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Abstract 

Die BBC hat sich in ihrem Bericht ö Building Public ValueÜ mit den neuen 

Anforderungen, die an den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk in einer sich wandelnden 

Gesellschaft gestellt werden, auseinandergesetzt und sowohl neue Dienstleistungen 

fu r den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk definiert als auch den Public Value Test 

entwickelt. Diese Ma” nahmen sollen das qualitatsvolle Angebot bei o ffentlich-

rechtlichen Medienanbietern sichern. 

Ein Abgleich anhand der komparativen Methode zwischen den Kriterien des Public 

Value im Bericht ö Wert u ber Gebu hrÜ des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks in 

O sterreich und journalistischen Qualitatskriterien soll U bereinstimmungen und 

Differenzen zwischen den Kriterien aufzeigen. Ein etwaiger Wandel von 

Qualitatskriterien durch die Forderung nach einem Public Value soll untersucht 

werden. Der Vergleich von Qualitatssicherungsstrategien im Journalismus und dem 

Public Value Test der BBC soll beschreiben, in welchen Bereichen der Public Value 

Test zur Qualitatssicherung herangezogen wird. Qualitatskriterien haben fu r den 

Public Value eine gro” e Bedeutung, wobei eindeutig eine Gewichtung von 

Qualitatskriterien erfolgt. So haben Qualitatskriterien wie Vielfalt, Relevanz, 

Akzeptanz und die Vermittlung im Public Value Bericht des ORF eine ho here 

Anzahl an Nennungen als die Aktualitat. Ein ahnliches Bild ergibt sich fu r die 

Qualitatssicherung. So bedient sich der Public Value Test der BBC eher den 

Strategien von externer Kontrolle als der Bildung oder dem redaktionellen 

Management. Der Wandel der Gesellschaft und der Medien wirkt sich also u ber die 

Forderung eines Public Value auch auf Qualitatskriterien im Journalismus aus.  
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Abstract 

The BBC handled in the report ö Building Public Value’  new demands, which are 

made on the public broadcasting in a changing society. New services for the public 

broadcasting were defined and the Public Value Test developed. These measures 

shall secure a high quality offer of public broadcasting. 

Correspondences and differences between criteria of the Public Value in the report 

ÜWert u ber Gebu hr’  (ÜValue over Fee’ ) of the public broadcasting in Austria and 

journalistic quality criteria shall be pointed out by a relation based on the 

comparative method. A possible change of quality criteria by the demand for a 

Public Value is to be examined. The comparison of strategies of quality assurance in 

both, journalism and Public Value, shall describe within which range the Public 

Value Test can be used for quality assurance in journalism. 

Quality critera have great importance on the Public Value, whereby clearly a 

weighting of quality criteria takes place. The quality criteria variety, relevance, 

acceptance and presentation have a higher number of mentions then actuality in the 

Public Value report of Austria–s public broadcaster ORF. A similar picture is 

revealed for the quality assurance. BBC–s Public Value Test rather avails itself of 

external control as of education or editorial management. Thus the change of society 

and media affects the quality criteria in journalism through the demand for a Public 

Value. 
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TEIL A 
1 Einleitung 

1.1 Das Forschungsinteresse 
 
Zahlreiche Forschungsansatze und ihre Ergebnisse (vom S-O-R-Konzept u ber das 

Two-step-flow-Konzept bis hin zum Nutzenansatz, der Gratifikationsforschung und 

der Agenda-Setting-Hypothese sowie andere mehr)1 zeigen auf, dass 

Massenkommunikation auf ihre Nutzer Einfluss nimmt und nicht wirkungslos bleibt. 

Gleichgu ltig in welchem Ausma”  oder wodurch Einfluss auf Mediennutzer 

genommen wird, dies hat mit Bedacht zu geschehen, die Qualitat von 

Massenkommunikationsangeboten muss eingefordert werden, um ihre Einflu sse auf 

Mensch und Gesellschaft fu r positive Entwicklungen zu nu tzen. 

 

Durch das Vermehrte Angebot von privaten Sendern muss sich der o ffentlich-

rechtliche Rundfunk einer vo llig veranderten Situation anpassen. Das Publikum muss 

ebenso neu fu r sich gewonnen werden wie Werbepartner, das Stu ck vom ganzen 

Kuchen ist fu r den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk kleiner geworden. Auf diese 

Situation muss reagiert werden, exemplarisch ausgewahlte Artikel im Anhang zeigen 

auf, dass eine klarere Positionierung des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks, ein 

bewusster Umgang mit den Gebu hren, eine Neuorientierung in Bezug auf Werbung 

und Qualitat gefordert werden, der ORF ist in die o ffentliche Diskussion geraten. 

Und der ORF fand auch eine Lo sung: Public Value. 

 

Dem Begriff des ö Public ValueÜ, sowie dem ö Public-Value-TestÜ wird von o ffentlich 

rechtlichen Medien gro” e Bedeutung zugemessen und scheint als das 

Qualitatsmerkmal schlechthin Gu ltigkeit zu haben.  Vor allem der o ffentlich-

                                                 
1 Vgl.: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse einer 
interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien, Ko ln, Weimar. 2002. Seite 186 … 262. 
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rechtliche Rundfunk mo chte sich mit Hilfe des Public Value von privaten Anbietern 

absetzen und ho here Qualitatsanspru che geltend machen. Es gilt daher zu 

u berpru fen, ob diese Annahme als berechtigt erscheint und die Forderung von Public 

Value als Qualitatsanspruch Berechtigung hat. Es erscheint daher fu r die Qualitat im 

Journalismus als wesentlich zu erarbeiten, ob diese Auseinandersetzung mit dem 

Public Value des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks unterstu tzend auf die Qualitat und 

ihre Kriterien wirkt.  

 

Daru ber hinaus ergibt sich fu r diese Erhebung ein weiterer interessanter 

Vergleichspunkt. Denn wahrend die Qualitatskriterien fu r den Vergleich aus der 

Fachliteratur der Kommunikationswissenschaft erhoben werden, werden die 

Kriterien des Public Value aus der Erarbeitung des Public Value Bericht des ORF 

aus der journalistischen Praxis stammen. Die Differenz zwischen Wissenschaft und 

Praxis wird oft betont und sich gegenseitig als Kritikpunkt ausgelegt. Dieser 

Abgleich wird nun auch die U bereinstimmungen und Differenzen zwischen 

Wissenschaft und Praxis aufzeigen. 

1.2 Das methodische Vorgehen 
 
Fu r den Vergleich der vorliegenden Arbeit wird ein so genannter Normvergleich 

zwischen Public Value und, Qualitatskriterien durchgefu hrt. Anhand der Literatur 

u ber Qualitatsmerkmale im Journalismus gilt es Kategorien zu entwickeln, die als 

Norm fu r den Vergleich herangezogen werden ko nnen. Anhand dieser Erarbeitung 

kann das Vorkommen dieser Qualitatskriterien in der Definition von Public Value 

des ORF u berpru ft werden. An dieser Stelle werden U berschneidungen sowie 

Unterschiede des Public Value mit bestehenden Qualitatskriterien herausgearbeitet 

und deren Chancen und Risiken fu r zuku nftige Entwicklungen ero rtert. 

 

Fu r diese Anwendung einer komparatistischen Methode wird die Arbeit in drei Teile 

unterteilt (A, B und C). Teil A hat die Erarbeitung der Qualitatskriterien und 

Strategien der Qualitatssicherung zum Inhalt. Teil B beschaftigt sich dann mit den 

Ausarbeitungen bezu glich des Public Value im ORF, sowie die Anwendung des 

Public Value Test bei BBC und die abgeanderte Form des Dreistufenstest bei der 

ARD. Oder anders Formuliert, wahrend im Teil A anhand einer Literaturrecherche 
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allgemeingu ltige Qualitatskriterien aus der Kommunikationswissenschaft erarbeitet 

werden, werden in Teil B die Erarbeitungen von Public Value und seine Evaluation 

aus der journalistischen Praxis prasentiert. In Teil C erfolgt schlie” lich der Vergleich 

von Teil A und B. 

 

1.3 Die Forschungsfragen 
 
A) Public Value und Entwicklung der Qualitatssicherung 

A1) Inwieweit ko nnen die Anforderungen des Public Value an den o ffentlich-

rechtlichen Rundfunk fu r die Qualitat im Journalismus einen Beitrag leisten? 

A2) In welchen Bereichen der Qualitatssicherung im Journalismus leistet der Public 

Value Test einen Beitrag? 

A3) Welche Aspekte der journalistischen Qualitat treten durch die Forderung eines 

Public Value im o ffentlich-rechtlichen Rundfunk mo glicher Weise in den 

Hintergrund? 

A4) In welchen Bereichen der Qualitatssicherung wurde durch den Public Value Test 

eine Weiterentwicklung von journalistischen Qualitatsmerkmalen erzielt? 

A5) Welche neuen Qualitatsmerkmale von Journalismus wurden durch die 

Auseinandersetzung mit dem Public Value eingefu hrt? 

 

B) Public Value und journalistisches Vorgehen 

B1) Wird durch die Einfu hrung eines Public Value Tests die Qualitatssicherung des 

journalistischen Produktes oder der journalistischen Arbeitsweise ins Auge gefasst?  

B2) Welche Abschnitte des journalistischen Vorgehens werden durch die 

Anwendung des Public Value erfasst (Auswahl des Themas, Recherche, 

Sprache/Verstandlichkeit, Prasentation,é )? 

B3) Inwieweit werden Journalisten/Redakteure in die Erarbeitung neuer 

Zielsetzungen in Zusammenhang mit dem Public Value einbezogen? 

 

C) Rezipient und Public Value 

C1) Welchen Einfluss haben Rezipienten auf die Qualitatssicherung wenn man 

aufgrund des Public Value die Interessen und die Mitgestaltung der Rezipienten 

forciert? 
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2 Normen und Kriterien von Qualita t ü wesentlich oder 
widerspruchlich? 

 
Um Qualitat messbar zu machen scheinen Normen und Kriterien unabdingbar, 

gerade wenn es darum geht den Prozess der Qualitatsmessung zu objektivieren. Um 

wissenschaftliche Bedingungen zu erfu llen ist die U berpru fbarkeit eines Ergebnisses 

durch Wiederholbarkeit bei interpersoneller Unabhangigkeit wesentlich. Wu rde sich 

dies jedoch fu r Qualitatsmerkmale im Journalismus so einfach durchfu hren lassen, 

gabe es nicht unterschiedliche Kriterien und Erklarungsversuche, wodurch sich 

professioneller Journalismus auszeichnet. 

 

In dem Beitrag ö Qualitat in der Publizistik. Ein Versuch, der Unscharfe Konturen zu 

gebenÜ von Bamme, Kotzmann und Reschenberg wird durch unterschiedliche Zitate 

aufgezeigt, wie schwer es erscheint, Qualitatsma” stabe auf einen Nenner zu bringen. 

Wahrend die Stellungnahme, dass sich Qualitat auf mehreren Ebenen vollziehe 

ebenso seine Berechtigung findet, ist in der Praxis oft das Qualitat, was sich verkauft. 

Beide Annahmen mu ssen sich wohl damit zufrieden geben, dass die Beurteilung von 

publizistischer Qualitat ein kooperativer Prozess sei, weil es vielfaltige Ansatzpunkte 

fu r publizistische Qualitatskontrolle und Qualitatssicherung, aber den einen 

Qualitatsma” stab nicht gibt.2 

 

Als wesentlich fu r die vorliegende Arbeit erscheint es, jene Merkmale 

herauszuarbeiten, die sich bei unterschiedlichen Ansatzen u berschneiden und die 

Mo glichkeiten einer Objektivierung/Messbarkeit festzustellen. An anderer Stelle gilt 

es dann abzuklaren, ob die erarbeiteten Kategorien des Public Value im o ffentlich 

rechtlichen Rundfunk eine Mo glichkeit aufweisen, diese Qualitatsmerkmale zu 

unterstu tzen. 

 

In seiner Dissertation versucht Wallisch einen Lo sungsansatz fu r diese Problematik 

zu prasentieren, indem er die Qualitatsdiskussion auf Nachbardisziplinen 

                                                 
2 Vgl.: Bamme, Arno; Kotzmann, Ernst; Reschenberg, Hasso: Qualitat in der Publizistik. Ein Versuch 
der Unscharfe Konturen zu geben. In: Publizistische Qualitat: Probleme und Perspektiven ihrer 
Bewertung. Hrsg.: Arno Bamme, Ernst Kotzmann, Hasso Reschenberg. Profil Verlag GmbH 
Mu nchen Wien. Technik- und Wissenschaftsforschung; Bd.19. 1993. Seite 8. 
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Literaturwissenschaft und Philosophie ausweitet und deren vergleichsweise lange 

Tradition der Qualitatsdiskussion auf ihre thematische Eignung u berpru ft. 

 

Bei der Auseinandersetzung mit dem Qualitatsbegriff in der Philosophie sei 

auffallend, dass sich gegensatzliche Ebenen einer Qualitatsdefinition finden lie” en. 

So wird die Qualitatsfrage in objektive und subjektive, primare und sekundare, 

beziehungsweise apriorisch-ideale und aposteriorisch-reale Qualitat unterteilt. Die 

Uneinigkeit, ob Qualitat nun objektivierbar (primare Qualitat) oder aber subjektiv 

(sekundare Qualitat) und somit von der menschlich-individuellen Intuition als 

hauptsachliche Erkenntnisquelle abhangig sei, dru ckt sich … immer wieder kehrend … 

in unterschiedlichen philosophischen Stromungen und Schulen aus. 

 

Diese Oppositionen von objektiver und subjektiver Qualitat beinhielte 

unterschiedliche Herangehensweisen und Methoden fu r die Erarbeitung ihrer 

Kriterien. Bestu nde der Anspruch darin, sich mo glichst vielen Qualitatsmerkmalen 

zu widmen und ihre Gesamtheit zu erfassen, so du rfe in dieser Hinsicht nicht nach 

dem Ausschlussverfahren, einem Entweder-oder-Prinzip gefolgt werden, sondern 

mu sse ein Sowohl-als-auch geltend gemacht werden. Jedoch gelte es klar 

abzugrenzen, in welchen Bereichen sich welche Methodik als geeigneter erwiese, 

denn wu rde man zugestehen, fu r jegliche Kriterien sowohl objektive als auch 

subjektive Qualitat geltend zu machen, so ko nnte sich jeder seine eigenen Kriterien 

schaffen. Dies kame der subjektiven Qualitat sehr nahe, da diese interpretativ und 

philosophisch ergru ndet wird und viel mit individueller Erfahrung zu tun hatte und 

sei fu r die Gewahrleistung der Pressefreiheit nicht unwesentlich, wahrend objektive 

Qualitat empirisch unproblematisch feststellbar sei  und fu r gewisse 

Qualitatsstandards unabdingbar erschiene. 

 

Wallisch fasst zusammen: 

ä Die Qualita t von Journalismus wird an seiner Fa higkeit gemessen, Themen der 

sozialen Wirklichkeit aufzugreifen, durch ada quate Recherchetechniken zu erfassen 

und durch entsprechende Vermittlungsformen dem Leser nahezubringen.Ü3 

                                                 
3 Wallisch, Gian-Luca: Journalistische Qualitat. Grundlegungen einer Journalismuskritik. Dissertation. 
Wien. 1992. Seite 249. 
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2.1 Die Multidimensionalita t von Qualita t  
 

Eines haben die zahlreichen unterschiedlichen Definitionen von Qualitat gemeinsam. 

Sie gehen von Zielen aus, die erreicht, beziehungsweise erfu llt werden sollen. Im 

Duden findet man als Begriffsdefinition von Qualitat die Beschaffenheit, Gu te, Wert 

eines Produkts, einer Dienstleistung oder einer Person.4 

 

Bereits diese Definition enthalt einen Dualismus. So kann eine ö BeschaffenheitÜ 

objektiv erkannt werden, wahrend die Feststellung von ö Gu teÜ und ö WertÜ bereits 

sehr individuell erfolgen kann. Ru” -Mohl formuliert, dass journalistische Qualitat 

abhangig sei vom Medium, vom Genre, vom Publikations-Rhythmus, von den 

Zielgruppen und vom Selbstverstandnis, sowie den Anspru chen der Redaktionen und 

den Mitarbeitern an sich selbst.5 Bereits diese Stellungnahme lasst vermuten, dass 

Qualitat von jedem Medienunternehmen, abhangig von den eigenen Strukturen, 

erarbeitet und situativ umgesetzt geho rt. 

 

Einen weiteren Dualismus im Journalismus erarbeitet Ru” -Mohl an anderer Stelle. Er 

sieht die Doppelgesichtigkeit, wie er es nennt, in der Diskussion ob der Journalismus 

als Privatsache oder als eine o ffentliche Aufgabe gesehen werden solle. Wahrend 

diese beiden Funktionen lange Zeit als Oppositionen gesehen wurden, sei es wichtig 

diese beiden Funktionen zusammenzufu hren und den Konsumenten sowohl als 

Marktteilnehmer als auch als Staatsbu rger  zu sehen.6 So mu ssten Qualitatsmerkmale 

auf zwei Gesichtspunkte hin u berdacht werden. In der folgenden Abbildung 

verdeutlicht Ru” -Mohl die Schwierigkeit, diese gegensatzlichen Funktionen zu 

vereinen, weshalb auch die Definition von Qualitatsma” staben Schwierigkeiten 

aufweise, denn was fu r den Rezipienten als Marktteilnehmer wertvoll ware, mu sse 

fu r diesen als Staatsbu rger nicht zutreffen: 

 

                                                 
4 Vgl.: Alsleben, Brigitte und Drosdowski, Gu nther (Hrsg.): Duden … das gro” e Wo rterbuch der 
deutschen Sprache. Mannheim. Wien. 1980. Seite 558. 
5 Vgl.: Ru” -Mohl, Stephan: Journalismus. Das Hand- und Lehrbuch. F.A.Z.-Institut fu r Management-, 
Markt- und Medieninformationen. Frankfurt am Main. 2003. Seite 335. 
6 Vgl.: Ru” -Mohl, Stephan: Infrastrukturfaktor und Infrastrukturfalle. Pladoyer fu r ein 
Qualitatssicherung-Netzwerk im Journalismus. In: Reiter, Sibylle, Ru” -Mohl Stephan (Hrsg.): 
Zukunft oder Ende des Journalismus? Publizistische Qualitatssicherung … Medienmanagement … 
Redaktionelles Marketing. Verlag Bertelsmann Stiftung. Gu tersloh. 1994. Seite 248. 
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Rolle Rezipient als 

Marktteilnehmer 

Rezipient als Staatsbu rger 

Informationsnachfrage Eigenbedarf, Eigennutz Politische Teilhabe 

Qualitatsma” stab Einschaltquote, 

Verkaufslage 

Expertenurteil 

Entscheidungsregel Abstimmung/Wahl ö am 

KioskÜ 

Mehrheitsvotum/Einschaltquote 

Informationslieferung Holschuld Bringschuld 

Infrastrukturbedarf gering gro ” er als am Markt 

Abbildung 1: Rezipient als Marktteilnehmer und als Staatsburger, nach Ruö-Mohl 1994, Seite 
248. 

 

Hagen geht diesbezu glich von einer Beschaffenheit einer Einheit aus, deren 

Erfu llung und Eignung festgelegter und vorausgesetzter Erfordernisse die Qualitat 

dieser Einheit bestimme.7 Ziele waren hierbei die festgelegten und vorausgesetzten 

Erfordernisse, die erfu llt werden sollen. Diese Herangehensweise, Ziele fu r die 

Feststellung von Qualitat festzulegen, wird an anderer Stelle wieder aufgegriffen. 

 

So beschreibt Winfried Go pfert Qualitat als Kommunikationsziel, das in mo glichst 

kurzer Zeit  bei mo glichst vielen Rezipienten erreicht werden solle. Ist dieses noch 

dazu nachhaltig, so steigere dies die Qualitat.8 An dieser Stelle kommt bereits die 

Frage nach den Quoten ins Spiel. Diese werden an vielen Stellen als Sto rfaktor fu r 

die journalistische Qualitat angesehen, da das Erreichen von bestimmten Quoten fu r 

Medienunternehmen von gro ” erer Wertigkeit zu sein scheint als qualitativer 

Journalismus und oftmalig als Begru ndung sich gegen die Qualitat zu entscheiden 

herangezogen wird. Dennoch darf nicht au” er Acht gelassen werden, dass Medien 

auch Funktionen fu r die Gesellschaft erfu llen und ein Konsument noch nicht diese 

Gesellschaft darstellt. Es ist also unabdingbar, soll  journalistische Qualitat fu r den 

Rezipienten einen Vorteil bringen, dass diese auch bei … mo glichst vielen … 
                                                 
7 Vgl.: Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung 
auf die Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. 
Westdeutscher Verlag. Opladen. 1995; Seite 32. 
8 Vgl.: Go pfert, Winfried: Publizistische Qualitat. Ein Kriterien-Katalog. In: Bamme, Arno: 
Publizistische Qualitat. Probleme und Perspektiven ihrer Bewertung. Hrsg.: Arno Bamme, Ernst 
Kotzmann, Hasso Reschenberg. Mu nchen; Wien. Profil-Verlag GmbH. Technik- und 
Wissenschaftsforschung; Bd.19. 1993. Seite 99 … 109. Seite 99. 
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Konsumenten ankommt, also eine gute Quote erreicht. Qualitatsjournalismus ist auch 

abhangig von der O ffentlichkeit und umgekehrt. 

 

Welche Bedeutung Qualitat in den Medien hat beschreibt Hans Heinz Fabris in 

seinem Beitrag ö Die Wiederentdeckung journalistischer QualitatÜ folgender Ma” en: 

ä Qualita t dient der Legitimation journalistischer Autonomie und wird andererseits 

von der wachsenden Schar der Medienkritiker, unter Hinweis auf Quoten-Jagd, 

Medien-Opfer und junk journalism, zunehmend in Frage gestellt.Ü9 

 

Dies beschreibt die heutige Situation von Medien sehr treffend. Vor allem der 

o ffentlich rechtliche Rundfunk ist angesichts der schlechten wirtschaftlichen Lage in 

das Kreuzfeuer von Medien und Politik geraten und wahrend den Einen die 

zu ndenden Ideen und der Mut zu kontroversen und innovativen Programminhalten 

fehlen, so steht fu r die Anderen eine A nderung der Gesetzeslage sowie eine 

Kostenplanung im Mittelpunkt der Diskussionen. Fu r Fabris geht es nicht nur um die 

alleinige Verantwortung und Kompetenz des einzelnen Journalisten, sondern auch 

um jene Beitrage, die Medienunternehmen, Medienpolitik und auch die 

Mediennutzer leisten ko nnten, um ihre Mitverantwortung fu r die Realisierung 

journalistischer Qualitatsnormen aufzuzeigen.10 

 

Ru” -Mohl entwickelte das ö magische VieleckÜ als Modell um journalistische 

Qualitat unabhangig vom Medium, der Zielgruppe, dem Genre, der Quellenlage und 

auch der Funktion, die Journalismus erfu llen soll, zu verstehen. Dies entspricht dem 

modernen Verstandnis von Journalismus als soziales System. Er unterscheidet so 

zwischen objektiven Indikatoren wie den Personalressourcen eines Unternehmens, 

dem Ausbildungsstand der Journalisten oder sonstigen wirtschaftlichen, 

organisatorischen, technischen und finanziellen Ressourcen und den subjektiven 

Indikatoren, zu denen die Bewertungen von Fachkollegen, Experten und Rezipienten 

zahlen.11 

 
                                                 
9 Fabris, Hans Heinz: Die Wiederentdeckung journalistischer Qualitat. In: Fabris, Hans Heinz/ Rest, 
Franz: Qualitat als Gewinn. Salzburger Beitrage zur Qualitatsforschung im Journalismus. 
StudienVerlag Innsbruck. 2001. Seite 11. 
10 Vgl.: Ebd. Seite 13 
11 Vgl.: Ebd. Seite 14. 
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Das so genannte magische Vieleck umfasst die Seiten Komplexitatsreduktion, 

Objektivitat, Aktualitat, Transparenz und Originalitat.12 

 

 

Abbildung 2: Qualita tskriterien, in Anlehnung an: Ruö-Mohl, Stephan: 1996. 

 
Die Kriterien fu r Qualitat von Ru” -Mohl wurden durch weitere Kriterien, auf die im 

nachsten Abschnitt eingegangen wird, erweitert. 

 

Auch Haas und Lojka finden eine Begru ndung fu r die unterschiedlichen Facetten von 

Qualitat im Journalismus, namlich das Zusammenspiel von Produkt- und 

Dienstleistungsqualitat im Journalismus: 

 

ä Bezieht man auch noch Werbung und Marktkommunikation in diese Uberlegungen 

mit ein, erkennt man, dass im Grunde alle (massen)medial vermittelten 

kommunikativen Leistungen diesen Mischgut-Charakter zwischen Produkt und 

Dienstleistung aufweisen. Fu r die Diskussion der Qualita t dieser Leistungen heiö t 

das aber, sowohl hinsichtlich der Produktqualita ten (etwa ein handwerklich-

routiniert geschaffenes Erscheinungsbild) als auch der Dienstleistungsqualita ten 

                                                 
12 Vgl.: Ru” -Mohl, S.: Am eigenen Schopfeé  . Qualitatssicherung im Journalismus -  Grundfragen, 
Ansatze, Naherungsversuche. In: Wilke, Ju rgen: Ethik der Massenmedien. Studienbu cher zur 
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft. Band 10. Hrsg.: Wolfgang R. Langenbucher. Wilhelm 
Braumu ller. Wien. 1996. 
. 
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(etwa ein immateriell-ideell aufgespannter Inhalt) zu unterscheiden und beide 

Dimensionen in Forschung und Lehre sowie in der Praxis zu beru cksichtigen.Ü13 

 

So wie die Qualitatsanspru che fu r den Journalismus aus unterschiedlichen 

Perspektiven gestellt werden ko nnen, findet eine weitere Aufteilung auf zwei 

unterschiedliche Ebenen statt: Die operative Ebene bezieht sich auf  die Ebene der 

Sendungen, wahrend die strategische Eben das Gesamtprogramm umfasst. Beide 

Ebenen sind fu r die Qualitat eines Medienunternehmens von Bedeutung und im 

Idealfall wirken die Qualitatskriterien beider Ebenen in einer Zielsetzung in eine 

gemeinsame Richtung.14 

2.2 Qualita tskriterien der operativen Ebene 
 

2.2.1 Aktualita t 
 
Die Aktualitat ermo glicht zwischen Wissenschaft, Geschichte und anderen Gebieten, 

die die Informationsweitergabe zum Zweck haben, und Nachrichten in Medien eine 

wesentliche Unterscheidung. Bei aller Aktualitat, die die Berichterstattung aufweisen 

soll, ist jedoch zu beachten, dass die kommunizierte Information dennoch richtig und 

mo glichst genau sein soll, denn wahrend das Qualitatsmerkmal der Aktualitat die 

Relevanz eines Beitrages unterstu tzt, so kann es der Forderung nach Wahrhaftigkeit 

im Wege stehen. 

 

Diese Situation der gegenseitigen Verstarkung im positiven Fall oder aber der 

Gegenlaufigkeit zweier Qualitatskriterien wird in den weiteren Ausfu hrungen immer 

wieder kehren. Dies verdeutlicht die Schwierigkeit, Qualitatsmerkmale fu r den 

Journalismus zu normieren, denn eine Gewichtung der Merkmale gibt es nicht - oder 

besser formuliert die Gewichtung von Qualitatsmerkmalen ware fu r jedes 

Medienunternehmen zu erarbeiten - jedes Merkmal ist bedeutend und einen 

                                                 
13 Haas, Hannes / Lojka, Klaus: Qualitat auf dem Pru fstand. Bedingungen einer kommunikativen 
Leistungsdiagnostik fu r Journalismus und O ffentlichkeitsarbeit. In: Duchkowitsch, Wolfgang / 
Hausjell, Fritz / Ho mberg, Walter / Kutsch, Arnulf / Neverla, Irene (Hrsg.): Journalismus als Kultur. 
Analysen und Essays. Opladen. Wiesbaden. 1998. Seite 115 … 132. Seite 121. 
14 Vgl.: Metzger, Jan/Oehmichen, Ekkehardt: Qualitatssteuerung im hessen fernsehen. Strategie, 
Verfahren und erste Erfahrungen. In: Media Perspektiven 5/2000. Seite 207 … 212. 
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harmonischen Mittelweg zu finden stellt die gro” e Herausforderung fu r den 

journalistischen Bereich dar. 

2.2.2 Unabha ngigkeit 
 

Als wesentlich erscheint an dieser Stelle zuerst einmal die Unabhangigkeit von 

Politik, Wirtschaft, Religion und vielen weiteren Faktoren, um die viel geru hmte 

Pressefreiheit zu wahren. Dies ist von gro” er Bedeutung, wenn nicht sogar 

Grundvoraussetzung, fu r weitere Qualitatskriterien wie die Recherche, die 

Objektivitat, die Transparenz, die Ausgewogenheit und die Vielfaltigkeit. Wu rde es 

zahlreiche externe Bedingungen fu r die journalistische Arbeitsweise geben, so waren 

diese gefahrdet.15 Die Forderung nach Unabhangigkeit ist ein zweischneidiges 

Schwert, so wird diese vom Journalisten eingefordert und scheint so wesentlich zu 

sein, dass diese fu r den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk im Gesetz Niederschlag 

findet, dennoch ist eben durch gesetzliche Bestimmungen die Unabhangigkeit schon 

wieder eingeschrankt. Unabhangigkeit im Sinne von Unparteilichkeit, Politik, 

Wirtschaft, Religion und anderen ist sehr wesentlich, jedoch mu ssen andere Faktoren 

fu r die Qualitat in der journalistischen Arbeit beru cksichtigt werden. Es stellt sich 

daher die Frage, ob Unabhangigkeit durch Objektivitat und Ausgewogenheit 

ausreichend abgedeckt ware. 

 

Ware jedoch die Pressefreiheit das oberste Ziel, das zur Qualitat und zur 

Zufriedenheit aller fu hren wu rde, so ware jede weitere Diskussion u ber Ma” nahmen 

zur Qualitatssteigerung in den Medien zwecklos, denn jegliche Ausarbeitung von 

Qualitatsma” nahmen gabe Rahmenbedingungen vor und wu rde die Pressefreiheit 

somit gefahrden. 

 

Doch ist die Presse tatsachlich so frei? Zu Beginn waren da die 

Grundvoraussetzungen, die no tig sind, um journalistisch tatig werden zu ko nnen. So 

ist eine Verbreitung einer Nachricht in der O ffentlichkeit an eine Bestimmte 

Ausstattung gebunden. Sei dies durch Internet, Radio, Fernsehen, Presse oder 

                                                 
15 Vgl.: ORF-Gesetz: www.rtr.at/de/rf/ORF-G, am 29. Juni 2009, um 11:43 
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sonstige Mo glichkeiten. Alleine diese Tatsache grenzt die Pressefreiheit auf einen 

bestimmten Personenkreis ein. 

 

Ist man dann nicht als Alleinkampfer tatig, sondern arbeitet auf redaktioneller oder 

sonstiger Ebene im Team, so mu ssen bereits Absprachen u ber Vorgehensweise und 

Positionierung (diese seien nur beispielhaft herausgenommen) erfolgen und diese 

erarbeiteten Strukturen eingehalten werden. In weiterer Folge ergibt sich daraus zum 

Beispiel eine Blattlinie. 

 

Erlebt ein Journalist die Strukturen seines Medienunternehmens als einschrankend, 

so wirkt sich dies auf seine Arbeitszufriedenheit aus, verschlechtert seine Motivation 

eine gute Leistung zu erbringen und verschlechtert seinen Handlungsspielraum fu r 

die Erarbeitung von Medieninhalten. Dies fu hrt zu einer Einschrankung der medialen 

Vielfalt und arbeitet gegenlaufig zu einem weiteren Qualitatskriterium.  

 

Inwieweit die Unabhangigkeit von Publikum und deren Erwartungen ma” geblich ist 

fu r die Qualitat ist schwierig zu beurteilen. Natu rlich hat die Ru cksichtnahme auf das 

Zielpublikum und deren Vorlieben auch Einfluss auf die Auswahl und Darstellung 

von Medieninhalten und schrankt den Journalisten in gewisser Weise in seiner 

Freiheit ein, jedoch kann man diese Erwartungshaltung hinsichtlich der Quoten nicht 

au” er Acht lassen. 

 

Insgesamt sei daher festgehalten, dass Pressefreiheit ohnehin nur bedingt stattfinden 

kann und Journalismus mehr Gegebenheiten (hierzu zahlt auch das Mediengesetz) 

unterworfen ist, als dies so manchen lieb ist.16 Wahrend die Unabhangigkeit in 

Teilbereichen fu r die journalistische Qualitat von Vorteil sein kann, so erscheint die 

Unabhangigkeit von qualitatssichernden Ma” nahmen als weniger fo rderlich. 

2.2.3 Wahrheitsgehalt/ Richtigkeit 
 
Den Wahrheitsgehalt als journalistisches Qualitatskriterium zu normieren stellt eine 

gro” e Schwierigkeit dar, da jede Aufnahme von Information eines Journalisten durch 

die Recherche von der individuellen Wahrnehmung gepragt wird. Alleine die 
                                                 
16 Vgl.: Unterberger, Klaus: Gesprach vom  7. Juli 2009. Transkription im Anhang. 
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Auswahl von Nachrichten kann in dieser Darstellung die Wirklichkeit verandern 

oder gar eine eigene Wirklichkeit schaffen. Dennoch kann man den Wahrheitsgehalt 

von Medieninhalten nicht dem individuellen Ermessen u berlassen. Hagen beschreibt 

in seinem Buch ö Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methode und ihre 

Anwendung auf die Dienste von Nachrichtenagenturen.Ü die Gegenlaufigkeit von 

Genauigkeit und Wahrheit, denn je genauer ein Sachverhalt geschildert werde, umso 

wahrscheinlicher sei dieser unwahr 17. 

 

Dennoch sind beide Merkmale fu r die Richtigkeit einer Nachricht von gro” er 

Bedeutung. Eine unwahre Faktendarstellung kann immer noch naher an der Wahrheit 

liegen als eine ungenaue Information. Konkret nennt Hagen das Beispiel von der 

Anzahl an verletzen Personen. Angenommen die Anzahl betrage zehn Personen, so 

ware die Information von neun Verletzten zwar falsch, aber dennoch sinnvoller als 

die korrekte Darstellung von unter hundert verletzten Personen. Als Abhilfe fu r diese 

Gratwanderung zwischen Wahrheit und Genauigkeit bietet Hagen die Hilfestellung 

durch einen Vergleich. Eine sinnvolle Abwagung zwischen Wahrheit und 

Genauigkeit solle ideale Voraussetzungen fu r die Erreichung eines mo glichst hohen 

Anteils an Richtigkeit einer Information als Qualitatsmerkmal schaffen. 

 

ä Um die Wahrheit einer Aussage festzustellen, soll der Vergleich kla ren, ob diese 

mit etwas anderem vereinbar ist. Um Genauigkeit zu ermitteln, soll er kla ren, wie 

weit sie davon abweicht. Genauigkeit ist also ein aus der Wahrheit abgeleiteter 

Begriff: moglichst dicht an der Wahrheit.Ü18 

 

Die Medienwirkungsforschung lasst erkennen, dass die Vorstellung von der Welt 

und auch unser Handeln zu einem gro” en Ma”  von den Massenmedien gepragt sind. 

Aus diesem Grund wird in zahlreichen Untersuchungen immer wieder der Frage 

nachgegangen, ob Medien die Realitat angemessen wiedergeben, diese Verzerren 

oder gar eine eigene Wirklichkeit produzieren. Wahrend die ptolemaische 

Perspektive die Medien als Spiegel der Wirklichkeit ansieht und somit Objektivitat, 

                                                 
17 Vgl.: Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung 
auf die Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. 
Westdeutscher Verlag. Opladen. 1995. Seite 32. 
18 Ebd.: Seite 105. 
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Ausgewogenheit und Neutralitat zu sichern waren, werden bei der kopernikanischen 

Perspektive die Medien als Teil der Wirklichkeit beschrieben und bringt eine 

Wechselwirkung zwischen Medien, Wirklichkeit und Gesellschaft zum Ausdruck.19 

 

Diese Argumentationsweise zeigt die Unmo glichkeit auf, dass ein Medieninhalt die 

vollkommene Wirklichkeit wiedergeben kann. Weiters ist die Messbarkeit des 

Wahrheitsgehalts nicht festzustellen, denn die Wahrnehmung welchen Individuums 

ko nnte als Kontrollinstanz herangezogen werden? Insofern muss die Wahrhaftigkeit 

als Qualitatskriterium in Frage gestellt werden, die Mo glichkeit der Normierung 

scheint an dieser Stelle u berdies ausgeschlossen. 

 

Wallisch bestatigt: 

ä Die Widerspiegelung von Wirklichkeit bleibt daher der idealtypische Fall.Ü20 

Und: 

ä So wie die Objektivita t bzw. die Erkenntnis der zu beschreibenden Realita t nur 

anna hernd verwirklicht werden kann und zudem von jedem einzelnen anders gesehen 

und daher anders dargestellt wird, wo kann auch journalistische Qualita t kaum 

ga nzlich operationalisiert werden.Ü21 

 

Dies bedeutet jedoch nicht, dass der Wahrheitsgehalt vo llig fallen gelassen werden 

kann und eine Narrenfreiheit im Journalismus gewahrleistet, ganz im Gegenteil. Es 

sei dahingestellt, ob fu r die Beziehung zwischen Wirklichkeit, Gesellschaft und 

Medien die ptolemaische oder die kopernikanische Sichtweise herangezogen wird. 

Denn jedes Medienunternehmen muss sich daru ber bewusst sein, dass Medien … 

selbst wenn sie keine eigene Wirklichkeit konstruieren wu rden … zumindest dort eine 

Wirklichkeit abbilden, die von Rezipienten u bernommen wird, wo Erfahrungslu cken 

entstehen. 

 

Ob sich eine Berichterstattung mit der perso nlich erlebten Realitat eines 

Konsumenten deckt, wird bei jenen Medieninhalten leichter fallen, die selbst erlebt 
                                                 
19 Vgl.: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse 
einer interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien, Ko ln, Weimar. 2002. Seite 271 ff. 
20 Wallisch, Gian-Luca: Journalistische Qualitat. Grundlegungen einer Journalismuskritik. 
Dissertation. Wien. 1992. Seite 102. 
21 Ebd.: Seite 104. 
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werden ko nnen, also an Primarerfahrungen angeschlossen werden kann. Generell gilt 

es festzuhalten, dass fu r Aussagen u ber physikalische Sachverhalte die Richtigkeit 

relativ einfach u berpru ft werden kann,  

ä da entsprechende Begriffe mit sinnlichen Pha nomenen verbunden sind, die relativ 

wenig von unterschiedlichen individuellen Erfahrungen beeinflusst werden. 

Aussagen u ber geistige und soziale Pha nomene, die sich einer unmittelbaren 

Wahrnehmung entziehen, lassen sich dagegen schwerer u berpru fen, weil ihre 

Definition sehr stark von individuellen Erfahrungen gepra gt ist.Ü22  

 

Diese individuellen Erfahrungen ko nnen durchaus auch zu unterschiedlichen und 

gegensatzlichen Informationen fu hren. Um fu r journalistische Schwierigkeiten dieser 

Art geru stet zu sein, ist das Qualitatsmerkmal der richtigen Darstellung eines 

Sachverhaltes abhangig zu machen von der Vielseitigkeit der angebotenen 

Argumentationsweisen, ebenso wie von der Transparenz und der Quellen. Dies 

ermo glicht dem Rezipienten eine perso nliche Einschatzung des Wahrheitsgehaltes 

einer Nachricht. So ko nnte zur Messung von schwer verifizierbaren Medieninhalten 

auf ihre Richtigkeit auf die Merkmale Vielfaltigkeit und Transparenz 

zuru ckgegriffen werden. 

 

ä Deshalb wird etwas Unbekanntes umso eher geglaubt und ins eigene Wissen 

aufgenommen, je logischer und glaubwu rdiger es erscheint. Der Schluss liegt nahe: 

Medien spiegeln die Wirklichkeit nicht, sondern sie schaffen (konstituieren) ein Bild, 

dem der Rezipient ä ausgeliefertÜ ist. Zugespitzt formuliert konnte man sagen, daö  

die Medienrealita t nur dann zur erlebten, eigenen Ä  und nicht konstruierten Ä  

Realita t wird, wenn der Rezipient die Medieninhalte u berpru fen oder selbst erleben 

kann. Daher ist es auch ersichtlich, welch groö e Verantwortung der Journalismus zu 

erfu llen hat, wenn er Realita t ä transportiertÜ.Ü23 

 

Hagen fordert bei der Messung von Richtigkeit … unter Einfluss der Accuracy-

Forschung … die Bestimmung der U bereinstimmung, beziehungsweise das Ausma”  
                                                 
22 Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung auf die 
Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. Westdeutscher 
Verlag. Opladen. 1995. Seite 107. 
23 Wallisch, Gian-Luca: Journalistische Qualitat. Grundlegungen einer Journalismuskritik. 
Dissertation. Wien. 1992. Seite 102. 
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der Abweichung von Information in Bezug zu anderen Quellen. Er verweist auf die 

Qualitatsforschung, die hierzu andere Medien, Quellen und Akteure der 

Berichterstattung, Experten und systematische Aufzeichnungen wie Statistiken und 

Archive verwende.24 Eindeutig festzustellen ist, dass Wertungen keinen 

Wahrheitsgehalt besitzen und auch hierfu r wiederum die Vielfalt und die 

Transparenz eine perso nliche Einschatzung des Rezipienten ermo glichen. 

2.2.4  Relevanz 
 

Beinahe noch zentraler als das Qualitatskriterium der Richtigkeit wird die Frage nach 

der Relevanz einer Nachricht diskutiert. Ebenso spielt die Relevanz eine gro” e Rolle 

als Nachrichtenfaktor bei der Nachrichtenwertforschung. Die Relevanz bezieht sich 

dabei auf die Verbindung von Rezipient und Nachricht, wobei die Relevanz als 

Selektionskriterium von Nachrichteninhalten dient. Auch Schatz und Schulz fu hren 

die Relevanz als wesentliches Kriterium fu r die Qualitat von Rundfunkprogrammen 

an, worauf zu einem spateren Zeitpunkt noch Bezug genommen werden wird. An 

dieser Stelle erscheint es sinnvoll darauf hinzuweisen, dass die Relevanz eines 

Sachverhaltes als umso starker geachtet wird, je starker und je wahrscheinlicher die 

Wirkung des beeinflussenden Sachverhaltes ist.25 Hagen fu hrt an, dass der 

Sachverhalt, auf den sich die Nachricht bezieht immer das Leben des Rezipienten 

darstellt, weshalb sich ergibt, dass den Bezugsrahmen fu r die Relevanz immer das 

Leben des Rezipienten mit seinen Interessen und Bedu rfnissen und die Gesellschaft, 

die seine Sozialisation umfassend beschreibt (Zugeho rigkeit zu Nationalitat, 

Glaubengemeinschaft, Familie, Interessensgruppen, usw.), bildet. 

 

Das Qualitatsmerkmal der Relevanz wird von Schatz und Schulz aufgrund ihrer 

unterschiedlichen Bezugsebenen (Makro-, Meso- und Mikroebene) in verschiedene 

quantitative und qualitative Kriterien unterteilt. Da sich diese Ausfu hrungen jedoch 

                                                 
24 Vgl.: Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung 
auf die Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. 
Westdeutscher Verlag. Opladen. 1995. Seite 100. 
25Vgl.: Ebd. Seite 71. 
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im Speziellen auf die Qualitat von Programminhalten beziehen, wird dieser 

Unterteilung im nachsten Abschnitt mehr Aufmerksamkeit gewidmet.26 

 

ä Qualita t zeigt sich in diesem Zusammenhang vor allen Dingen durch eine 

professionell zuverla ssige und moglichst wenig willku rliche Auswahl.Ü27 

Journalistische Selektion soll nicht nur in Bezug auf das Thema, sondern auch fu r die 

Platzierung, Gewichtung und Aufmachung erfolgen. So diene die professionelle 

Auswahl an Argumenten und Darstellungen der Verstandlichkeit.28 

 

An dieser Stelle sei noch die ausgefu hrte Aufteilung von Hagen hervorgehoben, der 

zwischen externer und interner Relevanz differenziert und die Bedeutung beider fu r 

qualitativen Journalismus hervorhebt. So weist Hagen darauf hin, dass jene 

Relevanzkriterien, die aus der Nachrichtenwert-Theorie entspringen der externen 

Relevanz zuzuordnen und der Bewertung der Ereignis- und Themenselektion 

dienlich seien. Wenngleich darauf aufmerksam gemacht wird, dass die 

Nachrichtenwertforschung in ihrer Bedeutung fu r eine Theorie der Relevanz noch 

nicht ausgescho pft sein du rfte, diese Tradition dennoch eine reichhaltige empirische 

Grundlage fu r Selektionskriterien hervorgebracht hat, so wirft die 

Gatekeeperforschung in ihrer Hilfestellung zur Beurteilung der Wechselwirkungen 

zwischen Relevanz fu r den Rezipienten und Relevanz fu r den Journalisten 

Widerspru che auf. Wahrend sich manche Journalisten sehr wenig an den 

Relevanzkriterien fu r ihr Publikum orientieren, stellen diese fu r andere ein recht 

wesentliches Kriterium dar. Hagen erkennt jedoch folgende Problematik:29 

 

                                                 
26 Vgl.: Schatz, Heribert, Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und 
Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media Perspektiven 
11/92. Seite 690 … 712. 
27 Rager, Gu nther: Dimensionen der Qualitat. Weg aus den allseitig offenen Richter-Skalen? In: 
Bentele Gu nter/ Hesse, Kurt R. (Hrsg.): Publizisitk in der Gesellschaft. Festschrift fu r Manfred Ru hl. 
Univ.-Verl. Konstanz. 1994. Seite 189 … 209. Seite 198. 
28 Vgl.: Ebd.  Seite 198. 
29 Vgl.: Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung 
auf die Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. 
Westdeutscher Verlag. Opladen. 1995. Seite 73. 
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ä Die Nachrichtenwertforschung ist bislang allerdings weitgehend deskriptiv 

geblieben und psychologisch und soziologisch kaum fundiert worden. Ihre 

Integration mit der Gatekeeperforschung steckt noch in den Anfa ngen.Ü30 

 

Fu r Hagen erhalt die interne Relevanz im Gegensatz zur externen Relevanz zu wenig 

Beachtung. Die interne Relevanz beschreibt das Verhaltnis zu anderen 

Nachrichteninhalten und kann als Erganzung (Detailinformation), Ursache oder 

Auswirkung/Folge angefu hrt sein. Die interne Relevanz steht daher in engem 

Zusammenhang mit der Vollstandigkeit einer Information und unterstu tzt somit 

weitere Qualitatsmerkmale wie der Vollstandigkeit und Richtigkeit, sowie die interne 

Relevanz der besseren Verstandlichkeit.31 Diese Beachtung der internen Relevanz 

fu hrt zur Beachtung der journalistischen Handwerksregel die fu nf Ws innerhalb einer 

Nachricht zu beantworten, um relevante Informationsinhalte zu prasentieren. 

 

ä Mit informativen Bestandteilen sind Typen von Porpositionen gemeint, die in 

Nachrichten entweder u blicherweise enthalten sind, die von Nachrichten in 

journalistischen Regeln gefordert werden oder die fu r Rezipeinten wichtig sind.Ü32 

 

Inhaltsanalytische Studien zeigen, dass diese internen Relevanzkriterien oft nicht 

ausreichend beru cksichtigt werden. So verweist Hagen auf Studien von Findahl und 

Ho ijer (1981 und 1985), die darauf hinweisen, dass 77% der Nachrichteninhalte 

Personen und Objekte beinhalten, wahrend Orte mit 19% und … noch drastischer … 

Ursachen und Konsequenzen mit 4% eindeutig im Hintertreffen angesiedelt sind, 

also Hintergrundinformationen haufig fehlen.33 

2.2.5 Vermittlung (Versta ndlichkeit/Originalita t/Sprache) 
 
Einen gro” en Anteil an der Verstandlichkeit von Information liegt in der Sprache. 

Wallisch erarbeitete in seiner Dissertation, dass die sprachlichen Kriterien durch die 

Nahe zur Literaturwissenschaft auch fu r die Kommunikationsforschung von der 

                                                 
30 Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung auf die 
Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. Westdeutscher 
Verlag. Opladen. 1995. Seite 73. 
31 Vgl.: Ebd. Seite 74. 
32 Ebd. Seite 79. 
33 Vgl. Ebd. Seite 78. 
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Literaturkritik abzuleiten seien.34 Die Schwierigkeit liegt diesbezu glich darin, dass 

im Journalismus eine Ausgewogenheit zwischen sprachlichen Glanzleistungen und 

der Verstandlichkeit gefunden werden muss. Bis zu einem gewissen Grad der 

ausformulierten Kreativitat kann diese der Verstandlichkeit dienlich sein, dass es 

jedoch auch zwischen diesen beiden Qualitatsmerkmalen (Verstandlichkeit und 

Sprache) nicht nur enge Zusammenhange, sondern auch Diskrepanzen geben kann 

soll folgende Abbildung verdeutlichen: 

optimale Verstandlichkeit gutes Deutsch 

gelaufige Wo rter unverbrauchte Wo rter 

kleiner Wortschatz, wenige verschiedene 

Wo rter 

gro” er Wortschatz, viele verschiedene 

Wo rter 

gangige Redensarten keine Redenarten 

nie Ironie Ironie am rechten Platz 

vertraute Bilder (Metaphern) neue Bilder 

Abbildung 3: Optimale Versta ndlichkeit und gutes Deutsch, nach Schneider, 1982. Seite 128. 

 

Dass die Verstandlichkeit einer fachspezifischen, aber komplizierten Sprache 

vorzuziehen sei, vermerken Glotz und Langenbucher in ihren Ausfu hrungen in ö Der 

missachtetet LeserÜ35 und verweisen auf den Ausschluss des Lesers bei der … 

mo glicherweise aus falschem Stolz … Verwendung einer zu spezialisierten Sprache.36 

 

Fu r die Umsetzung einer verstandlichen Sprache strukturierten Langer und Schulz 

von Thun das Qualitatsmerkmal der Verstandlichkeit in folgende vier Kriterien, die 

in der Journalistensprache zur Anwendung kommen sollten:37 

 

1. Einfachheit: Hierzu ist die Formulierung in kurzen Satzen zu halten und sind 

gelaufige Begriffe anzuwenden. 

                                                 
34 Vgl.: Wallisch, Gian-Luca: Journalistische Qualitat. Grundlegungen einer Journalismuskritik. 
Dissertation. Wien. 1992. Seiten 139 - 142 
35Vgl.: Glotz, Peter / Langenbucher, Wolfgang R.: Der mi” achtete Leser. Zur Kritik der deutschen 
Presse. Kiepenheuer und Witsch. Ko ln. 1969. 
36 Vgl.: Ru” -Mohl, Stephan: Journalismus. Das Hand- und Lehrbuch. F.A.Z.-Institut fu r Management-
, Markt- und Medieninformationen. Frankfurt am Main. 2003. Seite 87. 
37 Vgl.: Langer, Inghard / Schulz von Thun, Friedemann / Tausch, Reinhard: Sich verstandlich 
ausdru cken. Reinhardt Verlag. Mu nchen. 2002. 
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2. Gliederung/Ordnung: Ein Systemischer Aufbau und folgerichtige 

Verknu pfungen sind komplizierten Strukturen vorzuziehen. 

3. Pra gnanz: Es ist auf treffende Formulierungen zu achten, ohne allzu viele 

Ausschmu ckungen zu verwenden. 

4. Stimulanz: Zur Verdeutlichung sind anschauliche Beispiele anzufu hren. 

 

Die oben genannte Gegenu berstellung von optimaler Verstandlichkeit und gutem 

Deutsch von Schneider ko nnte nun an dieser Stelle auf die von Langer und Schulz 

von Thun eingefu hrten Kriterien der Verstandlichkeit ausgeweitet werden. Im 

Gegensatz zu diesen wu rde sich eine gute sprachliche Leistung durch komplexe 

Satzkonstruktionen, ausgeschmu ckte Formulierungen und einen eher unu blichen 

und/oder spezialisierten Sprachgebrauch auszeichnen.  

 

In der Literatur findet sich auch die Originalitat als Qualitatskriterium angefu hrt.38 

Bezieht man diese auf die Journalistensprache, so steht diese etwas im Gegensatz zur 

Verstandlichkeit. In welchem Ausma”  nun fu r ein Medienunternehmen die 

Verstandlichkeit oder die Originalitat und somit eher das sprachliche Niveau als 

wesentlich erscheint, liegt zu einem gro” en Teil im Ermessen des Unternehmens. 

Dieses muss versuchen, in Bezug auf die Diskrepanz Verstandlichkeit versus 

Originalitat durch Beachtung der Zielgruppe einen Schwerpunkt zu setzen oder einen 

gangbaren Mittelweg zu finden. Die Aufgabe der Journalistensprache liegt darin, 

eine Symbiose von Verstandlichkeit und Originalitat zu schaffen. Somit ware die 

Formulierung von Zielen ausgehend von einer Situationsanalyse eines 

Medienunternehmens fu r eine eindeutigere Definition des Qualitatsmerkmals 

Einfachheit und/oder Originalita t einzusetzen. 

 

Diese Annahme findet sich teilweise auch in der zusammengefassten Aufstellung 

von Kriterien fu r eine qualitative Analyse der Mediensprache wieder:39 

 

                                                 
38 Vgl.: Ru” -Mohl, Stephan: Journalismus. Das Hand- und Lehrbuch. F.A.Z.-Institut fu r Management-
, Markt- und Medieninformationen. Frankfurt am Main. 2003. Seite 336.  
39 Vgl.: Wallisch, Gian-Luca: Journalistische Qualitat. Grundlegungen einer Journalismuskritik. 
Dissertation. Wien. 1992. Seite 199. 
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• Die Wortwahl soll auf das Thema und die Mitteilungsabsicht abgestimmt 

sein. 

• Im Sinne der angefu hrten Abbildung 3 ö Optimale Verstandlichkeit und gutes 

DeutschÜ soll Sprache engagiert eingesetzt werden, wodurch auch das 

vorsichtige Experimentieren mit neuen oder vermischten Stilformen 

einbezogen werden soll. 

• Das Niveau der Zielgruppe muss beru cksichtigt werden. 

• Die grammatikalische Korrektheit sowie die richtige Verwendung von 

Standardsprache und Rechtschreibung werden vorausgesetzt. 

• Die Gratwanderung zwischen Simplifizierung und Professionalisierung muss 

geschickt im Gleichgewicht gehalten werden. 

 

An selbiger Stelle wird bestatigt, dass sich die Mediensprache und ihre Qualitat 

weder mit dem Instrument der Sprache, noch mit der Literaturkritik objektiv 

bewerten lassen. Dies scheint auch ein Grund fu r die Notwendigkeit einer Jury bei 

der Vergabe von Journalistenpreisen zu sein, denn da die Sprache fu r Preise oftmals 

ein wichtiges Kriterium ist, kann die subjektive Bewertung nicht durch eine Person 

abhangig sein, sondern muss unterschiedlichen Meinungen genu gen. 

 

Ru” -Mohl weist weiters darauf hin, dass sich die Verstandlichkeit nicht nur auf die 

Sprache beziehe, sondern auch inhaltliche Barrieren zu beachten seien. So mu sse der 

Journalist selbst u ber eine gewisse Fachkenntnis verfu gen. Die journalistische Arbeit 

bestehe darin, die Fachsprache und fachliche Inhalte zu verstehen, jedoch u ber die 

Mo glichkeit zu verfu gen, Sachverhalte fu r die Rezipienten einfach und klar 

darzustellen, ohne dabei gro” e Einbu” en bezu glich der Korrektheit und der 

Gesamtheit der Informationsinhalte hinnehmen zu mu ssen.40 Doch auch dabei gilt es 

das Zielpublikum nicht au” er Acht zu lassen und zu erarbeiten, auf welches Format 

sich die Arbeit des Journalisten bezieht. Es ist nicht unerheblich, ob das Produkt von 

einem Fachpublikum genu tzt werden oder zur allgemeinen Information dienen soll. 

 

                                                 
40 Vgl.: Ru” -Mohl, Stephan: Journalismus. Das Hand- und Lehrbuch. F.A.Z.-Institut fu r Management-
, Markt- und Medieninformationen. Frankfurt am Main. 2003. Seite 89. 
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Hager sieht die Vermittlung als Prozess, der sich nicht nur auf die Art der 

Darstellung von Inhalten bezieht: 

 

ä Wenn Journalismus ungefa hr richtig einscha tzt, was beim Publikum gerade noch 

verstanden und akzeptiert wird, wofu r und wie Aufmerksamkeit gewonnen werden 

kann. Die Qualita t eines Vermittlungs-Prozesses bemisst sich letztlich also daran, 

wie gut es gelingt, kommunikative Beziehungen zwischen Journalismus und 

Publikum aufzubauen.Ü41 

 

2.2.6 Quellen/Transparenz 
 
Die Transparenz bezieht sich vor allem auf die Recherchetatigkeiten im Journalismus 

und lasst diese fu r die Rezipienten nachvollziehbar erscheinen. Da die Angabe von 

Informationsquellen nicht nur die Glaubwu rdigkeit des Mediums steigert, sondern 

auch die Glaubwu rdigkeit der Quelle selbst einschatzen lasst, ist an diesem Punkt 

gro” e Genauigkeit gefordert. Das Kriterium der Transparenz wirkt unterstu tzend auf 

die Wahrhaftigkeit und die Objektivitat. Je transparenter ein Beitrag gestaltet ist, 

umso objektiver ist dieser gestaltet. Meinungen und Wertungen mu ssen den 

jeweiligen Personen eindeutig zugeordnet werden ko nnen, um die Sachlichkeit eines 

journalistischen Beitrages zu wahren.42 

 

 Durch die Angabe der Quellen und der Informationsbeschaffung ist der Beitrag 

weniger subjektiv und bezieht weitere Informationsquellen mit ein. Agenturen, 

Akteure und weitere Informanten geho ren genannt, so kann die Angabe der Quelle 

der Information einen wichtigen Qualitatsindikator darstellen, vor allem wenn der 

dargestellte Sachverhalt nicht auf seinen Wahrheitsgehalt hin u berpru ft werden kann. 

Der Rezipient erhalt dadurch die Mo glichkeit fu r sich zu entscheiden, inwieweit er 

den Medieninhalten Bedeutung beimisst oder auch nicht. Dies stellt auch einen 

wichtigen Faktor fu r die Selbstbestimmung des Rezipienten dar, die Verantwortung 

                                                 
41 Rager, Gu nther: Dimensionen der Qualitat. Weg aus den allseitig offenen Richter-Skalen? In: 
Bentele Gu nter/ Hesse, Kurt R. (Hrsg.): Publizisitk in der Gesellschaft. Festschrift fu r Manfred Ru hl. 
Univ.-Verl. Konstanz. 1994. Seite 189 … 209. Seite 202. 
42 Vgl.: Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung 
auf die Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. 
Westdeutscher Verlag. Opladen. 1995. Seite 114. 
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u ber die Annahme von Information oder deren weitere Kontrolle obliegt nun dem 

Konsumenten. 

 

Der Nachweis von Quellen wirkt unterstu tzend auf die Qualitatsmerkmale 

Vielfaltigkeit, da verschiedene Ansichtsweisen prasentiert, ihre unterschiedliche 

Herkunft/Bezug jedoch angegeben wird. Weiters nimmt der Journalist von 

Meinungen und wertenden A u” erungen durch den Quellennachweis Abstand und 

wird der geforderten Objektivitat/Sachlichkeit gerecht. Die Abhangigkeit anderer 

Qualitatskriterien von der Transparenz von Medieninhalten wird durch folgendes 

Zitat verdeutlicht: 

 

ä Fu r Bentele ist ä Nachpru fbarkeitÜ sogar das ä Meta-KriteriumÜ der wichtigsten 

Objektivita tskriterien.Ü43 

2.2.7 Objektivita t/ Ausgewogenheit/Sachlichkeit 
 
Objektivitat und Ausgewogenheit sind als Qualitatsmerkmal sehr stark von einander 

abhangig und stehen in engem Zusammenhang mit der Unabhangigkeit. Gemeinsam 

bedingen sie die Sachlichkeit im Journalismus, weshalb drei an unterschiedlichen 

Stellen immer wiederkehrende Merkmale unter einen Punkt zusammengefasst 

werden. Die Schwierigkeit der Trennung begru ndet an dieser Stelle die 

Zusammenfu hrung und soll keines dieser Merkmale nur ein Drittel an Bedeutung 

zukommen lassen. 

 

Die Objektivitat soll durch die ausgewogene Darstellung von unterschiedlichen 

Positionen zu einem Thema gewahrleistet sein. Durch die Prasentation von 

unterschiedlichen Meinungen und Zugangen soll die Objektivitat abgesichert 

werden. Sind die unterschiedlichen Gesichtspunkte zu einer bestimmten Thematik 

schlie” lich auch noch ausgewogen angefu hrt und erhalten eine gleichgestellte 

Wertigkeit durch Positionierung und Umfang, so ist die Objektivitat durch die 

Ausgewogenheit noch verstarkt. Dieses Merkmal kann nur eingehalten werden, wenn 

kein Einfluss von au” en auf den Journalisten einwirkt, wer oder was besonders 
                                                 
43 Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung auf die 
Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. Westdeutscher 
Verlag. Opladen. 1995. Seite 114. 
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hervorgehoben und dargestellt werden solle und auch perso nliche Interessen des 

Journalisten sowie des Medienunternehmens zuru ckgestellt wu rden.44  Die 

ausgewogene Objektivitat kann also nur dann gewahrleistet sein, wenn 

Kommunikationsinhalte auch unabhangig prasentiert werden. 

 

Hagen fu hrt in seinem Kapitel der Sachlichkeit ebenfalls die Bedeutung der 

Unparteilichkeit in samtlichen Untersuchungen fu r die Sachlichkeit von Information 

durch die Trennung von Nachricht und Meinung an.45 Im weiteren Verlauf dieses 

Kapitels wird jedoch auch darauf hingewiesen, dass der Umgang mit der 

Sachlichkeit und somit die Trennung von Nachricht und Meinung ein 

zweischneidiges Schwert sei. So ko nne der Einfluss von Meinungen und 

Lebenseinstellungen von Journalisten bei ihren Formulierungen von Nachrichten 

ohnehin nicht vermieden werden. Es wird daher argumentiert, dass der explizite 

Hinweis auf implizierte Meinungen in den journalistischen Beitragen fu r die 

Einschatzung der Rezipienten hilfreich ware. Dass beim Umgang mit der 

Sachlichkeit (auch als Qualitatskriterium) Vorsicht geboten ist, verdeutlicht 

folgendes Zitat: 

 

ä Die Sachlichkeitsnorm fu r Nachrichten kann sicherlich nichts daran a ndern, daö  

stets unter Kodes und Wissen selektiert werden muö  und in dieser Hinsicht keine 

Schilderung unabha ngig von einem Standpunkt moglich ist. Ja, die Neturalita tsnorm 

mag sogar fa lschlicherweise Standpunktlosigkeit suggerieren und den politischen 

Standpunkt vertuschen, wenn Kommentare fehlen oder nicht rezipiert werden. Doch 

wenn unvermeidbare Selektivita t schon stets unvermeidbare Subjektivita t mit sich 

bringt, sollte Subjektivita t, wo sie vermeidbar ist, auch vermieden werden.Ü46 

 

Die scheinbare Widerspru chlichkeit in diesem Zitat lasst die Sachlichkeit als 

Qualitatskriterium in Frage stellen. Wenn durch die subjektive Selektion die 

Subjektivitat des journalistischen Beitrags impliziert erscheint, so kann diese doch 

                                                 
44Vgl.:  Bu rger, Jasmin: Qualitatskriterien im Online-Journalismus. Eine Evaluation ausgewahlter 
o sterreichischer Online-Angebote. Diplomarbeit. Universitat Wien. 2002. Seite 30. 
45 Vgl.: Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung 
auf die Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. 
Westdeutscher Verlag. Opladen. 1995. Seite 110. 
46 Ebd. Seite 111. 
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nicht vermieden werden. Tatsachlich ist es jedoch von gro” er Bedeutung, dass sich 

Journalisten bewusst machen, wie schnell und wie selbstverstandlich die 

Subjektivitat in die Berichterstattung Einzug findet und daher subjektive 

Stellungnahmen nicht noch zusatzlich ohne Vermerk angeboten werden sollen. Es 

erscheint fu r die Rezeption als sehr wertvoll, auch Gegenmeinungen zu prasentieren 

(also die Ausgewogenheit nicht aus dem Auge zu verlieren), beziehungsweise die 

Herkunft von Meinungen offen zulegen (und somit die Transparenz nicht aus den 

Augen zu verlieren). Einmal mehr muss dem Rezipienten Verantwortung u bertragen 

werden. Verantwortung daru ber, inwieweit er den journalistischen Beitrag als 

glaubwu rdig einschatzt oder nicht, welchen Stellenwert die dargestellt Meinung fu r 

ihn hat. 

 

Im angelsachsischen Raum genie” t die Sachlichkeit eine langere Geschichte, dies 

zeigt sich vor allem in der Forschung zur Trennung von Nachricht und Meinung, die 

mit der Bezeichnung ö news biasÜ zusammengefasst werden. Auch wenn im 

Gegenzug den deutschsprachigen Journalisten vorgeworfen wird, die Trennung von 

Nachricht und Meinung sei fu r sie nur ein ö LippenbekenntnisÜ und finde in der 

journalistischen Praxis zu wenig Bedeutung, so wurden die Bias-Studien so haufig 

kritisiert und verworfen wie in kaum einem anderen Bereich der 

Qualitatsforschung.47 

 

In weiterer Folge ist daher zu beachten, dass man es sich im Journalismus wohl zu 

einfach macht, wenn die Behauptung aufgestellt wird, dass es in der Verantwortung 

des Rezipienten lage, sich qualitativ hochwertigen Medien zuzuwenden, ja sich mit 

diesen auseinander zu setzen und nicht den rei” erischen Berichten zu fro nen. Unter 

Umstanden kann man auf diese Argumentation bei der Frage nach der Medienethik 

und den Beitragen der Journalisten zu dieser, sto” en. Jedoch kann die Verantwortung 

an den Rezipienten diesbezu glich nur dann u bertragen werden, wenn dieser durch 

Transparenz, Vielfaltigkeit und Ausgewogenheit die Mo glichkeit vorfindet, die 

Information nach seinem eigenen Ermessen einordnen und einschatzen zu ko nnen. 

Es liegt daher die Schlussfolgerung nahe, dass nur qualitativ hochwertiger 
                                                 
47 Vgl.: Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung 
auf die Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. 
Westdeutscher Verlag. Opladen. 1995. Seite 110. 
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Journalismus (der Qualitatskriterien in seine Arbeit einbezieht) die eigene 

Verantwortung ein Stu ck weit dem Rezipienten selbst u berlassen kann. 

2.2.8 Vielfalt 
 
Obwohl die Vielfalt in der vorliegenden Arbeit an letzter Stelle genannt wird soll 

dies die Bedeutung dieses Qualitatskriteriums nicht schmalern, ganz im Gegenteil. 

Die Auseinandersetzung mit der Bedeutung und der eventuellen Normierung dieses 

Kriteriums soll auf bereits genannte Qualitatsmerkmale Bezug nehmen und 

aufzeigen, dass die Beachtung der Vielfalt in den Medien andere Qualitatskriterien 

einschlie” en wu rde und sich andere eru brigen ko nnten. Dennoch ist die Einhaltung 

dieses Qualitatskriteriums eine gro” e Herausforderung, die aufgrund der 

weitgreifenden Gebiete, auf die sie sich bezieht, kaum bewaltigbar erscheint. 

 

ä Qualita t dient der Vielfalt. Und Vielfalt generiert Qualita t. Meines Erachtens ist 

Qualita t notwendige Bedingung fu r Vielfalt Ä  und umgekehrt: Wo Vielfalt erreicht 

ist, da findet sich auch Qualita t. Die Voraussetzung fu r journalistische Qualita t ist 

wiederum professionelle journalistische Produktion: Nur durch Orientierung an 

professionell entwickelten und konsentierten Standards la ö t sich Qualita t des 

Produkts erreichen.Ü48 

 

So ist fu r Rager die Vielfalt nicht ein Qualitatskriterium fu r sich, sondern bezeichnet 

diese als Zielvorgabe, die durch viele weitere Kriterien erreicht werden kann. So 

diene die Professionalitat der Vielfalt.49 Dies zeigt wie eng genannte Kriterien 

zusammenhangen und kaum Isoliert betrachtet werden ko nnen. 

 

Nun ist das Qualitatskriterium der Vielfalt so umfangreich, dass so manche 

Unterscheidungen getroffen werden. Hagen beschreibt, dass Knoche/Schulz die 

Vielfalt mit der Anzahl verschiedener erwahnter Themen erfu llt sehen und somit eine 

                                                 
48 Rager, Gu nther: Dimensionen der Qualitat. Weg aus den allseitig offenen Richter-Skalen? In: 
Bentele Gu nter/ Hesse, Kurt R. (Hrsg.): Publizisitk in der Gesellschaft. Festschrift fu r Manfred Ru hl. 
Univ.-Verl. Konstanz. 1994. Seite 189 … 209. Seite 192. 
49 Vgl.: Ebd. 
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Vielzahl an unterschiedlichen Themen zu erreichen sei.50 Die Forderung nach einer 

mo glichst gro” en Themenvielfalt eines Medienunternehmens wird mit der mo glichst 

realitatsnahen Darstellung der vielfaltigen Lebenswelt begru ndet. Dennoch ist an 

dieser Stelle anzumerken, dass das Kriterium der Vielfalt gegenlaufig zur Relevanz 

zu sein scheint, denn wahrend die Relevanz ein Auswahlkriterium fu r die 

unu berschaubare Menge von Information bilden soll, wird durch die geforderte 

Vielfalt das Ausscheiden von Information durch Selektion als negativ bewertet. Die 

gro” e Informationsmenge muss jedoch von Journalisten gefiltert werden und jene 

Nachrichten und Inhalte prasentiert werden, die als relevant bezeichnet werden. Die 

Umkehrung wu rde bedeuten, dass die Beachtung der Vielfalt als Indikator fu r die 

Relevanz geltend gemacht werden kann, da eine vo llig neue noch nicht erwahnte 

Nachricht eine ho here Relevanz besitzt und durch die Auswahl von neuen Inhalten 

die Vielfalt steigert. 

 

Die inhaltliche Vielfalt bezieht sich auf die unterschiedlichen Meinungen und 

Informationen innerhalb eines Beitrages zu einem Thema und wu rde so das Merkmal 

der Ausgewogenheit unterstu tzen. Auch hierfu r findet sich in der Literatur ein 

Gegenargument. Wird der Umfang einer Nachricht zu gro”  und werden zu viele 

Informationen in einen Beitrag gepackt, so leidet die Verstandlichkeit des 

Kommunikationsangebotes darunter. Hagen betont, dass das Qualitatskriterium der 

Menge, die einen Teilbereich der Vielfalt decke, fu r Nachrichtenagenturen 

wesentlicher erscheine als fu r Massenmedien, weshalb an dieser Stelle die Menge 

nicht explizit als eigenes Qualitatsmerkmal hervorgehoben wird.51 Als sehr 

wesentlich fu r die Qualitat eines Beitrages erscheint die Quellenvielfalt. In dem 

Kapitel ö Messung von VielfaltÜ zeigt Hagen auf, dass Hansen empirisch belegt, dass 

Beitrage, die 1985-89 fu r den Pulitzer Preis nominiert wurden, eine signifikant 

ho here Quellenvielfalt aufweisen ko nnen.52 

 

                                                 
50 Vgl.: Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung 
auf die Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. 
Westdeutscher Verlag. Opladen. 1995. Seite 125. 
51 Vgl.: Hagen, Lutz M.: Informationsqualitat von Nachrichten. Me”methoden und ihre Anwendung 
auf die Dienste von Nachrichtenagenturen. Studien zur Kommunikationswissenschaft. Bd. 6. 
Westdeutscher Verlag. Opladen. 1995. Seite 54. 
52 Vgl.: Ebd. Seite 126. 
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2.3 Qualita tskriterien in der Recherche 
 
Obwohl sich die Recherche nur bedingt als Ausweis eines qualitatsvollen 

Journalismus findet,  lassen sich fu r die Recherchearbeit im Gegensatz zu sonst 

u blichen und oftmalig ausgewiesenen Qualitatskriterien Regeln und Anforderungen 

finden, die zu mehr Qualitat in der journalistischen Arbeit fu hren sollen. Da eine gute 

Recherche als Grundvoraussetzung fu r qualitativen Journalismus angesehen werden 

kann, wird diese explizit hervorgehoben. Die Recherchetatigkeit schafft durch den 

Prozess der Informationsbeschaffung und deren Kontrolle die Vorbedingungen/ das 

Ausgangsmaterial fu r die Ausarbeitung und Prasentation der Medieninhalte und stellt 

so das Fundament der Arbeit dar. 

 

ä Ulrich Saxer sieht die Recherche nicht nur als eine der wichtigsten und 

charakteristischen journalistischen Ta tigkeiten, sondern sieht in ihr sogar die 

berufskonstituierende Eigenschaft der journalistischen ArbeitsweiseÜ53 

 

Welche Form der Recherche zum Einsatz kommt, ist von verschiedenen Faktoren 

abhangig. Wahrend die Art der Berichterstattung bereits einen gro” en Einfluss auf 

die Vorgehensweise hat, ko nnen auch die finanziellen Mo glichkeiten, 

Zeitressourcen, Nachrichtenwerte wie Aktualitat und vieles mehr Auswirkungen 

haben. 

 

Dass der Recherchetatigkeit ebenso viel Bedeutung zugemessen werden soll wie der 

Prasentation von Medieninhalten wird auch von Journalistenkreisen bejaht. Die 

Praxis sieht leider oft ganz anders aus. Dies ist auch nicht ganz unverstandlich, wenn 

man bedenkt, dass das sichtbare Produkt ma” geblich von der Art der Prasentation 

abhangig ist, die in erster Linie von den Rezipienten wahrgenommen wird. Wahrend 

die Beurteilung der Recherchetatigkeit fu r Informationen durch genauere 

Betrachtung, wenn nicht sogar Analyse vom Betrachter beurteilt wird. Dadurch ist 

die … in der Theorie zugesprochene … Bedeutung der Recherche fu r die 

journalistische Praxis schwer durchzufu hren. Wahrend im amerikanischen Raum 

dieses theoretische Zugestandnis durch eigens eingerichtete Vor-Produktionsbereiche 
                                                 
53 Wallisch, Gian-Luca: Journalistische Qualitat. Grundlegungen einer Journalismuskritik. 
Dissertation. Wien. 1992. Seite 151 mit Verweis auf Saxer 1976. 



 
 

 36 

Ressourcen fu r unterschiedliche Recherchemethoden geschaffen wurden, hat sich 

dies fu r europaische Medien noch nicht durchgesetzt.54 

 

Doch auch das amerikanische System ist zu u berdenken. Durch diese Vorgangsweise 

muss das gesammelte Material vom ö reporterÜ an den ö editorÜ u bermittelt werden. 

So ko nnen Verstandnisprobleme und Verzerrungen auftreten, wahrend die 

Manipulationstendenz durch die geschaffene Distanz zum eigentlichen Ereignis 

verringert werden kann. Weiters kann sich der ö reporterÜ durch seine Spezialisierung 

auf seine Fahigkeiten bei Check und Re-Check konzentrieren. 

 

ä Zusammenfassend la sst sich sagen, dass die Recherchequalita ten in der Bewertung 

eines journalistischen Produkts gleichrangig den Qualita tskriterien sind, die sich 

direkt vom journalistischen Produkt ableiten lassen, da erst die Recherche eine 

ada quate Berichterstattung Ä  in welcher Form auch immer Ä  ermoglicht.Ü55 

 

Problematik: gute Recherche geht viele Wege und verwirft Falschinformationen. 

Diesen Recherchevorgang transparent zu gestalten und zu rekonstruieren ist dann 

schwierig. Wiederum treten gegenlaufige Positionen bei der Ausarbeitung von 

Qualitatskriterien auf. 

 

Abschlieöende Bemerkung 
In seiner Dissertation weist Wallisch darauf hin, dass es nicht zu lassig ware in der 

Diskussion u ber Qualitatskriterien von ö NormenÜ zu sprechen, solange diese nicht 

fixierbar und messbar sind. Es ko nnen somit im Rahmen dieser Arbeit nur Indizien 

fu r Qualitat im Journalismus erarbeitet werden.  

 

2.4 Qualita tskriterien der strategischen Ebene 
 
Der ju ngeren Generation der Qualitatsforschung in der Kommunikationswissenschaft 

geho rt die Evaluierung der Programmqualitat an. Und im Gegensatz zu allgemeinen 

                                                 
54 Vgl.: Wallisch, Gian-Luca: Journalistische Qualitat. Grundlegungen einer Journalismuskritik. 
Dissertation. Wien. 1992. Seite 153. 
55 Ebd. Seite186. 
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Qualitatskriterien des Journalismus, fallt in diesem Bereich die Fachliteratur noch 

eher sparlich aus. Gute Anhaltspunkte fu r die Programmqualitat bieten Schatz und 

Schulz, die in ihrem Beitrag ö Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und 

Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen FernsehsystemÜ 

versuchen Kriterien fu r eine mo gliche empirisch-vergleichende Untersuchung zu 

erarbeiten und so eine inhaltsanalytische Operationalisierungsmo glichkeit 

anstreben.56 Dieses Kapitel ist im Wesentlichen diesen U berlegungen gewidmet. 

 

Wie bereits bei Ru” -Mohl lassen auch Schatz und Schulz die Schwierigkeit in der 

Beschreibung von Qualitat im Journalismus nicht unter den Tisch fallen und fu hren 

diese ebenso auf die unterschiedlichen Wertesysteme, die bei der Komplexitat von 

Programmen zu tragen kommen, zuru ck, wenngleich etwas detaillierter. Wahrend 

Ru” -Mohl die Sicherung von Qualitat mit der Zusammenfu hrung von zwei Systemen 

erreichen mo chte, gehen Schatz und Schulz fu r die Programmqualitat noch weiter ins 

Detail. Folgendes Zitat geht naher darauf ein: 

 

ä Zur Beurteilung der Qualita t von Fernsehprogrammen kommen Ä  der Komplexita t 

der Programme entsprechend Ä  mehrere Wertsysteme in Betracht, unter anderem 

politische Werte, Werte der Profession (der Journalisten und ä Programm-MacherÜ), 

Werte einer allgemeinen A sthetik, Werte des Publikums. Die jeweiligen 

Wertesysteme beruhen nicht unbedingt auf einem gesellschaftlichen Konsens, 

sondern sind zwischen verschiednen gesellschaftlichen Gruppen und Subsystemen Ä  

teilweise sogar innerhalb dieser Ä  umstritten;Ü57 

 

Die einzigen allgemeingu ltigen Verbindlichkeiten fu r die Qualitat von Programmen 

bilden die gesetzlichen Grundlagen des Rundfunks. Schatz und Schulz beziehen sich 

hierbei auf die Bundesrepublik Deutschland, jedoch ist dies auch fu r O sterreich 

gu ltig. Diese Grundlagen verstehen sich vor allem als Sicherung der Vielfalt (sowohl 

Programm- als auch Meinungsvielfalt) und der Pressefreiheit, also der 

                                                 
56 Vgl.: Schatz, Heribert, Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und 
Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media Perspektiven 
11/92. Seite 690. 
57 Ebd. Seite 691. 
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Unabhangigkeit (sowohl politisch als auch von privater Einflussnahme). Ebenfalls 

soll die Erfu llung der Medienfunktionen gewahrleistet sein. 

 

Darauf aufbauend beschreiben Schatz und Schulz diese Gebote der Vielfalt, der 

journalistischen Professionalitat und der Rechtma” igkeit als Kernanforderungen der 

Programmqualitat. Diese Anforderungen geben Anhaltspunkte fu r die 

Kategorisierung von Inhalten und Zielvorgaben, da Programmgrundsatze und 

Programmanforderungen sich zwar in Formulierungen unterscheiden, aber einen 

u bereinstimmenden Kern in ihrem Bezug zu den verfassungsrechtlichen 

Anforderungen aufweisen.58 Unter den Begriff der Rechtma” igkeit fallen ebenso 

Bestimmung des Jugendschutzes, des Datenschutzes und der Werberegelungen. 

Schatz und Schulz kritisieren die offenen Formulierungen der Gesetzesgrundlagen 

und beschreiben diese daher als zu unscharf fu r die direkte U bertragung auf 

empirische Programmbeobachtung. 

 

Schatz und Schulz wollen die Programmqualitat als mehrdimensionales Konzept 

verstanden wissen, das aus fu nf Dimensionen gru ndet. Im Gegensatz dazu stehen 

bisherige Auffassungen, die sich fast ausschlie” lich auf das Vielfaltsangebot 

beziehen. 

 

So werden als normative Grundlagen fu r die Bestimmung von Programmqualitat 

fu nf verschiedene Dimensionen gebildet. 

 

2.4.1 Vielfalt 
Schon McQuail zeigt auf, dass das Qualitatsmerkmal der Vielfalt in Zusammenhang 

mit den demokratischen Grundwerten der Freiheit und der Gleichheit steht.59 Eine 

differenzierte Herangehensweise an das gleiche Qualitatskriterium bildet die 

Aufgabenerfu llung von Medienfunktionen. Die Medienfunktion der Information soll 

sicherstellen, dass durch die vielfaltige und umfassende Information die Mitwirkung 

                                                 
58 Vgl.: Schatz, Heribert, Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und 
Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media Perspektiven 
11/92. Seite 692 
59Vgl.: McQuail, Denis: Media Performance. Mass Communication and the Public Interest. Sage 
Publications. London. 1992. 
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an der Willens- und Meinungsbildung erfolgen kann und so eine demokratische 

O ffentlichkeit hergestellt wird. Die Fachdiskussion verwendet immer mehr den 

Begriff der gleichwertigen Vielfalt fu r die Mo glichkeit der umfassenden 

Meinungsbildung. 

 

Diese unterschiedlichen Ansatzpunkte der Vielfalt als Kriterium ko nnen jedoch in 

eine Wechselwirkungsbeziehung, beziehungsweise einen Kreislauf 

zusammengefu hrt werden; denn wahrend die Medien durch die Gleichheit in der 

Darstellung von unterschiedlichen Informationen eine demokratische O ffentlichkeit 

herstellen und somit die Freiheit zur Meinungsbildung ermo glichen soll, sollen (bei 

McQuail) eben diese Werte (Freiheit und Gleichheit) der Gesellschaft durch die 

Medien reprasentiert werden. 

 

Ebenso wie die Vielfalt bereits bei den inhaltlichen Kriterien vertreten war und sich 

nun an dieser Stelle auf die Programmstruktur bezieht, unterscheiden auch Schatz 

und Schulz in ihren Ausfu hrungen klar zwischen dem Kriterium, das die Qualitat des 

Programms beschreibt und jenem, das den Inhalt betrifft und bezeichnen dies als 

strukturelle (Programmsparten und Programmformen) und inhaltliche 

(Informationsvielfalt und Meinungsvielfalt)60 

 

Die inhaltliche Vielfalt erstreckt sich von der Informationsvielfalt von verschiedenen 

Themen und Interessen u ber die unterschiedlichen Lebensbereiche, die 

geographischen Raume und kulturelle/ethnische Gruppen bis hin zur Prasentation der 

Meinungsvielfalt dieser unterschiedlichen Themen. Somit ware in der Kategorie der 

Vielfalt bereits durch die Ausfu hrungen von Schatz und Schulz dieser beiden 

Kriterien das gesamte Programm sowie einzelne Produktionen betreffend abgedeckt. 

 

Die Informationsvielfalt wird im Weiteren auf die beiden Bereiche der Akteure 

(Individuen und soziale Einheiten) und die Themen (aufgeteilt in Kategorien und 

Themenmerkmale) aufgesplittert. Die Beachtung von vielfaltigen Akteuren soll bei 

der Darstellung von Individuen auf Reprasentanten unterschiedlicher sozialer 
                                                 
60 Vgl.: Schatz, Heribert, Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und 
Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media Perspektiven 
11/92. Seite 693f. 
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Einheiten achten, wahrend die Prasentation von sozialen Einheiten fu r allgemeine 

Information u ber Frauen, Jugendliche, Arbeitslose, Migranten und viele weitere 

soziale Einheiten sorgen soll. Wird diese Integration von verschiedenen sozialen 

Einheiten und unterschiedlichen Akteuren fu r die Themenvielfalt eines Programms 

beru cksichtigt, so wu rde dies auch zu einer gro” en Ressortvielfalt fu hren, da sich die 

sozialen Gruppen, werden diese vielfaltig beachtet und einbezogen, diversen 

Ressorts zuzuordnen sind. 

 

Um fu r dieses vielfaltige Themenangebot auch eine Meinungsvielfalt produzieren zu 

ko nnen sei auf die Methodenvielfalt bei der Recherche zu achten, um von 

unterschiedlichen Quellen verschiedene, eventuell auch divergierende  Meinungen zu 

erhalten und diese mit Bezug auf die Quelle kommunizieren zu ko nnen. Eine weitere 

Absicherung oder Kontrolle des Kriteriums der Vielfalt kann die weitere 

Unterteilung von Themenmerkmalen ermo glichen. So kann die Differenzierung nach 

Sach- und Lebensbereichen erfolgen, die sich an den Ressorts wie (Innenpolitik, 

internationale Politik, Wirtschaft, Soziales, Verkehr und vieles mehr) orientiert. 

Doch Schatz und Schulz gehen weiter und teilen die Themenvielfalt nach 

inhaltlichen (Semantischer Bezug von Argumenten, Urteilen,é ), strukturellen 

(Bezug auf die Anzahl syntaktischer Verbindungen verschiedener inhaltlicher 

Themenbestandteile) und kontextuellen (Bezug auf den semantischen Kontext, in 

dem das Ereignis prasentiert wird) Merkmalen auf. 

 

Die Vielfalt im gesamten Fernsehsystem beschreibt die zu einem bestimmten 

Zeitpunkt empfangbaren Wahlmo glichkeiten an unterschiedlichen Programmen. Dies 

muss natu rlich von ho herer Instanz koordiniert und u berpru ft werden und lasst 

mo glicher Weise U berlegungen zu weiteren gesetzlichen Bestimmungen no tig 

werden.61 

 

                                                 
61Vgl.: Donsbach, Wolfgang in Schatz, Heribert, Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. 
Kriterien und Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media 
Perspektiven 11/92. Seite 695. 
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2.4.2 Relevanz 
Schatz und Schulz beschreiben Relevanz als den Bezug eines Sachverhalts auf etwas 

Anderes.62 Betrifft die Relevanz eines Sachverhaltes auf soziale Ereignisse und 

Beziehungen, so erzeugt dies Betroffenheit oder Resonanz. Der Sachverhalt beru hrt 

dann Befindlichkeiten oder Lebenslagen von Individuen oder sozialen Gruppen, auf 

deren Normen, Werte, Bedu rfnisse und Interessen, Meinungen und Einstellungen 

Bezug genommen wird. Im Mittelpunkt der folgenden Einteilung von Schatz und 

Schulz steht diese soziale Relevanz von Fernsehprogrammen.63 

 

Die drei Aspekte Ebene, Niveau und Attributoren beschreiben Kriterien, von denen 

die Relevanz von Fernsehprogrammen abhangig ist. Unter den Punkt Ebene fallen 

die Makroebene der Gesamtgesellschaft, die Mesoebene von sozialen Gruppen, 

Organisationen und Institutionen und die Mikroebene der einzelnen Individuen. Die 

soziale Relevanz ware nach Schatz und Schulz demnach genauer zu fassen als 

individuelle, organisatorische oder institutionelle, subsystemische oder (gesamt-

)gesellschaftliche Relevanz. Im Weiteren wird darauf hingewiesen, dass die 

Relevanz einen ho heren Stellenwert besitzt, wenn ein Sachverhalt fu r 

leistungserbringende Funktionseliten (dies wird mit positionsbedingter 

Multiplikatorenwirkung begru ndet) als wesentlich erscheint, als fu r 

Leistungsabnehmer. 

 

Fu r all diese Ebenen ko nnen Medieninhalte mehr oder weniger relevant sein. Der 

Aspekt des Niveaus beschreibt entweder die Quantitat der Relevanz, also die Anzahl 

der Betroffenen, sowie die Eintrittswahrscheinlichkeit eines Medieninhaltes, 

wahrend unter den Aspekt der Qualitat die Wirkungsintensitat, die Zentralitat des 

beru hrten Wertes, die Prominenz/Macht der Betroffenen, die Freiwilligkeit, die 

raumliche, ethnisch und emotionale Nahe, die Nachhaltigkeit und Irreversibilitat, 

beziehungsweise die Kompensierbarkeit der Wirkung fallen. Generell ist 

festzustellen, dass die Relevanz eines Medieninhaltes umso gro ” er ist, je intensiver 

ein Kriterium ausfallt, also je mehr Individuen betroffen sind, je ho her die 

                                                 
62 Vgl.: Schatz, Heribert, Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und 
Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media Perspektiven 
11/92. Seite 696. 
63 Vgl.: Ebd. 
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Wirkungsintensitat, je ho her die Eintrittswahrscheinlichkeit, je 

prominenter/bedeutender/bekannter die betroffene Person, je Naher (raumlich, 

ethnisch und emotional) der Sachverhalt dem Rezipienten ist und je Nachhaltiger 

sich ein Ereignis prasentiert. Ein weiteres wichtiges Kriterium fu r die Relevanz 

bildet der situative Unterschied, so bedeutet die Abweichung von Normalzustanden 

einen Relevanzgewinn. Anders verhalt es sich mit der Freiwilligkeit, so erhalt ein 

verunfallter Raser weniger Resonanz als ein unschuldiger Passant, die bei einem 

Unfall schaden genommen haben. Je weniger freiwillig/beabsichtigt/herbeigefu hrt 

ein Betroffener zu Schaden gekommen ist, umso mehr Resonanz zeigt der 

Konsument. 

 

Attributoren ko nnen hingegen die o ffentliche Meinung, die aktive, mediale oder 

wissenschaftliche O ffentlichkeit, sowie die Film- und Fernsehkritik sein. Da 

Normen, Werte und Interessen von Rezipienten sehr unterschiedlich sein ko nnen, 

muss nach anderen Anhaltspunkten fu r die Programmgestaltung gesucht werden. 

Aber auch Attributoren haben Vor- und Nachteile. Wie relevant ein Medieninhalt fu r 

die Rezipienten ist ko nnte durch Umfrageforschung ermittelt werden, jedoch ist 

dabei das Zustandekommen der o ffentlichen Meinung in Frage zu stellen und die 

tatsachliche Bedu rfnisorientierung anhand dieser Umfragen schwierig. Einen 

weiteren Ansatzpunkt wu rden die Funktionseliten, die ö aktiveÜ O ffentlichkeit bieten, 

die jene Sachverhalte und Vorgange als relevant bestimmten wu rden, die sie in den 

Bereichen der Politik und o konomischen und kulturellen Systemen als relevant 

bezeichnen wu rden. Die Relevanzbestimmung wu rde dann von einer gehobenen 

gesellschaftlichen Schicht abhangig gemacht werden. Unter der Redewendung 

ö relevant ist, was die Massenmedien fu r relevant haltenÜ, die auch die 

Wirklichkeitskontruktion der Medien unterstu tzt, wird der medialen O ffentlichkeit 

ein ebenso bedeutender Stellenwert fu r die Relevanzbestimmung zugemessen wie 

den anderen O ffentlichkeiten. Diese Annahme ist vor allem dann mit Vorsicht zu 

genie” en, wenn die Selektion von Medieninhalten nicht vo llig autonom und 

unabhangig erfolgt. Eventuelle Interessens- und Machtkonstellationen sind bei 

angewandten Selektionskriterien eines Medienunternehmens auszuschlie” en. In 

solchen Fallen ist es Medienunternehmen nahe zu legen, die wissenschaftliche 

O ffentlichkeit vor allem aus dem geistes- und sozialwissenschaftlichen Bereich 
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hinzuzuziehen, die eine weitere Option fu r die Bestimmung von Relevanzindikatoren 

ero ffnet. Auch wenn Schatz und Schulz darauf hinweisen, dass auch die 

Wissenschaft nicht vo llig losgelo st von Interessen gesehen werden kann, so steht 

doch das Gemeinwohl im Vordergrund und die professionelle Orientierung kann eine 

unabhangige Kontrollfunktion erfu llen. Ebenso wird die Film- und Fernsehkritik als 

Facho ffentlichkeit gesehen, die als Gegenstrategie zu Verflachungstendenzen fu r 

Qualitatsma” stabe sorgen ko nnte und unter diesem Gesichtspunkt relevante 

Kriterien, Inhalte und gestalterische sowie dramaturgische Mo glichkeiten aufzeigt. 

 

Diese Vielschichtigkeit der Relevanzkriterien lasst die Schwierigkeit erkennen, die 

Relevanz von Fernsehprogrammen empirisch zu bestimmen. Die Beachtung von 

gesellschaftlichen Untergliederungen erscheint deshalb so wesentlich, weil die 

aktuelle Befindlichkeit des Rezipienten fu r die Relevanzbestimmung sehr 

ausschlaggebend ist. Die Kombination aus systematischen und situativen 

Abhangigkeiten der Relevanz ist bislang in der Medienforschung erst in Ansatzen 

beru cksichtigt. Ausschlaggebend fu r einen Fortschritt waren die Beachtung der 

Gratifikationsforschung und der Nachrichtenwert-Theorie.64 Der Begriff der 

Relevanz geht jedoch u ber den Nachrichtenwert hinaus, weshalb zusatzliche 

Verfahren gefunden werden mu ssen, dem makroskopischen Bezug der Relevanz 

gerecht zu werden. 

 

Als Mo glichkeit der weiteren Differenzierung von Relevanz nehmen Schatz und 

Schulz Bezug auf den Aspekt des Niveaus. Denn abgesehen von der Quantitat der 

Betroffenen Rezipienten ware fu r die Qualitat die sozialwissenschaftliche 

Risikoforschung ein guter Indikator fu r Eintrittswahrscheinlichkeit und 

Wirkungsintensitat. Es wird dabei auf Leo Hennen verwiesen, der mentale, soziale, 

politische und wirtschaftliche Risiken in Bezug auf Informations- und 

Kommunikationstechnologien unterscheidet.65 

 

                                                 
64 Vgl. Schatz, Heribert / Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und 
Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media Perspektiven 
11/92. Seite 697. 
65 Vgl.: Hennen, Leo: Risiko-Kommunikation: Informations- und Kommunikations-Technologien. In: 
Jugermann, Helmut u.a. (Hrsg.): Risiko-Kontroversen. Konzepte, Konflikte, Kommunikation. Berlin 
1991, Seite 225 … 280. 
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2.4.3 Professionalita t 
Die Professionalitat bezieht sich bei vielen Ausfu hrungen zur journalistischen 

Qualitat oftmals auf die Informationsangebote der Medien und erhebt einen 

professionellen Anspruch an die Journalisten in der Berichterstattung. Jedoch gibt es 

zahlreiche weitere Programminhalte und Produktionen, die beispielsweise einen 

ku nstlerischen Anspruch erheben. Gleich ob Information, Unterhaltung oder 

Hilfestellung, die Qualitat des Programms ist umso ho her je professioneller die 

einzelnen Beitrage gestaltet sind. Die Professionalitat bezieht sich daher bei Schatz 

und Schulz nicht nur auf den Inhalt, sondern auch auf gestalterische Elemente wie 

den asthetischen/gestalterischen Anspruch und die Verstandlichkeit des Beitrags. 

 

Des Weiteren ist zu beachten, dass je nach Genre des Beitrages unterschiedliche 

Kriterien zur Anwendung kommen mu ssen, da unterschiedliche 

Zielformulierungen/Wirkungen gegenu ber den Konsumenten erzielt werden sollen. 

So ist das Kriterium der Verstandlichkeit, das zu den ö anerkannten journalistischen 

GrundsatzenÜ zahlt und in der Readability-Forschung, die sich vorwiegend auf die 

gute Lesbarkeit von Texten bezieht, seinen Ursprung hat, von gro” er Bedeutung und 

soll durch die harmonische Abstimmung der unterschiedlichen 

Gestaltungsmo glichkeiten (Ton, Musik, Kamera, Beleuchtung, Text, Regie, Schnitt, 

é ) die Rezipierbarkeit von Medieninhalten unterstu tzen.66 

 

Unter dem Punkt der journalistischen Professionalitat, die einen wesentlichen Beitrag 

zur Qualitat im Mediensystem leistet, stellen auch Schatz und Schulz die 

Schwierigkeit der Operationalisierung von Qualitatskriterien fest und sehen eine 

Ursache in den Unterschiedlichen Perspektiven, denen der Journalismus standhalten 

muss. Nicht nur die Medienmacher stellen Anspru che an ihren Journalismus und die 

Produkte, sondern auch das (Laien-)Publikum und die professionellen 

Medienbeobachter wie Rundfunkrate, Medienforscher und Kritiker oder Juroren. 

Jede Perspektive ero ffnet differente Anforderungen und Qualitatsanspru che an den 

Journalismus.67 

                                                 
66 Vgl.: Schatz, Heribert / Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und 
Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media Perspektiven 
11/92. Seite 702. 
67 Vgl.: Ebd 
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Professionalitat wird auch von rechtlichen Grundlagen gefordert, die nicht nur die 

gewissenhafte Recherche und die wahrheitsgetreue, unabhangige Darstellung 

einfordert, sondern auch die Beru cksichtigung des perso nlichen Rechtes und 

Datenschutzes gesichert wissen will. Die Rechtma” igkeit findet jedoch noch explizit 

Beachtung an anderer Stelle. 

 

Die weiteren Kriterien fu r professionellen Journalismus sind jenen Kriterien fu r 

Eigenproduktionen sehr ahnlich und erscheinen wie eine Wiederholung und werden 

daher nicht im Detail aufgefu hrt. Aus Gru nden der Vollstandigkeit werden diese hier 

als Teil der Ausarbeitung von Schatz und Schulz nochmals angefu hrt. Die 

Wiederkehr dieser Merkmale zeigt wohl auch die Bedeutung der Professionalitat der 

Medienmacher fu r qualitativen Journalismus auf. 

 

Die Mo glichkeit nach Objektivitat im Journalismus wird immer haufiger in Frage 

gestellt. Mit dem Forschungsansatz, dass die Medien Wirklichkeit nicht abbilden, 

sondern konstruieren ko nnte diese als unerfu llbar angesehen werden, da jeglicher 

Medienbeitrag von einem oder mehreren Individuum/Individuen mit perso nlichem 

Lebensweg, subjektiven Erlebnissen und eigenstandiger Wahrnehmung produziert 

wird. Die Zusammenarbeit von mehreren Medienmachern bei einem Beitrag ko nnen 

die Konstrukte von individuellen Sichtweisen verstarken oder ausgleichen. 

 

Als wesentliche Kriterien zur Erreichung eines mo glichst objektiven Beitrages 

scheinen die Richtigkeit, die Vollstandigkeit, die Sachlichkeit und die Neutralitat von 

Information dienlich zu sein.68 Die Sachrichtigkeit von Beitragen bezieht sich auf die 

U bereinstimmung von Medieninhalt und dem Ereignis, auf das er sich bezieht. Eine 

U berpru fung der Richtigkeit erscheint als besondere Herausforderung, zumal 

ö objektiveÜ, besser wohl (medien-) unabhangige Quellen sparlich vorhanden sind. 

Medienexterne Daten wie zum Beispiel Statistiken wu rden eine Programmanalyse 

nur punktuell erlauben. Ein Hilfsmittel soll die Beantwortung der ö W-FragenÜ in der 

so genannten ö W-RegelÜ (wer, was, wann wo, wie, warum) mit einer Quellenangabe 
                                                 
68 Vgl.: Schatz, Heribert, Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und 
Methoden zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media Perspektiven 
11/92. Seite 703f. 
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zur Richtigkeitsfeststellung dienen. In diesem Zusammenhang wird auch die 

sorgfaltige Recherche als Qualitatskriterium genannt. Als eine weitere Mo glichkeit 

der Richtigkeitsu berpru fung ist die ö Konsenspru fungÜ von Kepplinger, die von 

Schatz und Schulz in diesem Zusammenhang angefu hrt wird. Die Erstellung einer 

Pru fliste, die die wesentlichen Daten zu einem Sachverhalt enthalt soll eine 

Hilfestellung zur Auseinandersetzung zwischen Richtigkeit und Medienbeitrag 

bieten. 

 

Die Unparteilichkeit wird zusammengesetzt aus Ausgewogenheit und Neutralitat und 

wird als wesentliches Merkmal fu r professionellen Journalismus angesehen. 

Ausgewogenheit wird an dieser Stelle auf den Inhalt eines Themas oder Ereignisses 

bezogen und fordert die Kommunikation von unterschiedlichen Meinungen vor allem 

bei kontroversen Ansichten. Dennoch erscheint die Ausgewogenheit bezogen auf das 

gesamte Programm eines Medienunternehmens als nicht minder entscheidend fu r die 

Qualitat. Als Grundregel fu r die Neutralitat wird die Trennung und Kennzeichnung 

von Nachricht und Kommentar/Meinung formuliert. Diese Kriterien fu hren Schatz 

und Schulz als deskriptive Qualitat an, wahrend sie analytische Qualitat aus 

wesentlichen Medienfunktionen ableiten. 

 

Journalistische Professionalitat hei” t, eine Kritik- und Kontrollfunktion zu erfu llen, 

die sich aus den politischen und o ffentlichen Aufgaben der Information und 

Mitwirkung zur Meinungsbildung, ableiten lassen. Diese Kriterien werden deshalb 

unter dem Begriff der analytischen Qualitat angefu hrt, weil sie sich in Formaten wie 

Nachrichten, Magazinen und Dokumentationen in der Prasentation von 

Hintergru nden zu Ereignissen, quasi in der Analyse von Ereignissen am besten 

umsetzen lassen und auf aktiver und intensiver Recherche beruhen. Kommunizierte 

Werturteile mu ssen als solche ausgewiesen und daru ber hinaus argumentiert, mit 

Hintergru nden, Ursachen und Folgen verdeutlicht sein. 

 

Es erscheint als wesentlich festzuhalten, dass diese genannten Kriterien nicht als Ja-

Nein-Entscheidungen umgesetzt werden ko nnen, sonder graduell eingesetzt und je 

nach Genre und Kommunikationsziel des Medienunternehmens abgewogen und 

umgesetzt werden mu ssen. So kann man feststellen, dass auch eine 
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Relevanzbestimmung und sinnvoller Einsatz der unterschiedlichen Kriterien des 

professionellen journalistischen Handelns situativ und flexibel und somit als 

handlungsleitende Normen verwendet geho ren.69 

 

2.4.4 Akzeptanzfaktoren 
Schatz und Schulz weisen darauf hin, dass im deutschsprachigen Raum die 

Bedu rfnisse und Wu nsche der Rezipienten sowohl von den Medienmacher als auch 

von Seiten der Wissenschaft au” erst wenig Beachtung erhalten und 

Programmgrundsatze und Leistungsanforderungen eher an politischen und 

padagogischen Zielen orientiert sind. Im Gegensatz dazu findet sich in Skandinavien 

mit dem Kriterium ö receiver use qualityÜ die Perspektive des Publikums 

unmissverstandlich als Qualitatskriterium definiert. 

 

Genauere Untersuchungen liegen … in Deutschland … u ber das Nutzungsverhalten 

vor, von denen aus auf die Akzeptanz gegenu ber dem Programm geschlossen werden 

soll. Doch wird insofern daran Kritik geau” ert, als es ebenso mo glich ware das Urteil 

des Publikums empirisch zu ermitteln, anstatt sich ausschlie” lich auf die faktische 

Programmnutzung festzulegen. Dies mu sste im Rahmen der Grundlagenforschung 

erfolgen, da eine Verallgemeinerungsfahigkeit nicht definitiv erfolgen kann. Als 

mo gliche Lo sung wird ein inhaltsanalytischer Ansatz angestrebt, da dieser 

forschungso konomisch zu bewaltigen erscheint. Wichtige Indikatoren fu r eine 

derartige Analyse scheinen die Gratifikation, Kommunikationsbedu rfnisse und die 

Kategorien der Nachrichtenforschung, den Nachrichtenfaktoren zu sein. 

 

Zu Kommunikationsbedu rfnissen bestehen bereits empirische Forschungen, die fu r 

die Gratifikationsforschung die Grundannahme, dass Gratifikation aus affektiven und 

kognitiven Grundbedu rfnissen entsprange und es sich daher um anthropologische 

Universalien handle, entstehen lie” en. Daraus werden Zusammenhange zwischen 

bestimmten Programmeigenschaften und der Publikumsakzeptanz abgeleitet. 

Faktoren, die die Gratifikation eines Medieninhaltes ermo glichen ko nnten somit 

                                                 
69Vgl.: Schatz, Heribert, Schulz, Winfried: Qualitat von Fernsehprogrammen. Kriterien und Methoden 
zur Beurteilung von Programmqualitat im dualen Fernsehsystem. In: Media Perspektiven 11/92. Seite 
705. 
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ebenso als Akzeptanzfaktoren bezeichnet werden. Schatz und Schulz gehen davon 

aus, dass Nachrichtenfaktoren wie U berraschung, Personalisierung, Betroffenheit, 

Emotionalisierung und Negativismus auch das Ausma”  der Akzeptanz bestimmen. 

Trotz dieser Grundannahme, dass fu r die Gratifikation Universalien geltend gemacht 

werden ko nnen, du rfen individuelle Variationen nicht au” er Acht gelassen werden, 

die sich in unterschiedlichen Themen und Genres mit der Beachtung ihren 

Besonderheiten niederschlagen sollten. 

 

Gratifikationen ko nnen sich auch auf die sinnliche Wahrnehmung beziehen und 

somit formalen Gestaltungsmo glichkeiten ebenso Bedeutung fu r den Akzeptanzwert 

zukommen lassen. Diesbezu glich werden Huth und Sielker angefu hrt, die unter der 

Bezeichnung ö Elemente des UnterhaltsamenÜ den Versuch unternahmen, dienliche 

Gestaltungselemente von Nachrichtensendungen (komische Kontraste, 

Strukturierung, direktes Ansprechen des Zuschauers,é ) zu erarbeiten.70 

 

2.4.5 Rechtma öigkeit 
So selbstverstandlich die Einhaltung von Rechtsgrundlagen sein sollte, so offenbart 

sich im Alltag der Medien auch immer wieder ein Versto”  gegen diese. Diese 

Missachtung des Gesetzes hat zur Folge, dass dem Rezipienten ein mangelhaftes 

Programm geboten wird und damit Einbu” en der Qualitat in Kauf genommen 

werden. Aus diesem Grund ziehen Schatz und Schulz die Rechtma” igkeit von 

Medienprogrammen und …Inhalten in die Qualitatsdimensionen mit ein, obwohl 

diese … wie sie selbst bemerken … selbstverstandlich sein sollten.71 Gabe es diese 

gesetzlichen Vorgaben nicht, so wu rde wahrscheinlich die Qualitat des Journalismus 

darunter zu leiden haben. 

 

                                                 
70 Vgl.: Huth, Lutz/Sielker, Klaus: TV-Nachrichten im Wettbewerb. Der kontrollierte Einsatz von 
Unterhaltung als Marketing-Strategie. In: Rundfunk und Fernsehen 36/1988. Seite 456. 
71 Diese nicht funktionierende Selbstverstandlichkeit ist es, die zu der Vermutung fu hrt, warum die 
vieldiskutierte Medienethik und der Appell an die Moral von Journalisten zum Scheitern verurteilt 
sind. Wenn schon Rechtma” igkeiten nicht beachtet werden, erscheint der Versuch auf den Good-Will 
von Medienmachern zu setzen lacherlich. Ebenso traurig erscheint die o sterreichische Situation das 
Zustandekommen eines Presserates standig vertagen zu mu ssen, weil eine Berufsgruppe nicht 
einheitlich gewillt ist sich gemeinsam erarbeiteten Strukturen unterzuordnen. 
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Die rechtlichen Programmanforderungen sind unterschiedlichen Rechtsbezu gen 

zuzuordnen. So du rfen die Grundrechte nicht verletzt werden und auch spezielle 

rundfunkrechtliche Vorschriften mu ssen beachtet werden.72 Natu rlich mu ssen ebenso 

die allgemeinen Gesetze wie von allen anderen Personen und Institutionen 

eingehalten werden. 

 

Zu den Grundrechten werden die Achtung der Menschenwu rde, das Toleranzgebot, 

die Achtung vor Leben, Freiheit und ko rperlicher Unversehrtheit, die Achtung von 

Familie und Ehe, Frieden und Vo lkerverstandigung und soziale Gerechtigkeit sowie 

Gleichberechtigung gezahlt.73 Die Einhaltung von allgemeinen Rechtsvorschriften 

erscheint vor allem fu r den Jugendschutz und das Recht der perso nlichen Ehre. 

 

Wahrend Versto ” e gegen diese Rechtma” igkeiten relativ einfach zu erkennen sind, 

erscheint es fu r Schatz und Schulz schwieriger die einzelnen Versto ” e gegeneinander 

aufzuwiegen und gerecht zu ahnden. 

 

Wahrend Schatz und Schulz die Rechtma” igkeit als Qualitatskriterium anfu hren, 

setzt Rager diese voraus: 

ä Noch weniger scheint mir Rechtma ö igkeit ein spezielles Qualita tsmerkmal zu sein. 

Zwar spielt in Diskussionen um die Rundfunkaufsicht die Rechtma ö igkeit derzeit eine 

zentrale Rolle. Wieder einmal ist die Diskussion daru ber in Gang gekommen, ob 

scha rfere Gesetze notwendig sind, um Personen des offentlichen Interesses vor 

Eingriffen in Personlichkeitsrechte und Kinder vor Gewaltdarstellungen zu schu tzen. 

Dennoch: Rechtma ö igkeit ist kein spezielles Qualita tsmerkmal, sondern muö  aus 

meiner Sicht als selbstversta ndlich vorausgesetzt werden.Ü74 

 

Natu rlich sollte die Rechtma” igkeit von Massenkommunikation vorausgesetzt 

werden, dennoch ist diese Stellungnahme eher der Idealfall als die Realitat. Da es zu 

                                                 
72 Dem ORF als o ffentlich-rechtlicher Rundfunk liegen diesbezu glich andere Vorschriften vor was die 
Auftragserfu llung und die Werbetatigkeiten betrifft als privaten Anbietern. 
73 In den Ausfu hrungen von Schatz und Schulz nehmen diese Ausfu hrungen im speziellen Bezug auf 
das deutsche Recht, die Beachtung von Grundrechten ist jedoch auch fu r den o ffentlich-rechtlichen 
Rundfunk in O sterreich unabdingbar. 
74 Rager, Gu nther: Dimensionen der Qualitat. Weg aus den allseitig offenen Richter-Skalen? In: 
Bentele Gu nter/ Hesse, Kurt R. (Hrsg.): Publizisitk in der Gesellschaft. Festschrift fu r Manfred Ru hl. 
Univ.-Verl. Konstanz. 1994. Seite 189 … 209. Seite 194. 
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Versto ” en gegen das Gesetzt (auch gegen das ORF-Gesetz) kommen kann, ist davon 

auszugehen, dass Medienkommunikation, die einen ho heren Anspruch an Qualitat 

stellt auch darum bemu ht ist die Rechtma” igkeit zu beachten. Daru ber hinaus muss 

an dieser Stelle auch erwahnt werden, dass der o ffentlich-rechtliche Rundfunk in 

O sterreich anderen gesetzlichen Bestimmungen genu gen muss. Und dies enthalten 

auch Qualitatsanspru che. 

 

2.5 Qualita tskriterien im ORF Gesetz75 
 

Fu r den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk in O sterreich finden sich im ORF-Gesetz 

(ORF-G) Bestimmungen fu r folgende Bereiche: 

1. Abschnitt: Einrichtung und Aufgaben des O sterreichischen Rundfunks 

2. Abschnitt: Programmgrundsatze 

3. Abschnitt: Werbung und Patronanzsendungen 

4. Abschnitt: Inhaltliche Anforderung an Teletext und Online-Dienste 

5. Abschnitt: Organisation 

6. Abschnitt: Programmentgelt 

7. Abschnitt: Stellung der programmgestalteten Mitarbeiter 

8. Abschnitt: Rechtliche Kontrolle 

9. Abschnitt: Finanzielle Kontrolle 

10. Abschnitt: Zustandigkeit der Gerichte 

11. Abschnitt: U bergangs- und Schlussbestimmungen 

 

Qualitatskriterien ORF-Gesetz 
Vielfalt 
Ausgewogenheit 
(Orientierung an 
Rezipienten) 

1. Abschnitt á4 (2) In Erfu llung seines Auftrages hat der 
O sterreichische Rundfunk ein differenziertes Gesamtprogramm 
von Information, Kultur, Unterhaltung und Sport fu r alle 
anzubieten. Das Angebot hat sich an der Vielfalt der Interessen 
aller Ho rer und Seher zu orientieren und sie ausgewogen zu 
beru cksichtigen. 

Objektivitat 
Unparteilichkeit 
Vielfalt 
Ausgewogenheit 

1. Abschnitt á1 (3) Der O sterreichische Rundfunk hat bei 
Erfu llung seines Auftrages auf die Grundsatze der 
o sterreichischen Verfassungsordnung, insbesondere auf die 
bundesstaatliche Gliederung nach dem Grundsatz der 

                                                 
75 ORF-Gesetz: www.rtr.at/de/rf/ORF-G, am 29. Juni 2009, um 11:43 
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Unabhangigkeit 
Rechtma” igkeit 

Gleichbehandlung der Lander sowie auf den Grundsatz der 
Freiheit der Kunst, Bedacht zu nehmen und die Sicherung der 
Objektivitat und Unparteilichkeit der Berichterstattung, der 
Beru cksichtigung der Meinungsvielfalt und der 
Ausgewogenheit der Programme sowie die Unabhangigkeit 
von Personen und Organen des O sterreichischen Rundfunks, 
die mit der Besorgung der Aufgaben des O sterreichischen 
Rundfunks beauftragt sind, gema”  den Bestimmungen dieses 
Bundesgesetzes zu gewahrleisten. 

Vermittlung 
Objektivitat 
Vielfalt 

1. Abschitt á4 (5) Der O sterreichische Rundfunk hat bei 
Gestaltung seiner Sendungen weiters fu r 
1. eine objektive Auswahl und Vermittlung von Informationen 
in Form von Nachrichten und Reportagen einschlie” lich der 
Berichterstattung u ber die Tatigkeit der gesetzgebenden Organe 
und gegebenenfalls der U bertragung ihrer Verhandlungen; 
2. die Wiedergabe und Vermittlung von fu r die Allgemeinheit 
wesentlichen Kommentaren, Standpunkten und kritischen 
Stellungnahmen unter angemessener Beru cksichtigung der 
Vielfalt der im o ffentlichen Leben vertretenen Meinungen; 
3. eigene Kommentare, Sachanalysen und Moderationen unter 
Wahrung des Grundsatzes der Objektivitat  
zu sorgen. 

Unabhangigkeit 1. Abschnitt á4 (6) Unabhangigkeit ist nicht nur Recht der 
journalistischen oder programmgestaltenden Mitarbeiter, 
sondern auch deren Pflicht. Unabhangigkeit bedeutet 
Unabhangigkeit von Staats- und Parteieinfluss, aber auch 
Unabhangigkeit von anderen Medien, seien es elektronische 
oder Printmedien, oder seien es politische oder wirtschaftliche 
Lobbys. 

Unabhangigkeit 
Unparteilichkeit 
Objektivitat 
Richtigkeit 
Recherche 

2. Abschnitt á10 (5): Die Information hat umfassend, 
unabhangig, unparteilich und objektiv zu sein. Alle 
Nachrichten und Berichte sind sorgfaltig auf Wahrheit und 
Herkunft zu pru fen, Nachricht und Kommentar deutlich 
voneinander zu trennen. 

Vielfalt 
Rechtma” igkeit 

2. Abschnitt á 10 (6) Die Vielfalt der im o ffentlichen Leben 
vertretenen Meinungen ist angemessen zu beru cksichtigen, die 
Menschenwu rde, Perso nlichkeitsrechte und Privatsphare des 
Einzelnen sind zu achten. 

Richtigkeit 3. Abschnitt á16 (2) Werbung fu r alle anderen Arzneimittel, 
Medizinprodukte und fu r therapeutische Behandlungen muss 
klar als solche erkennbar, ehrlich, wahrheitsgema”  und 
nachpru fbar sein. Sie darf den Menschen nicht schaden. 

Unabhangigkeit 7. Abschnitt á 32. Unabhangigkeit 
Unabhangigkeit 
(Freiheit) 

7. Abschnitt á 32. (1) Der O sterreichische Rundfunk und seine 
Tochtergesellschaften haben die Unabhangigkeit und 
Eigenverantwortlichkeit aller programmgestaltenden 
Mitarbeiter sowie die Freiheit der journalistischen 
Berufsausu bung aller journalistischen Mitarbeiter bei 
Besorgung aller ihnen u bertragenen Aufgaben im Rahmen 
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dieses Bundesgesetzes zu beachten. Die journalistischen 
Mitarbeiter du rfen in Ausu bung ihrer Tatigkeit insbesondere 
nicht verhalten werden, etwas abzufassen oder zu verantworten, 
was der Freiheit der journalistischen Berufsausu bung 
widerspricht. Aus einer gerechtfertigten Weigerung darf ihnen 
kein Nachteil erwachsen. 
(2) Programmgestaltende Mitarbeiter im Sinne dieses 
Bundesgesetzes sind alle Personen, die an der inhaltlichen 
Gestaltung von Ho rfunk- und Fernsehsendungen mitwirken. 

 
Abbildung 4: Qualita tskriterien im ORF-Gesetz, eigene Quelle und ORF-Gesetz 

 
Auch der Begriff der Transparenz kommt im ORF-Gesetz vor, jedoch im 

Zusammenhang mit der finanziellen Buchfu hrung und wird fu r finanzielle Pru fungen 

gefordert (9.Abschnitt á39 (4) und 11. Abschnitt á47 (3)), jedoch nicht fu r die 

journalistische Tatigkeit. 

 

Aus der Tabelle geht klar hervor, dass bereits im ORF-Gesetz Qualitatskriterien 

verankert sind. Die Beachtung des ORF-Gesetzes im o ffentlich-rechtlichen 

Rundfunk in O sterreich  (Rechtma” igkeit) muss dies daher zwangslaufig zur 

Beachtung von weiteren Qualitatskriterien fu hren. Dieser Vorgang kann keineswegs 

keinen Einfluss auf die journalistische Qualitat des ORF nehmen, sondern muss diese 

positiv beeinflussen. Zumindest wird der Standard gehalten, solange das ORF-Gesetz 

seine Gu ltigkeit nicht verliert. 

 

Es liegt daher auch fu r den … vom ORF … definierten Public Value nahe, dass er dem 

Gesetz sehr nahe ist und die Ausarbeitung des Berichts ö Wert u ber Gebu hrÜ auch 

Medienleistungen prasentiert, die per Gesetz zu erfu llen sind. In Bezug auf diese 

Inhalte dient der ORF-Bericht vorwiegend der externen sowie der internen 

Information u ber die Erbringung dieser Leistungen. Dies begru ndet sich auch darin, 

dass die aktuelle Gesetzeslage auch als Grundlage fu r die Definition des Public 

Value im o ffentlich-rechtlichen Rundfunk in O sterreich diente.76 

 

                                                 
76 Vgl.: Unterberger, Klaus: Gesprach vom  7. Juli 2009. Transkription im Anhang. 
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Rager genu gt dies nicht, er verweist auf die journalistische Ethik, die durch 

freiwillige Verpflichtungen u ber die Gesetzeslage hinaus, als Qualitatskriterium zu 

definieren sei.77 

 

Abschlie” end ist zu den Qualitatskriterien zu bemerken, dass Schatz und Schulz 

aufgrund der Fu lle der Dimensionen von Qualitat mit ihren zahlreichen 

Differenzierungen und Verastelungen fu r eine empirische Untersuchung von Qualitat 

einen facettenreichen Ansatz bevorzugen wu rden und weisen darauf hin, dass eine 

rein quantitative Messung von Qualitat der Vielschichtigkeit dieser nicht gerecht 

werden wu rde. Sinnvoller erscheint eine schrittweise Annaherung an qualitative 

Programmbeurteilungskriterien, deren Einsatz ein Qualitatsprofil eines 

Medienunternehmens beschreiben. 

 
Heinrich beschreibt den Umgang mit Qualitatskriterien folgender Ma” en: 

ä Allenfalls konnen einzelne Elemente der publizistischen Qualita t, wie Richtigkeit, 

Rechtma ö igkeit oder Aktualita t objektiv erfasst werden, aber Relevanz, Vielfalt, 

Vermittlung oder Unterhaltungswert konnen praktisch nicht gemessen werden, und 

eine Gewichtung der einzelnen Qualita tselemente ist unmoglich. Journalisten 

produzieren ein sogenanntes Geschmacksgut, ein Gut, dessen Qualita t nur 

individuell und subjektiv erfasst werden kann.Ü78 

 

 Wie das Zitat aufzeigt, gestaltet sich die Messung von Qualitat weitgehend 

schwierig, eine Lo sung, die als Anwendung fu r alle Medienunternehmen 

durchfu hrbar ware, findet sich nicht. Die Mo glichkeiten einer Evaluierung von 

Qualitatskriterien werden vielfaltig ausgelotet und sollen fu r die Sicherung der 

Qualitat im Journalismus Anhaltspunkte liefern. Da dieser weitere Schritt eher dem 

Bereich der Qualitatssicherung zuzuordnen ist, wird darauf im betreffenden Kapitel 

naher eingegangen. 

 
                                                 
77 Vgl.: Rager, Gu nther: Dimensionen der Qualitat. Weg aus den allseitig offenen Richter-Skalen? In: 
Bentele Gu nter/ Hesse, Kurt R. (Hrsg.): Publizisitk in der Gesellschaft. Festschrift fu r Manfred Ru hl. 
Univ.-Verl. Konstanz. 1994. Seite 189 … 209. Seite 195. 
78 Heinrich, Ju rgen: Qualitatswettbewerb und/oder Kostenwettbewerb im Mediensektor? In: Die 
Zuschauer als Fernsehregisseure? Zum Verstandnis individueller Nutzungs- und Rezeptionsmuster. 
Uwe Hasenbrink, Friedrich Krotz (Hrsg.). NOMOS Verlagsgesellschaft. Baden-Baden. 1996. Seiten 
165 … 184. Seite 167. 
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3 Mo glichkeiten der Qualita tssicherung im 
Journalismus 

 
Aufgrund der thematischen Bedeutung fu r die vorliegende Arbeit werden fu r die 

Qualitatssicherung im Journalismus jene Strategien vorgestellt, die sich vor allem auf 

die Sicherung von journalistischer Qualitat beziehen und nicht die Wirtschaftlichkeit 

des Medienunternehmens zum Inhalt haben. Somit werden modern gewordene 

Methoden wie Deckungsbeitragsrechnung, Profit Center und Controlling 

(finanzielles) nicht aufgefu hrt, auch wenn nicht davon ausgegangen wird, dass 

wirtschaftliches Denken in einem gewissen Rahmen beachtet werden muss, nicht nur 

um die Akzeptanz gegenu ber den Rundfunkgebu hren zu erho hen, denn auch dass ist 

… wie aus den exemplarischen Artikeln im Anhang hervorgeht … fu r viele ein Thema. 

3.1 Die pra ventive Maönahme: Qualita tssicherung durch 
Bildung 

 

Grundsatzlich steht der Zugang fu r den Beruf des Journalisten jedem frei und ist 

nicht gesetzlich geregelt. Dennoch wird dem Bereich der journalistischen 

Ausbildung Bedeutung zugemessen. So gibt es zahlreiche Universitatslehrgange, 

Akademien und Fachhochschulen, die der Ausbildung einen professionellen 

Charakter verleihen. Fu r die Qualitatssicherung in einem Medienunternehmen spielt 

daher die Ausbildung der Mitarbeiter eine wesentliche Rolle. Die unterschiedlichen 

Ausbildungswege werden durch Praktika und Volontariate in den einzelnen 

Medienunternehmen erganzt. 

 

Ru” -Mohl bezeichnet die Ausbildung von Journalisten und Medienmachern als 

Infrastruktur, die notwendig sei, um qualitatssichernd auf den Journalismus 

einzuwirken.79 An anderer Stelle schreibt er der Professionalisierung eine bedeutende 

Rolle zu und erteilt dieser Infrastruktur die wichtigste Aufgabe im praventiven 

Bereich der Qualitatssicherung.80 Die Vervielfaltigung der Ausbildungsangebote 

                                                 
79 Vgl.: Ru” -Mohl, Stephan: Infrastrukturfaktor und Infrastrukturfalle. Pladoyer fu r ein 
Qualitatssicherung-Netzwerk im Journalismus. In: Reiter, Sibylle, Ru” -Mohl Stephan (Hrsg.): 
Zukunft oder Ende des Journalismus? Publizistische Qualitatssicherung … Medienmanagement … 
Redaktionelles Marketing. Verlag Bertelsmann Stiftung. Gu tersloh 1994. Seite 243. 
80 Ru” -Mohl, Stephan: Journalismus. Das Hand- und Lehrbuch. F.A.Z.-Institut fu r Management-, 
Markt- und Medieninformationen. Frankfurt am Main. 2003. Seite 340. 
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durch private Anbieter und o ffentliche Universitaten und Fachhochschulen ist dabei 

nicht eindeutig ein Vorteil. Grundsatzlich steigert diese Vielfalt durch den dadurch 

entstehenden Wettbewerb die Qualitat, dennoch werden Universitaten kaputtgespart. 

Fu r eine Steigerung der Qualitat - bereits bei der Lehre von angehenden Journalisten 

… fu hrt Russ-Mohl die transparente Gestaltung von Ausbildung an. 

 

Einen weiteren Faktor stellt die Weiterbildung von Mitarbeitern dar. So ist es fu r die 

Aufrechterhaltung von Qualitat eines Medienunternehmens wesentlich es nicht bei 

der Ausbildung von Journalisten zu belassen, sondern die Mo glichkeiten von 

speziellen Weiterbildungen zu geben. In beiden Fallen von Bildung erscheint auch 

hier die Unabhangigkeit vom Unternehmen einen Vorteil darzustellen, um nicht 

ausschlie” lich im eigenen Su ppchen zu kochen und der Gefahr einer 

Betriebsblindheit entgegenzuwirken. Wahrend in gro” en Medienunternehmen die 

innerbetrieblichen Angebote zur Weiterbildung ausgebaut worden sind, gibt es fu r 

die Installation von Weiterbildungsprogrammen fu r Journalisten noch zaghafte 

Versuche. 

 

3.2 Qualita tssicherung durch Kontrolle und Korrektur 
 
Auch die Kontrolle kann wahrend des Produktionsprozesses die Qualitat eines 

journalistischen Produktes verbessern und/oder sichern. Da die Ebene der Kontrolle 

und der Korrektur jedoch sehr vielschichtig erfolgen kann und soll, wird dies in 

einem eigenen Kapitel dargestellt. 

 

 Die Kontrolle eines journalistischen Produktes kann einerseits durch die extern 

durch die Leser oder unabhangige Analysen erfolgen oder intern durch Experten und 

Mitarbeiter, das Schlagwort hierfu r lautet Reflexion der eigenen Arbeit, um das 

Erreichen der vereinbarten Ziele zu hinterfragen und bei Bedarf Korrekturen 

durchfu hren zu ko nnen. Ru” -Mohl macht darauf aufmerksam, dass fu r die 

Steigerung der journalistischen Qualitat ein Sowohl-als auch no tig ist. So erfolgt 

Kontrolle und Korrektur einerseits produktionsbegleitend sowohl durch die 

redaktionelle Arbeit als auch auf au” erredaktioneller Ebene (infrastrukturell),  
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andererseits  gibt es auf beiden Ebenen auch Methoden nach der Produktion (ex post) 

kontrollierend einzugreifen. 

3.2.1 Produktionsbegleitende Kontrolle und Korrektur 
 
Das Schlagwort lautet an dieser Stelle Selbstkontrolle. Durch die gegenseitige 

(redaktionell) oder die - durch den einzelnen Journalisten - U berpru fung der 

Recherche und Gegenrecherche ist es wesentlich eine Quellenvielfalt zu 

gewahrleisten, um sowohl das Qualitatskriterium Vielfalt als auch die 

wahrheitsgetreue Darstellung erfu llen zu ko nnen. In Hinblick auf ein Total Quality 

Management ist eine u berredaktionelle Abstimmung mit anderen Abteilungen wie 

der Technik, der Anzeigen- und Werbeaquisitation, sowie dem Vertrieb sehr wertvoll 

um die Leistungen aufeinander abzustimmen und so die Qualitat fu r alle Beteiligten 

(Leser, Nachrichtenagenturen, Anzeigenschalter,é ) zu gewahrleisten, wobei die 

redaktionelle Autonomie nicht gefahrdet werden darf. Ein weiteres wichtiges 

Kriterium zur Erhaltung von Qualitat ist das Gegenlesen, das innerhalb der 

Redaktion von Kollegen u bernommen werden kann und ebenso von externen 

Experten au” erredaktionell erfolgen soll. 

3.2.2 Kontrolle und Korrektur ex post 
 
Fu r die redaktionelle Kontrolle ist es jedoch nicht ausreichend Leserbriefe zu 

drucken, sondern eine Auseinandersetzung mit Inhalten und deren Prasentation zu 

fordern, diese Leserreaktionen gleichzeitig der Redaktion zuganglich zu machen und 

in die weitere Arbeit mit einzubeziehen. Kritik der Leserschaft sollte systematisch 

erfasst und ausgewertet werden, was durch die Installation einer zentralen 

Anlaufstelle erleichtert wird. Die Transparenz durch Korrekturspalten fu hrt zu einer 

Steigerung der Glaubwu rdigkeit beim Leser, wenn diese nicht sporadisch eingefu hrt 

wird, um ausschlie” lich der Optik zu dienen, sondern diese gepflegt und auf alle 

Ressorts ausgebreitet werden.81 

 

Jene Kontrolle, die nach dem Produktionsprozess auf infrastruktureller Ebene erfolgt, 

ist vielfaltig und ebenso wertvoll. So erfu llt beispielsweise der Presserat 

                                                 
81 Vgl.: Ru” -Mohl, Stephan: Journalismus. Das Hand- und Lehrbuch. F.A.Z.-Institut fu r Management-
, Markt- und Medieninformationen. Frankfurt am Main. 2003. 337f. 
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unterschiedliche Aufgaben fu r die Qualitat in Medienunternehmen. Eine wesentliche 

Aufgabe liegt in der Sicherung der Pressefreiheit durch die freiwillige 

Selbstkontrolle und Verpflichtung zu Berufsnormen, zu der sich unterschiedliche 

Medienunternehmen verschreiben. Trotz dieser bedeutenden Verpflichtungen bleibt 

die Einflussnahme eines Presserates auf die Medienlandschaft nur gering, da zwar 

Mahnungen ausgesprochen werden ko nnen, diese jedoch ohne weitere 

Auswirkungen bleiben. An dieser Stelle liegt nun die Aufgabe bei den Medien, 

diesen kritischen Auseinandersetzungen mit Medienprodukten und deren Inhalten 

Aufmerksamkeit und O ffentlichkeit zu verschaffen. Dies fu hrt unweigerlich zu einer 

weiteren Infrastruktur, die fu r die Qualitatssicherung von gro” er Bedeutung ist: der 

Medienjournalismus. 

 

Soll das Schlagwort Vielfaltigkeit als Kriterium fu r Qualitat herangezogen werden, 

so bezieht sich dies nicht nur auf die Bezugsquellen, aus denen Informationen 

gezogen werden, auf die Themenvielfalt oder die unterschiedlichen Meinungen, die 

zu den einzelnen Themen dargeboten werden sollen, sondern auch auf die 

Medienlandschaft mit den unterschiedlichen …unternehmen. Denn der Wettbewerb 

fordert den einzelnen Unternehmen ein Mehr an Qualitat ab und fo rdert den 

Medienjournalismus. Die Beobachtung der Konkurrenz stellt nicht nur einen 

bedeutenden Bezugspunkt fu r die Erbarbeitung von eigenen Starken und Schwachen 

dar, sondern bietet auch eine Publikationsflache fu r die Berichterstattung anderer 

Medienkonzerne. Diese gegenseitige Kontrolle und Darstellung ermo glicht dem 

Rezipienten sowohl eine Steigerung der Vielfalt von Sichtweisen als auch die so 

wichtige Plattform eines Presserates und verschafft diesem so gro ” ere 

Handlungskompetenzen. 

 

In O sterreich gibt es nach der Auflo sung 2002 zurzeit keinen Presserat mehr und das, 

obwohl dieser nach den Berichterstattungen u ber die Falle Kampusch und Fritzl von 

mehreren Seiten gefordert wird. Es bestehen Bemu hungen den Presserat wieder 

einzuberufen, jedoch wurde die Wiederaufnahme bisher nur angeku ndigt und noch 

nicht vollzogen. Diese Infrastrukturen zu etablieren ist in der journalistischen Praxis 

schwierig und noch nicht ausgereift, weil anders formuliert: Fu r die Steigerung der 

Qualitat der Konkurrenz ist die Zusammenarbeit von Medienunternehmen und 
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Presserat ein wesentlicher Faktor. Anderen Medien ihre Fehler aufzuzeigen, wu rde 

es diesen erleichtern ihre Fehler zu sehen und auszumerzen. Und des Weiteren hat 

ein Medienunternehmen weniger von der Berichterstattung des eigenen 

Unternehmens zu befu rchten, wenn es sich selbst mit den Fehlern der anderen auch 

etwas bedeckt halt. Die Arbeitsweisen und Auswirkungen von Journalismus am 

eigenen Leib zu erfahren lasst dieses Arbeitsfeld mit Vorsicht walten. 

 

An diesem Punkt angelangt setzt Ru” -Mohl gro” e Hoffnungen in die Europa-Ebene, 

denn ä Die Infrastrukturausstattung und der Grad der Infrastrukturdifferenzierung 

sind abha ngig von der Groö e des jeweiligen Medienmarktes. Das Hineinwachsen in 

den europa ischen Medienmarkt eroffnet somit eine Ä  vielleicht einmalige Ä  Chance 

der Infrastrukturentwicklung.Ü82 

 

Ein weiterer Beitrag zur Qualitatssicherung ko nnen Journalistenpreise sein, da durch 

die Beurteilung der journalistischen Arbeit von au” en eine Art positive Kontrolle 

erfolgt. So werden die herausragend guten Leistungen von Journalisten 

hervorgehoben und als gutes Beispiel hervorgehoben. Ru” -Mohl fu hrt auch fu r 

diesen Punkt eine Verbesserungsmo glichkeit an, indem den Preisen mehr Bedeutung 

und Aufmerksamkeit zugeschrieben werden solle, um die Motivation bei den 

Journalisten noch zu erho hen. Dass die Qualitat der journalistischen Arbeit steigt, 

wenn der Preis begehrt ist und die Anforderungen fu r den Preis hoch sind, ist nahe 

liegend.83 

 

Auch wenn es oft schwer erscheint die Theorie in der Praxis umzusetzen, so ist doch 

die Medienforschung am Qualitatssicherungsprozess nicht ganz unbeteiligt. So war 

und ist es nach wie vor eine wesentliche Aufgabe der Medienwissenschaft 

journalistische Qualitat messbar zu machen und Kriterien an die neuen 

Herausforderungen, die an Medien gestellt werden, anzupassen. Ebenso ist die 

Inhaltsanalyse von Medienprodukten fu r das Erkennen von Tendenzen oder 

                                                 
82 Ru” -Mohl, Stephan: Infrastrukturfaktor und Infrastrukturfalle. Pladoyer fu r ein Qualitatssicherung-
Netzwerk im Journalismus. In: Reiter, Sibylle, Ru” -Mohl Stephan (Hrsg.): Zukunft oder Ende des 
Journalismus? Publizistische Qualitatssicherung … Medienmanagement … Redaktionelles Marketing. 
Verlag Bertelsmann Stiftung. Gu tersloh 1994. Seite 244. 
83 Vgl.: Ru” -Mohl, Stephan: Journalismus. Das Hand- und Lehrbuch. F.A.Z.-Institut fu r Management-
, Markt- und Medieninformationen. Frankfurt am Main. 2003. Seite 343.  
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Einseitigkeit in der Berichterstattung nicht wegzudenken. Vielleicht kann es in 

manchen Fallen hilfreich sein ein Ranking von Medienprodukten in Bezug auf ihre 

Qualitat einzufu hren, dies verliert jedoch dann an Bedeutung, wenn jedes 

Unternehmen fu r sich Ziele und Zielpublikum definiert und so die Erreichung dieser 

den Erfolg und die Qualitat messbar macht. Nicht au” er Acht gelassen werden darf, 

dass die Markt- und Meinungsforschung, sowie der Einbezug der Leserkritik fu r die 

Zieldefinition und gleichzeitig fu r die Bestatigung des Unternehmens gleicherma” en 

hilfreich sein kann. 

 

Zur Veranschaulichung der genannten Methoden der Qualitatssicherung dient 

folgende Abbildung in Anlehnung an Ru” -Mohl: 
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Abbildung 5: Redaktionelle und infrastrukturelle Qualita tssicherung in Anlehnung an Ruö-
Mohl (2003) 
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3.3 Redaktionelles Management und redaktionelles Marketing 
als Strategien fur die Qualita tssicherung 

 
In seiner Diplomarbeit ä Die Transparenz publizistischer Qualita t auf den vier 

Teilma rkten des Journalismus. Redaktionelles Marketing als Instrument der 

Qualita tssicherung am Beispiel des osterreichischen MagazinmarktesÜ beschreibt 

Alexis Johann wie redaktionelles Management und redaktionelles Marketing zur 

Qualitatssicherung eingesetzt wird84. So befasst sich das redaktionelle Management 

mit der Organisation des Teams und der Fu hrungsstruktur, um die Qualitat des 

Produktionsprozesses zu sichern, wahrend sich das redaktionelle Marketing mit dem 

Dialog zwischen Leser und Redaktion auseinandersetzt. Bereits gesondert behandelte 

Methoden fu r die Qualitatssicherung wie eine dialogische Fu hrung und die 

teamorientierte Zusammenarbeit sind auch fu r das redaktionelle Management 

wesentlich. Abgestimmt auf die Merkmale von redaktionellen Aufgaben (gro” e 

Veranderlichkeit, gro” e Unsicherheit, gro” e Vielfalt und die geringe Strukturiertheit 

von redaktionellen Produktionen) ein hoher Delegationsgrad, ein geringer 

Partizipationsgrad, ein geringer Hierarchiegrad und eine Aufgabenverteilung nach 

Objekt statt nach Verrichtung.85 Auch die Mechanismen fu r Kontrolle und Korrektur 

sollen durch teamorientierte Zusammenarbeit erleichtert werden. Ziel des 

redaktionellen Marketings ist es, dem Mitarbeiter Entscheidungskompetenzen und 

Verantwortung zu u berlassen. 

 

Weiters geht es darum, einen effektiven Zuschnitt von Ressorts, die Planung des 

Redaktionsablaufes, die effiziente Verwendung des Redaktionsbudgets und die 

Auswahl sowie den Einsatz von Humankapital zu gewahrleisten. Dieses dialogische 

Fu hrungssystem soll so nicht nur die Arbeitsablaufe, sondern auch die 

Arbeitsbedingungen verbessern. Dass gute Arbeitsbedingungen fu r die Zufriedenheit 

der Mitarbeiter fo rderlich sind und diese wiederum die Leistungsbereitschaft steigert, 

                                                 
84 Vgl.: Alexis, Johann: Die Transparenz publizistischer Qualitat auf den vier Teilmarkten des 
Journalismus. redaktionelles Marketing als Instrument der Qualitatssicherung am Beispiel des 
o sterreichischen Magazinmarktes. Diplomarbeit. 2000 
85 Vgl.: Heinrich, Ju rgen: Qualitatswettbewerb und/oder Kostenwettbewerb im Mediensektor? In: Die 
Zuschauer als Fernsehregisseure? Zum Verstandnis individueller Nutzungs- und Rezeptionsmuster. 
Uwe Hasenbrink, Friedrich Krotz (Hrsg.). NOMOS Verlagsgesellschaft. Baden-Baden. 1996. Seiten 
165 … 184. Seite 178. 
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ist eine logische Schlussfolgerung. Ein positives Arbeitsklima sollte daher fu r die 

Aufrechterhaltung der Qualitatssicherung nicht au” er Acht gelassen werden.86 

 

Bereits wahrend des Produktionsprozesses ist es wesentlich sich im Team zu 

unterstu tzen und mo gliche divergierende Standpunkte aufzuzeigen. So ist es nicht 

nur mo glich die Vielfaltigkeit einer Thematik in die Arbeit einzubeziehen, sondern 

durch Gegenlesen, Blattbesprechungen und Teamsitzungen Fehler bereits im Vorfeld 

auszumerzen. So fo rdert nicht nur die teamorientierte Zusammenarbeit, sondern auch 

die dialogische Fu hrung eine Vielzahl von Qualitatskriterien: Der Austausch u ber die 

Vielfaltigkeit einer Thematik und ihrer Meinungen, das Einbeziehen 

unterschiedlicher Erfahrungen beinhaltet auch das Zustandekommen einer 

Quellenvielfalt und eine gro ” ere Mo glichkeit der Beobachtung der Konkurrenz. Die 

U berschneidung zwischen einem redaktionellen Management und der internen 

Kontrolle sind nicht von der Hand zu weisen. 

 

Durch die Zusammenarbeit im Team sollen zusatzlich Rotationen in den Ressorts 

und Redaktionen mo glich sein. Dies fo rdert die Arbeitszufriedenheit ebenso wie die 

Kreativitat. Die Strategien der dialogischen Fu hrung und der teamorientierten 

Zusammenarbeit sind wesentliche Faktoren fu r redaktionelles Management.87 Dass 

Qualitatssicherung durch redaktionelles Management prozessorientiert in die 

gesamte Produktionskette integriert werden soll, wird durch das Total Quality 

Management weiter definiert. Dass Qualitatssicherung nicht allein darin bestehen 

kann, am Ende des Produktionsprozesses nicht einfach eine Qualitatskontrolle 

durchzufu hren, geht daraus deutlich hervor.88 

 

Das redaktionelle Marketing versucht den Einsatz der Redaktion fu r die 

Qualitatssicherung des Medienunternehmens dem Leser zu vermitteln und die 

                                                 
86 Vgl.: Alexis, Johann: Die Transparenz publizistischer Qualitat auf den vier Teilmarkten des 
Journalismus. redaktionelles Marketing als Instrument der Qualitatssicherung am Beispiel des 
o sterreichischen Magazinmarktes. Diplomarbeit. 2000 
87 Vgl.: Ebd. 
88 Vgl.: Wyss, Vinzenz: Journalistische Qualitat und Qualitatsmanagement. In: Bucher, Hans-Ju rgen: 
Qualitat im Journalismus. Grundlagen, Dimensionen, Praxismodelle.1. Auflage. Westdt. Verl. 
Wiesbaden. 2003. Seite 129 … 146. 
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externe Kontrolle des Lesers weiterzuleiten.89 Die Medienarbeit soll transparent 

vermittelt und so die Akzeptanz erho ht werden. An dieser Stelle werden wiederum 

die Zusammenhange der unterschiedlichen Strategien zur Qualitatssicherung sowie 

zwischen Qualitatsmerkmalen und Qualitatssicherung deutlich. 

 

3.4 Qualita tssicherung durch Infrastruktur 
 

Die Qualitatssicherung durch Infrastruktur wird vor allem von Stephan Ru” -Mohl in 

seinen Ausfu hrungen ö Der I-Faktor. Qualitatssicherung im amerikanischen 

Journalismus - Modell fu r Europa?Ü behandelt. Am amerikanischen Beispiel zeig 

Ru” -Mohl auf, welche Bedeutung das Umfeld fu r die Qualitat im Journalismus hat, 

einige Faktoren wurden bereits explizit genannt. Dazu zahlen die Mo glichkeit einer 

guten Ausbildung, der Medienjournalismus mit einem ansprechendem 

Medienumfeld und Journalistenpreise ebenso wie das Bestehen von Presseraten, 

Stiftungs- und Publikumsraten sowie einer qualitatsfo rdernden Medienpolitik und 

Gesetzeslage und das Einbeziehen der Medienforschung.90 

 

Ein weiterer Nutzen von Infrastruktur fu r die Qualitatssicherung ware die 

Auslagerung von Kompetenzen, das so genannte ö outsourcingÜ, das vor allem durch 

private Fernsehveranstalter vermehrt umgesetzt wurde. In der Regel ist die 

Auslagerung in den Markt fu r das Medienunternehmen gu nstiger als die 

Eigenproduktion. Wahrend sich die Vorteile von outsourcing hauptsachlich auf der 

wirtschaftlichen Ebene bemerkbar machen (Reduzierung der Fixkosten, bessere 

Risikosteuerung, Reduzierung der Kosten von Bu rokratie im Unternehmen, und 

andere), wahrend sich die Nachteile im Bereich der journalistischen Qualitat 

bemerkbar machen.91 Das Medienunternehmen macht sich von den Leistungen der 

Vorarbeiten abhangig und hat daher auch keinen Einfluss auf die Qualitat der 

                                                 
89 Vgl.: Alexis, Johann: Die Transparenz publizistischer Qualitat auf den vier Teilmarkten des 
Journalismus. redaktionelles Marketing als Instrument der Qualitatssicherung am Beispiel des 
o sterreichischen Magazinmarktes. Diplomarbeit. 2000 
90 Vgl.: Ru” -Mohl, Stephan: Der I-Faktor. Qualitatssicherung im amerikanischen Journalismus - 
Modell fu r Europa? Ed. Interfrom. Zu rich. 1994.  
91 Vgl.: Heinrich, Ju rgen: Qualitatswettbewerb und/oder Kostenwettbewerb im Mediensektor? In: Die 
Zuschauer als Fernsehregisseure? Zum Verstandnis individueller Nutzungs- und Rezeptionsmuster. 
Uwe Hasenbrink, Friedrich Krotz (Hrsg.). NOMOS Verlagsgesellschaft. Baden-Baden. 1996. Seiten 
165 … 184. Seiten 175 … 177. 
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Vorleistung, wahrend die Identitatsleistung des Konsumenten mit dem Produkt und 

dem Sender abnimmt, da dieses nicht unmittelbar vom Sender gestaltet wurde. Der 

Fremdbezug hemmt das Forschungs- und Innovationspotential des 

Medienunternehmens, das an die Produktion gekoppelte Wissen und somit 

wesentliche Kompetenzen nehmen ab, wodurch die publizistische Vielfalt aufgrund 

von Verwendung von Massenproduktionen verloren geht.92 

 

3.5 Qualita tssicherung durch Medienkonzentration und Cross-
Media-Strategien 

 
Sowohl die Medienkonzentration als auch Cross-Media-Strategien fu hren zur 

Effizienzsteigerung bei Medienunternehmen, da Medieninhalte mehrfach genutzt 

werden ko nnen. Doch besteht auch bei dieser Strategie die Gefahr, dass das 

wirtschaftliche Interesse im Vordergrund steht, denn so wu rden Qualitatsanspru che 

wie die Vielfalt durch die Homogenisierung der Medieninhalte ersetzt werden. Die 

Zahl der selbststandig erarbeiteten Angebote von unterschiedlichen Redaktionen 

sinkt, eine Einheit von Kultur, Verhalten und Kommunikation wird geschaffen.93 

 

Eine positive Auswirkung auf die Qualitat des Medienangebotes kann durch diese 

Strategien dann erzielt werden, wenn nicht auf wirtschaftliche Vorteile abgezielt 

wird, sondern zeitliche Ressourcen, die dadurch entstehen, genu tzt werden. So 

ko nnen weitere Recherchen, Hintergrundinformationen oder weitere Meinungen zu 

den Themenbereichen eingeholt und kommuniziert werden, oder durch gewonnene 

Kapazitaten die Qualitat der Vermittlung erho ht werden. 

3.6 Qualita tssicherung durch Evaluation 
 
Die Messung von Qualitat stellt die Forschung immer wieder vor eine gro” e 

Herausforderung, da Uneinigkeit u ber die Gewichtung der unterschiedlichen 

Qualitatskriterien herrscht und die interne Reihung durch eine ausreichende 

                                                 
92 Vgl.:Heinrich, Ju rgen: Qualitatswettbewerb und/oder Kostenwettbewerb im Mediensektor? In: Die 
Zuschauer als Fernsehregisseure? Zum Verstandnis individueller Nutzungs- und Rezeptionsmuster. 
Uwe Hasenbrink, Friedrich Krotz (Hrsg.). NOMOS Verlagsgesellschaft. Baden-Baden. 1996. Seiten 
165 … 184. Seiten 177. 
93 Vgl.:Ebd. Seiten 180. 
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Zielsetzung der einzelnen Medienunternehmen (selbst von einzelnen Sendungen und 

Sendebeitragen) als Grundvoraussetzung fu r eine angemessene externe Evaluierung 

der beanspruchten Qualitat dienen muss. Lindenmann begru ndet dies anhand des 

Kommunikationsvorganges fu r die PR. So mu sse fu r die Evaluierung von Qualitat 

(dies kann gut auf den Journalismus u bertragen werden) die grundlegende 

Kommunikationsstruktur von Medienangeboten erarbeitet werden. Lindenmann 

beschreibt dies folgender Ma” en: 

 

Who says 

What 

To Whom 

How 

With What Effect? 

 

So ko nnen fu r jeden dieser fu nf Bereiche (who says: die Quelle, what: die Nachricht, 

to whom: die Zielgruppe, how: der Kanal, das Medium, with what effect: 

Auswirkungen) qualitative Anspru che gestellt werden, wodurch die Einigung auf 

allgemein gu ltige Qualitatskriterien erschwert wird.94 

 

Da diese Kommunikationsstruktur nicht nur fu r Public Relations, sondern auch fu r 

den Journalismus als grundlegend angesehen werden kann, scheinen die Anspru che 

einer ausreichenden Zielsetzung und der Einfu hrung von Kriterien ebenso wie fu r 

PR-Programme und Aktivitaten fu r die Massenkommunikation und somit auch fu r 

den Journalismus ma” geblich zu sein. 

 

Lindenmann betrachtet im Verlauf seiner Ausfu hrungen den Bereich der 

Auswirkungen naher und schreibt diesem Verlauf drei Stufen der Evaluierung von 

Qualitat zu. So unterteilt er den Bereich der ö effectsÜ in ö outputÜ, ö outgrowthÜ und 

ö outcomeÜ und betont, dass auf der grundlegenden Stufe des ö outputÜ ausschlie” lich 

das Produkt beurteilt wird, wahrend die weiteren Stufen des ö outgrowthÜ, die die 

                                                 
94 Vgl.: Lindenmann, Walter K.: Measurement in PR-International experiences. In: Evaluation von 
Public Relations. Dokumentation einer Fachtagung. Arbeitskreis Evaluation der GPRA. (Hrsg.) 
Institut fu r Medienentwicklung und Kommunikation GmbH in der Verlagsgruppe Frankfurter 
Allgemeine Zeitung GmbH. Frankfurt am Main. 1997. Seiten 26 … 44. 
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U berpru fung der Erreichung der Zielgruppe zum Inhalt hat, und des ö outcomeÜ, bei 

dem die Ziele und Auswirkungen ins Auge gefasst werden sollen, mehr ins Detail 

gehen und somit deren U berpru fung anzustreben sind. 

 

Diese Aufgliederung einer Evaluation von output (das Produkt betreffend), dem 

outgrowth (die Erreichung und Auseinandersetzung mit der Zielgruppe) und 

schlie” lich dem outcome (die U berpru fung der Ziele und der Wirkung) des Produkts 

erinnert in Teilen an Ablaufe aus dem Public-Value-Test, dem Dreistufentest und der 

Qualitatssteuerung des Hessischen Rundfunks sowie anderen Ma” nahmen zur 

Qualitatssicherung. Die wesentlichen Unterschiede liegen darin, dass das Publikum 

beim Public-Value-Test und beim Dreistufentest mehr Bedeutung zugemessen wird 

als bei anderen Formen der Qualitatsu berpru fung. So zieht Lindenmann die 

Bedeutung der Abstimmung auf das Publikum / die Zielgruppen in die Evaluation 

mit ein, jedoch innerhalb der Zielsetzungen fu r die Wirkung durch die Medien(PR-

)macher, wahrend bei BBC mehr direkte Mitbestimmung und Mitgestaltung der 

Konsumenten eingefordert wird. 

 

Es stellt sich nun die Frage, ob diese Orientierung am Publikum beim Public-Value-

Test die von Neissl und Renger begutachtete Tendenz der Popularisierung des 

o ffentlich-rechtlichen Rundfunks unterstu tzt. Wu rde diese Publikumsorientierung in 

Zusammenhang mit dem … aus Fachkreisen kritisiertem … Quotenstreben von 

o ffentlich-rechtlichen Anbietern gebracht werden, so wird dies nicht die 

journalistische Qualitat fo rdern, wahrend die im Public-Value-Test, Dreistufentest 

und andere Evaluierungen festgelegte externe U berpru fung von o ffentlich-

rechtlichen Diensten die Qualitatssicherung bestimmt objektiver ins Auge fassen als 

interne U berpru fungen. 

 

Doch Lindenmann lo st diese Problematik folgender Ma” en, wenn er ausfu hrt, dass es 

nicht die eine richtige und somit allgemeingu ltige Art von Evaluation gabe, man sich 

jedoch einer Evaluationsmo glichkeit bereits vor der Kommunikation von 

Massenkommunikationsprodukten im Klaren sein muss. 
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Heinrich beschreibt die Problematik der ö unsichtbarenÜ Qualitat im Journalismus, 

die nur schwer kommunizierbar ist. Weitaus schwieriger stellt sich dann die Aufgabe 

moderner Medienunternehmen dar, den Nutzer von der Qualitat des Angebots zu 

u berzeugen. Doch da sich Qualitat nicht einfach messen lasst, sondern 

Qualitatskontrollen im medialen Bereich die Evaluation von Qualitat individuell 

erfasst werden muss, wird die Qualitatstransparenz erschwert. Fu r den o ffentlich-

rechtlichen Rundfunk ist dies eine gro” e Schwierigkeit, da kostenintensive 

Erhebungen der Qualitat notwendig fu r die Nutzerakzeptanz erscheinen und 

mindestens dieser Leistungsnachweis fu r o ffentlich-rechtliche Anbieter als 

Legitimierung gesehen werden will. Es muss daher im Interesse der Mediennutzer 

sein Rundfunkgebu hren fu r die externe Durchfu hrung von Qualitatskontrollen zu 

verwenden. Der Gesellschaft muss ein funktionierender o ffentlich-rechtlicher 

Rundfunk dies Wert sein. 

 

Doch dem Streben nach qualitativem Journalismus steht eine weitere Schwierigkeit 

gegenu ber: 

ä Im Konfliktfall setzen sich dann die Produktwu nsche der werbetreibenden 

Wirtschaft durch. Zum einen, weil sie in der Regel den groö eren 

Finanzierungsbeitrag leistet und zum anderen, weil die werbetreibende Wirtschaft in 

der Lage ist, ihre Pra ferenzen klar, operationalisierbar und zudem in Verba nden 

organisiert zu formulieren. Dagegen sind die Pra ferenzen der Rezipienten diffus, 

weniger klar zu formulieren, und die Rezipienten sind nicht in Verba nden 

organisiert.Ü95 

 

Qualita tssicherung durch Evaluierung in der Praxis 
In der Literatur finden sich einige Beispiele aus der Praxis, die Evaluierungen zur 

Qualitatssicherung anfu hren. Da diese Qualitatskontrollen an dieser Stelle als Teil 

der theoretischen Auseinandersetzung angefu hrt sind, jedoch aus der journalistischen 

Praxis stammen, dienen sie gleichzeitig als U berleitung zu Teil B. Da es sich bei 

folgenden Modellen ebenso um Testverfahren fu r die Qualitatsbewertung von 

                                                 
95 Heinrich, Ju rgen: Qualitatswettbewerb und/oder Kostenwettbewerb im Mediensektor? In: Die 
Zuschauer als Fernsehregisseure? Zum Verstandnis individueller Nutzungs- und Rezeptionsmuster. 
Uwe Hasenbrink, Friedrich Krotz (Hrsg.). NOMOS Verlagsgesellschaft. Baden-Baden. 1996. Seiten 
165 … 184. Seite 174. 
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Rundfunkangeboten handelt wie bei den in Kapitel 4.2. angefu hrten Testungen zum 

Public Value, hatten diese auch dort Anschluss gefunden. Jedoch ko nnte dies den 

falschen Eindruck erwecken, dass die folgenden Ma” nahmen der Qualitatskontrollen 

ebenso dem Streben nach Public Value dienen. Da der Public Value in diesem 

Zusammenhang nicht genannt wird, soll dieser Abgrenzung auch an dieser Stelle 

folge geleistet werden. 

 

Die Evaluationsansatze der Praxis sind Ausdruck des Versuches das 

Spannungsverhaltnis zwischen Zuschauerakzeptanz und Angebotsqualitat zu 

verbessern, die durchaus auch gegensatzlichen Anforderungen an ein Medienangebot 

sollen vereinbar sein.96 Die Akzeptanz des Publikums … auch oder gerade bei einem 

hohen Anteil von Informationsangeboten … zu erwerben, aufrechtzuerhalten oder gar 

zu steigern ist - ohne Qualitatseinbu” en hinnehmen zu mu ssen- fu r den o ffentlich-

rechtlichen Rundfunk entscheidend, um auch weiterhin der Funktion von 

demokratischer Meinungsbildung nachzukommen.97 

 

Ganz gleich ob SWR mit seinem ProgrammBewertungsVerfahren oder der Hessische 

Rundfunk mit der Qualitatssteuerung, ein rezipientenorientierter Ansatz wird von 

den Medienanstalten nicht nur angedacht, sondern in die Evaluation miteinbezogen. 

Auch das von Michael Bu”  und Harald Gumbl beschriebene Total Quality 

Management wird als Strategie fu r die Qualitatssicherung praktiziert, jedoch wird 

eine Kombination mit Evaluierung empfohlen.98 Die Mitwirkung von allen 

Mitarbeitern wird fu r diesen Prozess ebenso eingefordert wie die Erarbeitung von 

konkreten Zielen, die nicht nur die Bedu rfnisse der Zielgruppe zum Inhalt haben, 

sondern auch die Evaluation erst ermo glichen.99 

 

Die Evaluationsmethoden beim SWR und beim Hessischen Rundfunk weisen 

A hnlichkeiten auf. Beide gehen von drei Kernpunkten fu r die Qualitatssicherung im 

                                                 
96 Vgl.: Blumers, Marinne und Klingler, Walter: Fernsehprogramme und ihre Bewertung. Das 
ProgrammBewertungsVerfahren im SWR. In: Media Perspektiven 4/2005. Seite 178 … 183. Seite178. 
97 Vgl.: Ebd. 
98 Vgl.: Bu” , Michael und Gumbl, Harald: Theoriegeleitete Evaluation im o ffentlich-rechtlichen 
Rundfunk. Ein Konzept zur Qualitatsbewertung von Rundfunkangeboten. In: Media Perspektiven 
5/2000. Seite 194 … 200. Seite 194f. 
99 Vgl.: Ebd. Seiten 195 und 200. 
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Medienunternehmen aus. So sollen zu Beginn im Team der 

Programmverantwortlichen die Ziele klar abgesteckt und formuliert werden. In 

einem zweiten Schritt werden diese Ziele evaluiert und die Wirkung des 

Sendeangebots u berpru ft. Die Rundfunkanstalten bedienen sich fu r diesen Schritt 

unterschiedlicher Methoden und Panels. Die Gemeinsamkeit besteht darin, dass in 

beiden Fallen sowohl Experten als auch Rezipienten in die Evaluation einbezogen 

werden und die Evaluation durch eine externe Stelle erfolgt. Die Ergebnisse bilden 

dann den Inhalt fu r das abschlie” ende Evaluationsgesprach. Die Ziele werden 

u berarbeitet und das Angebot verbessert, bevor der Ablauf von Neuem beginnt.100 

Als wichtige Komponenten fu r die Qualitatskontrolle scheinen der vermehrte Bezug 

zu Publikumsbedu rfnissen zu sein, so bewerten Konsumenten die Gewichtung von 

Qualitatskriterien kontrar zu Experten und Medienproduzenten, und die externe 

Evaluation der zuvor vereinbarten Ziele fu r die unterschiedlichen Medienprodukte zu 

sein. 

 

Ebenso wie aus diesen Berichten hervorgeht, dass die Zielsetzung fu r jede Sendung 

und jedes Zielpublikum individuell abgestimmt sein muss, wird Qualitatskriterien 

auch weiterhin Bedeutung fu r die Qualitatssicherung zugesprochen, wobei dem 

Publikum bei der Gewichtung der Kriterien verstarkt Aufmerksamkeit gewidmet 

wird.101 Diese Entwicklungen werden - in folgenden Kapiteln ausgefu hrt - auch fu r 

den Public Value von Bedeutung sein: Qualitatskriterien, Publikumsbedu rfnisse und 

… fu r den Public Value Test … die externe Evaluation. 

                                                 
100 Vgl.: Blumers, Marianne: Qualitatskontrolle im SWR. Ein theoretisches Modell auf dem Weg in 
den Redaktionsalltag. In: Media Perspektiven 5/2000. Seite 201 … 206. und: Metzger, Jan und 
Oehmichen, Ekkehardt: Qualitatssteuerung im hessen fernsehen. Strategie, Verfahren und erste 
Erfahrungen. In: Media Perspektiven 5/2000. Seite 207 … 212. 
101 Vgl.: Oehmichen, Ekkehardt/Schneider, Hardy: Qualitatsanforderungen an Fernseh-
Informationssendungen. Erfahrungen und Ergebnisse der Qualitatssteuerung im Hessischen 
Rundfunk. In: Media Perspektiven 1/2008. Seite 15 … 24. Seite 17f. 



 

 69 

TEIL B 
4 Public Value und sein Vorkommen 

4.1 Public Value versus Public Value Test 

4.1.1 Public Value 
Der o ffentlich-rechtliche Rundfunk in O sterreich (und Deutschland) verwendet fu r 

den Public Value den deutschen Begriff des ö MehrwertesÜ.102 Kurp verweist auf 

Mark Moore und seine Studie ö Creating Public ValueÜ bei der Suche nach dem 

Ursprung des Begriffs.103 In dieser Studie setzt sich Moore mit 

Managementstrategien und der Effizienz von o ffentlichen Einrichtungen 

auseinander. Nutzer und Anbieter sollen gleicherma” en am so genannten ö Public 

Value ManagementÜ daran arbeiten, eine ä groö tmogliche Vielfalt offentlicher 

Kommunikation und Informiertheit der Bevolkerung zu gewa hrleisten.Ü104 

 

Die Schwierigkeit liegt in der Abwagung zwischen zwei Ansatzpunkten: spricht der 

Public Value fu r Angebote, die von der O ffentlichkeit geschatzt werden, oder fu r 

Angebote, die der O ffentlich gut tun. Die Diskrepanz zwischen Quote und 

Programmauftrag muss vom o ffentlich-rechtlichen Rundfunk gelo st werden. Auch 

hierfu r gilt es Ausgewogenheit zu erreichen. 

 

Der Begriff des Mehrwertes verfu hrt dazu diesen umzuformen und den Gedanken 

weiter zu fu hren: mehr wert, als was? Eine mo gliche Beantwortung ermo glicht der 

Public Value Test. 

                                                 
102Vgl.: Unterberger, Klaus: Public Value / O ffentlich-rechtlicher Mehrwert: Selbstverpflichtung als 
Chance. http://www.juristenkommission.at/download/Paper_Unterberger.pdf, am 2. Juni 2008 um 
11:52 
103 Kurp, Matthias: Auf der Suche nach der Mehrwertformel. 
http://www.medienforum.nrw.de/medientrends/specials/rundfunk-public-value-test.html, 2. Juni 2008, 
um 11:12 
103 Ebd 
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4.1.2 Public-Value-Test 
Der Public Value Test pru ft zusatzlich angebotene Dienstleistung, die den Nutzen fu r 

die O ffentlichkeit und/oder den einzelnen Kunden gegenu ber dem bisherigen 

Angebot erho ht. Somit sind bereits mindestens zwei Grundvoraussetzungen einer 

Dienstleistung, die unter dem Deckmantel des Public Value zum Einsatz kommen 

soll, gegeben. Zum Einen muss das Zusatzangebot neu sein oder auf einer bereits 

bestehenden Dienstleistung des Unternehmens aufbauen, aber eine Erweiterung oder 

Erganzung beinhalten oder im Zusammenhang mit diesem stehen, also erganzend 

wirken. Zum Anderen muss aus dieser erweiterten Dienstleistung ein eindeutiger 

Vorteil gegenu ber dem Ausbleiben dieser Leistung hervorgehen. 

 

4.2 Public Value bei BBC105 
 
Den Begriff des Public Value fu r den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk ma” geblich 

gepragt hat die BBC, die mit ihrem Bericht ö Building public value. Renewing the 

BBC for a digital worldÜ Kriterien fu r die Erfu llung eines Public Value durch die 

Aufsplittung in unterschiedliche Teilbereiche vorgegeben hat. Das folgende Kapitel 

entspringt im Wesentlichen … als Ursprung der Auseinandersetzung … diesem 

Bericht. 

 

ÜBut the BBC believes that broadcasting will always be about more than the purely 

private. The new technology will open up not just individual consumer pathways but 

new civic avenues and town squares, public places where we can share experiences 

and learn from each other, places where we can celebrate, debate and reflect. In this 

paper, Building public value, we try to show how an independently and effectively 

governed BBC, focused on its vision and its Value Ä  yet open to new ideas, to 

justified criticism, above all to the views and priorities of its audiences Ä  could play 

a decisive role in creating public value in this new digital world.’ 106 

 

                                                 
105 Building Public Value: renewing the BBC for a digital: 
worldhttp://www.bbc.co.uk/foi/docs/bbc_constitution/bbc_royal_charter_and_agreement/Building_Pu
blic_Value.pdf, 3. Juni 2008, um 11:09 
106 Ebd.: Seite 25. 
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Dieses Zitat entspricht dem Inhalt des gesamten Berichts des BBC und enthalt bereits 

wesentliche Punkte. Es wird hingewiesen auf eine sich wandelnde Gesellschaft, die 

neue Bedu rfnisse und Anforderungen an die Medienwelt, sowohl im technischen als 

auch im kommunikativen Bereich, stellt. Wahrend sich die Nutzung von Medien 

immer weiter individualisiert, soll der gesellschaftliche Wert von Massenmedien 

nicht verloren gehen. Des Weiteren nimmt die Einflussnahme des Publikums auf das 

Programm bereits einen wichtigen Stellenwert ein, eine Entwicklung weg vom 

passiven hin zum aktiven Nutzerverhalten wird angeku ndigt. 

 

4.2.1 Die Notwendigkeit von Public Value fur BBC 
 

Die traditionellen Argumente fu r einen o ffentlich-rechtlichen Rundfunk altern und 

entsprechen nicht den Anforderungen einer modernen Gesellschaft, so die BBC in 

ihrem Bericht. Zahlreiche private Anbieter ero ffnen ein vielfaltiges Programm, 

innerhalb dessen sich ein o ffentlich-rechtliches Medienunternehmen neu 

positionieren mu sse. 

 

Die Berechtigung eines o ffentlich-rechtlichen Angebots gru ndet auf gesellschaftliche 

Kriterien wie Allgemeingu ltigkeit, Gleichheit, (soziale) Verantwortung und 

Rechtma” igkeit. Ebenso wie das Bestehen von Museen, von Bildung, eines 

Gesundheitssystems, o ffentlichen Platzen und anderen … dem Gemeinwohl 

dienenden Institutionen/Angeboten, soll ein … jedermann zuganglicher und qualitativ 

hochwertiger … o ffentlich-rechtlicher Rundfunk den Bedu rfnissen einer modernen 

Gesellschaft dienlich sein. 

 

Vor allem die neuerliche Definition von modernen Medienzielen fu hrt automatisch 

auch zu neuen Werten, die von den Medien erfu llt werden und hat im Idealfall die 

Erreichung eines Public Value zur Folge. 

 

• Ein qualitatives Medienangebot fu r Alle soll geschaffen werden, ohne dabei 

zum privaten Anbieter zu werden. Auch wenn damit Kosten fu r alle 
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Rezipienten verbunden sind, so muss das oberste Gebot, allen Mitgliedern der 

Gesellschaft Zugang zu bieten erfu llt werden. 

• Technische Neuerungen sollen vollzogen werden, ohne dabei bestehende 

Qualitaten einbu ” en zu mu ssen. Durch die Digitalisierung sollen zusatzliche 

Qualitaten fu r die Programmgestaltung und …nu tzung gewonnen werden, die 

dem gesamten Publikum zugute kommen sollen. Da keine 

Gesellschaftsschicht ausgeschlossen werden soll, muss das Angebot der 

technischen Neuerung fu r alle leistbar sein. 

• Trotz der Mo glichkeit ein breites Angebot zu nutzen sollen individuelle 

Bedu rfnisse nicht vernachlassigt werden. Dies erfordert sowohl fu r den 

Journalismus als auch fu r technische Ausfu hrungen Flexibilitat. 

 

Durch eine U berpru fung (Public Value Test) sollen diese Ziele fu r neue Angebote 

und ma” gebliche Erganzungen und A nderungen von bestehenden Angeboten 

u berpru ft werden. Unabhangige Evaluationen und Erhebungen u ber Wirkung und 

Wert, sowie Effektivitat sollen die Durchfu hrung und somit den Nutzen bestatigen. 

Reichweite, Qualitat, Wirkung und Effizienz der neuen Leistung werden dabei 

einbezogen. 

 

4.2.2 Public Value als Summe von “Mehr-WertenÖ 
 

Diese erhobenen Werte eines Medienangebotes solle fu r folgende drei soziale 

Einheiten gleicherma” en geltend gemacht werden und so weder Teilo ffentlichkeiten 

noch die Gesamto ffentlichkeit ausschlie” en, wodurch wiederum ein universal 

geltender Mehrwert gefordert wird. 

 

• Value to individuals: Individuelle Mediennutzer sollen mit Information, 

Bildung und Unterhaltung versorgt werden 

• Value to society: Die Demokratie soll unterstu tzt werden, soziale Gewinne 

erzielt und einen ö kulturelle GesundheitÜ angestrebt werden. 

• Value to economy: Investitionen sollen positive Auswirkungen fu r Wirtschaft 

und Angestellte bringen. 
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In dem Bericht ö Building Public ValueÜ von BBC werden folgende … zu erfu llende - 

Werte fu r einen Public Value definiert: 

 

• Demokratischer Wert: Die Darstellung des Lebens der Welt durch 

vertrauenswu rdige Nachrichten soll der Bevo lkerung die Welt erklaren und 

sie daran teilhaben lassen. BBC fo rdere das gesellschaftliche Leben durch 

glaubwu rdige und unabhangige Information u ber die Welt und ermo gliche so 

gegenseitiges Interesse, Unterstu tzung und Verstandnis. 

 

• Kultureller und kreativer Wert: Nationalitat und Kultur soll erlebbar gemacht 

werden. Kulturelle Kompetenzen und Publikum sollen einander naher 

gebracht werden, indem kulturelles Erbe beibehalten und neue Kreativitat 

sowie junge Kunstschaffende in die Programmgestaltung einbezogen werden. 

 

• Bildungswert: Dem Rezipienten soll ein vielfaltiges Bildungsangebot 

ermo glicht werden, um eine gestarkte Gesellschaft in Bezug auf Wissen und 

Fahigkeiten wachsen zu lassen. Bildung fu r alle Gesellschaftsschichten leicht 

erreichbar, prasentiert durch verschiedene Medien. 

 

• Sozialer und Gesellschaftswert: Fu r ein gro ” eres Verstandnis sollen 

Unterschiede und Gemeinsamkeiten von unterschiedlichen Gruppen Platz 

finden und prasentiert werden. 

 

• Globaler Wert: Die Rolle des BBC als globaler Anbieter von glaubwu rdigen 

Nachrichtendiensten soll Gro” britanniens Bedeutung als weltweit meist 

genu tzter Anbieter von Information unterstu tzen, ebenso wie die Prasentation 

der britischen Kultur fu r ein weltweites Publikum reprasentativ fu r das Land 

sein soll. 
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4.2.3 Die Umsetzung von Public Value bei BBC 
 

Die British Broadcasting Corporation berichtet in ö Building Public ValueÜ diese 

genannten Werte in folgender Weise umsetzten: 

 

• Demokratischer Wert: Um demokratische Werte zu erzielen, wird es von 

BBC als wesentlich erachtet Inhalte universell anzubieten und dabei 

unabhangig, unparteilich und ausgewogen zu prasentieren, wobei 

Hintergrundinformationen nicht ausbleiben du rfen. Jeder Konsument soll die 

Chance vorfinden sich u ber kommunizierte Information eine perso nliche 

Meinung zu bilden. Auch das Einbeziehen von verschiedenen Urteilen, die 

forcierte Interaktivitat zwischen Sender und Empfanger und die dadurch 

verbesserte Mitgestaltungsmo glichkeit fu r jedermann soll demokratische 

Ziele erreichen. 

 

• Kultureller und kreativer Wert: BBC hatte als o ffentlich-rechtlicher Anbieter 

gro ” ere Mo glichkeiten Innovationen … gestu tzt durch die o ffentliche Hand … 

auch mit oder trotz deren Risiken in Anspruch zu nehmen und die britische 

Kultur durch die Kommunikation von neuen Medienmachern und britischen 

Produktionen zu fo rdern. 

 

• Bildungswert: Der so genannte Eductional Value steht unter dem Schlagwort 

ö extending horizonsÜ, wobei von BBC darauf hingewiesen wird, dass die 

Bildung durch den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk vor allem ausgleichende 

Wirkung haben soll und daher im Speziellen auch jene Rezipienten erreichen 

soll, die nicht einer gut gebildeten Oberschicht angeho ren. Um von Grund auf 

die Mo glichkeit zu nu tzen ausgleichend zu wirken, spezialisieren sich viele 

neue Formate auf die Zielgruppe der Kinder. Auch erscheint es fu r die 

Umsetzung eines Bildungswertes als wesentlich, um qualitativ hochwertige 

Informationsformate und Dokumentationen bieten zu ko nnen, zahlreiche 

Kooperationen, auch mit Universitaten, einzugehen, in Zukunft ebenso wie in 

der Gegenwart. 
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• Sozialer und Gesellschaftswert: Es sollen nicht nur gemeinsame Erlebnisse 

durch die Ausstrahlung von besonderen Ereignissen geschaffen werden, die 

ein gro” es Land vereinen, sondern durch die ermo glichte Kommunikation 

von und u ber verschiedene Gemeinschaften und sozialen Gruppen 

Verstandnis gefo rdert und Zusammenhalt forciert werden. Durch diese 

Vermittlung soll ein starkes multikulturelles, aber vereintes 

Gemeinschaftsgefu hl entwickelt werden. Es wird von BBC jedoch gro” er 

Wert darauf gelegt regionale und lokale Formate prasentieren zu ko nnen, um 

die Vielfalt und die Identifikation fu r alle zu ermo glichen. 

 

• Globaler Wert: Die zahlreichen Ausstrahlungen von verschiedenen Medien in 

der ganzen Welt bestatige ebenso wie die enorme Reichweite und vielfaltigen 

Nutzer von BBC rund um den Globus die Vorgehensweise des Senders. Die 

qualitativ hochwertige Arbeit des britischen Anbieters wu rde durch 

verschiedene Preise und Anerkennungen bestatigt und verstarkt so das 

international positive Bild von BBC und Gro” britannien. 

 

• O konomischer Wert: Die BBC ist mit ihren Investitionen in neue 

Technologien und Auftragsarbeiten fu r Medieninhalte an Ku nstler, 

Produzenten und andere fu r die britische (kreative) Wirtschaft ein 

wesentlicher Faktor. Ebenso fallen Investitionen in den Bereichen der Aus- 

und Weiterbildung von Mitarbeitern an und schaffen Arbeitsplatze. Daru ber 

hinaus wu rde BBC neue Medienmarkte ero ffnen. 

 

Unter dem Schlagwort ö Public ValueÜ sollen Inhalte des Medienunternehmens BBC 

nicht nach den Bedu rfnissen von Auftraggebern und Werbern gestaltet werden, 

sondern der kreative Austausch zwischen BBC und Rezipienten gefo rdert werden. 

Das Publikum soll sich mit seinen Kritikpunkten und Bedu rfnissen ernst genommen 

fu hlen. Die Erarbeitung eines Public Value soll als neuer Ma” stab fu r die Dienste des 

BBC Gu ltigkeit erlangen und fu r mehr Qualitat, die Unabhangigkeit, 

Unparteilichkeit, Glaubwu rdigkeit und die Versorgung mit Hintergrund-

informationen als Grundvoraussetzung, in vielen Details der journalistischen Arbeit 

sorgen.  
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Das Publikum und Minderheiten werden bei weiten Teilen des Berichts in den 

Mittelpunkt gestellt. Kritik und Ru ckmeldungen sollen aktiv in die 

Programmgestaltung einbezogen werden, um eine breite Akzeptanz zu erreichen. 

 

Gesamt Gro” britannien soll sowohl bei der Gestaltung von Medieninhalten als auch 

bei der Nutzung von besseren Dienstleistungen eingeschlossen sein, weshalb neue 

Kooperationen und Entwicklungen in ganz Gro” britannien angestrebt werden. 

Regionale Medieninhalte und Programmmacher sollen nicht nur die Auslagerung 

von Kompetenzen und Institutionen aus London unterstu tzt und ausgebaut werden. 

Die Ausdehnung und Verlagerung einiger Abteilungen von London in das … auch 

kostengu nstigere … Manchester soll erst der Anfang gewesen sein. 

 

Sowohl Eigenproduktionen als auch Zukaufe sollen angeboten werden, wenn die 

Vorteile u berwiegen. Ebenso wie Kooperationen und Cross-Media Strategien zur 

Anwendung kommen sollen, wenn die Qualitat dadurch aufrecht erhalten oder 

verbessert werden kann und die Effizienz der Medienarbeit steigt. Die Gebu hr der 

Mediennutzer soll bestmo glich eingesetzt werden. 

 

4.2.4 Der Nachweis von Public Value bei BBC 
 

Eine Erhebung, die feststellen soll, ob eine Mediendienstleistung die Anforderungen 

eines Public Value erfu llt, wird vor einige Herausforderungen gestellt. So geht aus 

den bisherigen Ausfu hrungen hervor, dass die unterschiedlichen Kategorien eines 

Mehrwerts, nicht auf ein und dieselbe Weise ausgetestet werden ko nnen, sondern 

mehrere Ansatze erfordert. 

 

In diesem Zusammenhang werden zwei unterschiedliche Arten von Nutzen eines 

Medienangebotes beschrieben, die eine Bemessung erschweren. Zum Einen zahlt 

hierzu der ö public goodÜ, der dafu r steht, dass die Kosten fu r die Produktion einer 

Dienstleistung nicht durch die Anzahl von Konsumenten beeinflusst werden. Es ist 

rundfunkspezifisch, dass die finanziellen Aufwendung bei vielen Nutzern gegenu ber 

wenigen Nutzern gleich bleibend sind. Auch wenn von BBC mehrmals darauf  
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hingewiesen wird, dass das Bestehen eines o ffentlich-rechtlichen Rundfunks von 

Bedeutung sei, da die Quote sowie die Kommerzialisierung keine Rolle spielen 

wu rden, so ko nnte das Argument des ö public goodÜ doch eher fu r die Quote stehen. 

Ein weiterer Nutzen erschwert die Beurteilung des Werts von Medien und ihrer 

Arbeit erheblich, das sogenannte ö merit goodÜ. Als Ümerit goodÜ wird der Umstand 

bezeichnet, dass Nutzen von Medien nicht direkt erfolgen und messbar sind, sondern 

erst zu einem spateren Zeitpunkt Auswirkungen spu rbar werden. So ko nnen sich 

Werte wie eine ho here Bildung und mehr Toleranz in der Bevo lkerung erst Jahre 

spater und nach einer Summe von Medieninterventionen auch erst spater entwickeln, 

auch wenn es sich hierbei um eine wesentliche Qualitat von Medien (fu r den Public 

Value) handelt. In ö Building Public ValueÜ wird hierfu r folgender Lo sungsansatz 

angeboten: Der ö citizen valueÜ soll gemessen und mit der Wirkung anderer 

Angebote, die nicht aus dem o ffentlich-rechtlichen Rundfunk stammen, verglichen 

werden. Ebenso sollen die finanziellen Aufwendungen dieser Leistungen abgewogen 

werden und so eine Bilanz gezogen werden. 

 

In einem ersten Schritt erstellt die sogenannte Trust Unit (Berater des BBC Trusts) 

ein ö Public Value AssessmentÜ (bei dem auch externe Gutachter miteinbezogen 

werden) mit dem der gewonnene Wert eines neuen oder weiterentwickelten 

Medienangebots fu r den Gebu hrenzahler und die Gesellschaft bestimmt wird. Fu r die 

Bewertung des neuen Angebotes sind Kriterien wie der Einklang mit dem 

Funktionsauftrag, Qualitat und Besonderheit, Folgen und Mehrwert fu r Verbraucher, 

Reichweite, Kosten und Effizienz (Value for money) von entscheidendem 

Einfluss.107 

 

Im zweiten Schritt wurden auch Kriterien fu r individual value, citizen value und net 

economic value gefunden, um den Public Value einer Entwicklung einschatzen zu 

ko nnen: 

 

 

                                                 
107 www.ard.de/intern/dreistufentest/dreistufentest/-
/id=1086834/nid=1086834/did=1090686/1t1nbfk/index.html, am 10. Juni 2009 um 16:18. 
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Individual value: 

• Um den Nutzen fu r den Einzelnen Mediennutzer festzustellen, wird bei BBC 

die Bereitschaft der Konsumenten fu r ein neues Angebot finanzielle 

Aufwendungen in Kauf nehmen zu mu ssen eruiert. 

• Des Weiteren sollen Bemessungen von Konsumentenwu nschen Aufschluss 

u ber den individuellen Wert geben. 

• Conjoint analysis sollen dem Unternehmen die U bersicht u ber die Prioritaten, 

die von den Konsumenten bei unterschiedlichen Werten und Qualitaten 

innerhalb eines Medienangebotes gesetzt werden, ermo glichen. 

 

Citizen value: 

• Der Vergleich mit den Aufwendungen anderer Angebote, die ahnliche oder 

gleiche Ziele und Werte fu r die Gesellschaft liefern, soll eine Orientierung fu r 

den Citizen value geben. 

• Der Wert fu r die Gesellschaft, der sich durch die Abschatzung eines positiven 

Zahlungswillen des Publikums in den Analysen zeigt, soll miteinbezogen 

werden. 

• Die Befragung von Expertenpanelen soll ebenso wie der internationale 

Vergleich Aufschluss u ber den Citizen value geben. 

• Die positiven Auswirkungen der neuen Dienstleistung auf einzelne Personen 

und in weiterer Folge fu r die Gesellschaft sollen ermittelt werden. 

 

Net economic value: 

• Hierzu zahlt die Marktanalyse, die aufzeigen soll, welchen Einfluss das 

Angebot im wirtschaftlichen Bereich hat. 

• Die Veranderung und Neugestaltung (modelling), die das Medienangebot im 

Bereich der Industrie nach sich zieht, soll in die Auswertung miteinbezogen 

werden. 

 

Die Erfu llung eines Public Value soll durch eine unabhangige Evaluierung und die 

Erhebung von Publikumswerten fu r neue Produkte gepru ft werden. Jeder Kanal und 

jede Dienstleistung mu ssen auf Budget, Anforderungen und Inhalte hin in 

regelma” igen Abstanden (im Bericht von BBC findet sich dafu r ein Zeitraum von 
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drei bis fu nf Jahre) u berpru ft werden. Ebenso stellen Reichweite, Qualitat, Wirkung 

und Effizienz (value for money) wichtige Kriterien fu r den Public Value dar. 

 

Trotz diesem Versprechen, die eigene Leistung unter einen Test zu stellen und den 

Ergebnissen fu r die eigene Arbeit Gu ltigkeit zuzuschreiben, werden von BBC 

folgende Ziele des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks gefordert: 

 

• Qualitat fu r alle muss bleiben 

• Qualitat, die mehr kostet als sie an Gewinn bringt muss bleiben. 

 

4.2.5 Erneuerungen bei BBC zur Unterstutzung eines Public Value 
 

BBC begru ndet die Notwendigkeit von Veranderungen der Medienwelt mit der sich 

andernden Gesellschaft. Die Durchmischung von ethnischen Gruppen schreite voran, 

das Engagement vor allem von jungen Menschen fu r die Demokratie sinke, das 

Bedu rfnis nach Selbstverwirklichung steige, ebenso wie die globalen Einflu sse, weil 

die zunehmende Mobilitat die Welt zusammenwachsen lie” e, wahrend im Gegensatz 

dazu gro” er Wert auf lokale Identitat gelegt werden wu rde. 

 

Durch die Digitalisierung sieht BBC die Gefahr von Medienmonopolen vergro ” ert, 

da sich jene Unternehmen, die sich den Umstieg auf ein neues Technologiezeitalter 

leisten ko nnen diesen vollziehen und dort mehrere Angebote von den gleichen 

Unternehmen zur Verfu gung gestellt werden wu rden. Festzustellen ist, dass eine 

geringere Vielfalt (auch von Anbietern) als negative Auswirkung beurteilt wird. 

Weiters wird darauf hingewiesen, dass private Anbieter das Risiko fu r Innovationen 

und neue Formate oft nicht nehmen ko nnen oder wollen, dies jedoch fu r die 

Entwicklung von britischen Produktionen auf weiterhin hohem Niveau wesentlich 

erscheint. Ein britisches Angebot von breit gefacherten Produktionen und Genres sei 

zu fo rdern. Auch wenn der Umstieg auf digitalen Rundfunk von BBC als neue 

Technologie angestrebt wird, so wird der Zeithorizont dafu r etwas weiter gesteckt, 

um fu r alle ermo glicht zu werden und nicht eine Zweiklassengesellschaft zwischen 

digitalisiertem und analogem Fernsehen/Fernsehkonsumenten zu schaffen. Auch 
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wenn sich die BBC dazu verpflichtet bis zur vo lligen Umstellung gleiches Angebot 

auf digitalen sowie analogen Ausstrahlungen zur Verfu gung zu stellen, so soll das 

Ziel die Nu tzung von zuku nftigen Angeboten, die ausschlie” lich im digitalisierten 

Zeitalter ermo glicht werden ko nnen, stetig umgesetzt werden. Die Pramisse die 

gesamte Bevo lkerung zu erreichen wird als oberstes Gebot gesehen. Die Umstellung 

soll durch die Zusammenarbeit mit Partnern und der Regierung erreicht werden. 

Mo gliche Beru hrungsangste mit den neuen Medien und Technologien sollen durch 

Bildungsangebote abgebaut werden. Speziell gestaltete Medieninhalte fu r bestimmte 

Zielgruppen sollen die Motivation der Auseinandersetzung mit neuen Angeboten und 

somit die Mediennutzung steigern. 

 

BBC investiert in die Qualitaten des Journalismus und der gesamten Medienarbeit 

durch gute Aus- und Weiterbildungsmo glichkeiten. Um die qualitativen und 

ethischen Anspru che hervor zu heben erscheint es wesentlich, professionelle 

Mitarbeiter und Spezialisten fu r die Gestaltung von Medienprodukten zu lukrieren. 

Daru ber hinaus soll das Publikum mehr Mitgestaltungsmo glichkeiten vorfinden, die 

Interaktivitat soll ermo glicht und forciert werden. Zu diesen Anspru chen zahlen 

ebenso die Fo rderung neuer Autoren, Ku nstler und Medienmacher wie die Grenzen 

von Genres u ber Board zu werfen und cross-genre-Formate zu entwickeln. Alte 

Formate sollen modernisiert und mit neuen Inhalten zu neuem Leben erweckt 

werden. Die neuen technologischen Mo glichkeiten erreichen mehr Menschen, somit 

will BBC das kreative Potential all dieser Konsumenten nutzen und ihre Ideen und 

Geschichten fu r die Weiterentwicklung des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks nutzen. 

 

Inhaltlich sollen unterschiedliche Glaubensrichtungen mehr Beachtung erhalten, um 

ein gro ” eres Verstandnis zu erlangen. BBC zeigt keine Scheu sich auch komplexen 

und schwierigen Themen zu widmen und so aufzubereiten, dass diese einem breiten 

Publikum zuganglich und verstandlich gemacht werden ko nnen. Kooperationen 

zwischen Museen, Bibliotheken, anderen o ffentlichen Institutionen und BBC wird 

zur Erreichung dieses Ziels als essentiell angesehen. 

 

Der Jugendschutz wird als wesentliches Qualitatskriterium angesehen und dessen 

Vermittlung soll Eltern und Kindern helfen den richtigen Umgang mit Medien zu 
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schulen. BBC fu hlt sich als o ffentlich-rechtlicher Anbieter verpflichtet allen 

Menschen Werkzeuge zu reichen, um perso nliche und gesellschaftliche Ressourcen 

zur individuellen Weiterentwicklung ausscho pfen zu ko nnen. 

 

Ausgehend von diesen Erneuerungen erarbeitete sich die BBC in ihrem Bericht drei 

zuku nftige Aufgaben: 

 

• Die Digitalisierung von ganz Gro” britannien soll in Zusammenarbeit mit 

anderen Unternehmen und der Regierung unterstu tzt werden. 

• Medienangebote auf allen Ebenen sollen dem Konsumenten zur Verfu gung 

stehen. Gleich ob die Interaktivitat durch die Breitbandnutzung ermo glicht 

wird oder mobile Technologien zur Anwendung kommen, BBC mo chte 

Vorreiter fu r neue Entwicklungen sein und diese mit dem Erfahrungsschatz 

aus fru heren Zeiten und Technologien kombinieren, um das beste Angebot zu 

schaffen. 

• Auch im journalistischen Bereich sollen neue Ma” stabe gesetzt werden, die 

gro” en Erwartungen der Konsumenten soll nicht hinterher gelaufen werden, 

sondern Vertrauen, Kreativitat und Qualitat die Programmmacher 

vorantreiben und BBC die fu hrende Rolle sichern. 

 

4.2.6 Zwischenconclusion 
 

ÜOverall, we believe there is little evidence that the BBCÖs breadth of services, taken 

as a whole, is too great for todayÖs media world. On the contrary, we would submit 

that it is one of the reasons for the enduring success of the UKÖs public service 

broadcasting system.Ü108 

 

Dieses Zitat lasst anklingen, welchen Eindruck man als Leser des Berichts ÜBuidling 

public value. Renewing the BBC for a digital worldÜ bekommen ko nnte. Wenngleich 

kommuniziert wird, dass Verbesserungen und ein Ausbau des Angebotes angestrebt 
                                                 
108  Building Public Value: renewing the BBC for a digital: 
worldhttp://www.bbc.co.uk/foi/docs/bbc_constitution/bbc_royal_charter_and_agreement/Building_Pu
blic_Value.pdf, 3. Juni 2008, um 11:09. Seite 97. 
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werden, so wird doch auch bei jeder Gelegenheit darauf hingewiesen, wie machtig, ja 

fast dominierend und wie hochwertig, eigentlich weltweit fu hrend die Leistungen des 

BBC sind. Man ko nnte beinahe den Eindruck gewinnen, dass der Bericht die 

Einsicht bringen soll, dass eigentlich jedes andere (nicht von BBC stammende) 

Medienangebot abgeschlagen werden sollte und der o ffentlich-rechtliche Rundfunk 

seine Monopolstellung rechtfertigen und aufrecht erhalten mo chte, auch wenn 

eigentlich eine Medienvielfalt befu rwortet wird, ein Widerspruch in sich. Diese 

Tendenz wird durch die Forderung nach mehr lokalen und regionalen 

Dienstleistungen, die alle BBC abdecken und fu r sich beanspruchen mo chte, 

verstarkt. 

 

Die Wege fu r viele weitere, neue Medienmacher zu o ffnen und Mitgestaltung dem 

gesamten Publikum zu ermo glichen bedeutet nicht unbedingt Qualitat, sondern 

eventuell auch einen Zustrom von nicht hochwertig ausgebildeten Produzenten, 

Autoren und anderen. Es muss ein Mittelweg gefunden werden zwischen einer 

klugen Auswahl an produzierendem Personal und der Chance neue, unerforschte 

Wege zu gehen, aber dabei kritisch zu bleiben. 

 

Grundsatzlich ist jede Auseinandersetzung mit Werten und Qualitaten und der 

Versuch eine Verbesserung umzusetzen als positiv zu bewerten. Eine mo gliche und 

wu nschenswerte Entwicklung, die sich daraus ergeben ko nnte ist, dass private 

Anbieter nach dieser Vorlage und dem daraus entstandenen Vorsprung in Sachen 

Qualitat der o ffentlich-rechtlichen Medien ebenso Ma” nahmen zur Steigerung ihrer 

Leistung ergreifen werden, um aufzuholen. Im Idealfall fu r den Konsumenten ware 

ein wechselseitiges run-and-catch die Folge. In diesem Fall kann Medienvielfalt und 

somit sowohl o ffentlich-rechtliche wie auch private Medienangebote auf allen 

Ebenen nur befu rwortet werden, um eine standige Leistungssteigerung zu bewirken, 

das Schlagwort lautet Konkurrenz. 

 

Natu rlich wird genau von dieser (privaten) Konkurrenz eingewendet, dass die 

Finanzierung der o ffentlich-rechtlichen Medien einer Wettbewerbsverzerrung 

gleichkommen wu rde. Dieser Einwand scheint berechtigt, die BBC gibt jedoch zu 

denken, wenn sie mo gliche Alternativen zu den Gebu hren anfu hrt: 
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So gabe es die Mo glichkeit, die Gebu hr nicht verpflichtend, sondern in Form von 

Abonnements auf freiwilliger Basis einzuheben. Diese Vorgehensweise wurde auch 

von Konsumenten bereits des O fteren gefordert. Jedoch gibt die BBC zu bedenken, 

dass der o ffentlich-rechtliche Rundfunk ein wesentliches Ziel nicht mehr erreichen 

ko nnte, namlich die Verfu gbarkeit fu r alle. Die Chance, dass … wenn auch nur 

punktuell … ein o ffentlich-rechtliches Angebot in Anspruch genommen wird, muss 

gewahrt bleiben und somit ein offener Zugang mit verpflichtender Gebu hr, die fu r 

alle leistbar ist oder von der sogar um eine Gebu hrenbefreiung angesucht werden 

kann. Die Finanzierung durch Abonnements wu rde automatisch zum Ausschluss 

einiger Haushalte fu hren und so den Zugang fu r alle nicht erfu llen. Da sich die 

Konsumentenzahl und somit die Anzahl an zahlenden Haushalten verringern wu rde, 

mu ssten die Kosten fu r den einzelnen zahlenden Kunden ansteigen. 

 

BBC bringt das Beispiel des amerikanischen HBO-Modells, dessen Angebot eines 

Teilabonnements fu r einen Unterhaltungssender aufging, da die Anzahl der 

zahlenden Kunden ausreichte. Der Prozentuelle Anteil der Gesamtpopulation genu gt 

in diesem Fall fu r die Finanzierung dieses Vorhabens, wahrend sich dies bei zehn 

Prozent der britischen Bevo lkerung als Lo sung fu r den BBC nicht rechnen wu rde. 

Als Folge dieses Abonnement-Konzepts wird jedoch eine wesentlich geringere 

Nu tzung von Informations- und Bildungsprogrammen (und im wahrscheinlicheren 

Falle einer gebildeten Oberschicht) angefu hrt. Der o ffentlich-rechtliche Rundfunk 

ko nne somit nicht ausgleichend wirken, sondern fu r eine gro ” ere Wissenskluft 

sorgen. 

 

In diesem Fall muss der Mehrwert fu r die Gesellschaft dem 

perso nlichen/individuellen Wert der Zufriedenheit der Gebu hrenfinanzierung 

vorgezogen werden. Die universelle Zuganglichkeit ist als oberstes Gebot des 

o ffentlich-rechtlichen Rundfunks zu bezeichnen, die Bedeutung, alle 

Gesellschaftsschichten auch zu erreichen wird deutlich, an dieser muss gearbeitet 

werden. 
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Eine weitere Alternative bieten vermehrte Werbeeinnahmen. Der Wettbewerb um 

Werbepartner wu rde auch den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk dazu no tigen 

bestimmte Quoten zu erfu llen, um ausreichend Werbepartner fu r sich gewinnen zu 

ko nnen. Durch die Konzentration auf Interessensgruppen erscheint in dem Bericht 

von BBC geradezu gegensatzlich zum Public Value und wu rde gegen das Gebot der 

Ausgewogenheit arbeiten. Der Gesellschaftswert des o ffentlich-rechtlichen Anbieters 

wu rde darunter ebenso wie der Bildungsauftrag leiden. In weiterer Folge wu rden 

Werbepartner von anderen Medien abgezogen und deren finanzielle Lage 

verschlechtert werden. Denn im Public-Value-Test stellt die Beeinflussung des 

offenen (Medien-)Marktes durch neue Dienste des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks 

ebenfalls ein Kriterium der Beurteilung dar. 

 

Als letztes Beispiel fu r eine andere Finanzierung des o ffentlich-rechtlichen 

Rundfunks werden Steuern angesehen. Die Politik soll durch allgemeine Einnahmen 

aus Steuerabgaben das Bestehen absichern. Doch auch diese Vorgehensweise wu rde 

zu dem Verlust eines wesentlichen Qualitatsmerkmals und Kriteriums des Public 

Value fu hren, namlich der Unabhangigkeit. Denn die Abhangigkeit von der 

ausreichenden Zuweisung von Steuergeldern als politische Entscheidung legt der 

Politik Entscheidungsmachte in die Hande, die eine unparteiliche Berichterstattung 

gefahrden wu rde und die Finanzierung ware nicht nachhaltig gesichert. 

 

Diese Argumente fu r eine allgemeine Rundfunkgebu hr bestatigen die Annahme, dass 

die Erfu llung von Qualitatskriterien als auch wesentliche Merkmale eines Public 

Value geltend gemacht werden ko nnen. Im speziellen zahlen hierzu die Kriterien der 

Unabhangigkeit (von Werbepartnern und in weiterer Folge der Quote und der 

Politik), der Unparteilichkeit der Berichterstattung und der Ausgewogenheit (und 

nicht die Vertretung von Interessensgruppen). Der Anspruch, dass o ffentlich-

rechtlicher Rundfunk fu r alle da sein soll, und somit fu r alle Gesellschaftsschichten 

zuganglich gemacht werden muss, ist neu und zeigt sich … gegenu ber den 

journalistischen Qualitatskriterien … beim Public Value in dieser Eindeutigkeit zum 

ersten Mal. 
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4.3 Der Anspruch von Public Value bei o ffentlich-rechtlichen 
Medien in Deutschland durch den Drei-Stufen-Test 

 

Auch wenn sich o ffentlich-rechtliche Medienunternehmen aus Deutschland vom 

Public Value Test klar abgrenzen wollen, so wird doch u ber den Mehrwert neuer und 

veranderter Leistungen diskutiert und Lo sungen fu r die Abschatzung deren 

Bedeutung fu r die Gesellschaft gesucht. Ein Ergebnis dieser Neuorientierung ist der 

Dreistufentest, weshalb dieser als Zielsetzung eines Public Value gesehen werden 

kann und an dieser Stelle beru cksichtig wird. 

 

4.3.1 Der Entstehungsprozess des Dreistufentests 
 

Laut der Schrift ö Ausfu hrliche Hintergrundinformation: Der DreistufentestÜ109 von 

der ARD findet sich als Ursprung des Dreistufentest der 12. 

Rundfunkanderungsstaatsvertrag angefu hrt, der die Bundesrepublik gegenu ber der 

Europaischen Kommission im Beihilfeverfahren die Finanzierung des o ffentlich-

rechtlichen Rundfunks festgelegt hat. 

 

In den Brennpunkt der Diskussion sind die neuen digitalen Angebote des o ffentlich-

rechtlichen Rundfunks geraten. Die Aufgabe aus dem 12. RA StV. sei naher zu 

definieren, daher soll der Dreistufenstest den gesetzlich vordefinierten Auftrag 

konkretisieren. So soll der politische Einfluss auf die freien Medien durch eine 

offene Definition des Auftrages mo glichst gering gehalten werden, jedoch unter der 

Bedingung, dass der o ffentlich-rechtliche Rundfunk sein Angebot weiter unter … 

selbst oder von unabhangigen Gremien auferlegte … Anforderungen stellt. Der 

Dreistufentest soll nicht nur den … vom Gesetzgeber selbst nicht naher ausgefu hrten … 

Rundfunkauftrag durch unabhangige Aufsichtsgremien weiter definieren, sondern 

bestatigen, dass das digitale Angebot des o ffentlichen Rundfunks sowohl seinen 

gesetzlichen Auftrag erfu llt, als auch den publizistischen Wettbewerb fo rdert. 

 

 

                                                 
109 http://www.ard.de/intern/dreistufentest/-
/id=1090672/property=download/nid=1086834/pd6o68/index.pdf , am 15. Juni 2009, um 18:12 
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Die Verantwortung u ber die Durchfu hrung des Dreistufentests liegt bei den 

Rundfunkraten, die das Telemedienangebot auf das Allgemeininteresse hin 

u berpru fen sollen. Um reprasentativ fu r das Gesamtinteresse der Gesellschaft zu 

sein, setzen sich die Rundfunkrate aus einer Vielzahl gesellschaftlicher Krafte 

(Vertreter von Gewerkschaften, Ku nstler- und Kulturverbanden, Kirchen,é ) 

zusammen. Die gesetzlichen Grundanforderungen fu r o ffentlich-rechtliche 

Telemedienangebote sind die journalistisch-redaktionelle Veranlassung und 

Gestaltung sowie der Verzicht auf Werbung und Sponsoring. 

 

Als gesetzliche Zielvorgaben stellen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft, 

die Orientierungshilfe und die Fo rderung von technischen und inhaltlichten 

Medienkompetenzen aller Generationen und Minderheiten wichtige Inhalte dar, 

durch welche der Funktionsauftrag des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks bestatigt 

wird. 

 

Einen wesentlichen Grundstein fu r die Durchfu hrung des Dreistufentests bilden die 

so genannten Telemedienkonzepte, nach deren Ausarbeitung der Dreistufentest erst 

vollzogen werden kann. Telemedienkonzepte ko nnen entweder die Zielgruppe, 

Inhalt, Ausrichtung und Verweildauer eines einzelnen Angebotes beschreiben oder 

mehrere Angebote in einem Konzept zusammenfassen. Das Gesamtangebot des 

o ffentlich-rechtlichen Rundfunks in allen Telemedienkonzepten einzuschlie” en wird 

als Ziel angefu hrt. Dies ist auch der Grund, warum der Dreistufentest auch fu r alle 

Telemedienangebote, die u ber den 31. Mai 2009 hinaus fortgefu hrt werden, ebenso 

zur Durchfu hrung gebracht wird (Bestandsu berfu hrung). Ebenso wie fu r neue 

Angebote wird der Dreistufentest … wie beim Public Value Test bei BBC … fu r 

veranderte Angebote durchgefu hrt. Ein neues oder verandertes Angebot liegt dann 

vor, wenn die inhaltliche Gesamtausrichtung oder die angestrebte Zielgruppe 

verandert wird. 
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4.3.2 Die Abschnitte des Dreistufentests 
 

Der Dreistufentest muss drei aufeinander folgende Schritte durchlaufen, bevor ein 

Angebot genehmigt werden kann. 

 

In einem ersten Schritt soll nachgewiesen werden, dass das Telemedienangebot 

demokratischen, sozialen und kulturellen Bedu rfnissen der Gesellschaft entspricht, 

wahrend zweitens gepru ft wird, ob das Produkt in qualitativer Hinsicht zum 

publizistischen Wettbewerb beitragt. An dritter Stelle folgt die Auseinandersetzung 

mit dem Aufwand, der fu r die Erbringung des Angebots vorgesehen ist. 

 

In die gesamte Abwicklung des Tests sind die Quantitat und die Qualitat der bereits 

vorhanden Produkte ebenso einzubeziehen wie die mo glichen Auswirkungen auf den 

Medienmarkt und die meinungsbildende Funktion. Als wesentliche Bedingung fu r 

die Durchfu hrung des Dreistufentests werden die Unabhangigkeit der Rundfunkrate, 

die externe Sachbearbeiter mit der Begutachtung des Antrags beauftragen, und die 

Transparenz des Verfahrens angefu hrt. Fu r die Transparenz werden die Vorhaben 

mindestens sechs Wochen lang vero ffentlicht, um jedermann die Mo glichkeit einer 

Stellungnahme zu ero ffnen. 

 

4.3.3 Stellungnahmen zum Dreistufentest 
 

"Mit dem neuen Staatsvertrag hat der Gesetzgeber erstmals ausdru cklich anerkannt, 

dass der offentlich-rechtliche Rundfunk einen origina ren Auftrag fu r Telemedien 

innehat. In unseren Konzepten legen wir dar, in welcher Weise wir mit unseren 

Telemedien diesen Auftrag erfu llen und einen Beitrag zum publizistischen 

Wettbewerb leisten"110 

 

Diese Zustimmung von gesetzlicher Seite fu r o ffentlich-rechtliche Telemedien ist fu r 

die Vielfalt sehr entscheidend. So ko nnen vor allem neue, wahrscheinlich junge 

                                                 
110 Wiedemann, Verena: ARD-Generalsekretarin: zitiert nach: der ARD Pressemeldung: ARD legt 
Telemedienkozepte fu r Dreistufenstests vor. http://www.ard.de/intern/dreistufentest/-
/id=1086834/nid=1086834/did=1090730/1qhoei1/index.html, am 16. Mai 2009, um 10:50. 
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Zielgruppen mit qualitativ hochwertigen Angeboten versorgt werden. Dass dies 

jedoch nicht in jenem Ausma”  und unter gleichen Bedingungen stattfinden kann wie 

private und zahlungspflichtige Angebote ist … ebenso wie bei anderen 

Dienstleistungen des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks- nahe liegend. Nicht nur 

gesetzliche Richtlinien, sondern auch die Differenzierung durch die 

Medienunternehmen selbst, sollen diesen Qualitatsanspru chen nachkommen. Es ist 

wichtig abzuklaren, wo die Grenzen und die Mo glichkeiten fu r den o ffentlich-

rechtlichen Rundfunk liegen. 

 

"Mit den Telemedienkonzepten haben wir die Pru fvorlagen fu r die Dreistufentests 

erstellt. Bei unseren Konzepten stehen die Nutzer und ihre Interessen im Mittelpunkt. 

Unsere Angebote sollen ihnen zuverla ssig qualitativ hochwertige und vielfa ltige 

Informationen bieten und das vor allem frei zuga nglich und werbefrei."111 

 

Auch diese Aussage zeigt, dass der Konsument mehr in den Mittelpunkt der 

Aufmerksamkeit tritt, wenn es um die Abstimmung von Angeboten geht, ebenso wie 

… bereits erwahnte - wichtige Merkmale wiederkehren: qualitativ hochwertige und 

vielfaltige Information als wesentliches Merkmal fu r die Informationsangebote, die 

fu r alle … bei geringer oder mo glichst keiner Beeinflussung durch Werbepartner - frei 

zuganglich sein sollen. 

 

Trotz dieser Beachtung von Nutzerbedu rfnissen, werden auch durch gesetzliche 

Bestimmungen manchen Angeboten (zum Beispiel durch die so genannte 

ö NegativlisteÜ, die Leistungen enthalt, die ein o ffentlich-rechtliches 

Telemedienkonzept nicht enthalten darf) ein Riegel vorgeschoben. Diese 

Vorschriften haben den Effekt, dass mo gliche negative Beeinflussung des freien 

Medienmarktes sowie auf die Qualitat des journalistischen Vorgehens unterbunden 

werden sollen. Dies zeigt … umgelegt auf den Public Value, dass o konomischer und 

gesellschaftlicher Mehrwert vor den individuellen Wert (wenn auch durch das 

Gesetz) zu reihen sind. 

 
                                                 
111 Boudgoust, Peter: ARD-Vorsitzender zitiert nach der ARD Pressemeldung: ARD legt 
Telemedienkozepte fu r Dreistufenstests vor. http://www.ard.de/intern/dreistufentest/-
/id=1086834/nid=1086834/did=1090730/1qhoei1/index.html, am 16. Mai 2009, um 10:50. 
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"Es geht nicht um den Anspruch, eine Enzyklopa die des Wissens zu sein. Aber es 

schmerzt nicht nur uns, sondern auch die Nutzer, die Ä  ganz untypisch fu r das 

Internet - ku nftig wohl ha ufiger bei ihrer Suche erfolglos bleiben. Positiv ist: Durch 

die journalistische Uberpru fung wird das Profil unserer Telemedienangebote noch 

einmal deutlich gescha rft."112 

 

Das Profil des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks zu scharfen ist von gro” er 

Bedeutung, wenn sich dieser von privaten Anbietern abgrenzen will und die 

Medienvielfalt sowie das …angebot gewahrleistet werden soll. Als o ffentlich-

rechtlicher Rundfunk ein Angebot zu bieten, das in u berwiegendem Ma” e jenem von 

privaten Anbietern gleicht muss in dieser Hinsicht als nicht ausreichend angesehen 

werden. 

 

In einem Bericht von Spiegelonline findet sich folgende Aussage eines Sprechers des 

Verbands Deutscher Zeitschriftenverleger. Dieser bringt darin zum Ausdruck, dass 

private Anbieter von Presseprodukten im Internet eine Wettbewerbsverzerrung durch 

die Gebu hrenfinanzierung befu rchten. 

 

"Zwar sind nicht alle unsere Erwartungen und Anspru che erfu llt worden; gleichwohl 

begru ö en wir, dass die Ministerpra sidenten bei den pressea hnlichen 

Internetangeboten von ARD und ZDF klare Grenzen gezogen haben"113 

 

Dennoch ist festzustellen, dass diese zusatzliche Anforderung fu r o ffentlich-

rechtliche Medienkonzepte auch zusatzlichen Aufwand fu r das Medienunternehmen 

bedeutet und so nicht nur die Qualitatsanspru che erho ht, sondern die Entsprechung 

des Dreistufentest dadurch Kompetenzen und Leistungen ohne zusatzliche 

Finanzierung von anderen Gebieten und Aufgaben abzieht. Daher ware auch die 

Effizienz des Dreistufentest an sich zu u berpru fen. Auch wird bei der 

Unterscheidung von Public-Value-Test bei BBC und dem Dreistufentest fu r den 

                                                 
112 Boudgoust, Peter: ARD-Vorsitzender zitiert nach der ARD Pressemeldung: ARD legt 
Telemedienkozepte fu r Dreistufenstests vor. http://www.ard.de/intern/dreistufentest/-
/id=1086834/nid=1086834/did=1090730/1qhoei1/index.html, am 16. Mai 2009, um 10:50. 
113 Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger: zitiert aus: Ministerprasidenten setzen ARD und ZDF 
im Netz Grenzen. http://www.spiegel.de/netzwelt/web/0,1518,586104,00.html, am 16. Mai 2009, um 
11:43. 
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o ffentlich-rechtlichen Rundfunk in Deutschland die Dauer der Durchfu hrung 

erwahnt. So sei fu r den Public-Value-Test ein weitaus gro ” erer Zeitraum fu r die 

Durchfu hrung angedacht, was die Einfu hrung neuer Angebote verzo gert und somit 

nicht als innovativ geltend gemacht werden kann, sondern eher zur 

Wettbewerbsbenachteiligung fu hrt.114 

 
 
 

5 Public Value im o ffentlich-rechtliche Rundfunk in 
O sterreich115 

 

Unter dem Titel ö Wert u ber Gebu hrÜ entstand beim ORF ein Bericht, der den Public 

Value fu r den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk in O sterreich als wesentlichen Inhalt 

hatte116. Bei der Betrachtung der ersten Seiten, fallt bereits ins Auge, dass der Begriff 

des Public Value mit der zentralen Frage der Qualitat der Dienstleistung des 

Medienunternehmens auf den Ebenen des Rundfunks, des Fernsehen, des Teletexts 

und des Online-Mediums orf.at in Verbindung steht. 

 

Public Value wird darin als neue europaische Leitwahrung des o ffentlich rechtlichen 

Rundfunks und seinen o ffentlichen MehrWert fu r ORF-Publikum und die 

Gesellschaft, wobei das Hauptaugenmerk auf die Qualitat von o ffentlich-rechtlichem 

Rundfunk gelegt wird. Gleich zu Beginn des Berichtes wird festgestellt, dass die 

Konkurrenz durch private Anbieter immer starker wird und es sich diesen gegenu ber 

klar zu positionieren gilt. Innovative Veranderungen sollen bei den Rezipienten 

Anklang finden, die Unterhaltung soll attraktiv gestaltet sein, das Angebot von 

Lebensratschlagen soll genu tzt werden, die Information fu r den Rezipienten 

glaubwu rdig und verstandlich prasentiert werden, die Mitgestaltungsmo glichkeit und 

das Feedback soll ermo glicht werden und natu rlich sollen diese Aufgaben unter der 

Beachtung des Gesetzes und des Bildungsauftrages erfu llt werden. Ganz klar sind 

diese Anforderungen, die sich das Medienunternehmen ORF selbst stellt und sehr 

                                                 
114 Vgl.: ARD Informationen zum Dreistufentest. Der Dreistufentest ist nicht vergleichbar mit dem 
Public Value Test. http://www.ard.de/intern/dreistufentest/dreistufentest/-
/id=1086834/nid=1086834/did=1090686/1t1nbfk/index.html, am 16. Mai 2009, um 12:03. 
115 Vgl.: Wert  u ber Gebu hr. Public Value Bericht. O sterreichischer Rundfunk, ORF. Wien 2008. 
116 Vgl.: Ebd. 
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breit gefachert sind, von den Funktionen der Medien abgeleitet, die an spaterer Stelle 

als klare U berschneidung (als Ursprung beider) zwischen journalistischen 

Qualitatsmerkmalen und Public Value dezidiert angefu hrt werden. 

 

5.1 Die Grundlagen des Public Value 
 
Im Gesprach von 7.7.2009 nennt Herr Dr. Unterberger vier wesentliche Saulen, die 

zur Ableitung von Kriterien fu r den Public Value herangezogen wurden:117 

1. Vorgegebene Bestimmungen: Hierzu zahlen der o ffentlich-rechtliche 

(Programm- und Versorgungs-) Auftrag, der gesetzlich festgelegt ist, ebenso 

wie das ORF-Redakteurstatut und interne Regulative der Selbstverpflichtung 

zu einem ethischen Grundstandard. 

2. Internationale Erfahrungen: Erfahrungen anderer Medienunternehmen wie 

der BBC oder des Bayrischen Rundfunks wurden fu r die Erarbeitung 

herangezogen 

3. Wissenschaftliche Forschung: Die Zusammenarbeit mit der Wissenschaft war 

fu r die Entwicklung der Kriterien wichtig und soll zur Erfu llung des Public 

Value auch in Zukunft verstarkt stattfinden. 

4. Kontakt zum Publikum: Der Kontakt zum Mediennutzer wird auf mehreren 

Kanalen gesucht. So wird das Nutzungsverhalten nicht nur durch Institute 

evaluiert, sondern auch auf der Grundlage von Publikumsgesprachen und den 

Publikumsrat versucht ein adaquates Angebot zu schaffen. 

 

5.2 Die Ableitung von Werten und Kriterien des Public Value 
 

Folgende drei Saulen werden zu Beginn des Berichtes angefu hrt, um darzustellen, 

was der Public Value fu r den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk bedeutet und welchen 

Aufgaben er sich im Zusammenhang mit diesem stellt: 

 

• das o ffentlich-rechtliche Profil: Die Qualitat in Unterhaltung und Information 

wird zur Selbstverpflichtung und soll kontrolliert werden. Unabhangigkeit, 

                                                 
117 Vgl.: Unterberger, Klaus: Gesprach vom  7. Juli 2009. Transkription im Anhang. 
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Kulturauftrag, Bildungsauftrag und Standards in der Unterhaltung, sowie die 

im ORF-Gesetz definierten Aufgaben sollen im Kontext der aktuellen 

gesellschaftlichen Bedingungen akzentuiert werden. Die Abhebung des 

Programms im o ffentlich-rechtlichen Rundfunk soll sich von privaten 

Anbietern unterscheiden. 

• der MehrWert: Dieser Punkt nimmt vor allem Bezug auf den Wert und 

Nutzen von Aktivitaten und Produkten des ORF, wobei Quoten und 

Marktanteile nicht als Qualitatsmerkmal ausreichen sollen. Ein Nachweis 

eines effizienten Wertemanagements soll die Abgrenzung zu privaten 

Anbietern verdeutlichen. 

• der o ffentliche Auftrag: Die wechselseitige Kommunikation mit dem 

Publikum soll gefo rdert werden, der kritische Dialog sollen als 

Voraussetzung fu r den Erfolg angesehen werden, eine kreative Gestaltung 

erfolgen und so die defensive Verteidigung ersetzt werden.118 

 

5.3 Werte und Kategorien des Public Value 
 
Folgende Kategorien und Kriterien finden sich im Public Value Bericht des ORF 
2008: 

Abbildung 6: Kategorien und Kriterien im Public Value Bericht des ORF 2008 

 
                                                 
118 Vgl.: Unterberger, Klaus: Warum ö Public ValueÜ? In: Wert u ber Gebu hr. Public Value Bericht. 
O sterreichischer Rundfunk, ORF. Wien 2008. Seite 7. 
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Bereits auf den ersten Blick ist zu erkennen, dass zahlreiche Begriffe bereits aus den 

Kapiteln der journalistischen Qualitatsmerkmale bekannt sind und sich 

u berschneiden. Im folgenden Kapitel sollen die einzelnen Kriterien naher erlautert 

werden, damit im Folgenden nicht nur begriffliche sondern auch eventuelle 

inhaltliche U berschneidungen herausgearbeitet werden ko nnen. 

5.4 Umsetzung des Public Value im ORF 

5.4.1 Individueller Wert 
Vertrauen 

Beim o ffentlich-rechtlichen Rundfunk wird der Anspruch erhoben, dass die taglich 

angebotene Information vom Rezipienten mit Vertrauen konsumiert werden kann. 

Eine umfassende Berichterstattung, die sich unabhangig von Parteien, 

wirtschaftlichen und anderen Lobbys prasentiert, soll sich faktentreu und kompetent, 

dabei aber verstandlich prasentieren. Dieses Qualitatsmerkmal soll im gesamten 

Medienunternehmen ORF gegenwartig sein und sowohl Rundfunk und Fernsehen 

wie auch Teletext und Online-Formate durchziehen. Obwohl sich annehmen lasst, 

dass dieses Kriterium auch fu r Printmedien des Unternehmens Gu ltigkeit besitzt, so 

sind diese nicht explizit angefu hrt (O 1-Clubmagazin, ORF-Nachlese, usw.). 

 

Service 

Die Aufgaben, die fu r das Kriterium des Services erfu llt werden sollen, liegen auch 

den Funktionen des Journalismus sehr nahe. Neben der Lebenshilfe und dem Rat soll 

auch Information und Hilfe im Alltag geboten werden. Fu r diese Information gilt das 

Kriterium der Aktualitat ebenso wie die Anspru che der bu rgernahen und 

realitatsnahen Information, denn nur auf diese kann fu r effektive Hilfe Bezug 

genommen werden. Der soziale Nutzen des ORF soll durch umfassende Hilfestellung 

fu r alle spu rbar werden. Die Themengebiete sollen sich von Arbeit und Freizeit u ber 

Konsumentenschutz und Information zu Verkehr sowie Kinder- und Elternprobleme 

bis hin zu Gesundheitsthemen erstrecken. 

 

Unterhaltung 

Die Unterhaltung soll mo glichst vielschichtig erfolgen, um fu r alle 

Bevo lkerungsschichten und Milieus ein Angebot zur Verfu gung zu stellen. Diese 
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Anforderung betrifft sowohl die Genres als auch die Themen der Inhalte. Das 

Programm soll Filme, Serien, Shows und Comedy mit Qualitatsanspruch bieten und 

fu r Spannung und Entspannung in Radio, TV und Online sorgen. Den 

Qualitatsanspruch sollen das Fehlen von Werbeunterbrechungen, das niveauvolle 

Kommunizieren mit betroffenen Menschen anstatt von Vorfu hrung und die 

Unterstu tzung des Jugendschutzes durch geeignete Kennzeichnung von 

Programminhalten erfu llen und die Abhebung des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks 

gegenu ber den privaten Anbietern erleichtern. US-Serien sollen dann im Programm 

Einzug halten, wenn sie ansprechend gemacht, anerkannt und/oder mit 

Preisen/Awards ausgezeichnet sind. Wesentlich hervorgehoben wird in diesem 

Public Value Bericht, dass Unterhaltung fu r alle angeboten werden soll und diese 

daher breit gefachert sein muss. 

 

Wissen 

Ebenso breit gefachert soll das Wissensangebot sein und ebenso mo glichst alle 

Bevo lkerungsschichten und Milieus ansprechen. Unter dem Schlagwort ö Wissen 

ohne ZugangscodeÜ wird vom o ffentlich-rechtlichen Rundfunk in O sterreich die 

Bedeutung der Kommunikation von Wissen und Bildung fu r die Gesellschaft ohne 

zusatzliche Kosten fu r die Rezipienten hervorgehoben und die Bemu hungen diesem 

Anspruch gerecht zu werden schlagt sich in diesem Kriterium nieder. Das 

Bewusstsein die breite Streuung zwischen den bereits gebildeten 

Bevo lkerungsschichten und jenen, die es noch werden wollen, zu bedienen und in 

einer sich standig weiterentwickelnden Welt der Wissenschaft Inhalte auf allen 

Ebenen anzubieten, wurde vom ORF zum Ausdruck gebracht und die Aufgabe die 

Gesellschaft in ihrer Weiterentwicklung auf diesem Bereich zu unterstu tzen ist eine 

wesentliche, aber umfassende Aufgabe. Diese wird nicht nur als Auftrag, sondern als 

Recht formuliert. 

 

Verantwortung 

Hier ist vor allem auf die soziale Verantwortung von Medien fu r den Einzelnen in 

Bezug auf Gleichbehandlung von behinderten und sozial schwachen Menschen 

Bezug genommen, die Solidaritat fu r Notleidende und sozial benachteiligte 

Menschen steht im Mittelpunkt. Der o ffentlich-rechtliche Rundfunk bildet als 
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Massenmedium Gesellschaft und halt diese zusammen. Auf sozial schwache 

Gruppen soll aufmerksam gemacht werden, Unterstu tzung geboten und die 

Willensbildung ermo glicht werden. 

 

Thomas Gruber, Intendant des Bayrischen Rundfunks, wird an dieser Stelle im 

Bericht des ORF folgender Ma” en zitiert: 

ä Die O ffentlich-Rechtlichten sind und bleiben ein unverzichtbarer Faktor der freien 

individuellen und gesellschaftlichen Willensbildung. Wir halten die Gesellschaft 

zusammen und das ist gut in einer Zeit, in der das Menschliche oft viel zu kurz 

kommt.Ü119 

 

5.4.2 Gesellschaftswert 
 

ä Die offentlich-rechtlichen Sender wollen Public Value schaffen Ä  Mehrwert fu r alle. 

Sie wollen gesellschaftlich Relevantes anbieten, das nicht den Gesetzen des Marktes 

gehorcht, sondern den Bedu rfnissen einer transparenten, demokratischen 

Gesellschaft.Ü120 

 

Vielfalt 

Gesellschaft und Umwelt soll in ihrer Vielfaltigkeit dokumentiert und dargestellt 

werden und so Unterschiede, Eigenheiten, aber auch Gemeinsamkeiten aufgezeigt 

werden. Unterhaltung und Information soll u ber alle und fu r alle 

Gesellschaftsgruppen prasentiert werden. Der ORF mo chte die Vielfalt als 

Erganzung, Erweiterung und somit als Chance fu r die Gesellschaft von morgen 

verstanden wissen und sieht die Prasentation von Meinungsvielfalt als wesentlichen 

Wert fu r eine funktionierende demokratische Gesellschaft. Nur die kaufkraftige 

Zielgruppe mit Modetrends zu versorgen wu rde dieses Ziel verfehlen. 

 

Dieter Do rr und Jessica Sanger von der Universitat Mainz formulieren diese Aufgabe 

folgender Ma” en: 

                                                 
119 ORF-Public Value Bericht, 2007. 
120 Bjo rn, Staschen, zitiert nach: ORF-Public Value Bericht 2008. Seite 79. 
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ä Qualita t im Rundfunk bedeutet auch, Identita t mit dem gesellschaftlichen Umfeld zu 

schaffen und eine moglichst breite kulturell gemischte O ffentlichkeit zu erreichen. 

Gegenseitiges Verstehen und wechselseitige Toleranz sind die Ziele dieser Form der 

Qualita tssicherung.Ü121 

 

Orientierung 

Der Wert der Orientierung erscheint gerade in Bezug auf die Anforderung auf 

Vielfalt im o ffentlich-rechtlichen Rundfunk von enormer Bedeutung zu sein. 

Sachverhalte sollen nicht nur erklart werden, sondern auch Zusammenhange 

aufgezeigt und Hintergru nde aufgedeckt werden. Das Publikum soll vor der 

Information nicht wie vor vollendeten Tatsachen stehen gelassen werden, sondern 

soll auch ein Verstandnis fu r verschiedene Themen erlangen, um sich so eine 

Meinung bilden zu ko nnen, investigativer Journalismus, der in Reportagen, Features, 

Dokumentationen und Interviews/Gesprachen auch hinter Kulissen und Fassaden 

blickt, ist gefragt. Mit der sich standig wandelnden Gesellschaft muss Schritt 

gehalten werden, nur so kann die O ffentlichkeit mit Information und Unterhaltung 

versorgt werden, die Orientierungshilfe leistet. 

 

Integration 

Was das Kriterium der sozialen Verantwortung fu r den Einzelnen beschreibt, soll an 

dieser Stelle die Integration von Randgruppen ermo glichen. Die Wahrnehmung und 

Eingliederung von Volksgruppen, Migranten und Minderheiten ist sowohl fu r die 

Gesellschaft als auch fu r den Rundfunk eine Herausforderung und darf daher nicht 

unter den Tisch gekehrt werden. Die Kommunikation soll trotz bestehenden 

Unterschieden ermo glicht und aktiv unterstu tzt werden, die Medien erfu llen hierbei 

eine wesentliche Funktion. Die Gesamtheit der Menschen (Gruppen, die integriert 

werden sollen ebenso wie in jene Gruppe, in die integriert werden soll) muss bei der 

Durchsetzung von Gleichberechtigung und dialogischer Kommunikation 

Unterstu tzung finden, um die Chancen einer vielfaltigeren Gesellschaft gemeinsam 

nu tzen zu ko nnen, A ngste und Vorurteile du rfen nicht verstarkt werden. 

 

Bu rgernahe 
                                                 
121Dieter Do rr, Jessica Sanger, zitiert nach ORF-Public Value Bericht, 2008. Seite 82. 
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Der o ffentlich-rechtliche Rundfunk in O sterreich bezeichnet sich in diesem Punkt als 

ö Rundfunk der GesellschaftÜ und stellt in diesem Zusammenhang den 

Selbstanspruch einer direkten und ungeschminkten Kommunikation. Dies bedeutet 

den Kontakt zu den Bu rgern lebendig zu halten und Menschen in den Medien zu 

Wort kommen zu lassen. Die Stellungnahme ö Public service goes publicÜ, die schon 

beinahe wie ein Slogan wirkt, soll zum Ausdruck bringen, dass Bu rgerrechte 

samtlicher Art mit Hilfe von Anwalten unterschiedlicher Spezialgebiete auch 

o ffentlich durch den Rundfunk eingefordert werden. Die Inszenierung von 

Konflikten wird abgelehnt und die Hilfestellung in der authentischen Lebenswelt 

gefo rdert. Das o ffentliche Leben soll so bu rgernahe dargestellt werden. 

 

An dieser Stelle wird nicht explizit erwahnt, dass durch diesen Anspruch auf 

Bu rgernahe auch die Identifikation von Rezipienten mit den Medieninhalten 

gefo rdert wird, jedoch ist dies ein wesentlicher Punkt, der ebenfalls erfu llt wird. 

Weiters wird durch die Vertretung von Bu rgerrechten und die gebotene Hilfestellung 

durch Bu rgeranwalte, Servicestellen und ahnliches mehr die Gerechtigkeit als 

wesentlicher Wert einer Gesellschaft vertreten und somit die soziale Verantwortung 

des Rundfunks verstarkt. 

 

Kulturauftrag 

Unter diesem Kriterium bringt der ORF unmissverstandlich zum Ausdruck, dass es 

im Sinne des Public Value Werte zu vertreten gilt, bei denen die Beachtung der 

Quote keine Rolle spielen darf, der Kulturauftrag zahlt dazu. Kunst, Kultur und die 

Kreativitat soll fu r die Menschen prasentiert werden und nicht dem Zwecke der 

Erhaschung von Marktanteilen dienen. Die Eigenschaften innerhalb derer Kunst, 

Kultur und Kreativitat zum Ausdruck gebracht werden sind zahlreich, erscheinen 

durchaus gegensatzlich und ihre Auflistung im Bericht des ORF erscheint selbst als 

kreativer Beitrag: provokant und traditionell, schon und anders, inhaltsschwer und 

gedankenleicht, versta ndlich und kreativ, hochgeistig und volksverbunden.122 So 

vielfaltig wie Kunst und Kultur sind, so vielfaltig erweisen sich auch die genannten 

Kunstrichtungen, die im o ffentlich-rechtlichen Rundfunk Platz finden sollen. Die 

Auseinandersetzung mit Theater, Film, Oper, Musik, darstellender und bildender 
                                                 
122Public Value Bericht des ORF, 2008. Seite 126. 
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Kunst, Literatur, Philosophie, Religion, Tanz und Alltagskultur wird als zentrale 

Verpflichtung gesehen und soll fu r ein breites Publikum tauglich sein, ebenso wie 

der Auftrag mit Produzenten, Kunst- und Kulturschaffende sowie die 

Kreativwirtschaft geteilt und weitergegeben wird. So sollen Kunst, Kultur und 

Kreativitat als wesentlicher Teil des o ffentlichen Lebens zuganglich gemacht 

werden. 

 

5.4.3 O sterreich Wert 
Die Verbindung zwischen einem o ffentlich-rechtlichen Rundfunk in O sterreich und 

den Traditionen und der Identitat dieses Landes soll deutlich gemacht werden, der 

Rezipient soll sich zu Hause fu hlen, welchem Land ein o ffentlich-rechtlicher 

Rundfunk angeho rt, soll erkennbar sein. 

 

Identitat 

Durch den Public-Value-Wert der Identitat soll Auseinandersetzung mit der 

Vergangenheit, der Gegenwart und der Zukunft aus o sterreichischer Perspektive 

ermo glicht werden. Der Platz der O sterreicher in der Welt soll aufgezeigt werden 

und Brauchtum, Tradition und Kulturerbe gepflegt werden, ohne Fremdenhass oder 

dumpfen Nationalismus aufkommen zu lassen. O sterreich wird als Wert im globalen 

Kontext dargestellt. 

 

Wertscho pfung 

Die Wertscho pfung aus dem eigenen Land steht an dieser Stelle im Mittelpunkt der 

Aufmerksamkeit. Koproduktionen sowie Fo rderungen fu r o sterreichische Inhalte und 

Produktionen sollen in Kooperationen mit kreativen Ko pfen aus O sterreich 

geschaffen und dadurch eine Wertscho pfung mit und fu r O sterreich erreicht werden. 

Produktionen werden in Auftrag gegeben und so ein o ffentlicher Raum fu r Kunst- 

und Kulturschaffende im o ffentlichen Rundfunk gegeben werden. 
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ä Dramen, Komodien, Satiren und Unterhaltungsprogramme osterreichischer 

Kreativer dienen der Gesellschaft als Spiegel, als Quelle der Erbauung, 

Unterhaltung und der Reflexion.Ü123 

 

Fo deralismus 

Zusatzlich zur o sterreichischen Identitat wird die Kommunikation von Nachrichten 

und Hintergru nden aus den Bundeslandern und den Regionen als wesentlicher 

Auftrag verstanden, der sich in der Aufgabenverteilung auf die Landesstudios zeigt. 

Diese erho hen die Kommunikationsqualitat und zeigen eine lebendige 

o sterreichische Medienkultur auf. Die dadurch ermo glichte Aktualitat und 

Nachhaltigkeit sollen den Public-Value unterstreichen. Die Vielfalt und 

Unterschiedlichkeit der einzelnen Bundeslander, sowie detaillierte Informationen zu 

einzelnen Gebieten sollen genau dort ankommen, wo sie von Interesse sind und 

gebraucht werden, deshalb ist der o ffentlich-rechtliche Rundfunk auch gesetzlich zu 

Landesstudios verpflichtet. Die dadurch gewonnene Nahe zum Publikum und 

Prasenz fu r das Publikum werden als erstrebenswerte Faktoren fu r einen Public-

Value definiert. So ko nnen auch voneinander unabhangige Schwerpunkte gewahlt 

werden. O sterreich wird in allen Facetten dargestellt und nicht nur als 

Zusammenfassung. 

 

5.4.4 Internationaler Wert 
Der ORF versteht sich als eine Bru cke zur Welt, die fu r alle offen stehen soll, in 

allen Bereichen (Fernsehen, Radio und Internet). Denn Globalisierung betrifft alle 

mit allen Verbindungen und Abhangigkeiten, in Krisenzeiten ebenso wie als 

Entwicklungschance. Die internationale Informationsflut soll den Rezipienten des 

ORF als weltoffene Medieninhalte zuganglich gemacht werden, jedoch ohne, dass 

die Verlasslichkeit, die der o ffentliche Rundfunk vertreten soll, zu verlieren. Die 

Kompetenz, eigenstandig nachzufragen und zu kontrollieren, ohne, dass 

Informationen und Unterhaltung einfach u bernommen werden, nach 

Zusammenhangen und Hintergru nden zu fragen, ist wesentliche Aufgabe um 

                                                 
123 Mis, Heinrich: Zur Stiftung von Identitat. In: Public Value Bericht des ORF. Wien. 2008. Seite 
158. 



 
 

 100 

internationalen Standard prasentieren zu ko nnen und den Public-Value des 

Medienunternehmens ORF zu steigern. 

 

Europa-Integration 

Zur Erzielung einer Europa-Integration soll die Vielzahl an unterschiedlichen 

Traditionen im o ffentlich-rechtlichen Rundfunk Platz finden, Unterhaltung und 

Information aus ganz Europa prasentiert werden. Dies soll die Grundlage fu r eine 

Verstandigung im europaischen Kontext bilden. Diese Herausforderung soll 

gleichzeitig auch als Chance auf Weiterentwicklung gesehen werden, fu r die 

Gesellschaft ebenso wie fu r das Medienunternehmen. Die Kriterien, auf die 

besonderer Wert diesbezu glich gelegt wird, sind: vertrauenswu rdig, umfassend und 

vielfaltig. 

 

ä Fu r den ORF endet die Erbringung von Public Value nicht an der Staatsgrenze. 

Wir bringen O sterreich nach Europa und zeigen Europa124 in O sterreich. Dieser 

Versuch, eine auf gegenseitigen Austausch basierende europa ische O ffentlichkeit zu 

schaffen, ist offentlich-rechtlicher Mehrwert made by ORF.Ü125 

 

Globale Perspektive 

Ebenso ist das Ziel des Kriteriums der globalen Perspektive sein, internationale 

Nachrichten und Unterhaltung nach O sterreich zu bringen und hier nu tzen zu ko nnen 

und ebenso o sterreichische Produktionen in die Welt zu tragen, Weltoffenheit soll 

zum Ausdruck gebracht werden. Die eigene Recherche und Nachfrage durch 

zahlreiche Korrespondenten soll O sterreich mit der Welt verbinden. Die Mo glichkeit, 

vor Ort zu recherchieren und nicht nur Interviews und einzelne Beitrage fu r 

Sendungen zu liefern, sondern ganze Dokumentationen vor Ort zu recherchieren und 

Fakten zu erleben, soll die qualitative Unterscheidung zu privaten Anbietern 

hervorheben. Berichte, Live-Berichterstattung, Reportagen und Dokumentationen 

aus aller Welt sollen unabhangig, mit journalistischer Kompetenz und Verlasslichkeit 

prasentiert werden ko nnen. Ein unabhangiger Blick auf die ganze Welt soll 

ermo glicht werden. 

                                                 
124 Bezug genommen wird hierbei vor allem auf die Zusammenarbeit mit 3sat, arte und BR-alpha. 
125 Scolik, Reinhard: Der ORF im europaischen Umfeld. ORF-Bericht Public Value. 2008. 



 

 101 

 

5.4.5 Unternehmenswert 
Das Unternehmen fu hlt sich dazu verpflichtet am Puls der Zeit zu bleiben, wenn es 

um neue Kommunikationstechnologien, Qualitatssicherung, Erweiterung von 

Kompetenzen und den Dialog mit dem Publikum geht. Auch diese Kriterien 

erscheinen als wesentlich fu r einen Public Value und sollen Qualitatskriterien fu r 

zuku nftige Vorhaben des ORF sichern. 

 

Innovation 

Unterschiedliche Zielgruppen nu tzen verschiedene Technologien. Neue Innovationen 

im Bereich der Kommunikationstechnologien wie die Umstellung auf digitales 

Fernsehen und online Angeboten sollen Inhalten und Thematiken des o ffentlich-

rechtlichen Rundfunks fu r alle zuganglich machen. Die Qualitatsstandards der 

unterschiedlichen Kommunikationssysteme sollen auf neue Technologien u bertragen 

und weiterentwickelt werden. Die Technik lasst bei den Konsumenten neue 

Bedu rfnisse entstehen, es mo chte Information zeitunabhangig nu tzen. Neue 

Anforderungen an den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk ist eine Herausforderung des 

ORF, der die Entwicklungen der Gesellschaft mittragt und neue Bedu rfnisse zu 

erfu llen versucht, qualitativ und vertrauensvoll. Die Anpassung an neue 

Technologien soll nicht nur eine Geschaftsidee vertreten. 

 

Transparenz 

Unter Transparenz versteht der ORF vor allem die Offenheit gegenu ber und den 

Kontakt mit seinem Publikum. Es gilt Kritik anzuerkennen und Fragen zu 

beantworten, der Kundenservice und die Information u ber das Produkt o ffentlich-

rechtlicher Rundfunk soll dem Gebu hrenzahler zuganglich gemacht werden. Die 

Aufklarung daru ber, wofu r und warum Gebu hren fu r einen o ffentlich-rechtlichen 

Rundfunk gerechtfertigt sind, soll die Zufriedenheit fo rdern. Die Reaktion auf Kritik 

durch den Kundendienst und ein ausgefeiltes Beschwerdemanagement soll die 

Meinung des Rezipienten schatzen und ernst nehmen. Um den Kurs des 

Medienunternehmens ORF dennoch verlasslich beizubehalten, soll eine erfolgreiche 

und professionelle Kommunikation stattfinden und die besonderen Leistungen eines 

o ffentlich-rechtlichen Rundfunks hervor heben. 
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Kompetenz 

Das Kriterium der Kompetenz erscheint in seiner Beschreibung als sehr 

zukunftsorientiert. Durch die zahlreichen Herausforderungen, die mit den 

Anforderungen oben genannter Kriterien einhergehen, sollen neue Strategien, 

Visionen und Perspektiven fu r den ORF von morgen sollen entwickelt werden. Das 

Einbeziehen von wissenschaftlichen Methoden, die U berpru fung von Standards, die 

Medienforschung und die kritische Reflexion werden diesbezu glich genannt. Das 

gebu hrenfinanzierte Unternehmen ORF soll nicht nur durch seine Wirtschaftlichkeit 

Berechtigung finden, sondern durch die durchgehende Einbeziehung von sozialen 

Werten, Qualitatskontrollen und Weiterbildung die positive Entwicklung des 

Unternehmens absichern, sowie die Kundenzufriedenheit steigern, obwohl die 

Orientierung am  niedrigsten gemeinsamen Nenner des Publikumgeschmacks, wie 

Dietrich Schwarzkopf es in folgendem Zitat formuliert, ausbleiben soll. 

 

ä Im Wettbewerb mit den privaten Rundfunkveranstaltern muss der offentliche 

Rundfunk in seiner Eigenart und kraft seiner Eigenart bestehen konnen. Diese 

Eigenart ist qualita tsgebunden. Sie verbietet die Orientierung am niedrigsten 

gemeinsamen Nenner des Publikumgeschmacks. Mit einer derartigen Orientierung 

wu rde sich der offentliche Rundfunk im Wettbewerb selbst bescha digen, ja sich 

letztlich selbst aus dem Wettbewerb werfen.Ü126 

 

Diese Spanne zwischen dem Beachten und Respektieren der Konsumentenmeinung 

und …kritik, um deren Bedu rfnisse und Anforderungen an o ffentlich-rechtlichen 

Rundfunk ernst zu nehmen und andererseits sich als professionelle Journalisten nicht 

dem Geschmack des Publikums zu beugen, um Quoten zu erfu llen, stellt eine gro” er 

Herausforderung dar. Diese erscheinende Gegensatzlichkeit ist bereits aus den 

erarbeiteten Qualitatsmerkmalen bekannt, doch auch daru ber hinaus gibt finden sich 

zahlreiche U berschneidungen. Nicht nur das folgende Zitat aus dem Public Value 

Bericht zeigt auf, dass es auch bei der Auseinandersetzung mit Public Value bei 

o ffentlich-rechtlichen Medien um Qualitatsstrukturen im Medienunternehmen geht, 

                                                 
126 Schwarzkopf, Dietrich: zitiert nach: Public Value Bericht des ORF. Wien 2008. Seite 228. 
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sondern auch die weitere Ausarbeitung von U berschneidungen und Unterschieden 

wird dies aufzeigen. 

 

ä Ich bin u berzeugt: Nach der Phase von Trash-TV und des Werteverfalls gibt es 

wieder eine Trendwende. Qualita t wird wieder zum Wert-Maö stab. Der Zuseher 

wird, das ist meine Uberzeugung, wieder aktiv selektieren und fu r sich entscheiden: 

Was ist Mu ll, was ist Qualita t? Ä  Und er wird sich grosso modo fu r Qualita t 

entscheiden.Ü127 

                                                 
127 Schachter, Markus: zitiert nach: Public Value Bericht des ORF. Wien 2008. Seite 211.  
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TEIL C 
6 Gemeinsamkeiten und Unterschiede von Qualita ts-

merkmalen und den Kriterien des Public Value 

6.1 Die komparative Methode 
 
Udo Kelle beschreibt den Einsatz der komparativen Methode fu r kleine Fallzahlen, 

die jedoch eine gro” e Anzahl an Variablen aufweisen, um in der qualitativen 

Forschung Kausalitatsanalysen durchzufu hren. Es finden sich dafu r zwei 

Mo glichkeiten von Vergleichen. Zum einen die Methode der U bereinstimmung, bei 

der das Auftreten eines Phanomens in unterschiedlichen Fallen die Bedingungen des 

Phanomens erklaren soll, wahrend bei der Methode der Differenz das Vorkommen 

unterschiedlicher Phanomene der Falle analysiert.128 

 
Komparative Methoden in der Sozialwissenschaft und somit auch in der 

Kommunikationswissenschaft sind weit verbreitet, dennoch vorwiegend um 

Landervergleiche anzustellen.129 

 

ä Beniger (1992) sagt: Alle Sozialwissenschaft ist komparativ und jeder Sozialwissenschafter 

ist Komparatist. Insoweit sich Kommunikationswissenschaft als Sozialwissenschaft versteht 

und da der Vergleich sowieso fu r alle Wissenschaft konstituiv ist, gilt also auch: Alle 

Kommunikationswissenschaft ist Koparatistik, und jeder Kommunikationswissenschaftler ist 

ein Komparatist (Wissenschaftlerinnen selbstversta ndlich eingeschlossen).Ü130 

 

                                                 
128 Vgl.: Kelle, Udo: Kleine Fallzahlen, (zu) weit reichende Schlussfolgerungen? Komparative 
Methoden in der qualitativen Sozialforschung. In:  Kelle, Udo: Die Integration qualitativer und 
quantitativer Methoden in der empirischen Sozialforschung. VS Verlag fu r Sozialwissenschaften. 
Wiesbaden 2008. Seite 165 … 174. Seite 165. 
129 Vgl.: Schulz, Winfried: Kommunikationsforscher als Komparatisten. In: Melischek, Gabriele, 
Seethaler, Josef und Wilke, Ju rgen (Hrsg.): Medien- und Kommunikationsforschung im Vergleich. 
Grundlagen, Gegenstandsbereiche, Verfahrensweisen. VS Verlag fu r Sozialwissenschaften. 
Wiesbaden. 2008. Seiten 17 … 25. 
130 Ebd.: Seite 19. 
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Aus diesem Zitat geht hervor, dass trotz zahlreicher Kritikpunkte der komparativen 

Methode gegenu ber131, der Vergleich als elementare Struktur der Empirie gesehen 

wird. So liegen die Unterschiede der verschiedenen sozialwissenschaftlichen 

Methoden eher in der Erhebung des Ausgangsmaterials fu r den Vergleich. Schulz 

fu hrt an, dass selbst bei unterschiedlichen Methoden die Erkenntnis immer aus dem 

Vergleich der Evaluationen gewonnen wird. So wird bei Experimenten Versuchs- 

und Kontrollgruppe, bei Fragebo gen die unterschiedlichen Antworten von 

unterteilten Gruppen, die Medienmerkmale bei Inhaltsanalysen, Vergleiche von 

Panel- und Trendstudien, Rezipientendaten oder von geographischen Unterschieden 

die Erkenntnis immer durch eine komparative Methode vollzogen.132 

 

Schulz unterscheidet fu nf Vergleiche:133 

• kategoriale Vergleiche: Vergleich von Personengruppen 

• Inter-Media-Vergleiche: Vergleich von verschiedenen Medienunternehmen 

und …kanalen im Hinblick auf  Verbreitung, Nutzung, Rezeption und 

Wirkung 

• geopolitische Vergleiche: Vergleich von Medien- und/oder 

Kommunikationssystemen (oder Teilen davon) in geographisch, politisch 

oder geopolitisch vordefinierten Einheiten 

• Zeitvergleiche: Vergleiche entlang einer Zeitachse, von verschiedenen 

Ereignissen oder historischen Epochen 

• Normvergleiche: Vergleich von Untersuchungsergebnissen mit Normen, 

Ma” staben oder Zielvorgaben 

 

                                                 
131 Vgl.: Kelle, Udo: Kleine Fallzahlen, (zu) weit reichende Schlussfolgerungen? Komparative 
Methoden in der qualitativen Sozialforschung. In:  Kelle, Udo: Die Integration qualitativer und 
quantitativer Methoden in der empirischen Sozialforschung. VS Verlag fu r Sozialwissenschaften. 
Wiesbaden 2008. Seite 165 … 174. 
132 Vgl.: Schulz, Winfried: Kommunikationsforscher als Komparatisten. In: Melischek, Gabriele, 
Seethaler, Josef und Wilke, Ju rgen (Hrsg.): Medien- und Kommunikationsforschung im Vergleich. 
Grundlagen, Gegenstandsbereiche, Verfahrensweisen. VS Verlag fu r Sozialwissenschaften. 
Wiesbaden. 2008. Seiten 17 … 25. Seite 19f. 
133 Vgl.: Ebd. Seite 20f. 
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6.1.1 Der Normvergleich 
Schulz beschreibt den Normvergleich als typische Methode fu r Qualitats- und 

Evaluationsforschung. Die ausgearbeiteten Normen im Bereich der 

Qualitatsforschung ko nnen so beispielsweise mit der … zu untersuchenden - 

Medienberichterstattung abgeglichen werden und Schlu sse u ber deren Qualitat 

vorgenommen werden. Mit dieser Methode werden oft ganze Mediensysteme auf die 

Realisierung von Pressefreiheit und den Grad der Realisierung dieser hin 

u berpru ft134. 

 

Auch fu r Ulrich Saxer ist der Vergleich eine elementare Orientierungshilfe, da jede 

Beobachtung fu r sich ohne Bedeutung sei, wenn diese nicht mit anderen 

Beobachtungen in Bezug gesetzt werden ko nne.135 

 

6.1.2 Anwendung des Normvergleiches 
Aus den bereits genannten Vergleichen geht hervor, dass die Qualitatsforschung dem 

Normvergleich zuzuordnen ist. Der Vergleich der vorliegenden Arbeit wird anhand 

der Ausarbeitung von Qualitatskriterien im Journalismus vollzogen, weshalb ein 

Normvergleich naheliegend erscheint. Dennoch ist es wesentlich an dieser Stelle 

wiederum darauf aufmerksam zu machen, dass … auch aus der Literatur … bei 

Qualitatskriterien nicht von Normen gesprochen werden kann, die eine empirische 

Evaluation fu r jede Massenkommunikation ermo glichen, weil die Gewichtung der 

unterschiedlichen Qualitatskriterien unter Beru cksichtigung des Inhalts, des Genres, 

des Publikums und vieler anderer Faktoren fu r die Qualitat eines Medienangebotes 

von entscheidender Bedeutung ist. Es erweist sich daher an dieser Stelle als hilfreich, 

Begriffe wie Ma” stabe oder Zielvorgaben zu verwenden, es zeigt sich als begru ndet, 

dass im Bezug auf die journalistische Qualitat von Kriterien und Merkmalen und 

nicht von Normen gesprochen wird. 

 
                                                 
134 Vgl.: Schulz, Winfried: Kommunikationsforscher als Komparatisten. In: Melischek, Gabriele, 
Seethaler, Josef und Wilke, Ju rgen (Hrsg.): Medien- und Kommunikationsforschung im Vergleich. 
Grundlagen, Gegenstandsbereiche, Verfahrensweisen. VS Verlag fu r Sozialwissenschaften. 
Wiesbaden. 2008. Seiten 17 … 25. Seite 21f. 
135 Vgl.: Saxer, Ulrich: Konstituenten, Leistungen und Perspektiven vergleichender Medien- und 
Kommunikationsforschung. In: Melischek, Gabriele, Seethaler, Josef und Wilke, Ju rgen (Hrsg.): 
Medien- und Kommunikationsforschung im Vergleich. Grundlagen, Gegenstandsbereiche, 
Verfahrensweisen. VS Verlag fu r Sozialwissenschaften. Wiesbaden. 2008. Seite 451-478. Seite 451. 
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Fu r den Normvergleich stellen die Qualitat im Journalismus den einen Fall dar, 

wobei die in Kapitel 2 erarbeiteten Qualitatsmerkmale die unterschiedlichen 

Variablen bilden, wahrend der Public Value136 fu r den zweiten Fall eingesetzt wird. 

Als Variablen des Public Value werden die … vom ORF entwickelten, daher aus der 

Praxis stammenden … Kriterien der verschiedenen Werte des Public Value 

herangezogen. Eine einfache Gegenu berstellung von Qualitatskriterien und jenen des 

Public Value wu rde jedoch nicht ausreichen, da sich die Kriterien der beiden Falle 

(Qualitat und Public Value) nicht einfach gegenseitig zuordnen lassen, sondern 

wechselseitig miteinander verwoben sind, wu rde diese Vorgehensweise zu vo llig 

falschen Ergebnissen fu hren. Dies soll durch folgende Abbildung veranschaulicht 

werden: 

 

  Kriterien als Variablen 

Fall 1 a b c d Zu 

vergleichende 

Falle Fall 2 1 2 3 4 

Vergleich von  a und 1 b und 2 c und 3 d und 4 

Abbildung 7: Kriterien als Variablen, eigene Quelle 

 

 

Aufgrund der Mehrdimensionalitat der Qualitatskriterien im Journalismus ist auch 

die Bedeutung von Qualitatskriterien fu r mehrere Kriterien des Public Value zu 

beachten, es muss daher eine andere Form des Vergleichs gewahlt werden. Im 

Bericht des ORF werden auch Qualitatskriterien formuliert, die den Mehrwert, den 

Public Value der o ffentlich-rechtlichen Medien sichern sollen. Diese mu ssen 

herausgearbeitet werden, um jene Qualitatskriterien ausfindig zu machen, die auch 

fu r den Public Value von Bedeutung sind. Diese werden dann an gleicher Stelle 

angefu hrt, um diesen Prozess transparent zu gestalten. In einem weiteren Schritt 

werden jene Kriterien angefu hrt, die sich im Public Value finden, aber nicht in den 

Qualitatskriterien. 

 

                                                 
136 Bezugnehmend auf die Ausarbeitung des ORF im Public Value Bericht; 
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Diese Schwierigkeit resultiert daraus, dass nicht davon ausgegangen werden kann, 

dass die Kriterien von journalistischer Qualitat und jenen des Public Value 

deckungsgleich sind, sondern sich neben einer mo glichen Identitat des Begriffs fu r 

das Kriterium auch Inhalte und Ziele/Funktionen u berschneiden, deren 

Vergleichbarkeit durch den Abgleich aller Kriterien untereinander hergestellt werden 

muss. Dies wird im Folgenden versucht. 

 

6.2 Der gemeinsame Ursprung in den Medienfunktionen 
 

Bereits die Grundannahme, dass Massenmedien Funktionen fu r die Gesellschaft 

erfu llen ko nnen, lasst offensichtlich erscheinen, dass die Massenkommunikation 

Auswirkungen zeigt. Wie bereits zu Beginn dieser Arbeit beschrieben ist die 

Auseinandersetzung mit Inhalten und Standards fu r die Massenkommunikation und 

somit fu r die Massenmedien deshalb so wichtig, um diese Auswirkungen fu r eine 

positive Entwicklung in unterschiedlichen Bereichen zu nu tzen. 

 

Burkart beschreibt die Funktionalitat der Massenkommunikation als System 

konstituierende (kommunikative) Handlungen, die die Anpassungsfahigkeit an seine 

Umwelt (an die jeweilige Gesellschaft) fo rdern, entscheidend ist dabei der jeweilige 

funktionale Bezugsrahmen.137 Um die Leistungen der Massenmedien auf ihre 

Funktionen hin zu u berpru fen, ist es entscheidend zu beachten, auf welches 

Umweltsystem sich das journalistische Angebot bezieht. Aus diesem Grund hat 

Burkart diese gesellschaftliche Umwelt in drei Subsysteme (soziales, politisches und 

o konomisches System) unterteilt.138 

 

So wie Qualitatskriterien zur qualitativ anspruchsvollen Erfu llung der 

Medienfunktionen fu hren sollen, so werden die Leistungsanspru che an die 

Massenkommunikation, die sich in den Medienfunktionen finden, auch im Public 

Value Bericht des ORF und anderen Auseinandersetzungen mit Public Value und 

seiner Evaluation beru cksichtigt. Die folgende Darstellung von Medienfunktionen 

                                                 
137 Vgl.: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse 
einer interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien … Ko ln … Weimar. 2002. Seite 382. 
138 Vgl.: Ebd. Seite 383. 
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orientiert sich an den Ausfu hrungen von Burkart und stellt keinen Anspruch auf 

Vollstandigkeit. Viel mehr soll exemplarisch aufgezeigt werden, an welchen Stellen 

sich wissenschaftliche Theorie mit den Vorstellungen aus der journalistischen Praxis 

u berschneiden und erganzen. 

 

FUNKTIONEN DER MASSENMEDIEN 
soziale politische o konomische 

o I n f o r m a t i o n s f u n k t i o n 

o Sozialisations-
funktion 

o Soziale Orien-
tierungsfunktion 

o Rekreations-
funktion 
(Unterhaltung, 
Eskapismus) 

o Integrations-
funktion 

o Herstellen von 
O ffentlichkeit 

o Artikulations-
funktion 

o Politische 
Sozialisations- 
bzw. Bildungs-
funktion 

o Kritik- und 
Kontrollfunktion 

o Zirkulations-
funktion 

+ Wissens-
vermittlung 

+ Sozialtherapie  
+ Legitimations-

hilfe 
o regenerative 

Funktion 
o herrschaftliche 

Funktion 
soziales politisches o konomisches 

GESELLSCHAFTLICHES SYSTEM 

Abbildung 8: Funktionen der Massenmedien aus: Burkart, Roland: 
Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse einer interdisziplina ren 
Sozialwissenschaft. Verlag Wien ü Ko ln ü Weimar. 2002. Seite 382. 

 

6.2.1 Soziale Funktionen 
Sozialisationsfunktion 

Da Industriegesellschaften sehr komplex organisiert sind und die unterschiedlichen 

Rollenanforderungen einer Gesellschaft nicht mehr durch die Familie und den 

Bekanntenkreis abgedeckt werden ko nnen, fallt unter der Sozialisationsfunktion den 

Massenmedien die Aufgabe der Kommunikation von sozialen Normen und 

Rollenverstandnissen zu. Die Vielzahl an Leitbildern, Werten, Sekundargruppen und 

Institutionen lassen Primarerfahrungen in all diesen Bereichen unmo glich werden, 

weshalb die Sekundarerfahrung durch die Massenmedien zu ermo glichen ist. Die 

rasche Weiterentwicklung der Gesellschaft fordert eine Anpassung des 

Rollenverstandnisses. 
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Nach Ronneberger bedient sich die Massenkommunikation an vier Sozialisatoren, 

die durch die Kommunikation von gesellschaftlichen Rollen, Normen und Werten, 

zur Erfu llung der Sozialisationsfunktion beitragen. Diese sind die Redaktionen der 

unterschiedlichen Massenmedien, so genannte ö natu rliche PersonenÜ wie Sprecher 

und Moderatoren von Medienangeboten, ö literarische SymbolfigurenÜ, die als 

positive oder negative Leitfiguren auftreten und zur Identifikation wie zur 

Nachahmung anregen, wahrend als vierte Form ö HeldenÜ in Filmen auftreten, die fu r 

einen hohen Wert an Identifikation konzipiert werden. Auch Tiere mit menschlichen 

Eigenschaften ko nnen diese Rolle einnehmen.139 

 

Auch bei Ronneberger findet sich die Anforderung an die Massenkommunikation, 

dass widerspru chliche Informationen dargestellt werden, um verarbeitet werden zu 

ko nnen und so bestehende Konflikte auszuhalten und die Auseinandersetzung zu 

fo rdern. Dies geschehe um sich dem Interessens- und Wertepluralismus zu stellen 

und Abweichungen des eigenen Gedankengutes zu tolerieren, denn nur so ko nne 

jeder einzelne in ein komplexes Gesellschaftssystem sozialisiert (und Integriert, dies 

ist jedoch eine eigene Funktion) werden.140 

 

Diese Anforderung der Darstellung von den unterschiedlichsten Gesellschaftsrollen 

und sozialen Gruppen mit ihren Normen und Werten, um das gegenseitig 

Verstandnis zu fo rdern, findet sich ganz klar definiert im Public Value Bericht des 

ORF wieder. Der Anspruch der vielfaltigen Darstellung wird bei vielen Kategorien 

des … vom ORF definierten - Public Value. Dies wird nicht nur fu r den individuellen 

Wert in der Kategorie Wissen gefordert, sondern auch explizit, namlich als eigene 

Kategorie, fu r den Gesellschaftswert. Die Darstellung von den verschiedenen 

Gruppen einer Gesellschaft mit ihren Rollenbildern und sozialen Werten wird als 

Inhalt der Medienaufgabe prasentiert und entspricht somit der Sozialisationsfunktion 

ebenso wie der Anspruch von den Qualitatsmerkmalen Vielfalt und zum Teil auch 

von Ausgewogenheit. 

 

                                                 
139 Vgl.: Ronneberger, Franz (Hrsg.) / Bàlint Bella: Sozialisation durch Massenkommunikation. Enke. 
Stuttgart. 1971. Seite 56 ff. 
140 Vgl.: Ebd.: Seite 79f. 
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Ganz ein ahnliches Bild bieten die weiteren sozialen Funktionen (soziale 

Orientierungsfunktion, Rekreationsfunktion und Integrationsfunktion). 

 

Soziale Orientierungsfunktion 

Der Anspruch, sich in einem U berschuss an Erlebnismo glichkeiten durch 

vorstrukturierte Inhalte zu orientieren ist in dieser Funktion ebenso enthalten wie die 

Forderung nach der Schaffung einer gemeinsamen Erlebniswelt trotz immer 

differenzierter werdenden Erfahrungswerten einer komplexen Gesellschaft. 

Gemeinsam Erlebtes nimmt durch die Vielzahl der Mo glichkeiten, die eine 

Industriegesellschaft bietet, erschwert das Gemeinschaftsgefu hl einer Nation, doch 

ebenso wie die soziale Orientierungsfunktion sollen auch Kategorien des Public 

Value Abhilfe und eine gemeinsame Erlebniswelt verschaffen.141 

 

Ebenfalls unter dem Schlagwort der Orientierung findet sich der Anspruch des ORF 

durch Hintergrundinformation auch komplexe und gegensatzliche Medieninhalte 

transparent zu gestalten und so Orientierung zu ermo glichen. Sowohl beim ORF als 

auch bei BBC findet sich der Anspruch der allgemeinen Zuganglichkeit zu den 

o ffentlich-rechtlichen Mediennageboten als wesentlicher Inhalt. Dies ist 

Grundvoraussetzung dafu r, dass diese Inhalte der Massenkommunikation als 

gemeinsames Erlebnis zur sozialen Orientierungsfunktion beitragen und diese erfu llt 

werden kann. Auch die Vertretung von Bu rgerrechten und Servicemagazine tragen 

nicht nur zur Alltagsbewaltigung bei, sondern diese Dienste vermitteln auch soziale 

Normen und Werte, auf die die soziale Orientierungsfunktion und die damit 

verbundene Erwartungshaltung an das soziale Zusammenleben in einer 

funktionierenden Gesellschaft aufgebaut werden. 

 

Integrationsfunktion 

Die bereits genannten Sozialisationsfunktion und die soziale Orientierungsfunktion 

fordern ein Medienangebot der Information, Identifikationsmo glichkeit, der 

Kommunikation von Normen, Werten und Leitbildern und schaffen auch bei 

unterschiedlichen Gesellschaftssystemen und …schichten gemeinsame Erlebnisse und 

                                                 
141Vgl.: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse 
einer interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien … Ko ln … Weimar. 2002. Seite 386. 
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eine gemeinsame Handlungsbasis, sodass die Integrationsfunktion als logische Folge 

erscheint. Die Integrationsfunktion fordert die Herstellung einer gesellschaftlichen 

Einheit trotz differenzierter Interessen. 

 

Burkhart verweist auf Maletzke142, wenn er auf den Auftrag des o ffentlich-

rechtlichen Rundfunks verweist, indem er den Beitrag beschreibt, denn dieser zur 

Identifikationsfunktion beitragt: 

 

ä Gerade die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten Ä  die mit ihrem 

Ausgewogenheitsanspruch versuchen, allen gesellschaftlichen Gruppen gerecht zu 

werden Ä  verfolgen dann bewuö t Integrationsziele, wenn sie versuchen, Minorita ten 

und Randgruppen zu beru cksichtigen, auf deren Note und Schwierigkeiten eingehen 

und damit auch eine Vielfalt von Lebensformen, Anschauungen und Interessen 

transparent machen. Integrative Funktionen werden ferner sichtbar, wenn die 

Medien Ä  in ihrer vorher beschriebenen Rolle als ä SozialisationsagentenÜ Ä  Denk- 

und Verhaltensmuster, Status- und Rollenbilder, Images und Typenvorstellungen 

anbieten, an denen sich Kinder und Jugendliche orientieren konnen.Ü143 

 

Dieses Zitat ko nnte ebenso gut aus dem Public Value Bericht des ORF stammen, so 

nahe liegen in diesem Fall die Definitionen von den Aufgaben, die Medienangebote 

zu erfu llen haben, beieinander. Zum einen betrifft dies die Auseinandersetzung mit 

Randgruppen und Minderheiten und deren Integration sowohl in das 

Programmangebot des o ffentlich-rechtlichen Anbieters ebenso wie in die 

Gesellschaft. Die Kommunikation von unterschiedlichen Lebenswelten soll 

Differenzen und Gemeinsamkeiten aufzeigen und gegenseitiges Verstandnis und 

somit ein Zusammengeho rigkeitsgefu hl u ber die perso nlichen Grenzen hinweg 

schaffen und die Handlungskompetenzen fu r das Zusammenleben unterschiedlicher 

Gruppen zu erweitern. Niemand soll durch die Berichterstattung ausgeschlossen 

werden. Zum anderen fallen in diesem Zitat auch explizit genannten 

Qualitatsmerkmale auf, die zum Erreichen der Medienfunktionen zielfu hrend 

                                                 
142 Burkhart verweist auf Maletzke, Gerhard: Bausteine zur Kommunikationswissenschaft. 1949 … 
1984. Berlin. Volker Spiess. 
143 Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse einer 
interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien … Ko ln … Weimar. 2002. Seite 388. 
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eingesetzt werden. Dies sind die Ausgewogenheit der Prasentation von 

Medieninhalten und die Vielfalt an unterschiedlichen Medieninhalten sowie die 

Transparenz, mit der all dies kommuniziert werden soll. 

 

Als Teil des Gesellschaftswertes ist die Integrationsfunktion ganz klar ebenso unter 

dem Begriff der ö IntegrationÜ im ORF-Bericht ausgewiesen und verstarkt den 

inhaltlichen Zusammenhang durch die begriffliche Ebene. Doch auch fu r den 

individuellen Wert ergeben sich inhaltliche U berschneidungen fu r die Bereiche der 

Identifikation und Verantwortung. So soll durch das vielfaltige 

Kommunikationsangebot von unterschiedlichen Gruppierungen und sozialen 

Einheiten fu r jeden Konsumenten die perso nliche Identifikation ermo glicht werden. 

Der Anspruch der Verantwortung im Bereich des individuellen Wertes kann sich 

durch die Vorbildwirkung und das Angebotes dieses sozialen Wertes ebenso auf die 

Handlungskompetenzen (ö social skillsÜ) des Einzelnen u bertragen, wie die 

Beru cksichtigung und Unterstu tzung sozial benachteiligter Gesellschaftsschichten 

den Zusammenhalt in der Gesellschaft fo rdert. 

 

Rekreationsfunktion 

Die Rekreationsfunktion (oder Gratifikationsfunktion bei Saxer) ist hingegen eher 

dem individuellen Wert des Public Value zuzuordnen und entspricht in gro” en Teilen 

der Kategorie des Unterhaltungswerts. Unterhaltung, Entspannung und Entlastung 

sollen durch die Rekreationsfunktion erzielt werden, um von den Belastungen des 

Alltags abzulenken. Als spezielle Form der Rekreationsfunktion wird die 

Eskapismusfunktion erwahnt, die die Flucht in eine andere (Medien-)Welt unterstu tzt 

und so den Alltag mit seinen Problemen ö verschwindenÜ lasst und die Realitatsflucht 

ermo glicht. 

 

Auch diese Medienfunktion soll fu r eine mo glichst breite Gesellschaftsschicht 

geltend gemacht werden, so soll im Bericht des ORF fu r die Fo rderung des 

individuellen Wertes der Bereich der Unterhaltung ein vielschichtiges Angebot an 

Genres und Themengebieten verfu gbar sein. So werden auch Produkte anderer 

Medienunternehmen einbezogen und genu tzt, um dieses breit gefacherte Publikum 

zu bedienen und die Rekreationsfunktion fu r alle zu ermo glichen. 
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6.2.2 Politische Funktionen 
Die politischen Funktionen beziehen sich auf ein … demokratischen Regeln 

entsprechendes … politisches System und sollen dieses in seinem demokratischen 

Verstandnis und seiner Parteipluralitat unterstu tzen. 

 

Herstellung von O ffentlichkeit 

Durch die Vero ffentlichung von Medieninhalten wird O ffentlichkeit geschaffen.144 

Diese Herstellung von O ffentlichkeit dient als wesentliche Voraussetzung fu r das 

Demokratieverstandnis einer modernen Gesellschaft. Die Demokratie muss den 

Willen der Mehrheit der Bevo lkerung reprasentieren. Werden durch die 

Massenkommunikation nicht die vielfaltigen Ansichtsweisen, Standpunkte, Ziele und 

Handlungen unserer (in diesem Fall politischen) Gesellschaft nicht prasentiert, so ist 

die Willensbildung eingeschrankt. Eine demokratische Willensbildung erfolgt 

wu nschenswerter Weise aufgrund eines kontinuierlichen Austausches mo glichst aller 

Mitglieder einer Gesellschaft von politischen Inhalten. 

 

An dieser Stelle geht aus dem Public Value Bericht des ORF hervor, dass die 

O ffentlichkeit nicht nur fu r O sterreich hergestellt werden soll, sondern daru ber 

hinaus diese Funktion fu r die Rolle Europas fu r O sterreich ebenso u bernommen 

werden soll, wie die Darstellung von internationalem Geschehen einer globalen 

Gesellschaft nachkommt. Der Anspruch einer modernen, sich rasch wandelnden 

Gesellschaft gerecht zu werden stellt eine gro” e Herausforderung dar und der 

notwendige Blick u ber den Tellerrand wird auch in dem Bericht ö Building public 

valueÜ von BBC klar formuliert. 

 

Artikulationsfunktion 

Sowohl bei Burkhart als auch im Public Value Bericht des ORF findet sich der 

Anspruch auf Ausgewogenheit in diesem Bereich. Die Artikulationsfunktion muss 

allen Interessensgruppen, Parteien und Verbanden ermo glicht werden. Dabei soll 

sich nicht nur die Meinungsvielfalt in Medieninhalten wieder finden, sondern auch 
                                                 
144 Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse einer 
interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien … Ko ln … Weimar. 2002. Seite 391. 
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ein Austausch zwischen dem Volk und der Politik ermo glicht werden und die 

Bedu rfnisse der Massen kommuniziert werden und somit eine Vermittlung zwischen 

diesen beiden Interessensgruppen stattfinden. 

 

Auch an dieser Stelle wird die Funktion durch das aktive Einbeziehen des 

Mediennutzers um einen Public Value zu erreichen erweitert. Der o ffentlich-

rechtliche Rundfunk will als Massenmedium nicht nur vermitteln, sondern den 

Nutzer in den Verlauf mit einbeziehen. Das Schlagwort aus dem Bereich der 

Qualitatskriterien lautet an dieser Stelle ö AusgewogenheitÜ. So soll jede (als 

politische Funktion) politische Gruppe die Mo glichkeit erhalten sich auf der Ebene 

der Massenkommunikation zu prasentieren oder auch prasentiert zu werden. Das 

Qualitatskriterium kann an dieser Stelle als Bedingung fu r die Erfu llung der 

Artikulationsfunktion gesehen werden. Besonders der o ffentlich-rechtliche Rundfunk 

mit seinem Anspruch, alle zu erreichen und allen ein Sprachrohr zu bieten kann fu r 

diese Aufgabe auf das Kriterium der Ausgewogenheit nicht verzichten. Dass die 

Umsetzung dieser Funktion auch fu r den ORF von Bedeutung ist zeigen die 

Ausfu hrungen in Bezug auf Service und Verantwortung fu r den individuellen Wert 

und Bu rgernahe fu r den Gesellschaftswert, wobei sich diese Inhalte des Public Value 

Berichts auch auf soziale und o konomische Funktionen bezieht und an dieser Stelle 

ausschlie” lich fu r die Vertretung von politischen Interessen durch das 

Medienunternehmen geltend gemacht werden kann. 

 

Politische Sozialisation- bzw. Bildungsfunktion 

Fu r die politische Sozialisationsfunktion gilt ahnliches wie fu r die oben genannte 

Sozialisationsfunktion. Die vielen unterschiedlichen Systeme einer modernen 

Gesellschaft machen auch das politische Geschehen unu bersichtlich und in vielen 

Bereichen sehr spezialisiert. Diese Inhalte transparent und verstandlich zu 

transportieren stellt sich nicht nur der ORF als wichtige Aufgabe, sondern wird in der 

Fachliteratur auch fu r die politische Sozialisationsfunktion der 

Massenkommunikation gefordert.145 

 

                                                 
145 Vgl.: Ronneberger, Franz (Hrsg.) / Bàlint Bella: Sozialisation durch Massenkommunikation. Enke. 
Stuttgart. 1971. Seite 201. 
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In engem Zusammenhang mit der politischen Sozialisationsfunktion steht die 

politische Bildungsfunktion. Durch das Angebot von politischen Informationen, die 

(so die Anforderung der o ffentlich-rechtlichen Medien) verstandlich kommuniziert 

werden sollen. Dies integriert bereits die Erfu llung der Bildungsfunktion ebenso wie 

der Qualitatsanspruch, der sich im Public Value Bericht wieder findet. Der 

Bildungsauftrag  soll fu r alle Zielgruppen der Gesellschaft angeboten werden 

ko nnen, weshalb die Informationskommunikation auf unterschiedlichen Ebenen und 

durch unterschiedliche Medienangebote erfolgen soll. Durch die Versorgung mit 

unterschiedlichen Meinungen und Hintergrundinformationen setzt sich der ORF das 

Ziel, Verstandnis fu r politische Zusammenhange beim Mediennutzer hervorzurufen. 

Die Vermittlung von Wissen und das prasentieren von Zusammenhangen fo rdert die 

Fahigkeit zur eigenstandigen Meinungsbildung. 

 

Kritik- und Kontrollfunktion 

Die Kritik- und Kontrollfunktion von Massenmedien wird in der Fachliteratur als 

wesentliche Leistung fu r das demokratische Verstandnis einer Gesellschaft gesehen 

und fu hrt zur Prasentation von unterschiedlichen Strandpunkten der verschiedenen 

politischen Einstellungen. Nur die vielfaltige und ausgewogene sowie unabhangige 

Darstellung von unterschiedlichen Herangehensweisen an eine bestimmte 

Problematik fu hrt zu einem komplexeren Verstandnis und der Mo glichkeit 

vollstandigere Information zu einem Medieninhalt zu erlangen. Die Vero ffentlichung 

von Kritik fu hrt automatisch zur Kontrolle von politischen Vorgangen. Durch das 

Angebot von unterschiedlichen Stimmen zu einem Thema liegt der Bezug zur 

Artikulationsfunktion nahe. Auch an dieser Stelle dienen die Medien als Vermittler. 

Burkart bezieht sich auf Ronneberger, wenn er beschreibt, dass demokratische 

kommunikationspolitische Leitideen durch die Autonomie des Medienunternehmens, 

die Vielfalt des Angebots von medialen Inhalten und Ausgewogenheit von Themen 

und Standpunkten gekennzeichnet sein mu ssen, um diese wesentliche Funktion zu 

erfu llen.146 

 

                                                 
146 Vgl.: Ronneberger, Franz (1978) in: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen 
und Problemfelder. Umrisse einer interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien … Ko ln 
… Weimar. 2002. Seite 397. 
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6.2.3 O konomische Funktionen 
 
Die Massenkommunikation erbringt o konomische Leistungen fu r die Gesellschaft als 

o konomisches System. Diese Leistungen, die sich somit an kapitalwirtschaftlichen 

Prinzipien orientieren, werden als o konomische Funktionen definiert. Wahrend 

manche Funktionen bereits alleine durch die Existenz von Massenmedien bedient 

werden (hierzu zahlt die Aufrechterhaltung des Betriebes der Massenmedien ebenso 

wie die notwendige Anschaffung von Sender- und Empfangerprodukten), entwickeln 

sich andere erst durch die Qualitat der Massenkommunikation.147 

 

Zirkulationsfunktionen 

Unter die Aufgabe der Zirkulationsfunktion  fallt die Aktivierung der Ware-Geld-

Beziehung und beeinflusst so den kapitalistischen Wirtschaftskreislauf als 

Werbetrager positiv. Dies geschieht auf folgenden drei Ebenen:  

1. Durch die Wissensvermittlung u ber Produktentwicklungen und durch das 

Aufzeigen von Gestaltungsmo glichkeiten des perso nlichen Lebens werden 

(Konsum-) Bedu rfnisse entwickelt. 

2. Daraus resultieren Defizite, Zwange und Anforderungen der eigenen sozialen 

Lage, die durch die … von den Medien geleistete Sozialtherapie … kompensiert 

werden mu ssen. 

3. Die Legitimationshilfe der Massenkommunikation verhilft den Nutzern die 

perso nliche Lage sowie erlebte Ereignisse und differierendes Verhalten 

einzuschatzen zu ko nnen. 

 

Technische Erneuerungen wurden nicht nur beim ORF durch die Digitalisierung 

getroffen, sondern auch in dem Bricht von BBC ganz gro”  geschrieben. Der 

Anspruch neue Technologien fu r das Medienunternehmen zu nutzen und dadurch 

eine gro ” ere Bandbreite an Medienangeboten anbieten zu ko nnen, ist im o ffentlich-

rechtlichen Rundfunk klar zu erkennen. Ebenfalls in diesen Bereich wu rden Teile der 

Programmqualitatsanspru che von Schatz und Schulz fallen, die die Professionalitat 

und die Relevanz sowie der Vielfalt beinhalten. So ist die Professionalitat von 

Medienprodukten auch von der Materialverwendung moderner Technologien 
                                                 
147Vgl.: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse 
einer interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien … Ko ln … Weimar. 2002. Seite 397f. 
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abhangig, die Gestaltungsmo glichkeiten werden durch ihren Einsatz erweitert und 

den Nutzern wird so ein qualitativ hochwertigeres Produkt auch auf der Ebene der 

Gestaltung geboten. 

 

Relevanz und Vielfalt sind wesentliche Kriterien fu r die Funktion der 

Wissensvermittlung, der Sozialhilfe und der Legitimationsleistung von 

Massenmedien. Da diese gewahren, dass sich der Konsument auch tatsachlich aus 

einer gro ” eren Anzahl von Lebensgestaltungsmo glichkeiten Anhaltspunkte oder 

Einschatzung seiner perso nlichen Lage holt, die fu r ihn relevant erscheinen und ihm 

entsprechen. Doch auch aus dem Public Value Bericht des ORF geht deutlich hervor, 

dass die Darstellung von unterschiedlichen sozialen Schichten und Gruppierungen, 

ebenso von Randgruppen einen wesentlichen Beitrag fu r das Erreichen eines Public 

Value in die Programmgestaltung einbezogen werden soll. Es sind somit 

U berschneidungen zwischen journalistischen Qualitatskriterien, Medienfunktionen 

und der ORF-internen Definition von Public Value fu r diesen Bereich vorzufinden. 

 

Als Ziel dieser Medienfunktion kann insgesamt die Stabilisierung des 

gesellschaftlichen Zustandes gesehen werden, da durch die Sozialtherapie und die 

Legitimationshilfe sowie das Wissen u ber mo gliche zuku nftige Alternativen zu 

sozialen Missstanden die Zufriedenheit der eigenen Stellung in der Gesellschaft 

erho ht wird. Auch fu r dieses Ziel finden sich Programmangebote im Public Value 

Bericht des ORF, der durch die Hilfestellung in verschiedenen Lebensbereichen mit 

den Angeboten von ö ServiceÜ und ö WissenÜ fu r den individuellen Wert sowie 

ö Bu rgernaheÜ fu r den Gesellschaftswert auch o konomische Funktionen zu erfu llen 

sucht. 

 

Regenerative Funktion 

Die regenerative Funktion entspricht sehr stark der Rekreationsfunktion, der 

Unterschied liegt in der Sichtweise, denn was in Bezug auf die sozialen 

Medienfunktionen fu r den Einzelnen Unterhaltung oder Eskapismus bedeutet, ist als 

o kologische Funktion im Sinne einer kapitalistischen Gesellschaft als 

Regenerationsfunktion zu betrachten. Aus wirtschaftlicher Sicht hat die 

Unterhaltungsfunktion fu r jeden einzelnen Nutzer das Ziel der Erholung und der 
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Gratifikation zu erfu llen, um physisch erholte und psychisch motivierte Arbeitskrafte 

vorzufinden. 

 

Herrschaftliche Funktion 

Fu r die herrschaftliche Funktion von Massenkommunikation findet sich folgende 

Definition: 

 

ä Im Grunde tragen namlich alle massenmedialen Informations- und 

Unterhaltungsangebote letztlich zur Legitimierung und Propagierung des 

gesellschaftlichen Organisationsprinzips (zur kapitalistisch gepra gten 

Marktwirtschaft) bei, auf dem sowohl die Existenz der Medien als auch die der 

Gesellschaft insgesamt basiert.Ü148 

 

So wie sich die genannten Medienfunktionen sehr stark gegenseitig bedingen und 

beeinflussen, so greifen oft auch die unterschiedlichen Werte, die einen Public Value 

ausmachen, ineinander. Viele Medienangebote erfu llen mehrere Anspru che 

gleichzeitig und erho hen ihren Wert durch die Beachtung von manchen 

Qualitatskriterien, die Gewichtung oder spezielle Beachtung von 

Qualitatsmerkmalen fallt jedoch von Angebot zu Angebot unterschiedlich aus. In 

einem weiteren Schritt ware also zu erarbeiten, welche Qualitatskriterien spezielle 

Werte des Public Value unterstu tzen und somit fu r ein bestimmtes Zielpublikum von 

besonderer Bedeutung sind. 

 

6.2.4 Informationsfunktion 
 
Die Informationsfunktion ist eine zentrale Leistung der Massenkommunikation und 

erstreckt sich u ber alle bisher genannten Medienfunktionen. Doch bereits fu r die 

Erfu llung dieser Funktion ist ein wesentliches Merkmal der Qualitatskriterien ebenso 

von Bedeutung wie fu r das Erreichen eines Public Value. 

 

                                                 
148 Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse einer 
interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien … Ko ln … Weimar. 2002. Seite 402. 



 
 

 120 

So gilt Information nur dann als solche, wenn die kommunizierten Inhalte fu r den 

Rezipienten auch neu sind. Da die Neuigkeit jedoch sehr stark von dem bereits 

vorhandenen Wissen des Konsumenten abhangig ist, scheint es unumganglich 

Publikumsbedu rfnisse mit einzubeziehen, die Zielgruppe des jeweiligen 

Informationsangebotes genau zu kennen und die Inhalte darauf abzustimmen, der 

Informationsgehalt muss daher variabel sein. 

 

Durch die Differenziertheit unserer Gesellschaft ko nnen zahlreiche Erfahrungen 

nicht mehr unmittelbar gemacht werden (Primarerfahrungen), sondern mu ssen durch 

Kommunikation erfahrbar gemacht werden. Diese Sekundarerfahrungen werden 

weitgehend durch die Massenkommunikation u bernommen und durch diese auch 

beeinflusst. Die Informationsfunktion wird durch dieses vermehrte Angebot an 

Sekundarerfahrungen als urspru ngliche Funktion der Massenmedien bezeichnet. 

 

Auch Burkart verweist darauf, dass sich aus den … den Medien zugeschriebenen - 

Funktionen Anspru che an diese Leistungen entwickeln, um eine demokratisch 

orientierte Gesellschaft zu unterstu tzen.149 In diesem Zusammenhang werden jene 

Kriterien genannt, die journalistische Qualitat … insbesondere fu r die Kommunikation 

von Information … ausweisen sollen. Vollstandig, objektiv und verstandlich nennen 

sich diese Forderungen. 

 

Unter dem Begriff der Vollstandigkeit ist nicht die standige Berichterstattung aller 

Geschehnisse zu verstehen, sondern vielmehr die Beachtung aller Themenbereiche 

und die Aufmerksamkeit gegenu ber Tabuthemen einer Gesellschaft ebenso wie allen 

(Interessens-) Gruppen die Mo glichkeit eines Sprachrohrs zu geben. Die gesamte 

Fu lle der individuellen Wahrnehmungen einzelner Personen wu rde das 

Mediensystem Rundfunk u berfordern. Es muss jedoch eine Annaherung (und es kenn 

immer nur bei dieser Annaherung bleiben) an die Wahrheit von allen gefordert 

werden. In engem Zusammenhang mit der Vollstandigkeit steht die (im Idealfall 

dadurch entstehende) Objektivitat. Doch auch diese kann niemals absolut bestehen 

und muss durch das Bestreben einer Annaherung forciert werden. 

                                                 
149 Vgl.: Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse 
einer interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien … Ko ln … Weimar. 2002. Seite 407. 
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Der unmo glich erscheinende Anspruch der Vollstandigkeit und der Objektivitat fu hrt 

u ber Relevanzkriterien zur Verstandlichkeit. Die Verstandlichkeit ist eine weitere 

Qualitatsanforderung, die im Zusammenhang mit den Medienfunktionen gestellt 

wird und verlangt nach einer Beschrankung der Komplexitat einer modernen 

Gesellschaft, weshalb man sich Relevanzkriterien bedient. Doch auch dies ist bereits 

aus dem Kapitel u ber die Programmqualitat nach Schatz und Schulz bekannt, ebenso 

wie die genannten Anspru che nicht nur fu r die Informationsfunktion der Medien, 

sondern auch fu r einen Public Value beim o ffentlich-rechtlichen Rundfunk gefordert 

werden. 

 

Der gemeinsame Ursprung von Qualitatsmerkmalen und Kriterien des Public Value 

in den Medienfunktionen ist bedingt durch das gleiche Ziel von Qualitatskriterien 

und dem Public Value, diese Funktionen gut umzusetzen. Das gemeinsame Ziel ist 

Qualitat im Journalismus. Wie dieses Ziel erreicht werden soll kann dennoch 

unterschiedlich ausfallen. Genaueren Aufschluss daru ber gibt der nachste Abschnitt. 

 

6.3 Der Vergleich der Kriterien 
 
Fu r den Vergleich werden ausschlie” lich die Public Value Kriterien, die vom ORF in 

dem Bericht ö Wert u ber Gebu hrÜ beschrieben wurden, und deren Definition 

herangezogen, da davon ausgegangen wird, dass diese Allgemeingu ltigkeit fu r das 

gesamte Unternehmen besitzen, wahrend die in dem Bericht beigefu gten 

Stellungnahmen aus unterschiedlichen Ressorts und Aufgabengebieten stammen und 

mo glicher Weise eine weitere Gewichtung fu r die jeweiligen Bereiche vorgenommen 

wurde. 
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WERT des PUBLIC VALUE Anforderung an den 
Wert im Public 
Value Bericht des 
ORF 

Qualitatskriterium 
aus der Literatur 

Neue Schlag-
wo rter im Public 
Value Bericht 
des ORF 

Vertrauen Unabhangigkeit  
Faktentreue 
umfassende 
Berichterstattung 
kompetent 
verstandlich 

Unabhangigkeit 
Richtigkeit 
Vielfalt 
 
Professionalitat 
Vermittlung 

 

Service aktuell 
realitatsnah 
 
Bu rgernahe 

Aktualitat 
Richtigkeit/Objekti
viat 
Relevanz 

’ fu r alle’  

Unterhaltung vielschichtig 
niveauvoll 
Anerkennung/Preise 
Jugendschutz 

Vielfalt 
Professionalitat 
Akzeptanz 
Rechtma” igkeit 

fu r alle 
Bevo lkerungs-
schichten 

Wissen breitgefachert 
fu r alle verstandlich 
Wissen als Recht 

Vielfalt 
Vermittlung 
Rechtma” igkeit 

ÜWissen ohne 
Zugangscode’  

INDIVIDU-
ELLER WERT 

Verantwortung Gleichberechtigung Ausgewogenheit/V
ielfalt 

Solidaritat 

Vielfalt Vielfalt Vielfalt fu r alle 
Demokratie 
Identitat 

Orientierung Zusammenhange 
vermitteln 

Vermittlung, 
Transparenz 

Verstandnis 

Integratioin   Integrations-
funktion, 
Randgruppen 
beachten, Dialog 
fo rdern 

Bu rgernahe Bu rgernahe Relevanz, 
Akzeptanz 

direkte 
Kommunikation, 
Publikums-
bedu rfnisse 

 
GESELL-
SCHAFTS-
WERT 

Kulturauftrag Kreativitat 
volksverbunden 
breites Publikum 

Vermittlung 
Relevanz 
Vielfalt 

 

Identitat Identitat Akzeptanz, 
Relevanz 

O sterreichische 
Perspektive 

Wertscho pfung Kreativitat Vermittlung Innovation, 
Wertscho pfung 

O STER-REICH 
WERT 

Fo deralismus Bu rgernahe, 
Regionalitat 

Relevanz, 
Vielfalt 

 

Europa-
Integration 
 

Vielzahl 
umfassend 
vertrauenswu rdig 

Vielfalt, 
Ausgewogenheit 
Akzeptanz, 
Richtigkeit 

Weiter-
entwicklung fu r 
Unternehmen 
und Gesellschaft 

INTERNATIO-
NALER WERT 

Globale 
Perspektive 

Recherche 
Fakten 
Unabhangig 
Journalistische 
Kompetenz 

Recherche 
Richtigkeit 
Unabhangigkeit 
Professionalitat 

Outsourcing 
Verlasslichkeit 
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Europa-
Integration 
 

Vielzahl 
umfassend 
vertrauenswu rdig 

Vielfalt, 
Ausgewogenheit 
Akzeptanz, 
Richtigkeit 

Weiter-
entwicklung fu r 
Unternehmen 
und Gesellschaft 

INTERNATIO-
NALER WERT 

Globale 
Perspektive 

Recherche 
Fakten 
Unabhangig 
Journalistische 
Kompetenz 

Recherche 
Richtigkeit 
Unabhangigkeit 
Professionalitat 

Outsourcing 
Verlasslichkeit 

Innovation neue Technologien Professionalitat 
 
 
 
 
 
 
Akzeptanz < 
 
Vermittlung < 

neue 
Technologien, 
verschiedene 
Zielgruppen 
erreichen, 
Rundfunk fu r 
alle 
neue 
Rezipienten-
bedu rfnisse 
Zeit-
unabhangigkeit 

Transparenz Transparenz Transparenz 
 
Akzeptanz < 
Relevanz < 

Austausch 
zwischen 
Medienunternh
men und 
Publikum 

UNTER-
NEHMENS 
WERT 

Kompetenz Kompetenz, 
Bildung 

Professionalitat 
 
 
 
Akzeptanz < 

neue Strategien 
Medien-
forschung 
Reflexion 
Qualitats-
kontrolle 
Kunden-
zufriedenheit 

Abbildung 9: Kriterienvergleich, eigene Quelle 

 

6.3.1 Bisherige Qualita tskriterien behalten ihre Bedeutung 
 

Fu r jede Definition eines Kriteriums aus dem Public Value Bericht des ORF werden 

erwahnte Qualitatskriterien in der Tabelle angefu hrt. Die Bedeutung von 

Qualitatskriterien fu r den Public Value ist nicht von der Hand zu weisen. Die 

ausgearbeiteten Qualitatskriterien sind von der journalistischen Praxis, die dem 

Public Value dienen soll, aufs Neue bestatigt worden. Auch die Qualitat jener neuen 

Aufgaben, die sich der o ffentlich-rechtliche Rundfunk im Public Value Bericht stellt 

kann durch altbewahrte Qualitatskriterien gefo rdert werden. Diese … im Public Value 

Bericht nicht explizit genannten - Qualitatskriterien wurden mit einem Pfeil (<) 



 
 

 124 

gekennzeichnet, die neue Anforderung ko nnte von diesem Qualitatskriterium 

profitieren. 

 

Aufgrund dieses Vergleichs ergeben sich folgende Anzahlen an Nennungen oder 

hergestellten Bezu gen zu den erarbeiteten Qualitatskriterien im Public Value Bericht 

des ORF: 

 
Qualita tskriterium Anzahl 

Aktualitat 1 
Unabhangigkeit 2 

Richtigkeit 3 
Relevanz 6 

Vermittlung 6 
Transparenz 2 

Ausgewogenheit 2 
Vielfalt 8 

Professionalitat 5 
Akzeptanz 6 

Rechtma” igkeit 2 
Recherche 1 

Abbildung 10: Nennungen von Qualita tskriterien, eigene Quelle 

 
Aus diesen beiden Abbildungen geht deutlich hervor, dass die Qualitatskriterien 

nicht durch einen Public Value ersetzt werden ko nnen, ganz im Gegenteil, ihre 

Beachtung ist fu r den Public Value von gro” er Bedeutung. Wie bei den 

Medienfunktionen dienen erscheinen die Qualitatskriterien und deren Beachtung als 

wesentlich fu r die Qualitat der Umsetzung von Funktionen und von Public Value. 

Die Praxis bestatigt durch die Ausarbeitung der Kriterien fu r den Public Value und 

die Forderung nach Public Value die … aus bereits von der Wissenschaft geforderten 

… Qualitatskriterien. Auf Qualitatskriterien wird daher auch in Zukunft im 

Journalismus nicht verzichtet werden ko nnen, kein einziges der zuvor 

ausgearbeiteten Qualitatskriterien hat fu r den Public Value keine Bedeutung. Die 

Beachtung von Qualitatskriterien in der journalistischen Arbeit steht … laut dem 

Public Value Bericht … hoch im Kurs. 

 

Eine hohe Anzahl an Nennungen weisen vor allem Qualitatskriterien wie Vielfalt, 

Akzeptanz, Relevanz und Vermittlung und auch die Professionalitat (Nennungen 5 

oder mehr) auf. Dies verdeutlicht die Forderung nach einem Angebot fu r alle und aus 
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allen Bevo lkerungsschichten und das Bestreben Medienleistungen mehr nach den 

Rezipientenbedu rfnissen zu gestalten. Die vermehrte Beachtung von 

Publikumsinteressen ist eine Entwicklung im Journalismus, die auch durch den 

Public Value Test umgesetzt wird und so bei der Gewichtung von Qualitatskriterien 

seinen Niederschlag findet. Dies kann ebenso als Kundenfreundlichkeit gewertet 

werden wie die Kritik, dass die Quote als wesentliches Kriterium fu r eine 

Beurteilung von Programmleistung herangezogen wird, berechtigt sein ko nnte. 

Jedoch ist festzuhalten, dass ein o ffentlich-rechtlicher Rundfunk, der die Menschen 

nicht erreicht, seine Aufgabe wohl kaum erfu llen wird ko nnen. Sei es wie es sei, eine 

Dominanz von Kriterien, die der Kundenzufriedenheit dienen ist auf jeden Fall zu 

beobachten. Die durch den Public Value geforderte Einbeziehung von Nutzern und 

ihren Wu nschen als Qualitatskriterium kann auch als Versuch der o ffentlich-

rechtlichen Anstalten gewertet werden, Quote und Qualitat unter einen Hut zu 

bringen. 

 

 6.3.2. Neue Aufgaben ü neue Qualita tskriterien 
 

Durch die Erweiterung so mancher journalistischer Tatigkeitsbereiche sind neue 

Kriterien, die Qualitat dieser Leistungen fo rdern ko nnen, als Anhaltspunkte fu r die 

redaktionelle Arbeit erforderlich. 

 

Der Anspruch, dass o ffentlich-rechtlicher Rundfunk fu r alle Bevo lkerungsschichten 

prasent und ohne Zugangscode sein soll und somit Demokratie, Identitat und 

Verstandnis schaffen soll, stellt diesen vor die Herausforderungen der verschiedenen 

Interessen und Bedu rfnisse, der unterschiedlichen Bildungsniveaus sowie der 

differenzierten Mediennutzung. Dies kann weitgehend nur durch die Vielfalt gelo st 

werden, sowohl auf die Inhalte, die Genres als auch auf die Medienkanale bezogen. 

Um sich auf unterschiedliche Bedu rfnisse verschiedener Gesellschaftsschichten 

einzustellen und unterschiedliche Lo sungen der Kommunikation anbieten zu ko nnen 

ist Flexibilitat gefragt. Alle Ablaufe mu ssen flexibel und interdisziplinar angewendet 

werden ko nnen. Es ergeben sich aus diesen U berlegungen die Kriterien Flexibilitat 

und Interdisziplinaritat. 
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Weiters wird im Public Value Bericht des ORF die Verpflichtung gegenu ber der 

Weiterentwicklung von Unternehmen und Gesellschaft durch die Integration von 

neuen Technologien, Kompetenzen, die au” erhalb des Medienunternehmens liegen 

(Forschung, Outsourcing, Kooperationen) und Innovation formuliert. Hierfu r sind die 

Offenheit gegenu ber anderen Institutionen und den Entwicklungen in Gesellschaft 

und Technologie sowie der Wille zur Innovation sehr wertvoll. Wiederum wu rde die 

Interdisziplinaritat eine Rolle spielen, dieses Mal jedoch in Bezug auf 

unternehmensexterne Ressourcen. Ebenso wie die Kreativitat des 

Medienunternehmens selbst zu Weiterentwicklungen von Ideen und Angeboten fu hrt 

 

Einen weiteren Schwerpunkt bildet das Einbeziehen des Publikums dar. Dies ist 

natu rlich wesentlich fu r die Akzeptanz, nicht nur gegenu ber dem 

Medienunternehmen, sondern auch gegenu ber den Rundfunkgebu hren. Dies erfordert 

eine wechselseitige Kommunikation und die eigene Reflexivitat des Unternehmens 

gegenu ber den Wu nschen und Bedu rfnissen der Nutzer. Die Kommunikation 

zwischen Rundfunk und Rezipient sollte mo glichst direkt, ohne Umwege, erfolgen. 

Schlagworte waren hierfu r direkt, offen, wechselseitig und reflexiv. 

 

ä Um den publizistikwissenschaftlichen Beitrag zum Diskurs und zur Sicherung von 

Journalismusqualita t wirksamer umzusetzen, sind schlieö lich vor allem groö ere 

gegenseitige Offenheit der Angehorigen des Medien- und des Wissenschaftssystems 

notig.Ü150 

6.4 Anwendung von Strategien der Qualita tssicherung im Public 
Value Test     

 
Da es fu r den o sterreichischen o ffentlich-rechtlichen Rundfunk in O sterreich noch 

keine Ausarbeitungen in Bezug auf einen Public Value Test gibt, mu ssen fu r den 

anstehenden Vergleich andere Variablen herangezogen werden. Es ist darauf zu 

achten, dass dieser Teil des Vergleichs daher nicht auf den ORF bezogen ist. Die 

Ausarbeitungen der BBC werden daher als Orientierung herangezogen, auch deshalb 
                                                 
150 Saxer, Ulrich: Zur Journalismus-Qualitatsdiskussion. In: Held, Barbara / Ru” -Mohl, Stephan: 
Qualitat durch Kommunikation sichern. Vom Qualitatsmanagement zur Qualitatskultur. 
Erfahrungsberichte aus Industrie, Dienstleistung und Medienwirtschaft. F.A.Z.- Institut fu r Markt-, 
Management- und Medieninformation. Frankfurt am Main. 2000. Seite 188 … 215. Seite 211. 
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weil diese Quelle immer wieder bei Rundfunkanstalten als Ursprung des Public 

Value Tests genannt wird. Alle Angaben in diesem Kapitel des Vergleiches von 

Public Value Test und anderen Strategien der Qualitatssicherung beziehen sich daher 

auf die Erarbeitungen von BBC zum Public Value Test. Neben der U berpru fung von 

Budget, Anforderungen an ein Medienangebot und Inhalte von neuen 

Dienstleistungen sollen durch den Public Value Test Reichweite, Qualitat, Wirkung 

und Effizienz eines Angebots erhoben werden. Die Evaluierung geschieht sowohl 

durch die Einschatzung von Experten au” erhalb des Unternehmens und wird durch 

die Trust Unit auch an externer Stelle durchgefu hrt. Einen weiteren wichtigen Punkt 

der Untersuchung bilden die Konsumentenbedu rfnisse, die fu r neue Medienangebote 

ebenfalls erhoben werden. 

 

Aus der Auseinandersetzung mit Strategien der Qualitatssicherung ergeben sich fu r 

den Vergleich folgende Variablen: Bildung, redaktionelles Management, 

redaktionelles Marketing, interne Kontrolle, externe Kontrolle, Cross-Media-

Strategien (inklusive Medienkonzentration und dem Nutzen von Synergieeffekten), 

Infrastruktur und Evaluation. Diese sollen mit dem Ablauf des Public Value Tests 

abgeglichen werden, wobei folgende Stufen einbezogen werden: die Erarbeitung des 

Konzepts fu r das neue Medienangebot im Unternehmen unter Beachtung von 

Publikumsbedu rfnissen, die Offenlegung fu r die O ffentlichkeit, die Begutachtung 

durch Experten und die externe Evaluation 
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Ablauf des Public Value Tests  

Erarbeitung 

im Unter-

nehmen 

Publikums-

bedu rfnisse 

Offen-

legung 

Kontrolle 

durch 

Experten 

Externe 

Evaluation 

Bildung O   O  

Redaktionelles 

Management 

X/O     

Redaktionelles 

Marketing 

 X X   

Externe 

Kontrolle 

 X X X X 

Interne 

Kontrolle 

O X    

Cross-Media-

Strategien 

X/O O    

Infrastruktur   X X X X 

St
ra

te
gi

en
 d

er
 Q

ua
lit
at

ss
ic

he
ru

ng
 

Evaluation  X  X X 

Abbildung 11: Vergleich Public Value Test und Qualita tssicherung, eigene Quelle 

 

Jene Strategien der Qualitatssicherung, die in den Prozess des Public Value 

eingebunden werden ko nnten, deren Umsetzung jedoch aus den Ausarbeitungen des 

BBC nicht eindeutig hervorgehen, sind mit ö OÜ gekennzeichnet, wahrend jene 

Formen der Qualitatssicherung, ohne deren Einsatz der Public Value Test nicht 

durchgefu hrt werden ko nnte und daher in den Ablauf des Public Value Test 

eingebunden sein mu ssen mit ö XÜ markiert werden. 

 

Der Vergleich zeigt deutlich die Schwerpunkte des Public Value Tests auf: externe 

Kontrolle auch durch externe Evaluation. Dass fu r diesen Prozess Infrastrukturen 

rund um das Medienunternehmen Bedingung sind geht auch durch den Vergleich 

hervor. Die Bildung hingegen wird nicht eindeutig zur Qualitatssicherung 

eingebunden. Dies kann nur dann geltend gemacht werden, wenn in der Erarbeitung 

einer neuen Dienstleistung unterschiedliche Abteilungen teamorientiert 

Zusammenarbeiten und die Kompetenzen von einzelnen Mitarbeitern so auf das 
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Team u bertragen werden kann. A hnliches ist auch fu r die Stellungnahme von 

externen Experten festzustellen. Diese Ma” nahme des Public Value Test kann nur 

dann als Bildung genu tzt werden, wenn diese Beurteilung in zuku nftige Arbeit 

einbezogen wird. 

 

Das redaktionelle Marketing wird im Zuge des Public Value Tests zum Teil 

eingebunden, jedoch nicht in seiner kompletten Strategie. So kann die 

Vero ffentlichung des neuen Medienangebots durchaus als Prasentation von 

Dienstleistungen des Medienunternehmens gewertet werden, die Information des 

Publikums erfolgt auf diese Weise. Auch die Einbeziehung von 

Publikumsbedu rfnissen setzt den Austausch zwischen Medienunternehmen und 

Konsument voraus, die Information u ber die Leistung des o ffentlich-rechtlichen 

Rundfunks steht jedoch nicht im Mittelpunkt. Der Ursprung zur vermehrten 

Einbezug des Konsumenten im Zuge des Public Value Test ist am ehesten dem 

redaktionellen Marketing zuzuordnen, jedoch wird dadurch bestimmt auch eine neue 

Methode zur Qualitatssicherung entwickelt. 

 

Die Verwendung von Cross-Media-Strategien ko nnte dann zum Einsatz kommen, 

wenn … ahnlich wie bei der Bildung … unterschiedliche Abteilungen 

zusammenarbeiten. Bestimmt ergaben sich auch Mo glichkeiten erarbeitete und 

erfolgreiche Konzepte auch fu r andere Abteilungen umzusetzen. So ko nnen auch bei 

der Beru cksichtigung von Publikumsbedu rfnissen die Quoten und Befragungen 

sowie Ru ckmeldungen einer Redaktion in das gesamte Team getragen werden und so 

die bereits vorhandenen Daten ö cross-medialÜ genu tzt werden. Aus der Beschreibung 

des Public Value Test geht nicht eindeutig hervor, ob dies stattfindet. 

 

Abschlie” end ist zu bemerken, dass sich der Public Value Test ausschlie” lich auf  

neue Medienleistungen oder neue Anteile dieser Leistungen bezieht und nicht zur 

Qualitatssicherung der laufenden journalistischen Arbeit bezieht. Verfahren, die sich 

dieser Problematik widmen waren Wu nschenswert. 

 



 
 

 130 

6.5 Qualita tssicherung durch den Public Value Bericht des ORF 
 

Der Public Value Bericht des ORF beinhaltet nicht derartig konkrete und 

verpflichtende Ma” nahmen wie dies der Public Value Test darstellt, dennoch finden 

sich Anhaltspunkte, die fu r die Qualitatssicherung genutzt werden ko nnen. Da 

Anhaltspunkte fu r die Qualitatssicherung nicht explizit im ORF-Bericht genannt 

werden, sondern erschlossen werden, wird unterstu tzend auf das Gesprach mit Herrn 

Dr. Unterberger, Leiter des Public Value Kompetenzzentrums beim ORF, 

(Transkription befindet sich im Anhang) zuru ckgegriffen. 

 

In erster Linie dient die Erarbeitung des Public Value beim ORF der Kommunikation 

von Medieninhalten des ORF. So sollen Auftrage, die sich aus dem ORF-Gesetz 

ergeben, ORF-Programmrichtlinien, interne Regulative, Selbstverpflichtung und 

auch ethischen Grundstandards ergeben verstandlich formuliert werden und sowohl 

der internen Kommunikation fu r Mitarbeiter als auch der externen Kommunikation 

fu r Nutzer dienen. Unterberger definiert fu r das Unternehmen und Mitarbeiter ein 

weiteres Ziel, namlich die Mo glichkeit der Identifikation. Die gemeinsamen Ziele 

von Mitarbeitern und Unternehmen werden definiert und so transparent gestaltet. 

Dieser Beitrag ist sowohl dem redaktionellen Marketing (externe Information) als 

auch dem redaktionellen Management (interne Kommunikation, Identitat) 

zuzuordnen.151 

 

Unterberger formuliert auch das Bestreben, den Austausch mit anderen 

Medieninstitutionen, gemeinsame Projekte mit der Wissenschaft und Kontakte mit 

dem Publikum und Experten sowie Erhebungen der Mediennutzung vermehrt in die 

journalistische Arbeit mit einzubeziehen. Anhaltspunkte hierfu r finden sich auch 

bereits im Bericht des ORF.152 Werden diese Ansatze fu r die Medienarbeit weiter 

integriert, so ergibt sich Qualitatssicherung auch auf der Ebene der Bildung, denn 

durch den Austausch mit anderen Institutionen ko nnen die Kompetenzen fu r den 

o ffentlich-rechtlichen Rundfunk erweitert werden. Dass fu r diese Prozesse jedoch 

                                                 
151 Vgl.: Unterberger, Klaus: Gesprach vom  7. Juli 2009. Transkription im Anhang. 
152 Vgl.: Ebd., sowie: Wert u ber Gebu hr. Public Value Bericht. O sterreichischer Rundfunk, ORF. 
Wien 2008. 
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eine geeignete Infrastruktur gegeben sein muss. Ganz im Sinne von Ru” -Mohl 

ko nnte somit die Qualitatssicherung durch Infrastruktur an Bedeutung gewinnen. 

 

Eine Evaluierung, wie dies beispielsweise beim Public Value Test der Fall ist, findet 

sich beim ORF im Moment noch nicht, jedoch geht Unterberger davon aus, dass dies 

kommen wird. Diese Entscheidung wird in einem EU-Verfahren entschieden. 

Diesbezu glich au” ert Unterberger Bedenken, dass o ffentliche Kommunikation zu 

einem Geschaftsmodell verkommt und diese nicht mehr als o ffentliches Recht 

umgesetzt werden kann.153 

 

Grundsatzlich von einer Evaluierungsmethode Abstand zu nehmen erachte ich 

perso nlich als nicht empfehlenswert, da bereits in Kapitel 3 unter ö Qualitatssicherung 

durch Evaluierung in der PraxisÜ beschriebene Untersuchungen auf eine 

harmonischen Einbezug vielfaltiger Qualitatssicherungsmethoden vermuten lassen. 

Die Ausarbeitung von Qualitatssicherungsstrategien lasst U berschneidungen der 

verschiedenen Vorgehensweisen erkennen. Die Starken der unterschiedlichen 

Prozesse zu nu tzen ware der Idealfall. Die Bedeutung von individuell (individuell fu r 

das Unternehmen, die Zielgruppe, fu r Inhalte, fu r die Mediengestalter, die 

Arbeitsbedingungené ) gesetzten Zielen geht sowohl aus erprobten Modellen als 

auch durch die Wissenschaft hervor. Erst diese ermo glichen die anschlie” ende 

Evaluation von Publikumsreaktionen und Expertenmeinungen und wu rden die 

Multidimensionalitat von Qualitatskriterien fu r Medieninhalte strukturieren und 

definieren. Um einem mo glichen Auftreten von Betriebsblindheit entgegenzuwirken 

und die Kompetenzerweiterung fu r das Medienunternehmen im Blick zu behalten, 

empfiehlt es sich die Evaluation auch auf externer Ebene durchfu hren zu lassen. 

6.6 Beantwortung der Forschungsfragen 
 
A) Public Value und Entwicklung der Qualitatssicherung 

A1) Inwieweit ko nnen die Anforderungen des Public Value an den o ffentlich-

rechtlichen Rundfunk fu r die Qualitat im Journalismus einen Beitrag leisten? 

Aus der Analyse des Public Value Berichts des ORF geht hervor, durch welche 

Angebote und Medieninhalte welche Qualitatsmerkmale umgesetzt werden sollen. 
                                                 
153 Vgl.: Unterberger, Klaus: Gesprach vom  7. Juli 2009. Transkription im Anhang. 
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Qualitatskriterien sind auch innerhalb des Public l von Bedeutung und werden nicht 

vernachlassigt. Die praktische Umsetzung von Qualitatskriterien, die auch in der 

Fachliteratur gefordert werden, wird im Public Value Bericht angefu hrt. Qualitat und 

Public Value erganzen einander, der o ffentlich-rechtliche Rundfunk ist sich der 

qualitativen Anspru che bewusst. Es ist jedoch auch klar zu erkennen, dass nicht alle 

Qualitatskriterien in gleichem Ausma”  Beachtung finden und der ORF eine 

Gewichtung der Kriterien zulasst. 

 

A2) In welchen Bereichen der Qualitatssicherung im Journalismus leistet der Public 

Value Test einen Beitrag? 

Durch den Public Value Test werden vor allem qualitatssichernde Strategien der 

Evaluation in Form von externer Kontrolle und einer funktionierenden Infrastruktur 

umgesetzt. Durch die Vero ffentlichung des Antrages spielen auch 

Marketingstrategien eine Rolle. Weitere Strategien lie” en sich in den Public Value 

Test gut integrieren, sind jedoch noch nicht explizit als Beitrag zur 

Qualitatssicherung ausgewiesen. So ist auch das redaktionelle Management inklusive 

der internen Kontrolle und der Bildung gegenu ber anderen Strategien ins 

Hintertreffen geraten. Wu rde man dies dem o ffentlich-rechtlichen Rundfunk negativ 

auslegen, so ko nnte hier der Eindruck erweckt werden, die Mitarbeiter selbst ko nnen 

kaum in den Prozess der Qualitatssicherung eingreifen, dies wird durch das 

Einbeziehen des Publikums und die externen Kontrollen und Evaluationen 

u bernommen. Diese Entwicklung ist zu u berdenken, da die Unabhangigkeit, die 

grade von den o ffentlich-rechtlichen Sendern vehement eingefordert wird, ein Stu ck 

weit verloren ginge. 

 

A3) Welche Aspekte der journalistischen Qualitat treten durch die Forderung eines 

Public Value im o ffentlich-rechtlichen Rundfunk mo glicher Weise in den 

Hintergrund? 

Eine geringere Nennungszahl gegenu ber manch anderer Qualitatskriterien weisen  

Aktualitat und Recherchequalitat (jeweils 1) sowie die Unabhangigkeit, die 

Transparenz, die Ausgewogenheit und die Rechtma” igkeit (jeweils 2) auf.  Dies 

deckt sich mit dem Vergleich des Public Value Test mit Methoden der 
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Qualitatssicherung, denn auch hierbei tritt die Sicherung der Qualitat durch 

journalistische Prozesse in den Hintergrund. 

 

A4) In welchen Bereichen der Qualitatssicherung wurde durch den Public Value Test 

eine Weiterentwicklung von journalistischen Qualitatsmerkmalen erzielt? 

Zu beobachten ist, dass jene Qualitatskriterien, die im Abgleich mit den Kriterien des 

Public Value eine hohe Nennzahl aufweisen, auch durch den Public Value Test 

Unterstu tzung finden. Vielfalt (8 Nennungen), Vermittlung, Relevanz und Akzeptanz 

(jeweils 6 Nennungen) liegen als wesentliche Qualitatskriterien nahe, wenn man 

beachtet, dass im Public Value Test die Bewertung von Qualitat durch externe 

Experten und Rezipienten erfolgt. Die Vielschichtigkeit an Bedu rfnissen von 

Rezipienten bis hin zu Experten erfordert Vielfalt und hohe Anforderungen an die 

Vermittlung, um Kriterien wie Akzeptanz und Relevanz bei Experten und 

Rezipienten zu erreichen. Dieser Schwerpunkt auf den eben genannten Kriterien wird 

durch jene zusatzlichen Anforderungen durch den Public Value bestatigt. Diese 

Fordern einen o ffentlich-rechtlichen Rundfunk ö fu r alleÜ. Durch unterschiedlichste 

Angebote sollen sich alle Gesellschaftsschichten durch den o ffentlich-rechtlichen 

Rundfunk angesprochen fu hlen. Durch die Beru cksichtigung von 

Rezipientenbedu rfnissen und den lebendigen Austausch zwischen Rundfunk und 

Konsumenten soll dies ermo glicht werden. Um diese Leistung eines breit gefacherten 

Angebotes fu r alle zu ermo glichen mu ssen Kapazitaten geschaffen werden. Hierfu r 

ist Innovation gefragt. Neue Ideen und die Zusammenarbeit mit anderen (Medien-) 

Unternehmen werden hierfu r als neue Merkmale im Public Value angefu hrt. 

 

A5) Welche neuen Qualitatsmerkmale von Journalismus wurden durch die 

Auseinandersetzung mit dem Public Value eingefu hrt? 

Ko nnte man die … in Forschungsfrage A4 beschriebenen … neuen Entwicklungen in 

klare Kriterien fassen, so ko nnten sich daraus durchaus neue Qualitatsmerkmale 

ergeben. An dieser Stelle kann dafu r nur ein Versuch gestartet werden. Dieser 

Versuch bezieht sich auf die U berlegungen aus Kapitel 6.3.2, die Entwicklung von 

neuen Qualitatskriterien muss ihren Ursprung in den neuen Aufgaben, denen sich die 

o ffentlich-rechtlichen Medien in Bezug auf den Public Value stellen, haben. 

Dennoch ist fu r diesen Versuch weiters festzustellen, dass jedes weitere Kriterium 
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die … von Saxer geforderte … Integralitat, Koharenz, Transparenz und 

Operationalisierung154 fu r die Qualitatsdiskussion erschwert und daher eine 

zahlreiche Nennung von Kriterien das System eher verkomplizieren wu rde und dies 

mo glicher Weise nicht im Sinne der journalistischen Qualitat sein ko nnte. 

 

Versuch/Vorschlag geeignete Begriffe fu r neue Anforderungen an den Journalismus 

durch den Public Value zu finden: 

• Flexibilitat, Interdisziplinaritat >Journalismus fu r alle/Zugang fu r alle 

• Innovation/Kreativitat > als standige Weiterentwicklung und weiterer 

Ausdruck der Professionalitat, sowie der Einsatz neuer Technologien und 

Programminhalte 

• Offenheit, Wechselseitigkeit > fu r das Einbeziehen von Entwicklungen aus 

Gesellschaft, Publikumsbedu rfnissen und Wissenschaft 

• Reflexivitat > Beachtung von und Adaptierung der journalistischen Arbeit an 

Rezipientenbedu rfnisse 

• Transparenz > fu r einen mo glichst direkten Austausch und Dialog mit 

Rezipienten (beidseitige, inkludiert an dieser Stelle auch das Angebot des 

Medienunternehmens fu r den Rezipienten seine Bedu rfnisse zu 

kommunizieren, transparent zu machen) 

 

B) Public Value und journalistisches Vorgehen 

B1) Wird durch die Einfu hrung eines Public Value Tests die Qualitatssicherung des 

journalistischen Produktes oder der journalistischen Arbeitsweise ins Auge gefasst?  

Beim Public Value Test eindeutig das journalistische Produkt, beziehungsweise die 

neue Dienstleistung. Der Abgleich mit den verschiedenen Formen der 

Qualitatssicherung zeigt auf, dass redaktionelle Prozesse wie redaktionelles 

Management, inklusive Bildung und interne Kontrolle nicht an Bedeutung gewinnen, 

wahrend neue Dienstleistungen durch externe Kontrolle und Evaluation und die 

Beru cksichtigung von Publikumsbedu rfnissen beinahe die gesamte Aufmerksamkeit 

des Qualitatssicherungsprozesses ö Public ValueÜ beanspruchen. Die Beurteilung der 

                                                 
154 Vgl.: Saxer, Ulrich: Zur Journalismus-Qualitatsdiskussion. In: Held, Barbara / Ru” -Mohl, Stephan: 
Qualitat durch Kommunikation sichern. Vom Qualitatsmanagement zur Qualitatskultur. 
Erfahrungsberichte aus Industrie, Dienstleistung und Medienwirtschaft. F.A.Z.- Institut fu r Markt-, 
Management- und Medieninformation. Frankfurt am Main. 2000. Seite 188 … 215. 
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Effizienz der neuen Leistung, des ö vlaue for moneyÜ, u berpru fen die 

Wirtschaftlichkeit der Arbeitsprozesse, aber keine journalistischen Anspru che. 

 

Im Public Value Bericht des ORF hingegen finden sich zahlreiche Beitrage von 

Mitarbeitern zu den unterschiedlichen Kriterien, die sich sowohl auf das Produkt als 

auch auf die journalistische Vorgehensweise beziehen. Eine Evaluation, die sich an 

diese Inhalte des Berichts umsetzt, ware anzustreben. 

 

B2) Welche Abschnitte des journalistischen Vorgehens werden durch die 

Anwendung des Public Value erfasst (Auswahl des Themas, Recherche, 

Sprache/Verstandlichkeit, Prasentation,é )? 

Durch die starkere Gewichtung von Kriterien wie Relevanz und Akzeptanz sowie 

Vermittlung, muss davon ausgegangen werden, dass der Auswahl des Themas (hier 

bietet der Einsatz von Nachrichtenwerten  und andere Selektionskriterien eine 

Mo glichkeit) ebenso wie der Prasentation des Medieninhalts (fu r eine gelungene 

Vermittlung) gegenu ber der Recherche und der Bildung ho here Aufmerksamkeit 

gewidmet werden. Wobei sich aus dem Gesprach mit Herrn Dr. Unterberger 

Bestrebungen des Einbezugs von Erfahrungen anderer Medienunternehmen sowie 

der Wissenschaft fu r den ORF ergeben. Diese Entwicklung ware durch die 

Kompetenzerweiterung, die sich daraus ergibt, dem Bereich der Bildung im 

Unternehmen zuzuordnen. 

 

B3) Inwieweit werden Journalisten/Redakteure in die Erarbeitung neuer 

Zielsetzungen in Zusammenhang mit dem Public Value einbezogen? 

Der Einbezug von Mitarbeitern des ORF in die Entwicklung des ORF wird nicht 

genannt, da die Grundlagen fu r die Kriterien des Public Value  - wie von Unterberger 

formuliert - die gesetzlichen Vorgaben, interne Regulative, internationale 

Erfahrungen von Medienunternehmen, die wissenschaftliche Forschung und der 

Kontakt mit dem Publikum bilden.155 Einige Mitarbeiter formulierten aber fu r den 

Public Value Bericht, wie sie die genannten Kriterien in ihrer Arbeit umsetzen. Die 

im Gesprach mit Herrn Dr. Unterberger angefu hrten Bestrebungen die 

                                                 
155 Vgl.: Unterberger, Klaus: Gesprach vom  7. Juli 2009. Transkription im Anhang. 
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Gesprachskultur fu r das Unternehmen weiterzuentwickeln156 lassen hoffen, dass 

Diskussionen zu den Werten und Zielen gefu hrt werden, da die Formulierung von 

Zielen und Konkretisierung von Qualitatskriterien in Bezug auf die unterschiedlichen 

Medieninhalte und -angebote fu r die Qualitatssicherung bedeutend erscheint. 

 

C) Rezipient und Public Value 

C1) Welchen Einfluss haben Rezipienten auf die Qualitatssicherung wenn man 

aufgrund des Public Value die Interessen und die Mitgestaltung der Rezipienten 

forciert?  

Grundsatzlich geht aus den Erhebungen hervor, dass Konsumentenbedu rfnisse mehr 

in den Focus der journalistischen Qualitat treten als dies ohne Public value der Fall 

war, welche Entwicklungen dies nach sich ziehen wird ist aber durch diesen 

Abgleich nicht festzustellen.  

Perso nliche Meinung zu Frage C1: Es kann aber nicht im Interesse der Gesellschaft 

sein, dass ein o ffentlich-rechtlicher Rundfunk sich dreht wie ein Fahnchen im Wind, 

um den Rezipientenbedu rfnissen zu genu gen. Dennoch kann die Akzeptanz und 

Relevanz in einem sinnvollen Ma”  erho ht werden, wenn an die beschriebenen 

Evaluationen aus der Praxis in Kapitel 3.6 angeknu pft wird. Fu r diese Evaluationen 

ist namlich zum einen das redaktionelle Marketing - das beim Public Value Test der 

BBC vernachlassigt erscheint … fix eingebunden, klare Ziele im Hinblick auf das 

Angebot, die Zielgruppe und den Nutzen werden in den Redaktionen formuliert, 

sodass die Zielgruppe ebenso wie Experten zielgerichtet zum Medienangebot befragt 

werden kann. Die Ergebnisse werden dann auf redaktioneller Ebene in Bezug auf das 

Angebot, den Inhalt und die Zielgruppe in die U berarbeitung miteinbezogen. So 

entsteht ein permanenter Kreislauf der Qualitatssicherung. Die Rezipienten haben so 

in einem gewissen Rahmen Einflussmo glichkeit, die Endverantwortung im 

Journalismus und seine Qualitat muss aber dennoch bei den Journalisten selbst 

bleiben. 

 

 

                                                 
156 Vgl.: Unterberger, Klaus: Gesprach vom  7. Juli 2009. Transkription im Anhang. 
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7 Conclusio 
 
ä Es gilt also mit Ronneberger danach zu fragen, welche Art von Leistungen der 

Massenkommunikation von der jeweils ins Auge zu fassenden sozialen Umwelt als 

sinnvoll, notwendig, honorierungsbedu rftig, forderungswu rdig usw. erwartet, 

anerkannt oder gebilligt wird.Ü157 

 

Denkt man an die Ziele der Auseinandersetzung mit Public Value im o ffentlich-

rechtlichen Rundfunk, so stimmten diese mit den Anspru chen aus dem Zitat nach 

Sinnhaftigkeit des Medienangebots, ihre Notwendigkeit (und damit Berechtigung 

von Angeboten), die Fo rderungswu rdigkeit (Rechtfertigung von Gebu hren und 

sonstige Zuwendungen) und der Akzeptanz u berein. Der o ffentlich-rechtliche 

Rundfunk steht unter dem Druck der o ffentlichen Diskussion u ber seine Legitimitat 

und im speziellen seiner Finanzierung durch Gebu hren. Durch den Public Value wird 

die Leistung, die der o ffentlich-rechtliche Rundfunk fu r die Gesellschaft erbringt, 

aufgezeigt. Natu rlich leisten auch private Anbieter Teilaspekte eines Public Values, 

dennoch muss darauf hingewiesen werden, dass das oftmals erwahnte ö Angebot fu r 

alleÜ auch Angebote inkludieren muss, die nicht unbedingt Quotenanspru che 

erfu llen. Dies ware ohne den o ffentlich-rechtlichen Rundfunk kaum mo glich. 

 

ä Generell werden die eigensta ndigen publizistischen Profile von Massenmedien mit 

zunehmendem Outsourcing schwinden. Und generell wird mit zunehmendem 

Outsourcing das Denken in Kategorien der Wirtschaftlichkeit vordringen, weil freie 

Journalisten immer streng in Kategorien von Wirtschaftlichkeit denken mu ssen.Ü158 

 

In ihren Ausfu hrungen ö Zwischen Sein und ScheinÜ setzen sich Neissl und Renger 

mit der Annaherung von Qualitatsmedien gegenu ber den Boulevardmedien und dem 

Versuch des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks der bessere Privatsender zu sein, 

auseinander. Diese Vermutung zeigt auf, dass eher eine Annaherung zwischen 
                                                 
157 Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse einer 
interdisziplinaren Sozialwissenschaft. Bo hlau Verlag Wien … Ko ln … Weimar. 2002. Seite 382. 
158 Heinrich, Ju rgen: Qualitatswettbewerb und/oder Kostenwettbewerb im Mediensektor? In: Die 
Zuschauer als Fernsehregisseure? Zum Verstandnis individueller Nutzungs- und Rezeptionsmuster. 
Uwe Hasenbrink, Friedrich Krotz (Hrsg.). NOMOS Verlagsgesellschaft. Baden-Baden. 1996. Seiten 
165 … 184. Seite 177. 
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o ffentlich-rechtlichen und privaten Sendern als eine klare Positionierung und 

Unterscheidung stattfindet und unterstreicht die Forderung nach einer Abgrenzung 

des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks gegenu ber privaten Anbietern. Das Bestehen 

eines o ffentlich-rechtlichen Senders hat vor allem in Bezug auf das Angebot des 

gesamten Mediensektors unterstu tzend fu r die Vielfalt zu wirken. Eine wesentliche 

Aufgabe muss daher sein, eine Erganzung und nicht eine Verstarkung zu privaten 

Anbietern zu sein, also eigentlich einen Gegenpol zu bieten. Die besseren Privaten zu 

sein ware diesbezu glich nicht fo rderlich. Die Anpassung an Publikumsbedu rfnisse 

im Sinne der Quote zu wenig. Der o ffentlich-rechtliche Rundfunk muss einen 

professionellen Rahmen vorgeben, innerhalb dieses auf den Nutzer eingegangen 

werden kann. Dafu r ist eine klare Definition und Positionierung des o ffentlich-

rechtlichen Rundfunks no tig. Der Public Value kann ein erster Schritt dazu sein. 

 

ÜDiese vielfa ltige Ausdifferenzierung des Journalismus bringt es mit sich, dass es 

heute wissenschaftlich nicht mehr zielfu hrend erscheint, nach einer allumfassenden 

Theorie einer Art ä SuperjournalismusÜ zu suchen, womit samtliche 

Geltungsbereiche dieses gesellschaftlichen Systems abgedeckt werden konnten. 

Vielmehr ist von einer Reihe von partikula ren ä Bindestrich-JournalismenÜ 

auszugehen, die in der Lage sind, unterschiedliche Spielarten analytisch zu 

erfassen.Ü159 

 

Durch die neuen Entwicklungen im Journalismus den Bedu rfnissen des Publikums 

mehr und mehr zu entsprechen, entstehen viele neue Mischformen, die im Zitat als 

Bindestrich-Journalismen erwahnt wurden. Umso wichtiger scheint es fu r den 

o ffentlich-rechtlichen Journalismus sich zu positionieren und trotz des standigen 

Wandels ein verlassliches Angebot zu prasentieren zu ko nnen, im Public Value 

Bericht des ORF wird dies als Verlasslichkeit bezeichnet. 

 

Dass die angestellte Vermutung, dass die Angebote und die Tendenz zu 

Mischformen zu Kosten der Qualitat des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks sich an 

private Anbieter orientieren ko nnte, wurde durch die Untersuchung nur teilweise 

                                                 
159 Neissl, Julia, Renger, Rudi: Zwischen Sein und Schein. Popularjournalistische Tendenzen in 
o sterreichischen Medien. In: Medienjournal 1. 2/2001. Media for sale. Seite 26. 
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bestatigt. So kann dies nicht fu r die gesamte Programmentwicklung nachvollzogen 

werden, jedoch fu r einzelne Sendeformate. Popularisierungstendenzen zeigten sich 

nicht im gesamten Programm, so wurde die Nachrichtensendung ZIB 1 als 

Qualitatsformat bestatigt, wahrend einzelne Sendeformate, wie Vera, durch 

Emotionalisierung, suggerierende Fragestellungen und wertende Moderation, der 

Vorgehensweise von privaten Medien naher kommen.160 

 

ä Im Mediensektor, wie in praktisch allen Bereichen der Wirtschaft, nimmt der 

Wettbewerb zu. Aufgrund der Besonderheiten der Medienproduktion Ä  vor allem der 

geringen Qualita tstransparenz der Rezipienten und der Eigenschaft als offentliches 

Gut Ä  ist dieser Wettbewerb weniger Qualita tswettbewerb als vor allem 

Kostenwettbewerb. Verbliebener Qualita tswettbewerb beschra nkt sich u berwiegend 

auf den Werbemarkt, die Folge ist ein werblich determinierter 

Zielgruppenjournalismus. Der heftige Kostenwettbewerb erzwingt 

Rationalisierungen in allen Bereichen der Medienproduktion. Wichtige 

Rationalisierungspotentiale bieten z. Zt. vor allem das Outsourcing, die Einfu hrung 

von Controlling und Managementtechniken sowie Unternehmensverbindungen. Dies 

fu hrt tendenziell, aber auch generell zu einer Abnahme der publizistischen Qualita t 

der Medienproduktion, zu einem werblich determinierten Billigjournalismus.Ü161 

 

Der Gesellschaftswandel sowie technische Erneuerungen produzieren auch einen 

Wandel in den Medien. Zusatzlich wird der Wettbewerb durch die Eliminierung der 

Frequenzknappheit durch die Digitalisierung, durch das Ersetzen der staatlichen 

Regulierung durch Deregulierung von Markt und Wettbewerb und durch den Abbau 

von Distanzu berwindungskosten und Handelsschranken globalisiert und geo ffnet. 

Der Wettbewerb verlangt den Anbietern eine Effizienzsteigerung in zwei Bereichen 

ab. 

 

So beschreibt die allokative Effizienz die Anpassung an Konsumentenpraferenzen 

durch Produktinnovation und Produktqualitat und wird bei Heinrich daher als 
                                                 
160 Vgl.: Ebd.: Seite 34f. 
161 Heinrich, Ju rgen: Qualitatswettbewerb und/oder Kostenwettbewerb im Mediensektor? In: Die 
Zuschauer als Fernsehregisseure? Zum Verstandnis individueller Nutzungs- und Rezeptionsmuster. 
Uwe Hasenbrink, Friedrich Krotz (Hrsg.). NOMOS Verlagsgesellschaft. Baden-Baden. 1996. Seiten 
165 … 184. Seite 165. 
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Qualitatswettbewerb bezeichnet, wahrend durch produktive Qualitat 

Effizienzsteigerungen durch Prozessinnovationen erreicht werden solle.162 

 

Von allen Seiten muss diese neue Mediensituation zur Kenntnis genommen werden. 

So darf das Angebot des o ffentlich-rechtlichen Senders nicht ausschlie” lich durch 

Rezipientenwu nsche geleitet sein, nur um der Wirtschaftlichkeit zu entsprechen. 

Andererseits mu ssen sich Gesellschaft und Politik daru ber im Klaren sein, dass das 

zusatzliche Angebot von privaten Anbietern zu einer schlechteren Quote des 

o ffentlich-rechtlichen Senders fu hren muss. Es ist entscheidend gemeinsam an der 

stetigen Verbesserung des Angebots zu arbeiten, jeder kann seinen Beitrag leisten. 

Prozesse, die sich mit der Positionierung des Unternehmens, den Ideen aus Experten- 

und Rezipientenkreisen und der Reflexion oder Evaluierung beschaftigen, mu ssen 

hierfu r … auf das Unternehmen und seine Mo glichkeiten abgestimmt - erarbeitet 

werden. 

 

 

ä Qualita tsvorstellungen a ndern sich, so wie sich die Gesellschaft vera ndert. Qualita t 

kann man nach diesem Versta ndnis nur an konkreten Zielsetzungen messen. Und 

diejenigen, die sie umsetzen sollen, mu ssen an ihrer Formulierung beteiligt sein.Ü163 

 

ä Unerla sslich ist es, zuna chst gemeinsam Qualita tsziele zu pra zisieren, dann 

Kriterien als Indikatoren festzulegen und Verfahren zu bestimmen, um diese zu 

messen.Ü164 

 

Diese beiden Zitate geben wieder, was der Public Value im o ffentlich-rechtlichen 

Rundfunk bewirken kann und woran auch in Zukunft gearbeitet werden muss, Ziele 

zu formulieren. Ziele fu r das Unternehmen (Public Value), die ein gewisses Ma”  an 

Allgemeingu ltigkeit aufweisen (nicht fu r die Ewigkeit, aber ausreichend um den 

                                                 
162 Ebd.: 165f. 
163 Blumers, Marianne: Qualitatskontrolle im SWR. Ein theoretisches Modell auf dem Weg in den 
Redaktionsalltag. In: Media Perspektiven 5/2000. Seite 201 … 206. Seite 201. 
164 Saxer, Ulrich: Zur Journalismus-Qualitatsdiskussion. In: Held, Barbara / Ru” -Mohl, Stephan: 
Qualitat durch Kommunikation sichern. Vom Qualitatsmanagement zur Qualitatskultur. 
Erfahrungsberichte aus Industrie, Dienstleistung und Medienwirtschaft. F.A.Z.- Institut fu r Markt-, 
Management- und Medieninformation. Frankfurt am Main. 2000. Seite 212. 
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Mitarbeitern und den Nutzern Sicherheit und Nachhaltigkeit zu bieten) und 

Flexibilitat ermo glichen, Flexibilitat fu r spezielle Zielformulierungen innerhalb der 

unterschiedlichen Abteilungen/Redaktionen fu r die Abstimmung auf die jeweilige 

Zielgruppe, das Genre, den Inhalt und vieles mehr. Fu r die Qualitatssicherung ist es 

sehr wichtig, dass Evaluierungen vorgenommen werden und die zuvor 

ausgearbeiteten Ziele nicht unter den Tisch fallen, dort nu tzen sie niemandem. Das 

Arbeiten an Zielen muss prozessorientiert sein, um mit dem fortschreitenden Wandel 

Schritt halten und die Aktualitat erfu llen zu ko nnen, denn Aktualitat hei” t auch der 

Gesellschaft und ihrer Entwicklung zu entsprechen. Wird das Medienangebot nicht 

standig reflektiert und aktualisiert, verfehlt die Integration und Orientierung ihre 

Bedeutung fu r eine sich wandelnde Gesellschaft. 

 

Die Beachtung von externen Meinungen (Publikum und Experten) ist fu r den 

o ffentlich-rechtlichen Rundfunk und seine Entwicklung von gro” er Bedeutung, 

ebenso wie der o ffentlich-rechtliche Rundfunk gro” e Bedeutung fu r die o ffentliche 

Meinung hat. Diese wechselseitige Beziehung muss in den Mittelpunkt gestellt 

werden. Die derzeitige Krise des o ffentlich-rechtlichen Rundfunks hat gewiss etwas 

Produktives und motiviert das Unternehmen im zunehmenden Konkurrenzkampf den 

einzelnen Menschen und die Gesellschaft fu r sich zu gewinnen. Ebenso wertvoll 

muss der o ffentlich-rechtliche Rundfunk fu r die Gesellschaft und den Einzelnen sein. 

Die Auseinandersetzung mit Qualitat, die durch die Diskussion um die o ffentlich-

rechtlichen Sender aufgeworfen wurde, darf sich nur in geringem Ausma”  auch auf 

die Wirtschaftlichkeit beziehen, der Focus muss auf der journalistischen Ebene 

umgesetzt werden. Die Gesellschaft kann dies durch die Akzeptanz gegenu ber der 

Rundfunkgebu hren unterstu tzen, ganz nach dem Motto des Artikels aus dem 

Standard vom 24. Juni 2009 (findet sich im Anhang): Bezahlung fu r Qualitat. 
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Anhang 

Interview mit Herrn Dr. Unterberger, Leiter des Public Value Kompetenzzentrums 
des ORF. 7.7.2009, ORF Zentrum Ku niglberg 

Frage: Mich wu rde interessieren wie die Kriterien und die Werte, die in dem Bericht 

angefu hrt sind, gefunden und entwickeln wurden. 

 

 Antwort: Ja, zunachst einmal gibt es bestehende Unterlagen die den o ffentlich 

rechtlichen Auftrag in O sterreich bestimmen. Das ist ja nicht im luftleeren Raum 

sondern entsteht auf der Basis einer gesetzlichen Bestimmung, namlich dem ORF-

Gesetz, namentlich dem Programmauftrag. Da werden sie schon einmal sehen das sie 

insgesamt 18 Aufgaben und Funktionen haben die jedoch im internationalen 

Vergleich relativ prazise definiert sind. Das ist einmal die erste und wichtigste Quelle 

und Definition vom o ffentlich-rechtlichen Auftrag. 

 

Das Problem bei jedem Gesetz ist natu rlich dass das manchmal ein bisserl sehr 

trocken daherkommt, dass das manchmal nicht dazu geeignet ist dass sich Menschen 

etwas darunter vorstellen ko nnen. Daher immer wieder aus meiner Sicht der 

berechtigte Ruf man mo ge das etwas verstandlicher definieren, auch manchmal 

etwas lebenspraktischer definieren, so damit ihn die Menschen auch tatsachlich 

nachvollziehen ko nnen. Und damit man nicht in einem Gesetz blattern muss um zu 

sagen ja oder nein. Aber die wichtigste Quelle ist einmal das ORF-Gesetz. Daneben 

haben wir  - also das ORF-Gesetz, das bedeutet natu rlich auch den 

Versorgungsauftrag. Das muss man der Vollstandigkeit halber dazusagen. Das ist bei 

uns ja zweigeteilt, Versorgungsauftrag und Programmauftrag. Und dann gibt es noch 

die besonderen Auftrage, die da eine besondere Bedeutung haben was die 

Wahrnehmung der o sterreichischen Volksgruppen betrifft. Das ergibt ein sample das 

fu r uns verbindlich ist und an dem wir nicht vorbei wollen, sondern aufbauen. 
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Daneben gibt es noch eine Reihe von Unterlagen die fu r uns auch bindend sind wenn 

Sie so wollen. Das eine sind die ORF-Programmrichtlinien, die wesentliche 

Standards und wenn sie so wollen auch interne Regulativen enthalten, was die 

Qualitatsproduktion betrifft. Bis hin zur Programmproduktion. Und auch hier werden 

Sie ethische Grundstandards finden, werden Selbstverpflichtungen finden, die ganz, 

ganz wichtig sind, die ein wesentliches Qualitatsmerkmal des o ffentlich-rechtlichen 

Rundfunks ausmachen. Auch hier ist das Problem, dass das ein sehr langer Text ist, 

wo man sich auch schwer tut, den den eigenen Mitarbeitern zu kommunizieren. Das 

ist nicht ganz einfach. Daher auch hier die Aufforderung etwas zu finden, was naher, 

lebenspraktisch, im aktuellen gesellschaftlichen Bezug den Funktions- und 

Programmauftrag zum Ausdruck bringt. 

 

Und als dritte wesentliche Stu tze finden sie noch den nennenswert erscheinenden- 

neben ORF-Gesetz und Programmrichtlinien … da steht fu r mich das ORF 

Redakteurstatut, das auch eine ganz wesentliche Quelle ist. Warum? Weil die 

Unabhangigkeit von Programmen ma” geblich aus meiner Sicht von der Kompetenz 

aber auch von der Starke der Rechte der Redakteurinnen und Redakteure abhangt. 

Das ORF-Redakteurstatut sorgt dafu r dass man die Pflichten definiert das ist auch 

ganz wichtig, dass wir uns zur Unabhangigkeit verpflichten. Also das wir nicht nur 

wollen, sonder das wir uns auch tatsachlich dazu verpflichten. Und die einzelnen 

programmgestaltenden Mitarbeiter auch Rechte haben im Streit um diese 

Unabhangigkeit. Das ist also ganz wichtig. Das haben auch Private nebenher, viele 

haben es allerdings nicht. Das muss man sich dann im Detail anschauen, aber wir 

haben- und daru ber sind wir sehr froh drauf- deshalb weil es auch der Rahmen 

unserer Unabhangigkeit ist.  

 

So, das ist einmal die Basis die wir hier im Haus vorgefunden haben. Daneben gibt 

es natu rlich jede Menge internationale Erfahrungen die wir befragt haben. Wir haben 

uns das natu rlich angeschaut, wie macht das der BBC, wir haben uns auch 

angeschaut, wie machen das andere Public Service Broadcaster. Denn eines hab ich 

in den zwei Jahren in denen ich das erarbeitet habe auch gemerkt. Die 

Chefdiskussion um einen Public Value ist so richtig losgebrochen. Wie eine Lawine 

wenn sie so wollen. Und jetzt auch mit dem Dreistufentest in Deutschland. Das hat 
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eine ungeheure Bedeutung gewonnen. Nicht immer zu unserer besonderen Freude. 

Diese Legimitation stellt uns vor eine gro” e Herausforderung. Da haben viele von 

uns nicht wirklich eine Freude Fragen zu beantworten. Aber wir mu ssen uns der 

Gesellschaft und der Politik im nationalen und europaischen Kontext stellen. 

 

Also daher sind wir hier in regem Austausch mit anderen Broadcastern, wo wir eine 

geistige Kooperation mit dem Bayrischen Rundfunk pflegen, wo wir gerade am 

Sektor der Qualitatssicherung den Kontakt pflegen. Also anderer vergleichbarer 

o ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten finden. 

 

Und die dritte Saule unserer Nachfrage in Bezug auf Ihre Frage: Woher kommen die 

Kriterien? Schlicht und einfach ist schon Forschung dazu. Sie sind ja auch Teil 

davon, als Studierender. Aber wir haben in den letzten zwei Jahren da unsere Sicht 

wissenschaftlich deutlich gestarkt. Wir ko nnen das nicht so machen wie eine 

Universitat und uns eine Akademie aufbauen, aber wir legen gro” en Wert auf 

wissenschaftliche Meinung und wir konnten auch hier mehr als bisher machen. 

 

Und die vierte Saule  die wir zur Anwendung gebracht haben ist das Publikum. Wir 

haben selber den Kontakt mit dem Publikum. Wir haben selber eine Reihe von 

Modulen entwickelt die den Kontakt mit dem Publikum, der O ffentlichkeit wieder 

starken soll. Das bedeutet auch, dass wir ho ren was das Publikum sagt. Wir haben 

zum Beispiel im Rahmen unserer Qualitatssicherung Publikumsgesprache eingefu hrt. 

Und parallel dazu auch Expertinnen- und Expertengesprache. Das hei” t wir ho ren 

wesentlich starker der O ffentlichkeit, unserem Publikum und Expertinnen und 

Experten zu, als Bedingung dafu r, dass wir eine Lernkurve ansetzen. Das ist ein 

Prozess, das macht man nicht zwei Monate und dann ist es vorbei. Sondern das hat 

langerfristige Bedeutung. Die Publikums- und Expertengesprache fu hren wir jetzt in 

diesem Kontext insgesamt viermal durch. Und entsprechend dynamisch sollte sich 

auch unserer Meinung nach der Kriterienfrage im O ffentlich-Rechtlichen entwickeln. 

Ich glaube es ist wichtig dass wir den Kontext aktualisieren und uns 

Herausforderungen stellen mu ssen, das ist ein Wechsel. Zum Beispiel heute in den 

letzten Jahren sozusagen eine gro” e Herausforderung, die hei” t Migration. 

Veranderung unserer Gesellschaft durch Bevo lkerungsbewegungen. Dem muss man 
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sich stellen. Das ist anzunehmen dass es in ein paar Jahren nicht mehr so drangend 

ist, so wie es sich heute darstellt. Da ist etwas auf uns zugekommen, das im aktuellen 

Kontext leider neu ist, namlich die Finanzkrise, die eine erhebliche Wirkung hat auf 

die Menschen. In Zukunft werden wir uns das mal anschauen. Das brauchen wir halt 

nicht unbedingt in ein Gesetz schreiben, aber es ist wichtig, dass man derartige 

gesellschaftliche Herausforderungen beachtet. Das kann man natu rlich nur wenn man 

dynamisch mitdenkt. Und immer wieder akzentuiert. 

 

Das haben wir versucht in einer Mischung aus bestehenden Elementen und neuen 

Elementen in der Qualitatssicherung. Und da ist natu rlich dieser Public Value 

Bericht ein Teil davon. Neben einer Strukturanalyse die wir natu rlich machen zu 

haben, neben dem ORF Monitoring, also der Zufriedenheitsanalyse, einer externen. 

Also sind die Leute auch zufrieden mit dem was wir tun, ja oder nein. Neben den neu 

eingefu hrten Publikums- und Expertengesprachen. Neben neuen Jahresstudien die 

wir durchfu hren, siehe Public Value Bericht in dem wir uns der Frage widmen: 

ÜErfu llen wir den o ffentlich-rechtlichen Auftrag, ja oder nein?Ü Und auch das ist ein 

bewegliches Modul. Wir haben begonnen das zunachst einmal beschreibend 

darzustellen, dafu r wurden wir auch kritisiert. Ich glaube nicht zu Recht, denn man 

muss auch mal irgendwo anfangen. Ich glaube es ware vollkommen falsch zu 

behaupten dass immer nur die anderen eine genaue Auskunft daru ber geben was jetzt 

gerade o ffentlich-rechtlich ist, ja oder nein. Zunachst muss das Unternehmen einmal 

klar machen welche Haltung und welche Leistungsfahigkeit sie auf diesem Gebiet 

zusammenbekommt. So war auch, ist auch der Public Value Bericht zu verstehen. 

 

Frage: Dankeschon. Teilweise wurde die zweite Frage bereits beantwortet weil 

dieser Bericht und diese Beschreibung ja auch der Kommunikation fu r die 

Mitarbeiter dienen, wenn ich sie richtig Verstanden habe? 

 

Antwort: Ja also diese Ma” nahme den Wert und Nutzen unserer Programme und 

Aktivitaten zu argumentieren, letztendlich auch zu  evaluieren, die richtet sich nach 

Au” en und Innen. Sie richtet sich nach Au” en an all jene die um diese Legitimation 

nachfragen. Was eine Antwort fu r unsere eigenen Gremien und fu r die Politik, auch 

letztendlich fu r die europaische Politik in bestimmter Weise, fu r die O ffentlichkeit 
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von der die Gebu hren entrichtet werden. Schlie” lich ist es ja auch wichtig fu r das 

Unternehmen selbst fu r die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter um den Unterschied 

kennen zu ko nnen: Was ist genau der Unterschied zur kommerziellen Konkurrenz, 

was ist genau das besondere Merkmal dieses o ffentlich-rechtlichen 

Medienproduktion, und wo mach ich denn als programmproduzierender Mitarbeiter 

einen Unterschied. Worin besteht der. Und das ist nicht wie gesagt mit einer 

Steintafel in 10 Thesen zu beantworten. Das ist eine Beschaftigung, die im Rahmen 

der Qualitatssicherung bis in die einzelnen Redaktionen geht, aber das muss 

sozusagen angegangen werden. Und das ist den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zu 

kommunizieren, und wir tun das. Wir machen das in einer Reihe von Ma” nahmen 

zur Gesprachskultur im Unternehmen. Wir haben selbstverstandlich auch gesucht 

nach Mo glichkeiten das den Kolleginnen und Kollegen zuganglich gemacht. Wir 

haben einen Onlineauftritt gehabt, wo das bis heute abfragbar ist. Wir haben 

natu rlich auch in ausgedruckter Form. Aber das Kompendium ist natu rlich sehr 

umfangreich wie sie es kennen. Wir haben das jetzt nicht jedem einzelnen 

Mitarbeiter in die Hand gegeben, aber das ist eine sukzessive Arbeit, die natu rlich 

auch unter Ma” gabe von au” erster Sparsamkeit vor sich geht. Hier arbeitet nicht ein 

Team von 20 Leuten, sondern im Wesentlichen mu ssen wir das mit geringem 

Personalaufwand realisieren. Ich glaub gemessen daran passiert schon einiges. Zumal 

ja auch die Argumentation nach Au” en hin- ich glaub Sie wissen das. Wir haben da 

ja auch Dialogforen ins Leben gerufen u ber gro” e Veranstaltungen in denen wir 

gro” e gesellschaftliche Herausforderungen immer wieder thematisieren und immer 

wieder die Fragen stellen: ö Welchen Beitrag leistet denn der ORF dazu?Ü Und 

Workshops und eine Reihe von anderen Tatigkeiten die wir hier auf diesem Segment 

machen. Und weiterer Hinsicht spielt da auch der Tatigkeitsbereich der 

Kompetenzzentren eine Rolle. Ein Kompetenzzentrum fu r Nachhaltigkeit im 

Unternehmen. Wir haben ein Kompetenzzentrum fu r Gesundheit im Unternehmen 

das wird nicht gesteuert und ist unabhangig, aber wir kooperieren da und auch das ist 

ein Ausdruck des gesellschaftlichen Nutzens, denn ein Public Service Broadcaster so 

realisiert. Ich denke aber da auch an unser Humanitary Broadcasting, wo wir u berall 

den Menschen helfen. Ich denke da auch an Rat auf Draht, wo wir aktiv 

programmbegleitend auch unmittelbare Hilfe anbieten und an unsere offline 

Serviceeinrichtungen. Also ich glaube da haben wir ein ordentliches Leistungs-



 

 155 

sprektrum, das vielen im Innenleben oft auch gar nicht bekannt ist. Und das bu ndeln, 

besser zu kommunizieren ist Aufgabe dieses Kompetenzzentrums. 

 

Frage: Danke. Sie haben vorhin den Dreistufentest von ARD erwa hnt. Gibt es fu r 

den ORF irgendwelche Bestrebungen fu r die Zukunft in Richtung Testung und 

Evaluierung? 

 

Antwort: Also das sind Dinge die gerade diskutiert werden. In Europa diskutiert 

man das auch, aber geklart wird das in einem EU-Verfahren zwischen der EU-

Kommission und der Republik O sterreich. Wir sind da direkt nicht involviert, wir 

sind da sozusagen angefragt und beteiligen uns bei der Problemlo sung, aber das ist 

etwas was die Republik mit der EU verhandelt. Tatsache ist, dass es dazu noch kein 

vorliegendes Ergebnis gibt. In dem Fall kann ich da auch noch gar nichts 

kommentieren oder kommunizieren. Es ist aber zu erwarten, dass entsprechend dem 

bereits abgeschlossenen Verfahren zum Beispiel in Deutschland im letzten Jahr, es 

auch in O sterreich zu einer Art Vorabpru fung kommen wird. Was aber nur die neuen 

Digitaldienste betrifft. 

 

Also aufpassen: Public Value Test bei der BBC oder Dreistufentest bedeutet nicht 

die Pru fung von bereits bestehenden Programmen. Da geht es nicht um das Zeit im 

Bild und um festzulegen, ist das o ffentlich-rechtlich oder nicht. Sondern das sind 

Pru fverfahren die neue Dienste vor allem digitale Dienste betreffen die man 

sozusagen realisieren will. Und da entsteht natu rlich dann auch wieder die 

Unsicherheit von Seiten des Marktes, bewegt sich der ORF da in o ffentlich-

rechtlichen Marktgebieten, wo man ihn nicht haben will. Da werden wir sehr heftig 

immer wieder kritisiert und in die Schranken gewiesen. Das ist ein echtes Problem 

fu r uns weil wir nicht davon ausgehen, dass wir nicht ein Geschaftsmodell 

realisieren, sondern dass wir relevante, vertrauenswu rdige Informationen und 

Unterhaltung anbieten. Die gesamte Bevo lkerung mit elektronischen 

Kommunikationsmitteln, wie sie eben nachgefragt werden. Es ware ja absurd zu 

sagen, der ORF darf ein Nachrichtenprogramm machen, aber die Zeit im Bild darf 

nicht online sein, oder dergleichen. Verstehen sie was ich meine. Auch was 

Mediatheken betrifft. Aber hier stehen wir eben in einer sehr erbitterten 
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Konkurrenzsituation mit kommerziellen Konkurrenten. Und es stellt sich die alles 

entscheidende Frage, die aber dann nur die Gesellschaft zu beantworten im Stande 

ist: ö Ist Kommunikation mehr als nur ein Geschaftsmodell?Ü Das ist sozusagen die 

wesentliche. Wir meinen selbstverstandlich, Kommunikation ist mehr als nur ein 

Geschaftsmodell, ja eine o ffentliche Aufgabe. Es ist, wie ja die 

Gemeinschaftskampagne von ARD und ZDF richtig formuliert, ein o ffentliches 

Recht, und daher kann man ein gut o ffentliches Recht nicht marktorientiert 

regulieren. Also das was unsere Konkurrenz immer sagt, der o ffentlich-rechtliche 

Rundfunk darf nur dort sein wo der Markt nicht ist, ist aus unserer Sicht vollkommen 

absurd und unakzeptabel. Des ware so wie zu sagen, Gesundheitsversorgung darf es 

auch nur dann geben, wenn sich kein privater Arzt dafu r interessiert. Es du rfte keine 

Polizei geben, solange es private Sicherheitsdienste gibt. Wir ko nnen im dualen 

System selbstverstandlich miteinander auskommen, manchmal sogar miteinander 

kooperieren, da geht kein Schritt zuru ck. Aber die Existenzberechtigung des 

o ffentlich-rechtlichen Rundfunks in allen Kommunikationswegen, in elektronischen 

Kommunikationswegen, das hei” t dann auch online muss gegeben sein. Und das mit 

der entsprechenden Rechtssicherheit durchfu hren zu ko nnen, dafu r sind diese 

Pru fungen letztendlich sozusagen da und es ist zu sagen, dass es ein derartiges 

Pru fverfahren in den nachsten Jahren auch in O sterreich geben wird. 

 

Frage: Herzlichen Dank, gibt es fu r Sie noch wesentliche Inhalte bezogen auf den 

Public Value? 

 

Antwort: Sie ko nnen schon schreiben, dass der Public Value an und fu r sich eine 

Grundlage ist zur Weiterentwicklung des ORF. Und dass das eine entscheidende 

Ma” nahme und Grundlage sein kann, weil es ja um Kommunikationsqualitat geht. 

Und u berhaupt geht es meines Erachtens um die Frage, welchen Beitrag leisten 

o ffentlich-rechtliche Medien zur Kommunikationsqualitat. Das ist sozusagen 

ausdiskutiert. Es geht gar nicht so darum aus meiner Sicht, wer gewinnt finanziell 

jetzt. Aber die Frage die die zustandigen Politiker interessiert, sollte sein, wie es den 

mit der Kommunikationsqualitat ausschaut. Schauen sie sich das zurzeit an. Es 

brechen Geschaftmodelle ganz brutal weg, das fu hrt zu einer Gefahr von 

unabhangigem Journalismus. Schauen Sie sich an was in Amerika zurzeit passiert. Es 
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vergeht keine Woche in der nicht der Abbau hunderter, vielleicht tausender 

Arbeitsplatze im Journalismus bekannt gegeben wird. Die New York Times steht vor 

einer Insolvenz, die Zeit hat es das letzte Mal so formuliert, das ware der Herzinfarkt 

des amerikanischen Journalismus. U berlegen Sie einmal mit Ihrem Hirn, da brauchen 

Sie sich nicht von mir erzahlen lassen. Forschen Sie was das eigentlich bedeutet. 

Bertelsmann, also der gro ” te deutsche Medienkonzern, hat - also der ORF wird 

immer so dargestellt dass wir so gro”  sind. Im europaischen Kontext ist das ja 

absurd. Wir stehen heute in der Situation das gro” e private Medienhauser wesentlich 

mehr Geld zur Verfu gung haben. Bertelsmann hat zum Beispiel das gro ” te 

Kostensenkungsprogramm in der Unternehmensgeschichte angeku ndigt. 

Ma” geblicher Bereich ist das Fernsehen. Was bedeutet das eigentlich? 

 

Schauen Sie nach O sterreich. Das Wirtschaftsblatt hat vor einer Woche bekannt 

gegeben, dass schon von 80 Angestellten, 60 in eine neue Tochter ausgegliedert 

werden. Weil die Journalisten nicht mehr nach Journalisten-Kollektivvertrag bezahlt, 

sondern nach Gewerbe-Kollektivvertrag. Das ist ja eigentlich tendenziell die 

Abschaffung des Journalisten. Ja was passiert denn da eigentlich? Also das sind 

Schreckensszenarien. Ich will jetzt nicht den Teufel an die Wand malen, aber ich 

glaube berechtigt sagen zu ko nnen, dass in dieser Situation o ffentlich-rechtlicher 

Rundfunk europaweit fu r Qualitatsjournalismus, auch fu r Standards …auch da muss 

man einmal nachdenken. Es hei” t ja immer nur reduzieren, reduzieren und haut 

Leute raus. Wir stehen vor einem massiven Kosten- und Personalabbauprogramm. 

Ich frage Cui bono. Wem nutzt eigentlich wenn wir ein Landesstudio zusperren 

wu rden. Wem nutzt eigentlich wenn wir wenige Journalisten und Journalistinnen 

beschaftigen. Sollten Sie ganz perso nlich einmal die Gelegenheit haben im Rahmen 

o ffentlich-rechtlicher Medienproduktion zu arbeiten, oder sollen wir sagen, Nein, tut 

uns leid, wir haben leider keinen Job fu r Sie. Sollen junge Leute die Journalistinnen 

und Journalisten werden wollen damit vertro stet werden, dass sie den einzigen 

Lebensinhalt den sie finden ko nnen  in der Werbung finden? Wer in die Werbung 

gehen will soll es werden und glu cklich und reich werden damit. Aber es ist eine 

Frage der Kommunikationsqualitat wenn kritischer Journalismus mehr und mehr 

ausgedu nnt wird, weil er sich in der Onlineproduktion manchmal schlicht und 

einfach nicht rechnet. Es gibt im Moment kein ertragreiches Online-
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Geschaftsmodell. Und das ist so. Ich kann die Leute nicht zwingen etwas zu zahlen 

wenn es das auch gratis gibt. Wenn aber gleichzeitig die Qualitat hier sinkt, dann 

sind wir aufgefordert daru ber nachzudenken was wir tun ko nnen um 

Qualitatsjournalismus am Leben zu erhalten. Im Privaten selbstverstandlich genauso 

wie im o ffentlich-rechtlichen. Aber meine Sicht ist, dass wir auch ethische Standards 

fu r Qualitatssicherung machen. Da hat der ORF eine ganz wichtige Rolle, auch in 

den nachsten Jahren. Es geht darum den Menschen vertrauenswu rdige Information, 

aber auch vertrauenswu rdige Unterhaltung zu geben. Es ist ja Unsinn zu sagen 

Unterhaltung ist nicht wichtig. Ob Unterhaltung, ob ein Spielfilm, ob ein Krimi unter 

anderem auch auf die Lebenswirklichkeit der Menschen Bezug nimmt, oder 

irgendwie nur High Society Berichterstattung macht und irgendwie nur Trara Trari 

oder Leute in irgendwelche Container einsperrt, Kakerlaken-Shows und und und.  

 

Das macht einen Unterschied ob es Tschuschenpower gibt als Serie, oder nicht, die 

sich mit Integration auseinandersetzt. Das macht einen Unterschied. Ob es einen 

Tatortkommissar gibt, der Tu rke ist, ob es Seriendokumentationen, ob es Spielfilme 

gibt, die sich mit gesellschaftlichen Herausforderungen wie etwa der 

Atomenergiefrage, da haben wir etwas gemacht. Oder aber auch der schwarze Gru ne, 

zum Thema Migrationshintergrund. Also das macht einen erheblichen Unterschied. 

Das ist o ffentlich-rechtliche Unterhaltungsqualitat. Unterhaltung ist nicht was, das 

man den Privaten u berlassen, das halte ich fu r eine ausgesprochene Dummheit. Was 

die Menschen in ihrer Freizeit auch unterhaltend zu sich nehmen, natu rlich auch mit 

ihrem Leben zu tun hat. Sei es nur das es darum geht, bestimmte Grenzen nicht zu 

unterschreiten. Ich glaub da sind wir auch stolz. In ORF-Programmen werden keine 

Kakerlaken gefressen, im ORF werden keine Gewalt verherrlichenden Szenen 

gespielt. Im ORF wird die perso nliche Privatsphare- darauf schauen wir immer, 

wenn da was passiert was einem selber nicht gefallt. Auch da sind wir alert und auch 

selbstkritisch, aber wir stehen dafu r dass wir die Privatsphare der Menschen nicht 

beschadigen, so wie das in anderen Medien der Fall ist. Also auch das wichtig. 

 

Oder auch zum Beispiel O 3. Da gibt es Menschen die sagen, dass ko nnt ihr gleich 

verkaufen, ist eh nicht o ffentlich-rechtlich. Das ist natu rlich ein Blo dsinn. Zu jeder 

vollen Stunden ORF-o ffentlich-rechtliche Informationsqualitat. Wenn sie Coldplay 
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spielen, dann wird Coldplay bei Krone-Radio gleich klingen wie auf O 3. Aber das 

gesamte Ambiente von O 3 ist natu rlich unverwechselbar. Ja auch unverwechselbar 

o sterreichisch. Ja wir haben im O 3 mit dem Team O sterreich, zum Beispiel 30.000 

O sterreicherinnen und O sterreicher versammelt die auch jetzt beim Hochwasser 

helfen. Das ist Comunity. Also ich glaube das muss man alles beru cksichtigen wenn 

man etwas macht was letztendlich eine Forderung der Privaten ist. 

 

Dem gegenu ber, glaub ich, sollen wir auch selbstbewusst gegenu bertreten. Indem wir 

den gesellschaftlichen, aber auch individuellen Wert und Nutzen unserer Leistung 

dokumentieren. 

 

 

 Dankeschon. Das ist auch ein schones Schlusswort 
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Lebenslauf 

Name: Magdalena Wei” enbek 
Geburtsdatum: 11.April 1982 
Geburtsort: Linz, Obero sterreich 

 Geburtsdatum 11. April 1982 in Linz 
 Familienstand verheiratet, ehemals Zachhuber, keine Kinder 
 Staatsangeho rigkeit O sterreich 
Berufserfahrung 

seit 10/2006 Freiberufliche Tanzpa dagogin  
diverse Tagungen und Kongresse, und eine Autorenschatft 

09/2005 … 10/ 2007 Stellvertretende Leitung des fu nfgruppigen Kindergartens 
bei Kinder in Wien; besondere Aufgabengebiete:  
Montessoripadagogik und Bewegungsentwicklung 

02/2003 … 10/2007 Kindergartenpa dagogin im Kindergarten Hetzendorf bei 
Kinder in Wien 

06/2004 … 07/2004 Regiehospitanz Theaterspectacel Wilhering  
unter der Leitung von Joachim Rathke  

10/2002 … 01/2003 Pilotprojekt “Englisch im KindergartenÜ   
freier Dienstvertrag bei Kinderfreunde Wien 

09/2001 … 07/2002 Kindergartenpa dagogin in der Englischen Spielschule, 
Linz 

 
Ausbildung & Weiterbildung 

seit 10/2007 Mototherapie�  nach Kesper  
vierjahriger Weiterbildungslehrgang am PGA Linz 

12/2006 … 11/2007 Tanz- und Ausdruckspa dagogik   
einjahriger Fortbildungslehrgang mit Zertifikatsabschluss 
am Zentrum fu r Ausdruckstanz und Tanztherapie, Graz  

10/2003 … 06/2005  Zertifikatskurs Kulturmanagement   
am Institut fu r Kulturkonzepte, Wien  
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seit 10/2002 Universita t Wien  
Diplomstudium der Publizistik und Kommunikations-
wissenschaften mit Erganzungen aus Philosophie sowie 
Theater-, Film-, und Medienwissenschaften  
1. Abschnitt am 15. Juli 2004 abgeschlossen 

09/2001 … 06/2002 Montessoripa dagogik  
einjahriger Diplomlehrgang am Institut fu r ganzheitliches 
Erziehen und Lernen 

09/1996 … 06/2001 Bildungsanstalt fur Kindergartenpa dagogik in Steyr  
Reife- und Diplompru fung fu r Kindergarten- und 
Hortpadagogik mit ausgezeichnetem Erfolg bestanden 

09/1992 … 07/1996 Stiftsgymnasium Kremsmunster 


