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1. Einleitung 
 

Das Internet hat sich im Laufe der letzten Jahre zu einem festen Bestandteil des 

beruflichen und privaten Alltags weiter Teile der Bevölkerung entwickelt. Auch 

portable Geräte wie Smartphones und Tablet-PCs spielen eine immer größer 

werdende Rolle. Dieser Umstand zieht auch im Hinblick auf traditionelle 

Mediengattungen tief greifende Veränderungen nach sich. Die in diesem Bereich 

tätigen Unternehmen sehen sich einer wachsenden Konkurrenz und damit 

verbunden einem immer größer werdenden Kostendruck ausgesetzt, auf welchen 

es beispielsweise mittels crossmedialer Strategien zu reagieren gilt.  

 
Für Rezipienten ist es mittlerweile selbstverständlich, rund um die Uhr und nahezu 

kostenlos Zugang zu den aktuellsten Informationen zu haben. Um den Wünschen 

des Publikums sowie des Werbemarktes gerecht zu werden, haben Presse, TV 

und Radio ihr Angebot längst auf das Internet bzw. mittels so genannter Apps auch 

auf portable Geräte ausgedehnt. Die Websites der jeweiligen Unternehmen bieten 

neben Services, welche die journalistischen Inhalte der traditionellen 

Verbreitungswege im Internet verfügbar machen, beispielsweise auch zusätzliches 

Informationsmaterial, Diskussionsforen, Spiele, Links zu anderen Internetseiten 

und vieles mehr an. Dennoch wird der eigene Online-Auftritt von vielen 

Medienhäusern nach wie vor stiefmütterlich behandelt sowie das technische und 

multimediale Potential nicht vollständig ausgeschöpft.   

 

Dass traditionelle journalistische Verbreitungswege in ihrer bisherigen Form bald 

ausgedient haben könnten, machen folgende Zitate deutlich: „Auf Papier gedruckte 

Zeitungen, die ein Zusteller in den Briefkasten steckt, werden uns vielleicht schon 

in zehn oder 15 Jahren so altmodisch anmuten wie Postkutschen, auch wenn das 

heute noch kaum ein Verleger und Chefredakteur glauben mag“ (Ruß-Mohl 2010a, 

S. 27). Auch Hinterleitner et al. schlagen in dieselbe Kerbe wenn sie konstatieren: 

„Die vielbeschriebene Krise der Tageszeitungen ist keine des Journalismus, 

sondern eine der Druckerpresse und des damit verbundenen Vertriebsweges.“ 

(Hinterleitner et al. 2009, S. 39). 

 

Im Hinblick auf notwendige Überlebensstrategien und Reaktionen von Seiten der 

Medienmacher zitiert Ulrik Haagerup, Editor in Chief der dänischen „Nordjyske 

Media“, Charles Darwin. Dieser hätte nicht behauptet, die Stärksten würden 
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überleben, sondern überleben würden vielmehr jene Arten, welche sich am besten 

an Veränderungen anpassen können (Vgl. Haagerup 2006, S. 19). Daher ist 

Haagerup (2006, S. 19) auch hinsichtlich der Überlebenswahrscheinlichkeiten von 

Medienunternehmen überzeugt: „It won’t necessarily be the biggest news 

organization (remember the dinosaurs), nor the newspaper that now has the 

highest circulation or has the editors and reporters earning the highest salary. It will 

be the news entity that learns how to adapt fast to the changing media habits of 

those it serves, and newspapers have been notoriously slow in doing this.” Wollen 

traditionelle Mediengattungen überleben, so müssen sie sich demnach möglichst 

schnell an die sich ändernden Rahmenbedingungen anpassen. 

 

Obwohl zahlreiche internationale und auch einige nationale Studien und 

Monographien zu verschiedensten Aspekten rund um die Auswirkungen des 

Internets auf den Journalismus existieren, so beschränken sich diese meist auf 

Online-Medien und den Printsektor. Zu crossmedialen Gegebenheiten und 

Entwicklungstendenzen in österreichischen Medienunternehmen liegen jedoch nur 

wenige bzw., auf Grund der raschen Entwicklungen auf diesem Gebiet, bereits 

überholte Informationen vor. Insbesondere der Rundfunksektor ist diesbezüglich 

hierzulande nicht hinlänglich erforscht. Diese Lücke soll mit Hilfe der vorliegenden 

Magisterarbeit geschlossen werden.  

 

“Wissenschaftler, die sich nicht blamieren wollen, sollten mit Prognosen vorsichtig 

sein” warnt Ruß-Mohl (2009, S. 261) völlig zu Recht. Ziel der vorliegenden 

wissenschaftlichen Arbeit ist es daher nicht, zu normativen Vorhersagen über die 

Zukunft des Journalismus zu gelangen. Vielmehr soll auf Basis der aktuellen 

Wissenslage und auch durch den Vergleich Österreichs mit anderen Ländern, in 

welchen Crossmedialität teilweise schon weiter fortgeschritten ist, beleuchtet 

werden, welche Zukunftstendenzen aus derzeitiger Sicht wahrscheinlich 

erscheinen. Da Crossmedialität das Publizieren über verschiedene Plattformen 

hinweg impliziert, sollen sowohl Printmedien, Rundfunkunternehmen und 

Nachrichtenagenturen, als auch Onlineangebote Eingang in die Untersuchung 

finden. Auch die Bedeutung, die neue Endgeräte wie Tablet-PCs und Smartphones 

für crossmediales Publizieren haben bzw. künftig haben könnten, soll hierbei nicht 

außer Acht gelassen werden.  
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Der Magisterarbeit wird daher folgende forschungsleitende Fragestellung zu 

Grunde gelegt:  

 

Wie ist es um die Zukunft traditioneller Mediengattungen in Österreich 
bestellt und welche Rolle spielt Crossmedialität in diesem Zusammenhang?  
 
Die vorliegende Magisterarbeit gliedert sich in zwei große Abschnitte. Während 

sich der erste Teil dem Thema theoretisch nähert, widmet sich der zweite Abschnitt 

einer eigenständigen empirischen Untersuchung, für welche eine 

kommunikatorientierte und qualitative Vorgehensweise mittels Experteninterviews 

gewählt wurde.  

 

Im Anschluss an die Einleitung werden in Kapitel 2 Definitionen jener Begriffe 

dargelegt, welche für die vorliegende Magisterarbeit von essenzieller Bedeutung 

sind. In Kapitel 3 werden drei mögliche Theorieansätze sowie deren Anwendbarkeit 

im Hinblick auf die vorliegende Thematik beschrieben und diskutiert. Im Anschluss 

daran werden in Kapitel 4 die jüngere Mediengeschichte sowie die damit im 

Zusammenhang stehenden Entwicklungen im Journalismus behandelt. Kapitel 5 

steht im Zeichen möglicher journalistischer Qualitätskriterien. Anschließend werden 

in Kapitel 6 die Besonderheiten der österreichischen Medienlandschaft beleuchtet, 

bevor in Kapitel 7 österreichische Mediennutzungsstudien und -daten Beachtung 

finden. Kapitel 8, das letzte des theoretischen Teiles der vorliegenden Arbeit, ist 

der Crossmedialität gewidmet. Im Anschluss an eine mehr generelle Annäherung 

an verschiedenste Aspekte der Crossmedialität werden einige länderspezifischen 

Ausprägungen der selbigen beschrieben. Der anschließende empirische Abschnitt 

dieser Magisterarbeit ist unterteilt in die Darlegung der dieser Untersuchung zu 

Grunde gelegten Forschungsfragen (Kapitel 9), die Beschreibung der 

methodischen Herangehensweise (Kapitel 10) sowie einen umfangreichen 

Ergebnisteil (Kapitel 11). Schließlich werden die gewonnenen Erkenntnisse in 

Kapitel 12 ausführlich resümiert sowie daraus resultierende weiterführende 

Fragestellungen formuliert. 

 

Es gilt zu erwähnen, dass alle Personen- und Berufsbezeichnungen in dieser 

Magisterarbeit beide Geschlechter abbilden, obgleich darauf verzichtet wurde, 

immer auch explizit die weibliche Form anzuführen. Diese Vorgehensweise wurde 

gewählt, um den Lesefluss nicht zu stören. 
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I) THEORIE 
 
Der Theorie-Teil der vorliegenden Magisterarbeit umfasst theoretische Modelle 

sowie vorhandene nationale und internationale Forschungsergebnisse, welche als 

Basis für jene selbstständig durchgeführte empirische Untersuchung dienen, die im 

zweiten Teil dieser Arbeit dargelegt wird. 

 
2. Begriffsdefinitionen 
 
2.1. Journalismus 
 
Journalismus soll hier in Anlehnung an die Systemtheorie definiert werden. 

Demnach ist Journalismus ein „[…] Handlungszusammenhang, der in soziale 

Prozesse eingebunden ist.“ (Weischenberg 2004, S. 42); Charakteristisch für den 

Journalismus ist es, dass Themen aus den verschiedensten sozialen Systemen 

zusammengetragen werden, eine Auswahl erfolgt, die ausgewählten Themen 

bearbeitet werden und schließlich als fertiges Medienangebot für die Umwelt oder – 

mit anderen Worten – für andere soziale Systeme bereitgestellt werden (Vgl. 

Weischenberg 2004, S. 42). „Journalismus trägt zur Synchronisation der 

Weltgesellschaft bei und ermöglicht Systemen in ihrer Umwelt (z.B. Politik, 

Wirtschaft, Sport, Kunst), sich selbst im Spiegel journalistischer Leistungen zu 

beobachten und auf Umweltveränderungen zu reagieren.“ (Bentele/Brosius/Jarren 

2006, S. 115-116) 

 
2.2. Crossmedialität 
 

Zwar scheint der Begriff „Crossmedialität“ in der 

kommunikationswissenschaftlichen Literatur aktuell sehr häufig auf, jedoch werden 

ihm verschiedenste Bedeutungen zugewiesen. Aus diesem Grund wird es als 

unumgänglich erachtet, an dieser Stelle eine Definition des in weiterer Folge zur 

Anwendung kommenden Crossmedialitäts-Verständnisses zu erarbeiten. 

 

Für Neuberger (2009, S. 32) liegt Crossmedialität dann vor, wenn unterschiedliche 

Einzelmedien nicht mehr völlig unabhängig voneinander agieren, sondern 

beispielsweise Zusammenschlüsse unter einer gemeinsamen Dachmarke erfolgen, 
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oder aber eine Redaktion gleichzeitig mehrere Medien befüllt. Vielfach existieren 

crossmediale Beziehungen zwischen traditionellen Mediengattungen und 

Internetangeboten, welche mittels Querverweisen und Komplementärangeboten 

die Barrieren zwischen den Einzelmedien überwinden (Vgl. Neuberger 2009, S. 

24).  

 

Zu ergänzen ist diese Definition durch die umfangreichen und mehr praxisnahen, 

als  wissenschaftlichen Ausführungen Jakubetz’ zu Crossmedialität. Demnach ist 

Crossmedialität eine eigene Form des Publizierens. Ausschlaggebend ist es 

hierbei, den Content in geeigneter Darstellungsform mittels der dafür am besten 

geeigneten Plattform zu publizieren. Crossmedialität ist erst dann gegeben, wenn 

über mindestens zwei Plattformen hinweg gearbeitet wird. Zu unterscheiden ist 

Crossmedialität von Multimedialität im Internet. Zwar kommen auch hierbei 

unterschiedliche Darstellungsformen zum Einsatz, jedoch werden diese auf einer 

einzigen Plattform, nämlich im Internet, publiziert. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Jakubetz 2008, S. 22-23); Crossmedialität bedeutet weiters auch, dass die 

Möglichkeit zur Interaktion geboten wird. Mittels eines Rückkanals soll 

gewährleistet werden, dass die Verbreitung von journalistischen Informationen 

keine Einbahnstraße mehr ist (Vgl. Jakubetz 2008, S. 31).  

 

Gleich (2009, S. 40) versteht unter Crossmedialität das Ansprechen der 

Konsumenten über mehr als einen Kanal, um auf diese Weise sowohl Reichweiten 

zu optimieren, als auch die Vorteile der einzelnen Kanäle im Hinblick auf die 

Kommunikationswirkung zu nutzen. 

 

Ermöglicht wird Crossmedialität durch eine zunehmende Konvergenz (siehe 

Abschnitt 3.2.) im Medienbereich, welche in technischer Hinsicht durch das Internet 

und digitale Verbreitungswege begünstigt und vorangetrieben wird. Oftmals werden 

die beiden Begriffe „Crossmedialität“ und „Konvergenz“ in wenig trennscharfer und 

austauschbarer Art und Weise verwendet. Insbesondere in der US-amerikanischen 

Literatur ist zumeist von „convergence“, selten jedoch von „crossmedia“ die Rede. 

Um Verwirrungen vorzubeugen, soll an dieser Stelle für die vorliegende Arbeit 

folgendes Begriffsverständnis dargelegt werden: Crossmedialität wird als Folge 

bzw. Manifestation der Konvergenz betrachtet. Während Konvergenz das 

zunehmende Verschwimmen der Grenzen zwischen unterschiedlichen 

Mediengattungen bezeichnen soll, beschreibt Crossmedialität die aus der 
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Konvergenz resultierenden, veränderten Arbeits- und Publikationsweisen der im 

Journalismus tätigen Personen.  

 
2.3. Medium 
 

„Im engeren, kommunikationswissenschaftlichen Sinne wird der Begriff verwendet 

für Produkte und Instanzen, die Inhalte transportieren. Dies können gedruckte oder 

auch in elektronischer Form verbreitete Einheiten sein.“  (Sjurts 2006, S. 136) 

 

Eine Unterkategorie oder Spezialform der Medien sind die Massenmedien. Sjurts 

(2006, S. 136) zufolge charakterisiert der Begriff „[…] alle Produkte und 

Übermittlungskanäle, die Inhalte an ein disperses, öffentliches Publikum 

übermitteln.“ Ist in der vorliegenden Forschungsarbeit von „traditionellen 

Mediengattungen“ die Rede, so werden Massenmedien wie Zeitungen, 

Zeitschriften, Radio und TV thematisiert.  

 

2.3.1. Neue Medien 
 
Davon zu unterscheiden sind die so genannten Neuen Medien. Charakteristisch für 

Neue Medien ist die computervermittelte Kommunikation. Sie vereinen Massen- 

und Individualkommunikation in sich und machen weiters die strikte Trennung 

zwischen Sender und Empfänger obsolet. (Zum letzten Abschnitt vgl. Sjurts 2006, 

S. 136-137); Das Internet, aber auch die damit verbundene Entwicklung neuer 

portabler Endgeräte – dazu zählen beispielsweise Smartphones und auch Tablet-

Computer wie Apples iPad – setzt traditionelle Massenmedienunternehmen 

zunehmend unter Zugzwang. Wer auch künftig im Medienmarkt bestehen will, kann 

Neue Medien nur schwer außer Acht lassen. Die Unterscheidung in traditionelle 

Massenmedien und Neue Medien wird daher schon bald überholt sein bzw. ist es 

zum Teil bereits zum aktuellen Zeitpunkt. Zwar sind die Neuen Medien im Vergleich 

zur Printzeitung durchaus neu, jedoch sind sie bereits weitgehend in der 

Gesellschaft etabliert und aus dem alltäglichen Mediengebrauch nicht mehr 

wegzudenken. Eine strikte Unterscheidung zwischen Massenmedien und Neuen 

Medien beschreibt angesichts fortschreitender Konvergenz daher nicht mehr die 

realen Gegebenheiten. 
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3. Theoretische Basis 
 
3.1. Systemtheorie 
 

Die möglichen theoretischen Herangehensweisen an die Beziehung zwischen 

Journalismus und Internet bzw. neuen Technologien sind vielfältig. Einen 

möglichen theoretischen Ansatzpunkt hierfür stellt die Systemtheorie dar. 

 

Das Interesse der Systemtheorie gilt nicht primär dem Handeln eines Individuums 

in der Gesellschaft, sondern der Art und Weise, wie unterschiedliche soziale 

Systeme verschiedenste Funktionen für die Gesellschaft erfüllen (Vgl. Löffelholz et 

al. 2004, S.181). Sie besagt, dass soziale Systeme immer im Hinblick auf ihre 

Umwelt handeln. „Unter sozialem System soll hier ein Sinnzusammenhang von 

sozialen Handlungen verstanden werden, die aufeinander verweisen und sich von 

einer Umwelt nicht dazugehöriger Handlungen abgrenzen lassen.“ (Luhmann 1991, 

S. 115); Auch der Journalismus samt den in dieser Sparte tätigen Personen und 

den von ihnen erbrachten Leistungen kann als ein derartiges soziales System 

verstanden werden.  

 

Charakteristisch für soziale Systeme ist es, dass ihr Bestehen nicht von 

bestimmten, unersetzbaren Leistungen abhängt. Vielmehr sind jene Leistungen, 

welche zur Erhaltung des Systems beitragen, durch andere Leistungen ersetzbar. 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Luhmann 1991, S. 33); Übertragen auf das System 

Journalismus kann dies bedeuten, dass seine Erhaltung nicht von den Leistungen, 

welche die klassischen Medien bisher erbracht haben, abhängig ist, sondern auch 

durch neue bzw. andere Leistungen gewährleistet werden kann. 

 

Für die funktionale Systemtheorie „[…] gilt Stabilität nicht mehr als das eigentliche 

Wesen eines Systems, das andere Möglichkeiten ausschließt; sondern die 

Stabilisierung eines Systems wird als Problem aufgefaßt [sic], das angesichts einer 

wechselhaften, unabhängig vom System sich ändernden, rücksichtslosen Umwelt 

zu lösen ist und deshalb eine laufende Orientierung an anderen Möglichkeiten 

unentbehrlich macht.“  (Luhmann 1991, S. 39); Stabilität ist demnach nicht einfach 

gegeben, sondern muss vom System im Hinblick auf seine sich ständig 

verändernde Umwelt selbst erarbeitet werden (Vgl. Luhmann 1991, S.39). Folglich 

reagieren traditionelle Medienanbieter mit dem Ziel, das eigene Fortbestehen zu 
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sichern, auf ihre veränderte Umwelt – dazu zählen sowohl die neuen 

technologischen Möglichkeiten und die damit verbundenen veränderten Wüsche 

und Bedürfnisse der Rezipienten, als auch das Werbeumfeld – wenn sie 

crossmedial tätig werden.  

 

Dass Journalismus nicht losgelöst von seiner Umwelt betrachtet werden kann, zeigt 

auch Weischenbergs Zwiebelmodell des Journalismus (siehe Abbildung 1). Der 

innerste Kreis dieses Modells beschäftigt sich mit der Rolle der Medienakteure, 

ihren demographischen Merkmalen, sozialen und politischen Einstellungen, ihrem 

Selbstverständnis, ihrer Professionalisierung und ihrer Sozialisation. Die nächste 

Schicht des Modells umfasst Medienaussagen. Dargestellt wird der 

Funktionskontext, welcher die Leistungen und Wirkungen des journalistischen 

Systems beschreibt. Dazu zählen Informationsquellen, Berichterstattungsmuster, 

Darstellungsformen, das Vorgehen der Journalisten bei der Konstruktion von 

Wirklichkeit sowie die Wirkungen und Konsequenzen der medialen 

Berichterstattung. Der dritte Kreis beschreibt die Strukturen des Journalismus. 

Ökonomische, politische, organisatorische und technologische Zwänge haben 

Einfluss auf journalistisches Handeln in Medieninstitutionen. Die äußere Schicht 

dieses Modells repräsentiert schließlich jene Normen, die im Mediensystem gelten. 

Sowohl die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen sowie historische und 

rechtliche Grundlagen, als auch die Kommunikationspolitik sowie professionelle 

und ethische Standards des Journalismus beeinflussen das Mediensystem. (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Weischenberg 2004, S.69-71); Dieses kann daher nicht 

losgelöst von seiner Umwelt bestehen. Vielmehr ist eine ständige Orientierung an 

selbiger notwendig. 

 
Abbildung 1: Zwiebelmodell des Journalismus 
Quelle: Eigene Darstellung nach Weischenberg 2004, S. 71. 
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3.2. Konvergenz 

 
Von großer Relevanz ist die so genannte Konvergenz, welche bisweilen auch als 

Entgrenzungsthese bezeichnet wird. Generell bedeutet der Begriff „Konvergenz“ 

soviel wie „Annäherung“, „Übereinstimmung“ (Duden 1996, S. 427). „Im 

publizistikwissenschaftlichen Sinne beschreibt der Begriff ‚Konvergenz’ eine 

Strukturveränderung des Mediensystems, die durch Grenzverwischung vormals 

getrennter Mediengattungen charakterisiert ist.“ (Weiss 2003, S. 75); Die Grenzen 

zwischen den bis dato relativ strikt getrennten Journalismusgattungen 

verschwimmen demnach im Zuge der Konvergenz zunehmend, was in einer 

crossmedialen Arbeitsweise der Journalisten sichtbar wird. 

 

Latzer (1997, S. 16) verwendet den Konvergenz-Begriff insbesondere um 

Veränderungen in der Beziehung zwischen den beiden ehemals getrennten 

Sektoren Rundfunk und Telekommunikation zu beschreiben. Dennoch definiert 

Konvergenz auch jene Entwicklungen,  welchen sich Medienunternehmen aktuell 

ausgesetzt sehen. Konvergenz ist aber nicht mit einem Verschmelzungsprozess 

gleichzusetzen, sondern mit der Transformation bereits etablierter Systeme. Durch 

das Zusammenführen dieser ehemals getrennten Systeme entsteht auch völlig 

Neues. Weiters gilt es zu erwähnen, dass Trends immer auch entsprechende 

Gegenbewegungen nach sich ziehen können. Im Falle der Konvergenz ist 

demnach davon auszugehen, dass sie nicht zu einer vollkommenen 

Vereinheitlichung des Medienangebotes führt, sondern auch neue 

Ausdifferenzierungen zur Folge hat. (Zum letzten Abschnitt vgl. Latzer 1997, S. 17) 

 

Um den Grad der Konvergenz von Medienunternehmen besser nachvollzieh- und 

klassifizierbar zu machen, soll das Covergence Continuum von Dailey, Demo und 

Spillman (2005, S. 151 ff.) herangezogen werden (siehe Abbildung 2). Dieses 

unterscheidet zwischen den fünf Konvergenz-Stufen „Cross-Promotion“, „Cloning“, 

„Coopetition“, „Content Sharing“ und „Full Convergence“, wobei die Konvergenz bei 

„Cross Promotion“ am wenigsten weit fortgeschritten ist und „Full Convergence“ die 

höchst mögliche Konvergenz-Stufe beschreibt.  
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Abbildung 2: Convergence Continuum 
Quelle: Dailey/ Demo/ Spillmann 2005, S. 153. 

 

Dailey, Demo und Spillmann (2005, S. 153-156) charakterisieren die fünf von ihnen 

entwickelten Konvergenz-Stufen folgendermaßen:  

• Cross-Promotion: Hier ist die schwächste Form der Kooperation und Interaktion 

zwischen verschiedenen Nachrichten-Unternehmen gegeben. Die Firmen 

werben mittels Worten oder mit Hilfe visueller Elemente für die Inhalte ihres 

Partnerunternehmens. Weiters wird es Reportern und Kommentatoren des 

Partnerunternehmens erlaubt, im jeweils anderen Medium über bestimmte 

Projekte oder Inhalte zu berichten. 

• Cloning: In diesem Konvergenz-Stadium ist es üblich, begrenzte Produkte bzw. 

Inhalte des Partnerunternehmens für das eigene Medium zu übernehmen, ohne 

daran große Änderungen vorzunehmen. Die Inhalte werden hierbei nicht von 

verschiedenen Unternehmen gemeinsam erarbeitet, sondern nach Fertigstellung 

einfach übernommen. 

• Coopetition: Diese Konvergenz-Stufe ist sowohl durch Kooperation, als auch 

durch Konkurrenz zwischen den Partnerunternehmen geprägt. Printreporter und 

Kolumnisten, welche als Experten auf einem gewissen Gebiet gelten, treten 

beispielsweise im TV auf, um eine bestimmte Geschichte näher zu erklären. 

Weiters bewerben und teilen die Mitarbeiter der Medienunternehmen einige 

Informationen sowie gegebenenfalls Foto- und Videomaterial. Auch Ressourcen 

können geteilt werden. Dennoch sind die Unternehmen achtsam, keine 

Exklusivinformationen weiterzugeben. Dem Partner wird Misstrauen 

entgegengebracht bzw. die Qualität von dessen Arbeit in Frage gestellt. 

• Content Sharing: Hier benutzt ein Medienunternehmen regelmäßig Inhalte des 

Crossmedia-Partners und veröffentlicht diese, nachdem sie neu verpackt 

wurden. Eventuell sind für spezielle Projekte gemeinsame budgetäre Mittel 
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vorhanden. Diese Projekte werden gemeinsam erarbeitet und die Ergebnisse 

von den Partnerunternehmen gleichzeitig veröffentlicht. Die Mitarbeiter der 

verschiedenen Unternehmen tauschen regelmäßig Ideen aus und geben 

einander Feedback. Prinzipiell arbeiten die Unternehmen jedoch eigenständig 

und voneinander unabhängig. Das Misstrauen gegenüber dem 

Partnerunternehmen ist bei Content Sharing geringer als im Coopetition-

Stadium. 

• Full Convergence: Ist diese Form der Konvergenz gegeben, so kooperieren die 

Partner sowohl bei der Beschaffung, als auch bei der Verbreitung von 

Nachrichten. Ihr gemeinsames Ziel ist es, die Stärken der unterschiedlichen 

Mediengattungen zu nutzen, um Informationen bestmöglich aufbereiten zu 

können. Gemischte Teams bestehend aus Journalisten aller 

Partnerorganisationen erarbeiten, produzieren und veröffentlichen Inhalte 

gemeinsam. Ein gemeinsamer Redakteur oder Manager entscheidet  über die 

Vorgehensweise bei der Planung einer Geschichte.  

 

Die fünf Kreise des Convergence Continuums sollen illustrieren, dass jedes der 

Stadien durch eine Fülle von Verhaltensweisen gekennzeichnet ist, welche 

durchaus auch Überschneidungen aufweisen können. Die zahlreichen Pfeile 

zeigen, dass sich der Platz eines Medienunternehmens in diesem Kontinuum 

ständig ändern kann. So kann beispielsweise die Zusammenarbeit bei gewissen 

Projekten intensiver sein, als im Hinblick auf alltägliches Nachrichtengeschehen. 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Dailey/ Demo/ Spillmann 2005, S. 152-153) 

 

Obwohl das Convergence Continuum auf Grund seines mehr beschreibenden, als 

exakt definierenden Stils keine hundertprozentige Trennschärfe zwischen den fünf 

Konvergenz-Stadien zulässt, so bietet es sich dennoch als ein interessantes und 

gut nachvollziehbares Instrument zur Klassifikation von Crossmedialität an. Zu 

erwähnen gilt es, dass der diesem theoretischen Modell zugrunde gelegte Begriff 

„Convergence“ dem oben (Abschnitt 2.2.) dargelegten Begriffsverständnis 

entsprechend eher durch die Bezeichnung „Crossmedialität“ zu ersetzen wäre. Wie 

bereits angeführt, werden die beiden Begriffe in der publizistik- und 

kommunikationswissenschaftlichen Literatur jedoch oft in austauschbarer und 

landes- bzw. sprachraumspezifischer Art und Weise verwendet. 
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3.3. Rieplsches Gesetz 
 

Als ein weiterer Teil der theoretischen Basis soll auch das Rieplsche Gesetz in 

Betracht gezogen werden. Dieses geht davon aus, dass bewährte Medien von 

neuen Angeboten nicht zur Gänze verdrängt werden, sondern lediglich ein 

Anpassungsprozess in Gang gesetzt wird, um schließlich eine andere, 

komplementäre Funktion zu erfüllen (Vgl. Riepl 1913, S. 5).  

 

Riepl zufolge ergibt es sich „[…] gewissermaßen als ein Grundgesetz der 

Entwicklung des Nachrichtenwesens, daß [sic] die einfachsten Mittel, Formen und 

Methoden, wenn sie nur einmal eingebürgert und brauchbar befunden worden sind, 

auch von den vollkommensten und höchst entwickelten niemals wieder gänzlich 

und dauernd verdrängt und außer Gebrauch gesetzt werden können, sondern sich 

neben diesen erhalten, nur daß [sic] sie genötigt werden, andere Aufgaben und 

Verwertungsgebiete aufzusuchen.“ (Riepl 1913, S. 5) 

 

Im Hinblick auf die vorliegende Thematik könnte dies bedeuten, dass etablierte, 

traditionelle Mediengattungen durch neue, digitale Angebote nicht völlig verdrängt 

werden. Jedoch ist diese These kritisch zu betrachten. Schließlich wurde das 

Rieplsche Gesetz im Jahr 1913 formuliert und bezieht sich auf das 

Nachrichtenwesen des Altertums. Hat es sich bisher auch oft bewahrheitet, so 

muss dennoch in Betracht gezogen werden, dass dies im vorliegenden Fall nicht 

zwangsläufig zutrifft. Vielmehr wird in der wissenschaftlichen Literatur häufig davon 

ausgegangen, dass sich weite Teile des Medienkonsums ins Internet bzw. auf 

portable Endgeräte verlagern werden und so beispielsweise die Zeitung als 

Printprodukt des täglichen Gebrauchs bald weitgehend ausgedient haben wird. 

 

Zunehmend schwierig ist es jedoch, einzelne Mediengattungen trennscharf 

voneinander zu unterscheiden. Neuberger (2001, S. 238) stellt treffend folgende 

Frage in den Raum: „Wann wird ein neues Medium eingeführt, wann lediglich ein 

älteres Medium weiterentwickelt?“. Fraglich und diskussionswürdig ist es demnach, 

ob beispielsweise Online-Ableger von Zeitungen völlig losgelöst vom 

Muttermedium zu betrachten sind. Dieselbe Problematik ist auch bei so genannten 

Apps – darunter sind Mini-Programme für Smartphones und Tablet-PCs zu 

verstehen – gegeben. Ist ein für das iPad und Smartphones entwickeltes App einer 

Tageszeitung eher dem Medium Zeitung oder mehr dem Internet zuzuordnen oder 
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aber ist es eine völlig neue Mediengattung? Denn schließlich verbreiten Apps, dem 

unter Abschnitt 2.3. dargelegten Medienverständnis gemäß, Inhalte in 

elektronischer Form. Sollten Printmedien im Laufe der nächsten Jahre tatsächlich 

durch Online-Zeitungen und Zeitungs-Apps völlig verdrängt und obsolet werden, so 

würden sich demnach zwei Interpretationsmöglichkeiten ergeben. Zum einen kann 

diese Entwicklung mit einem Anpassungsprozess gemäß Riepls Annahmen 

gleichgesetzt werden. Zum anderen könnte bei Betrachtung von Online-Ablegern 

und Apps als eigenständige Mediengattungen im Falle einer Ablösung etablierter 

Printprodukte das Rieplsche Gesetz widerlegt werden.  

 

All diese Überlegungen machen deutlich, dass dieses Gesetz in der konvergenten 

Medienwelt von heute kritisch betrachtet werden muss – besonders auch auf 

Grund der Tatsache, dass Abgrenzungsproblematiken gegeben sind.  
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4. Jüngere Mediengeschichte und Entwicklungen im 
Journalismus 

 
Als eine der bedeutendsten Medieninnovationen wird die Einführung des 

Buchdrucks erachtet, welche zur Entwicklung neuer Kommunikationsformen und zu 

einer Veränderung der Kommunikationsprozesse führte. Auf Basis dieser Erfindung 

konnten sich neue Kommunikationsstrukturen entwickeln. So entstanden etwa 

Druckereien und Verlage sowie Zeitungen und Zeitschriften mit verschiedenen 

Sparten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Klimsa 2003, S. 322-323); Als Erfinder des 

Buchdruckes in Europa, in etwa im Jahr 1450, gilt  der Mainzer Johann Gutenberg 

(Vgl. Briggs/ Burke 2009, S. 13).  

 

Seit dem 19. Jahrhundert kommen laufend neue Medien wie beispielsweise Radio 

und TV auf, welchen es gelingt, rasch Popularität und Erfolg zu erlangen (Vgl. 

Klimsa 2003, S. 322). Die jüngsten Entwicklungen am Mediensektor sind 

untrennbar mit der Erfindung des Internets verbunden. Dieses geht auf Tim 

Berners-Lee zurück, der im Jahr 1989 ein Dokumentensystem namens Enquire 

entwickelte, welches auf der Internettechnologie sowie der HTML basierte und 

einen weltweiten Zugriff auf Dokumente möglich machen sollte (Vgl. Klimsa 2003, 

S. 323).  Die Anfänge des Internets reichen jedoch bis ins Jahr 1968/69  zurück, als 

mit finanzieller Unterstützung der US-Regierung ein limitiertes Netzwerk aufgebaut 

wurde, welches zum Informationsaustausch zwischen Hi-Tech-Universitäten und 

anderen Forschungseinrichtungen diente (Vgl. Briggs/ Burke 2009, S. 264). 

 

Folglich wurde „[…] die Einbahnstraße der elektronischen Massenmedien ersetzt 

durch eine prinzipielle Interaktivität“ (Faulstich 2006, S. 176). Der Rezipient 

entwickelt sich aktuell immer mehr weg vom passiven, hin zum aktiven Nutzer, der 

auch selbst zum Produzenten wird. Die ehemals etablierten Rollen des medialen 

Kommunikationsprozesses sind demnach überholt. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Faulstich 2006, S. 176); Heute ist es bereits mit wenig Kapital möglich, zu 

publizieren (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 28). Im Web kann auf kostengünstige Art und 

Weise jeder sich selbst und seine Ansichten darstellen (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 

29). Dennoch stoßen auch im Internet oft jene Unternehmen, welche bisher bereits 

das traditionelle Mediengeschäft dominiert haben, bei den Usern auf das größte 

Interesse (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 29). 
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Wie bereits oben erwähnt, verschwimmen aktuell die Grenzen zwischen 

traditionellen medialen Produkten und Neuen Medien immer mehr. Besonders im 

Hinblick auf neue technologische Entwicklungen wie das 2010 auf den Markt 

gekommene iPad fällt eine Einordnung in bestehende mediale Kategorien schwer.  

 

Werden portable Endgeräte wie das iPad oder der Kindle künftig so 

selbstverständlich in den Alltag integriert, wie beispielsweise Handys und TV-

Geräte, so könnten Printverlage 60 bis 80 Prozent ihrer Kosten durch das 

Wegfallen von Ausgaben für Papier, Druck und Vertrieb einsparen. Möchte man in 

manchen Situationen dennoch nicht auf althergebrachte Printprodukte verzichten, 

so könnte man diese zukünftig den persönlichen Interessen entsprechend selbst 

ausdrucken. (Zum letzten Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 28).  

 

Das mediale Angebot hat sich seit den 1980er-Jahren in großem Ausmaß 

vergrößert. Nicht nur online, sondern auch auf den traditionellen medialen 

Verbreitungswegen, sind Gratisangebote hinzugekommen. (Zum letzten Abschnitt 

vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 30); Auch bezüglich der publizierten Informationsfülle ist 

feststellbar, dass diese immer größer wird. Dieser Umstand ist jedoch nicht 

gleichzusetzen mit einer wachsenden Informiertheit der Rezipienten. Vielmehr kann 

ein Übermaß an Information „[…] ähnliche Folgen haben wie Nicht- oder 

Fehlinformation“ (Ruß-Mohl 2010a, S. 32), da die menschlichen 

Informationsverarbeitungskapazitäten irgendwann an ihre Grenzen stoßen. 

Aufgabe des Journalismus ist es, die Fülle an Informationen zu sortieren und 

einzuordnen. Obgleich dieses Vorgehen im tagesaktuellen Journalismus oft nicht 

ausreichend Anwendung findet, ist das Ausleuchten und Aufzeigen von 

Hintergründen und Zusammenhängen äußerst wichtig, um dem Publikum ein 

Zurechtfinden in der wachsenden Informationsflut zu erleichtern. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 32-33); Demzufolge verliert die Rolle des 

Journalisten als Gatekeeper, der über eine eventuelle Nachrichtenweitergabe an 

die Rezipienten entscheidet, keineswegs an Wichtigkeit, sondern gewinnt 

wahrscheinlich sogar an Bedeutung. 

 

Die Finanzierung von medialen Produkten erfolgt derzeit zumeist auf zwei Wegen. 

Zum einen werden sie an ihre Rezipienten verkauft, zum anderen wird die 

Aufmerksamkeit eben jener Rezipientenschaft wiederum an die werbetreibende 

Wirtschaft verkauft. Für letztere werden daher in Zeiten großer medialer 
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Angebotsvielfalt zielgruppenspezifische mediale Produkte immer wichtiger. (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 33-34); Die Herausforderung für 

Journalisten besteht demnach zunehmend auch darin, ihr Publikum zu kennen und 

auf dessen Bedürfnisse einzugehen (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 38, S. 40). Jener 

Teil der Rezipienten, welcher einem einzigen medialen oder journalistischen 

Produkt über lange Zeit die Treue hält, wird Ruß-Mohl (2010a, S. 38) zufolge 

jedoch immer kleiner, da die Bereitschaft, sich fest an ein Medium zu binden, sinkt.  
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5. Kriterien journalistischer Qualität 
 

An dieser Stelle soll ein kurzer Überblick über mögliche Kriterien publizistischer 

Qualität gegeben werden. Dies wird als notwendig erachtet, da eben jener 

Qualitätsaspekt in weiterer Folge im Rahmen der empirischen Untersuchung 

insbesondere im Hinblick auf Neue Medien Erwähnung finden wird (siehe Abschnitt 

11.2.1.).  

 

Die Darlegung journalistischer Qualitätskriterien gestaltet sich jedoch insofern als 

schwierig, als dass kein allgemein gültiger Kriterienkatalog existent ist. Vielmehr 

gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher Qualitätsmerkmale, welchen manchmal 

mehr und manchmal weniger Bedeutung beigemessen wird. Denn im 

Zusammenhang mit journalistischer Qualität spielen auch Rahmenbedingungen 

wie das jeweilige Medium, das Genre, die Zielgruppe, der Publikationsrhythmus 

sowie das Selbstverständnis der Redaktionen und Journalisten eine Rolle (Vgl. 

Ruß-Mohl 1992, S. 85; Ruß-Mohl 2010a, S. 65).  Stephan Ruß-Mohl brachte diese 

Problematik einst folgendermaßen auf den Punkt: „Qualität im Journalismus 

definieren zu wollen, gleicht dem Versuch, einen Pudding an die Wand zu nageln.“ 

(Ruß-Mohl 1992, S. 85); Während diese Feststellung Ruß-Mohls nach wie vor 

gerne zitiert wird, ist dieser selbst gemeinsam mit einigen weiteren 

Wissenschaftlern in der Zwischenzeit jedoch zu dem Ergebnis gelangt, „[…] dass 

sich journalistische Qualitätskriterien im Gegensatz zum Wackelpeter eben doch 

‚festpinnen’ und damit überprüfen lassen.“ (Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 56). Mögliche 

Verfahren zur Qualitätsmessung sind demnach die direkte Messung von 

Qualitätskriterien mit Hilfe von Inhaltsanalysen, die Erhebung der Publikumsgunst 

mittels Mediennutzungsdaten bzw. weiteren Marktforschungsinstrumenten, die 

Einholung von Expertenurteilen sowie die Messung indirekter Indikatoren wie 

beispielsweise Ausbildungsstand und Berufserfahrung der redaktionellen 

Mitarbeiter (Vgl. Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 56-58). Wissenschaftlich aussagekräftige 

Ergebnisse sind Held und Ruß-Mohl (2005, S. 60) zufolge im Hinblick auf 

Qualitätsmessungen dann möglich, wenn ein Methodenmix gewählt wird. Die 

Kriterien journalistischer Qualität sind jedoch nicht dauerhaft fixierbar, sondern dem 

Wandel der Zeit unterworfen (Vgl. Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 60).1  

                                                 
1 Es würde die Fragestellung und den Rahmen der vorliegenden Arbeit sprengen, mögliche 
Qualitätsmessungsverfahren tiefer gehend zu  behandeln. Nähere Ausführungen zu dieser Thematik 
finden sich beispielsweise in Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 55-60. 
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„In der Praxis ist journalistische Qualität […] der unermüdliche Versuch, sehr gut zu 

sein, auch wenn gut zu sein eigentlich genügen würde.“ (Schreiber 1994, S. 39); 

Von Seiten der Journalisten selbst wird im Hinblick auf die Definition eben jener 

journalistischen Qualität zumeist folgenden Kriterien Relevanz beigemessen (Vgl. 

Ruß-Mohl 2010a, S. 265): 

• Aktualität 

• Relevanz 

• Objektivität und Vielfalt 

• Originalität  

• Verständlichkeit 

 

Etwas seltener werden folgende Kriterien angeführt (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 265): 

• Interaktivität 

• Transparenz 

 

Die Zielkonflikte, welche zwischen diesen unterschiedlichen Qualitätskriterien 

gegeben sind, lassen sich mittels eines magischen Vielecks (siehe Abbildung 3) 

darstellen (Vgl. Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 54-55).  

 

 
 
Abbildung 3: Publizistische Qualitätskriterien 
Quelle: Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 55. 
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Zu erwähnen gilt es hierbei, dass niemals allen Kriterien die gleiche Priorität 

beigemessen werden kann (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 265). Wie bereits oben 

erwähnt, dürfen diverse, zwischen den Medienunternehmen individuell 

unterschiedliche, Rahmenbedingungen bei der qualitativen Zielsetzung nicht außer 

Acht gelassen werden. 
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6. Besonderheiten der österreichischen Medienlandschaft 
 

6.1. Medienkonzentration 
 

Besonderheiten des österreichischen Pressemarktes sind dessen kleine Größe, 

eine äußerst starke Pressekonzentration, eine geringe Titelvielfalt sowie ein 

umfangreiches Engagement ausländischer Geldgeber (Vgl. Stark und Magin 2009, 

S. 43). Zunehmend nehmen die massiven Konzentrationstendenzen auch 

multimedialen Charakter an (Vgl. Seethaler/ Melischek 2006, S. 354). 

 

Medienvielfalt ist hierzulande generell nicht sehr ausgeprägt. Ein hohes Maß an 

Medienkonzentration verhindert eine äußere Vielfalt, welche dadurch 

charakterisiert wäre, dass möglichst viele Medien sich in möglichst 

unterschiedlichen Händen befinden (Vgl. Fidler 2008, S.299). Im kleinen 

österreichischen Markt konnte sich nach 1945 jedoch kein finanzkräftiges 

independentes Verlagswesen entwickeln (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006, S.352).  

 

Ein nicht nur nationales, sondern auch im internationalen Vergleich unerreichtes, 

Phänomen ist die „Kronen Zeitung“. Mit Leserzahlen von über 40% „[...] liegt sie 

nicht nur weit vor der nationalen Konkurrenz, sondern hat auch international keine 

Entsprechung.“ (Kaltenbrunner et al. 2007, S. 37); Im Jahr 2009 betrug die 

Reichweite der „Krone“ 40,4% (Vgl. Media-Analyse 2009, Tageszeitungen Total)2. 

Vor mehr als zwanzig Jahren stieg die „WAZ“ bei der „Kronen Zeitung“ und beim 

„Kurier“ ein und die „Mediaprint“, welche als gemeinsame Tochter für Druck, 

Vertrieb und Anzeigenakquisition zuständig ist, wurde gegründet (Vgl. Melischek/ 

Seethaler 2006, S. 353). Die seither bestehende Dominanz der „Mediaprint“ ist vor 

allem auf die enorme Reichweite der „Kronen Zeitung“ zurückzuführen (Fidler 

2008, S. 291). 

 

2001 verschärfte sich der Konzentrationsprozess weiter, als die Magazin-Gruppe 

des „Kurier“ mit der „News“-Gruppe fusionierte, welche seither den Magazinsektor 

beherrscht (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006, S. 353). 

 
                                                 
2 Um den Lesefluss nicht durch die Nennung langer URLs zu unterbrechen, werden Internetquellen in der 
gesamten vorliegenden Magisterarbeit im Text nur mittels Schlagworten zitiert. Der Vollbeleg inklusive 
der vollständigen URL findet sich in der Bibliographie. 
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Während die „Mediaprint“, in deren Eigentum sich auch der Privatradiosender 

„Kronehit“ befindet, den Zeitungsmarkt dominiert, führt der „ORF“ die 

Rundfunkbranche an (Vgl. Fidler 2008, S.291). Im TV-Bereich erreicht er immer 

noch rund 40% Marktanteil, bezüglich des Radiosektors entfällt mehr als 70% 

Marktanteil auf den öffentlich-rechtlichen Sender (Vgl. Kraus 2009a, S. 56). Der 

öffentlich-rechtliche Rundfunk hatte in Österreich im Vergleich zu anderen Staaten 

außerordentlich lange eine Monopolstellung (siehe Abschnitt 6.3.) auf dem Gebiet 

elektronischer Medien inne (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006 S. 350). Auch heute 

noch erzielt er hohe Reichweiten, die jedoch in den jüngeren Altersgruppen bereits 

stark zurückgegangen sind (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006 S. 350). 

 

Im Hinblick auf Umsatzstärke ist der „ORF“ Österreichs größtes 

Medienunternehmen, gefolgt von „Mediaprint“ und „Styria“ (Vgl. Fidler 2008, S. 

293). Letztere befindet sich im Besitz des „Katholischen Medienvereins der 

Diözese Graz“ (Vgl. Stark und Magin 2009, S. 44). Neben diversen Print- und 

Online-Aktivitäten, welche mit der Übernahme der „Presse“ und dem Erwerb des 

„Wirtschaftsblattes“ sowie einiger ausländischer Titel längst über den steirischen 

und kärntnerischen Regionalmarkt hinausgehen, gehören auch „Antenne 

Steiermark“ und „Antenne Kärnten“ zum Unternehmen (Vgl. Melischek/ Seethaler 

2006, S. 353-354). 

 

Auf Grund des hohen Maßes an Konzentration, ist innere Medienvielfalt innerhalb 

der einzelnen Unternehmen besonders wichtig. Diese kann beispielsweise mit Hilfe 

von Redaktionsstatuten sichergestellt werden (Vgl. Fidler 2008, S. 299). 

 

Häufig wird die am österreichischen Medienmarkt vorherrschende 

Eigentumskonzentration auch von Journalisten und ihren Vertretern kritisiert. 

Schließlich bedeutet dieser Umstand für diese Berufsgruppe eingeschränkte 

Beschäftigungsmöglichkeiten und ist mit einem geringeren Maß an Mobilität 

verbunden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2007, S. 35) 

 

6.2. Medienfusionskontrolle 
 

Da Crossmedialität oft mit Zusammenschlüssen zwischen ehemals getrennten 

Medienunternehmen einhergeht, wird an dieser Stelle ein kurzer Überblick über die 

diesbezügliche österreichische Rechtslage gegeben. Angesichts der in Österreich 
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ohnehin schon stark ausgeprägten Medienkonzentration, sind die Bestimmungen 

des Gesetzgebers von besonderem Interesse. 

 
Bezüglich der Medienbranche sind im österreichischen Kartellgesetz 2005 

zusätzliche, spezifische und strengere Regeln festgeschrieben, als sie für andere 

Bereiche gültig sind (Vgl. BKA 2009). Auch wenn Medienzusammenschlüsse keine 

negativen Folgen für den ökonomischen Wettbewerb innerhalb eines bestimmten 

Marktes nach sich ziehen, können sie auf Grund einer eventuell zu erwartenden 

Beeinträchtigung der Medienvielfalt untersagt werden (Vgl. BKA 2009). 

 

Ein Medienzusammenschluss ist dann gegeben, wenn mindestens zwei der 

beteiligten Unternehmen Medienunternehmen, Mediendienste, 

Medienhilfsunternehmen oder aber Unternehmen sind, „[…] die an einem 

Medienunternehmen, Mediendienst oder Medienhilfsunternehmen einzeln oder 

gemeinsam mittelbar oder unmittelbar zu mindestens 25% beteiligt sind.“ 

(Kartellgesetz 2005, § 8); Zu Medienhilfsunternehmen zählen beispielsweise 

Verlage, die keine Medienunternehmen sind, sowie Druckereien, Filmverleiher und 

Unternehmen, welche  Werbeaufträge beschaffen (Vgl. Kartellgesetz 2005, § 8). 

Weiters ist ein Medienzusammenschluss auch dann gegeben, wenn eines der 

Unternehmen den oben genannten Kategorien zuzuordnen ist „[…] und an 

mindestens einem weiteren am Zusammenschluss beteiligten Unternehmen ein 

oder mehrere Medienunternehmen, Mediendienste oder Medienhilfsunternehmen 

mittelbar oder unmittelbar insgesamt zu mindestens 25% beteiligt sind.“ 

(Kartellgesetz 2005, § 8) 

 

Unter Medienvielfalt ist dem Gesetzgeber zu Folge „[…] eine Vielfalt von 

selbstständigen Medienunternehmen zu verstehen, die nicht im Sinne des § 7 

miteinander verbunden sind und durch die eine Berichterstattung unter 

Berücksichtigung unterschiedlicher Meinungen gewährleistet ist.“ (Kartellgesetz 

2005, § 13); Eine alleinige Vielfalt von Titeln reicht hierbei nicht aus (Vgl. BKA 

2009). Vielmehr ist ausschlaggebend, ob die Medien in ihrer Berichterstattung 

unabhängig voneinander agieren und dies auch durch eine entsprechende 

Eigentümerstruktur gewährleistet wird (Vgl. BKA 2009). Ob sich ein 

Zusammenschluss in nicht mehr vertretbarem Ausmaß negativ auf die 

Medienvielfalt auswirken würde, ist von Fall zu Fall zu prüfen (Vgl. BKA 2009).  
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6.3. Späte Etablierung des dualen Rundfunksystems 
 
Nach jahrzehntelanger Monopolstellung des „ORF“ kam in den 1990er-Jahren 

langsam auch in Österreich Bewegung in das Rundfunksystem. Im Anschluss an 

eine lange Entwicklungsphase und zahlreiche Gerichtsbeschlüsse wurde 

bundesweites Privatradio 1998 und – „als Schlusslicht der westlichen Welt“ (Fidler 

2008, S. 481) – 2001 auch bundesweites Privatfernsehen über Antenne möglich 

(Vgl. Fidler 2008, S.481, S. 494).  

 

Der Weg dorthin erwies sich jedoch als äußerst holprig. Insbesondere die „SPÖ“ 

wollte die Monopolstellung des „ORF“ bewahrt wissen. Die „ÖVP“ schwankte je 

nach dem, ob gerade ein „SPÖ“- oder ein „ÖVP“-naher Kandidat an der Spitze des 

Unternehmens stand. Im November 1993 verurteilte der „Europäische Gerichtshof 

für Menschenrechte“ die Republik Österreich mit der Begründung, das „ORF“-

Rundfunkmonopol verletze die Menschenrechtskonvention. Knapp zwei Jahre 

später hob der Verfassungsgerichtshof das Verbot bewegter Bilder in 

österreichischen Kabelnetzen auf, Werbung war dort jedoch verboten. Wirksam 

wurde dieser Richterspruch schließlich im August 1996. „RTL“ startete als erster 

deutscher Privatsender im April 1996 ein Werbefenster für Österreich, andere 

Sender folgten. Im Oktober desselben Jahres fiel schließlich auch das Werbeverbot 

im privaten österreichischen Kabelfernsehen. Im Jahr 1997 wurde ein Satelliten- 

und Kabelrundfunkgesetz beschlossen, wenige Wochen später startete mit „Wien 

1“ der Vorläufer von „ATV“ im Wiener Kabelnetz. Zur Jahrtausendwende wurde aus 

„Wien 1“ „ATV“. Das Programm war nun auch über Digitalsat empfangbar. Im April 

2001 wurde mit dem „KommAustria-Gesetz“ eine echte Medienbehörde 

geschaffen. Als sich der „ORF“ unter der Führung des „SPÖ“-nahen Gerhard Weis 

befand, ließ die „ÖVP“-/„FPÖ“-Regierung 2001 schließlich auch Privat-TV via 

Antenne bundesweit zu. Im Sommer 2003 ging „ATV“ als erster Privatsender 

österreichweit via Antenne on air. (Zum letzten Abschnitt vgl. Fidler 2008, S. 346, 

S. 480-481); Im Vergleich mit anderen EU-Staaten wird die sehr späte Zulassung 

österreichischen Privatfernsehens besonders deutlich. So ist beispielsweise in 

Deutschland Privat-TV bereits seit dem Jahr 1984 erlaubt (Vgl. Fidler 2008, S. 

343). 

 

Privatradio wurde mit dem Regionalradiogesetz bereits im Sommer 1993 gesetzlich 

ermöglicht, die ersten regionalen Lizenzen wurden im Jänner 1995 vergeben. 
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Wenige Monate später jedoch setzte der Verfassungsgerichtshof – nach Klagen 

leer ausgegangener Mitbewerber – wegen seit langem bekannter, aber ignorierter 

Kritikpunkte sowohl das Gesetz, als auch die Lizenzen aus. Lediglich „Antenne 

Steiermark“ und „Antenne Salzburg“-Vorläufer „Radio Melody“ konnten nach 

Beteiligung der Beschwerdeführer weiter senden. Ab 1. April 1998 gingen nach und 

nach 42, zum damaligen Zeitpunkt lizenzierte, Privatradiosender on air. Gegen 

Ende des Jahres 2004 erhielt „Kronehit“ im Tausch gegen einige seiner lokalen und 

regionalen Lizenzen schließlich als erstes österreichisches Privatradio eine 

bundesweit gültige Lizenz. (Zum letzten Abschnitt vgl. Fidler 2008, S.487, S.493-

496) 

 

Diese äußerst langsam von statten gehende Entwicklung eines dualen 

österreichischen Rundfunksystems zieht auch Auswirkungen auf aktuelle, 

crossmediale Entwicklungstendenzen österreichischer Medienunternehmen nach 

sich. Aufgrund der Tatsache, dass insbesondere inländisches Privatfernsehen in 

Österreich nicht sehr umfangreich vorhanden ist und Verflechtungen zwischen 

Rundfunkanstalten und Printmedien im Unterschied zu anderen Ländern daher 

keine jahrzehntelange Tradition haben, schreitet hierzulande auch Crossmedialität 

langsamer voran (siehe Abschnitt 11.5.6.).  

 

6.4. Arbeitsbedingungen für Österreichs Journalisten   
 
6.4.1. „Wasserkopf“ Wien 
 

Obgleich Österreich eigentlich ein föderalistischer Staat ist, trägt es oft 

zentralistische Züge. Politische und wirtschaftliche Entscheidungen werden zumeist 

im Osten Österreichs getroffen und mit mehr als drei Fünftel ist auch ein Großteil 

der Journalisten in dieser Region tätig. (Zum letzten Abschnitt vgl. Hummel/ Kassel 

2009, S. 226); Häufig fällt in diesem Zusammenhang die Bezeichnung 

„Wasserkopf“ Wien.  

 

6.4.2. Gewerkschaftlicher Organisationsgrad 
 

Der gewerkschaftliche Organisationsgrad lag unter Österreichs Journalisten 1972 

noch bei in etwa 94%, im Jahr 2007 waren noch rund 42% der Besitzer eines 

Presseausweises auch Mitglieder der Journalistengewerkschaft. Der damit 
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vergleichsweise aber immer noch große Anteil an Gewerkschaftsmitgliedern lässt 

Hummel und Kassel zufolge auf eine sehr starke Berufsidentität unter 

österreichischen Journalisten schließen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Hummel/ 

Kassel 2009, S. 223) 

 

6.4.3. Umgehung des Journalistenkollektivvertrages 
 

Einen negativen Beigeschmack für Österreichs Journalisten haben die aktuell 

vieldiskutierten crossmedialen Konzepte insofern, als dass der Journalisten-

Kollektivvertrag damit häufig umgangen wird und die Journalisten stattdessen nach 

den Bedingungen des Gewerbe-Kollektivvertrages angestellt werden. In diesem 

sind Bestimmungen wie beispielsweise Honorarsätze für Sonderleistungen und ein 

Mitspracherecht der Journalisten im Hinblick auf die Wiederverwertung ihrer Werke 

nicht enthalten (Vgl. Washietl 2009). Demzufolge zieht eine Umgehung des 

Journalistenkollektivvertrages schlechtere Arbeitsbedingungen für in diesem 

Bereich tätige Personen nach sich. 
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7. Mediennutzung in Österreich 

 
Es wird als unumgänglich erachtet, in der vorliegenden Magisterarbeit auch 

Mediennutzungsdaten nicht außer Acht zu lassen, da diese Aufschluss über die 

aktuelle Lage bzw. den Stellenwert der unterschiedlichen Mediengattungen in 

Österreich geben. Weiters machen die im Folgenden dargelegten Studien 

Vergleiche im Zeitverlauf sowie auch internationale Vergleiche hinsichtlich der 

Mediennutzung möglich. 

 

7.1. Mediennutzungsstudien 
 
7.1.1. Austrian Internet Monitor 
 
Der „Austrian Internet Monitor“ – kurz „AIM“ – wird von der „Integral Markt- und 

Meinungsforschungsges.m.b.H.“ durchgeführt und untersucht das 

Internetnutzungsverhalten der österreichischen Bevölkerung ab 14 Jahren. Pro 

Quartal werden 3.000 Computer-Assisted-Telephone-Interviews – kurz CATI – 

durchgeführt, die repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab 14 Jahren 

sind. Aliquot nach Anteil der Internetnutzer erfolgen Computer-Assisted-Web-

Interviews – kurz CAWI. (Zum letzten Abschnitt vgl. AIM Consumer, 1. Quartal 

2010) 

 

7.1.2. GfK-Online-Monitor 
 
Der „GfK-Online-Monitor“ ist ein Eigenprojekt der „GfK Austria“ und liefert 

quartalsweise Basisdaten über den österreichischen Internetmarkt. 

Grundgesamtheit sind auch hier die Österreicher ab 14 Jahren. Pro Quartal werden 

4.000 CATI-Befragungen mit Personen, welche durch Address-Random 

ausgewählt wurden, durchgeführt. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK-Online-Monitor, 

2. Quartal 2010) 

 

7.1.3. Österreichische Web-Analyse 
 
Die „Österreichische Web-Analyse“ – kurz „ÖWA“ – versteht sich als unabhängige 

Kontrolleinrichtung für Online-Medien in Österreich. Im vierten Quartal 2009 
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nahmen 49 Unternehmen an der „ÖWA“ teil. Seit 2006 wird die technische 

Messung „ÖWA Basic“ durch die Reichweitenstudie „ÖWA Plus“ ergänzt. Die 

Multimethoden-Studie basiert auf drei Säulen (Vgl. ÖWA Plus, 4. Quartal 2009):  

• Mittels einer technischen Messung erfolgt eine Vollerhebung auf Basis aller 

Unique Clients. Unter einem Unique Client ist hierbei ein von mindestens einer 

Person verwendetes Endgerät zu verstehen, von dem aus mittels eines 

Browsers auf das World Wide Web zugegriffen wird (Vgl. Glossar 

Medienforschung o.J.).  

• Eine On-Site-Befragung gibt Aufschluss über Soziodemografie, übliches 

Nutzerverhalten, Interessen und Anschaffungswünsche der österreichischen 

Internetnutzer ab 14 Jahren.  

• Repräsentativ für die österreichische Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren sind 

schließlich die Befragungsergebnisse des „AIM“.  

 

Unterschieden wird zwischen Einzel- und Dachangeboten. Einzelangebote sind 

solche, bei denen nur die Zugriffe einer einzigen Domain gemessen werden. 

Anbote mit mehreren Domains werden als Dachangebote geführt. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. ÖWA Plus, 4. Quartal 2009) 

 

7.1.4. Media-Analyse 
 
Die „Media-Analyse“ erhebt mittels Computer-Assisted-Personal-Interviews – kurz 

CAPI – und Computer-Assisted-Self-Interviews – kurz CASI – Medienreichweiten in 

Österreich (Vgl. Media-Analyse o.J.). Die rund 16.000 jährlich durchgeführten 

Interviews erfolgen mittels eines standardisierten Fragebogens und sind 

repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab 14 Jahren (Vgl. Media-

Analyse 2009, Methoden-Information).  

 

7.1.5. Radiotest 
 
Der „Radiotest“ wird im Auftrag des „ORF“ und eines Großteils der österreichischen 

Privatradios von der „GfK Austria“ durchgeführt. Jährlich erfolgen kontinuierlich 

24.000 CATI-Interviews, die repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab 

10 Jahren sind. Der „Radiotest“ gibt Aufschluss über die 

Radionutzungsgewohnheiten der Österreicher. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Radiotest o.J.) 
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7.1.6. Teletest 
 
Mit Hilfe des „Teletests“ werden mittels elektronischer Messgeräte 

sekundengenaue Nutzungsdaten und Sendungsbeurteilungen der in Österreich 

empfangbaren Fernsehsender ermittelt. Der „Teletest“ wird vom 

Martkforschungsinstitut „GfK“ im Auftrag des „Vereins Arbeitsgemeinschaft 

Teletest“ durchgeführt. Diesem Verein gehören der „ORF“, „ATV“, die „IP 

Österreich“ sowie „SevenOne Media Austria“ an. Die rund 3.560 Teilnehmer sind 

repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab 12 Jahren in TV-Haushalten 

bzw. für österreichische Kinder im Alter von drei bis elf Jahren in TV-Haushalten. 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Teletest o.J.) 

 
7.2. Daten und Fakten zur Mediennutzung in Österreich 
 
7.2.1. Internet 
 
Österreich ist seit dem Jahr 1990 fix mit dem Internet verbunden (Vgl. 20 Jahre 

Internet in Österreich, o.J.). Die Geschichte des Internets ist weltweit und auch 

hierzulande durch eine äußerst dynamische Entwicklung gekennzeichnet. Zehn 

Jahre nach seiner Einführung in Österreich haben im Jahr 2000 bereits 40% der 

Österreicher das Internet zumindest gelegentlich genutzt (siehe Abbildung 4). 

Mittlerweile hat es sich zu einem festen Bestandteil des alltäglichen Lebens seiner 

Nutzer entwickelt. Im 2. Quartal 2010 nutzten 76% der österreichischen 

Bevölkerung ab 14 Jahren das Internet. Das entspricht mehr als 5 Millionen 

Personen. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK-Online-Monitor, 2. Quartal 2010) 
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Abbildung 4: Internetnutzung in Österreich im Zeitverlauf 
 
Quelle: AIM Consumer, 1. Quartal 2010. 

Wie aus Abbildung 5 ersichtlich, liegt Österreich bezüglich der Internetnutzung im 

europäischen Vergleich gleich auf mit Großbritannien und Norwegen. Nur die 

Schweiz (77%), Schweden (82%), die Niederlande (86%), Finnland (86%), 

Dänemark (92%) und Island (93%) verfügen über einen höheren Anteil an 

Internetnutzern. In den USA nutzen 75% der erwachsenen Bevölkerung das 

Internet. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK-Online-Monitor, 2. Quartal 2010) 

 

Abbildung 5: Internetnutzung im europäischen Vergleich 
 
Quelle: GfK-Online-Monitor, 2. Quartal 2010. 
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Besonderer Beliebtheit erfreut sich das World Wide Web bei den 14- bis 19-

jährigen Österreichern. 99% dieser Altersgruppe zählen zu den Internetnutzern. 

96% der 20- bis 29-Jährigen, 93% der 30- bis 39-Jährigen und 86% der 40- bis 49-

Jährigen nutzen hierzulande das Internet. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK-Online-

Monitor, 2. Quartal 2010); Es zeigt sich daher, dass die Altersgruppen der bis zu 

49-Jährigen im Vergleich zur Gesamtbevölkerung überdurchschnittlich viele 

Internet-Nutzer aufweisen. Besonders hoch ist die Nutzung bei jenen Teilen der 

Bevölkerung, welche auf Grund ihres jungen Alters bereits mit dem Internet 

aufgewachsen sind.  

 

Unter den Top10-Verwendungen des Internets rangiert der Zugriff auf aktuelle 

Nachrichten und Informationen hinter dem Versenden und Empfangen von privaten 

E-Mails auf Platz zwei. 69% der Internetnutzer gaben an, im Zeitraum von vier 

Wochen vor der „AIM“-Befragung aktuelle Nachrichten und Informationen 

abgerufen zu haben. Auf aktuelle Ausgaben von Zeitungen oder Zeitschriften 

haben immerhin 55% zugegriffen.  Zunehmender Beliebtheit erfreuen sich 

Multimedia-Inhalte. Wurden diese im ersten Quartal 2009 innerhalb eines Monats 

vor der „AIM“-Befragung von erst 44% der Internetuser genutzt, so haben ein Jahr 

später bereits 56% Filme, Musikvideos und ähnliches abgerufen. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. AIM Consumer, 1. Quartal 2010) 

 

Bei Betrachtung der monatlichen Gesamtreichweite von Online-Einzelangeboten 

fällt auf, dass fünf der Top10-Anbieter Online-Ableger von überregionalen 

österreichischen Tageszeitungen sind. Die Liste der Dachangebote mit der größten 

monatlichen Reichweite führt mit 40,3% überlegen der „ORF“ an. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. ÖWA Plus, 4. Quartal 2009); Diese Untersuchungsergebnisse legen 

den Schluss nahe, dass die österreichischen Internetnutzer auch bei der Online-

Beschaffung von Nachrichten und Informationen bevorzugt auf jene Anbieter 

zurückgreifen, welche ihnen auch aus der Offline-Welt bekannt und vertraut sind 

(siehe hierzu auch Abschnitt 11.3.). Zu beachten gilt es jedoch, dass die oben 

präsentierten Ergebnisse der „ÖWA“ nicht das gesamte Online-Angebot, sondern 

nur jenes der teilnehmenden Unternehmen abdecken.  
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7.2.2. Printmedien 
 
Zeitungen werden in Österreich traditionell stark rezipiert (Vgl. Kraus 2009a, S. 56). 

Obgleich aktuell oft über den drohenden Untergang des Printjournalismus 

spekuliert wird, sind die Reichweiten des österreichischen Tageszeitungsmarktes 

weitgehend stabil. Nicht nur das Internet und die damit verbundenen neuen 

technologischen Errungenschaften, sondern auch der Markteinstieg der 

Tageszeitung „Österreich“ sowie das Aufkommen von Gratiszeitungen haben die 

österreichische Printmedienlandschaft in den letzten Jahren unter Druck gesetzt. 

Die Nettoreichweite aller in der Mediaanalyse vertretenen österreichischen 

Tageszeitungen blieb im Laufe dieser turbulenten Zeit jedoch konstant hoch. 

Betrug sie im Jahr 2000 75,7%, so waren es 2009 75%, was einem Minus von 

lediglich 0,7% entspricht (Vgl. Medienbesitz und Mediennutzung der Jugendlichen 

in Österreich 2008; Media-Analyse 2009, Tageszeitungen Total).  

 

Unter Österreichs Jugendlichen ist allerdings ein deutlicher Rückgang in den 

Zeitungsleserzahlen zu bemerken (Vgl. Kaltenbrunner et al. 2007, S. 38). 

Jugendliche lesen im Vergleich zur Gesamtbevölkerung wesentlich weniger 

Zeitung. Während die Tagesreichweite im Jahr 2000 bei Jugendlichen zwischen 14 

und 29 Jahren 71,6% betrug – im Vergleich zu 75,7% bei der Gesamtbevölkerung 

ab 14 Jahren – waren es 2008 nur noch 64,8% – im Vergleich zu 72,9% bei der 

Gesamtbevölkerung (Vgl. Medienbesitz und Mediennutzung der Jugendlichen in 

Österreich 2008). Der Rückgang in den Reichweiten schreitet demnach unter 

Jugendlichen schneller voran, als im Hinblick auf die Gesamtbevölkerung. Auch 

bezüglich der subjektiven Wichtigkeit von Medien unter Jugendlichen im Alter von 

12 bis 24 Jahren zeigt sich, dass Printprodukte einen vergleichsweise sehr 

geringen Stellenwert einnehmen. Während 98% der Jugendlichen das Internet als 

sehr oder zumindest eher wichtig erachten, sind Tageszeitungen nur für 67% von 

großer oder eher großer subjektiver Wichtigkeit. Bei Zeitschriften liegt der Wert gar 

nur bei 55%. TV bzw. Radio sind für immerhin 90% bzw. 75% der Jugendlichen 

sehr oder eher wichtig. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK Austria, 2008); Dieses 

geringe Interesse der Jugend an Printmedien ist jedoch kein spezifisch 

österreichisches Problem, sondern auch in anderen Ländern gegeben. Viele 

Jugendliche messen dem Nachrichtenkonsum im Vergleich zu anderen 

Freizeitaktivitäten sowie  auch schulischen und beruflichen Pflichten eine 

untergeordnete Bedeutung bei (Vgl. Huang 2009, S.117). Was die oft ungeduldigen 
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jungen Menschen brauchen, sind kurze Geschichten, ein präziser Schreibstil und 

eine multimediale Aufbereitung der Nachrichten (Vgl. Huang 2009, S. 117). Auf 

Grund ihrer finanziellen Abhängigkeit und Instabilität ist kostenloser Zugang zu 

Nachrichten für Jugendliche wichtig (Vgl. Huang 2009, S. 117). In Frankreich will 

man künftig versuchen, diesem Umstand mittels eines kostenlosen Zeitungs-

Abonnements für 18-Jährige Rechnung zu tragen. Für die Dauer eines Jahres 

sollen 18-jährige französische Jugendliche ein Gratis-Abo ihrer Wahl erhalten, für 

dessen Kosten die Verlage aufkommen. Der Versand wird vom Staat finanziert. 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Kostenloses Zeitungs-Abo für 18-Jährige in Frankreich, 

o.J.); Erwähnenswert ist weiters, dass es für Jugendliche, welche im digitalen 

Zeitalter aufwachsen, zunehmen selbstverständlich wird, online auf Nachrichten 

zuzugreifen (Vgl. Huang 2009, S. 117). 

 

7.2.3. Radio 

 

Im Jahr 2009 erreichten Österreichs Radios eine Reichweite von 82,2% (Vgl. 

Media-Analyse 2009, Radio Total). Betrachtet man die Radionutzungszeit in 

Minuten, so zeigt sich, dass diese seit der Jahrtausendwende leicht rückläufig ist. 

Nutzte die österreichische Bevölkerung ab 10 Jahren das Radio im Jahr 2000 noch 

212 Minuten täglich, so waren es 2009 nur noch 199 Minuten, was einem Minus 

von 13 Minuten entspricht. (Zum letzten Abschnitt vgl. Entwicklung der 

Radionutzung 1998-2009, o.J.);  Auffällig ist, dass die Hördauer von Jugendlichen 

zwischen 10 und 29 Jahren deutlich unter der Durchschnittshördauer der 

österreichischen Bevölkerung liegt. Diese Differenz hat sich überdies im Laufe der 

letzten Jahre drastisch verstärkt. Hörten Jugendliche im Jahr 2000 mit 190 Minuten 

nur 22 Minuten kürzer Radio als die Gesamtbevölkerung ab 10 Jahren, so betrug 

die Differenz im Jahr 2008 bereits 49 Minuten. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Medienbesitz und Mediennutzung der Jugendlichen in Österreich 2008); Diese 

Tatsache steht möglicherweise mit der wachsenden Beliebtheit von mp3-Playern 

insbesondere unter Jugendlichen in Zusammenhang. Während im 2. Halbjahr 2008 

nur 35% der Gesamtbevölkerung ab 12 Jahren einen mp3-Player besaßen, 

gehörte ein solches Gerät bei 79% der 12- bis 19-Jährigen und bei 59% der 20- bis 

29-Jährigen zum persönlichen Medienbesitz (Vgl. Medienbesitz und 

Mediennutzung der Jugendlichen in Österreich 2008). Mittels mp3-Downloads 

können individuelle Playlists erstellt werden, welche genau auf den persönlichen 

Musikgeschmack zugeschnitten sind. Während beim Hören des Radios auch damit 



33 

gerechnet werden muss, dass Musik oder Informationen gesendet werden, welche 

den einzelnen Hörer möglicherweise nicht interessieren, kann dies mittels selbst 

zusammengestellter Playlists verhindert werden. Ebenso ist es auf diese Weise 

möglich, Werbeunterbrechungen zu vermeiden. 

 

7.2.4. TV 
 
Die TV-Nutzung der Österreicher ist rückläufig. Während die TV-Tagesreichweite 

im Jahr 2000 noch bei 66,9% lag, betrug sie 2009 nur noch 61,6%. Erwähnenswert 

ist hierbei jedoch, dass dieser Rückgang seit der Jahrtausendwende nicht 

kontinuierlich erfolgt ist. Vielmehr war die höchste Reichweite im Jahr 2002 

gegeben und betrug 70,2%. Seither ist der Wert auf die oben bereits genannten 

61,6% gefallen. (Zum letzten Abschnitt vgl. TV-Tagesreichweite 1991-2009); Bei 

Betrachtung der TV-Nutzungszeiten fällt jedoch auf, dass diese bei der 

österreichischen Bevölkerung ab 12 Jahren von 148 Minuten täglich im Jahr 2000 

auf 153 Minuten pro Tag im Jahr 2009 angestiegen ist. Mit 166 Minuten wurde die 

höchste Nutzungsdauer des letzten Jahrzehnts 2005 gemessen. Seit jenem 

Zeitpunkt ist sie jedoch kontinuierlich leicht gefallen. (Zum letzten Abschnitt vgl. TV-

Nutzungszeit und TV-Verweildauer 1997-2009); Betrachtet man die Nutzungszeiten 

aufgeschlüsselt nach Altersgruppen, so fällt auf, dass diese mit zunehmendem 

Alter stark ansteigen. Während Jugendliche durchschnittlich knapp 1,5 Stunden 

täglich fernsehen, nutzt die Bevölkerung ab 60 Jahren annähernd vier Stunden pro 

Tag das TV-Angebot. (Zum letzen Abschnitt vgl. TV-Nutzugszeiten 2009 nach 

Altersgruppen); Hat das Fernsehen unter Österreichs Jugendlichen auch, wie in 

Abschnitt 7.2.2. erwähnt, einen sehr hohen Stellenwert, so ist die Nutzungszeit im 

Vergleich zu älteren Bevölkerungsteilen dennoch relativ gering. Dies könnte 

eventuell auf umfangreichere anderwärtige Freizeitaktivitäten oder aber auch auf 

das, die Teenager umgebende, umfangreiche Medienangebot zurückgeführt 

werden. Beispielsweise verbringen Jugendliche weit mehr Zeit im Internet, als 

ältere Personen.  

 

Zusammenfassend können auffällige Unterschiede in der Mediennutzung zwischen 

der österreichischen Gesamtbevölkerung und jener der Jugendlichen festgestellt 

werden. Traditionelle Mediengattungen nehmen bei jungen Österreichern im 

Vergleich zu ihren älteren Landsleuten einen weit geringeren Stellenwert ein, 

wohingegen sich das Internet in dieser Altersgruppe überdurchschnittlicher 
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Beliebtheit erfreut. Dieser Umstand ist jedoch kein österreichisches Spezifikum, 

sondern auch international feststellbar. Entgegen anders lautender Behauptungen 

ist es aber nicht so, dass Jugendliche sich gar nicht informieren, sondern sie 

bedienen sich lediglich anderer Kanäle, als ältere Personen (Vgl. Ruß-Mohl 2009, 

S. 138). 
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8. Crossmediale Gegebenheiten 
 
Im Rahmen des vorliegenden Kapitels sollen grundlegende Kennzeichen und 

Herausforderungen der Crossmedialität (Abschnitt 8.1. bis 8.5.) ebenso Beachtung 

finden, wie länderspezifische Gegebenheiten. Bevor die crossmediale Situation in 

Österreich (Abschnitt 8.7.) beleuchtet wird, sollen auch einige internationale 

Fallbeispiele (Abschnitt 8.6.) erwähnt werden, um so eine Betrachtung in einem 

größeren Kontext zu gewährleisten. 

 

Eine Besonderheit der Forschungsarbeiten auf dem Gebiet der Crossmedialität 

besteht darin, dass deren Ergebnisse auf Grund ständiger neuer Entwicklungen im 

Bereich der digitalen Kommunikation rasch veralten (Vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 

307).  

 

Weiters gilt es zu erwähnen, dass Crossmedialität aktuell zwar in aller Munde ist, 

es diesbezüglich jedoch noch an Erfahrung und Professionalität mangelt. Haagerup 

vergleicht Crossmedialität deshalb mit Sex unter Teenagern. “Everybody thinks 

everybody else is doing it. The few who’re doing it are not very good at it. But we 

brag about it anyway. The only way you can get good at it is by practice.” 

(Haagerup 2002); Obgleich Crossmedialität eine wahrscheinliche Entwicklung für 

viele Medienunternehmen darstellt, gibt es auch länderspezifische 

Geschwindigkeitsunterschiede in der Umsetzung dieses Konzeptes (Vgl. Quinn 

2005, S. 1). Die Umsetzung variiert jedoch nicht nur von Land zu Land, sondern 

auch von Unternehmen zu Unternehmen sowie von Kultur zu Kultur (Vgl. Quinn 

2005, S.5). Ein allgemeingültiges Patentrezept gibt es demnach nicht. Vielmehr 

müssen vor Implementierung crossmedialer Konzepte die spezifischen 

Gegebenheiten der jeweiligen Unternehmen bereits im Rahmen der 

Planungsphase berücksichtigt werden. 

 

Richtige Crossmedialität wird in den nächsten Jahren bedeuten, dass der jungen 

Generation hochqualitative Multimedia-Nachrichten zur Verfügung gestellt werden, 

welche für sie von Relevanz sind und online zugänglich sind. Weiters soll den 

Rezipienten die Möglichkeit zur Partizipation am journalistischen Geschehen 

gegeben werden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Huang 2009, S.118); Ziel 

crossmedialer Strategien ist es, verschiedene Rezipientengruppen zu 

verschiedenen Zeitpunkten mit verschiedenen Darstellungsweisen des gleichen 
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Inhalts mittels unterschiedlicher Distributionsplattformen zu erreichen und auf diese 

Weise verschiedene Wünsche und Bedürfnisse zu befriedigen (Vgl. Picard 2009, S. 

87). 

 
8.1. Crossmediale Anforderungen an Journalisten 
 
Uneinigkeit scheint über die Anforderungen, welche in einer crossmedialen 

Medienwelt an die Journalisten gestellt werden, zu herrschen. Während einige 

Führungskräfte multimediale Fähigkeiten als vorteilhaft und wünschenswert 

deklarieren, wird bei anderen die Forderung nach Spezialisten laut. Sie befürchten, 

dass die oft verlangte universelle Einsetzbarkeit der Journalisten so genannte 

„Multimedia Beasts“, welche alles ein bisschen, nichts jedoch wirklich beherrschen, 

zur Folge haben könnte. (Zum letzten Abschnitt vgl. Thurman/ Lupton 2008, S. 443, 

S. 451); In Spanien beispielsweise wurde dieses Journalismus-Konzept mangels 

Sinnhaftigkeit und Durchsetzbarkeit wieder verworfen. Auch die mehrmediale 

Materialbeschaffung ist nicht unumstritten. Während Redakteure der deutschen 

„Welt“-„Morgenpost“-Gruppe durchaus auch Interviewmaterial für die Verwendung 

im Web-TV beschaffen müssen, wird ein derartiges Vorgehen von Journalisten der 

österreichischen Tageszeitungen „Standard“ und „Österreich“ als qualitätsmindernd 

eingestuft. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 280) 
 

Digitale Technologien machen es Journalisten aktuell möglich, multi- und nicht nur 

monomedial zu arbeiten. Dennoch werden Berichterstatter, welche mehrere 

Plattformen befüllen, in der Realität abseits von Kriegs- und entlegenen Gebieten 

möglicherweise nicht oft zu finden sein. Vielen fehlt hierfür das technische Know-

how und Schulungen werden in zahlreichen Newsrooms nicht besonders groß 

geschrieben. Wenngleich große Geschichten schon allein aus Qualitätsgründen 

nicht von einer einzigen Person für alle Medien aufbereitet werden können, so ist 

dies für kleinere und weniger zeitintensive Geschichten jedoch schon denkbar. 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S.11); Während ein Großteil der 

Journalisten vorerst auf ein Medium spezialisiert bleiben wird, werden 

Medienhäuser auch einige Allrounder einstellen, deren Anteil im Laufe der Zeit 

laufend wachsen wird (Vgl. Quinn 2005, S. 15). Schließlich werden elektronische 

Geräte wie beispielsweise Digitalkameras, Laptops und Mobiltelefone immer 

kostengünstiger und kompakter. Diese Tatsache macht es möglich, alle 

Journalisten mit Kameras, Aufnahmegeräten und ähnlichem auszustatten. 
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Vielseitig einsetzbare Journalisten müssen um die essenziellen Funktionen und 

Bedienungsweisen all dieser Geräte Bescheid wissen, es ist jedoch nicht nötig, 

dass sie auf allen Gebieten Experten sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Grant o.J.) 

 

Den Journalisten selbst wird durch ein crossmediales Arbeitsumfeld die Möglichkeit 

gegeben, medienspezifische Schranken zu überwinden und dadurch besseren 

Journalismus zu gewährleisten. Sind Journalisten nicht an ein Medium bzw. an 

eine Distributionsplattform gebunden, so können sie ihre Geschichten in jenem 

Medium veröffentlichen, welches am besten dafür geeignet ist. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Quinn 2005, S. 16); Werden unterschiedliche Distributionskanäle 

nicht als Konkurrenz, sondern vielmehr als Unterstützung und Bereicherung 

betrachtet, so kann in Abhängigkeit von der zu erzählenden Geschichte jenes 

Medium gewählt werden, welches am zweckmäßigsten erscheint (Vgl. Quinn 2005, 

S. 86). Weiters gibt Crossmedialität Journalisten die Möglichkeit, einen größeren 

Personenkreis zu erreichen, als bisher, und auf diese Weise auch mehr 

Bekanntheit zu erlangen (Vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 11). Die Auffassungen 

von Crossmedialität haben sich im Laufe der letzten Jahre gewandelt. Obgleich 

nicht alle die Vorstellung von Printreportern, welche für den Rundfunk tätig sind und 

umgekehrt, aufgegeben haben, so spielt das Internet derzeit eine wichtige Rolle. 

Unabhängig davon, ob man sich selbst in erster Linie als Print- oder aber als 

Rundfunkjournalist sieht, muss man mit an Sicherheit grenzender 

Wahrscheinlichkeit auch als Onlinejournalist einsetzbar sein. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Tuggle/ Carr/ Huffman 2010, S. 263) 

 

Ein gewichtiges Argument für crossmedialen Journalismus ist die Tatsache, dass 

Rezipienten sich ändern und der Journalismus bzw. die Journalisten es ihnen somit 

gleichtun müssen (Vgl. Quinn 2005, S. 185). Das Publikum hat schnell gelernt, die 

Vorzüge der jeweiligen Plattformen zu erkennen und den eigenen Medienkonsum 

dementsprechend optimal anzupassen. Die Medienbranche ihrerseits muss sich 

nun bemühen, das Angebot besser an die veränderten Bedürfnisse der 

Rezipienten anzupassen. Die Notwendigkeit von Abstimmung und 

Zusammenarbeit der Journalisten über die Grenzen der bis dato getrennten 

Plattformen hinweg steigt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 

288) 
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Aktuell identifizieren sich Journalisten großteils mit jenem Medium, für welches sie 

primär tätig sind. Dieser Umstand ist jedoch im Begriff, sich zu ändern, da das 

Idealbild des hoch spezialisierten Journalisten immer mehr um universell 

einsetzbare Crossmedia-Reporter ergänzt wird. (Zum letzten Abschnitt vgl. Erdal 

2009, S. 227) 

 

Je häufiger Journalisten für unterschiedliche Medienplattformen tätig sind, desto 

bewusster wird ihnen, dass Inhalte sich nicht einfach von einem Medium in ein 

anderes verschieben lassen. Vielmehr ist es nötig, Techniken für die Anpassung 

des Inhalts an das jeweilige Medium zu entwickeln. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Klinenberg 2005, S. 55); Hierfür ist es notwendig, ein Verständnis für gemeinsame 

Content Management Systeme zu bekommen sowie die unterschiedlichen 

Arbeitsabläufe für die Befüllung der diversen medialen Kanäle kennen zu lernen. 

Dies bedeutet jedoch, wie bereits oben erwähnt, nicht, dass im Arbeitsalltag 

zwangsläufig alle Journalisten universell eingesetzt werden.  (Zum letzten Abschnitt 

vgl. Kraus 2009a, S. 62); Nur wenige werden alle Plattformen gleichermaßen gut 

bedienen können, ein Großteil der Journalisten wird jedoch lernen, mehrere 

Distributionskanäle zu verstehen und auch zu nutzen (Vgl. Kaltenbrunner 2009, S. 

107). 

 

Viele Journalisten beklagen sich im Zusammenhang mit Crossmedialität über 

zusätzliche Arbeitsanforderungen und höheren Zeitdruck. Kritisiert wird, dass nur 

noch kleine, elitäre Gruppen von Journalisten in der Durchführung tiefer gehender 

und investigativer Recherchen unterstützt werden, während die große Mehrheit 

mehr Aufgaben zu erledigen hat, als jemals zuvor. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Klinenberg 2005, S. 60); Zeitliche Schranken sind in der Nachrichten-

Berichterstattung kaum noch gegeben, stattdessen werden 24 Stunden täglich 

aktuelle Nachrichten produziert und auch konsumiert (Vgl. Klinenberg 2005, S. 54). 

Genau diese Tatsache, nämlich dass im digitalen Zeitalter 24 Stunden täglich, 7 

Tage die Woche aktuelle Berichterstattung möglich ist und auch tatsächlich 

geboten wird, erzwingt unverzügliche Berichtererstattung. Mehr denn je, ist „Get it 

first“ wichtiger als „Get it right“ (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 131). 

 

Um die Akzeptanz von Crossmedialität voranzutreiben, ist es von Vorteil, wenn in 

Redaktionen einige so genannte Early Adapters beschäftigt sind, welche 

Kooperation und crossmediales Arbeiten vorantreiben sowie Hilfestellungen in 
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technologischer Hinsicht geben können (Vgl. Verweij 2009, S. 85). Obgleich sie mit 

kostspieligem finanziellem Aufwand verbunden sind, sind auch weit reichende 

Weiterbildungs- und Trainingsangebote essenziell für den Erfolg crossmedialer 

Konzepte. Journalisten, welche bisher ausschließlich in einem Medium tätig waren, 

müssen lernen, Geschichten auf anderen Plattformen ebenso adäquat zu erzählen. 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 9); Gerade auf dem Gebiet 

der Weiterbildung besteht in der Journalismus-Branche jedoch ein beachtliches 

Defizit (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 144). Dies mag auch mit dem Umstand im 

Zusammenhang stehen, dass Journalisten sich zwar als Weltveränderer und 

Weltverbesserer sehen, Veränderungen und Innovationen am eigenen Arbeitsplatz 

jedoch keineswegs gerne gesehen werden (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 142). 

 

Neben einem befürchteten größeren Zeitdruck und einem höheren Arbeitspensum 

trägt auch die Sorge, zukünftig unsicherere Arbeitsbedingungen vorzufinden und 

an Bedeutung zu verlieren, dazu bei, dass Journalisten crossmedialen Konzepten 

mit Misstrauen begegnen. Ruß-Mohl (2009, S. 255) bezeichnet 

Arbeitsplatzsicherheit in der Medienbranche als „Vorstellung von gestern“.  

Gleichzeitig ist er jedoch der Ansicht, „[…] dass ein hochwertiger Journalismus in 

einer Gesellschaft, die unübersichtlicher wird, unentbehrlich ist und bleibt“ (Ruß-

Mohl 2009, S. 257). Journalisten müssen demnach flexibler werden. Aussterben 

wird der Berufsstand jedoch nicht (siehe hierzu auch Abschnitt 11.6.), denn: „Wenn 

der Infomüll überhand nimmt und jeder tagtäglich neu mit der 

Informationsüberflutung kämpft, wird dies Zahlungsbereitschaft für 

zielgruppengerechten Qualitätsjournalismus bei all denjenigen induzieren, die sich 

wehren möchten.“ (Ruß-Mohl 2009, S. 258); 

 

Mehr denn je ermöglichen digitale und crossmediale Entwicklungen auch eine 

Interaktion zwischen Journalisten und ihren Rezipienten, welche über Leserbriefe 

hinausgeht. Die Interaktivität des Internets ist jedoch nach wie vor relativ, da sogar 

Blogger meist nur Kommentarfunktionen zulassen, welche getrennt von den 

kommentierten Inhalten veröffentlicht werden (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 133). Auf 

eine Diskussion auf Augenhöhe mit den Rezipienten will man sich demnach 

scheinbar nicht einlassen. Wird das Publikum nicht ernst genommen, so ist das 

dem Ansehen des Journalismus in der Gesellschaft jedoch nicht unbedingt 

zuträglich. Nicht selten werden Vertreter der Mainstream-Medien mehr als 

Mitglieder der Expertenkultur, die ihre Rezipienten für dumm verkaufen, denn als 
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Vermittler zwischen Fachleuten und Laien erachtet (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 137).  

Medienmacher sollten jedoch nicht nur lernen, die Scheue vor der Interaktion mit 

ihren Rezipienten zu verlieren, sondern auch keine Hemmungen haben, die Nutzer 

mittels Links und Verweisen quasi von ihrem Medienangebot wegzuführen. 

Rezipienten, die online mittels Links auf interessante und relevante anderen 

Websites aufmerksam gemacht werden, kommen zur Ausgangswebsite zurück, da 

sie das dort gebotene Service zu schätzen wissen. Wichtig hierbei ist jedoch, dass 

die Verlinkungen nicht wahllos erfolgen, sondern tatsächlich attraktiv und spannend 

sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 134) 

 

8.2. Crossmedialität und wirtschaftliche Interessen 
 
Im Hinblick auf Untergangsszenarien des Journalismus gilt es zu erwähnen, dass 

nicht dieser selbst veraltet ist, sondern die dahinter stehenden, kostspieligen 

Geschäftsmodelle. Papier, Druck und Vertrieb kosten viel Geld, Anzeigenwerbung 

hingegen wird immer kostengünstiger. (Zum letzten Abschnitt vgl. Littger/ Kircher 

2010); Wie Medien auch künftig wirtschaftlich überlebensfähig bleiben können, 

kann aktuell niemand konkret beantworten. Dass ein Patentrezept bisher nicht 

existiert, zeigt sich auch in der Tatsache, dass derzeit zahlreiche unterschiedliche 

Strategien und Modelle in der Hoffnung erprobt werden, im Hinblick auf die Zukunft 

das Richtige zu tun.  Eines der jüngsten Beispiele ist etwa Rupert Murdochs 

Vorstoß, Rezipienten für Online-Content bezahlen zu lassen, obgleich die 

überwiegende Mehrheit von Online-Nachrichten bisher gratis zugänglich war (Vgl. 

Scott o.J.). 

 

Crossmedialität bietet zwar aus journalistischer Sicht die Chance, hochwertigeren 

Journalismus zu betreiben, jedoch kann bei Verfolgung dieses Ziels selten Geld 

gespart werden. Dieser Umstand steht im Konflikt mit wirtschaftlichen Interessen 

der Medienunternehmen, welche bemüht sind, mit Hilfe mehrerer 

Distributionskanäle die Produktivität zu steigern und das Marketing effizienter zu 

gestalten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S. 17); Sie sind bestrebt, 

Werbekunden mittels Crossmedialität die Möglichkeit zu gegeben, Konsumenten 

auf verschiedenen, aber kosteneffizienten Wegen zu erreichen. 

Medienunternehmen können daher dank crossmedialer Strategien höhere 

Werbeeinnahmen einfahren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S. 73); 

Crossmedialität bietet überdies die Chance, Cross Promotion zu betreiben (Vgl. 
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Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 9). Sind in einem Medienunternehmen beispielsweise 

ein SMS-Nachrichtendienst, ein Radiosender, eine Website, ein Fernsehsender 

und eine Zeitung vereint, so kann auf jeder der verschiedenen  medialen 

Plattformen Werbung für die Berichterstattung der anderen Plattformen gemacht 

werden. Rezipienten können beispielsweise mittels SMS über einen schweren 

Verkehrsunfall informiert werden, wobei gleichzeitig auch auf den ersten 

Radiobeitrag zum Thema hingewiesen wird. Im Zuge der Radio-Berichterstattung 

kann dann der erste Fernsehbericht direkt von der Unfallstelle beworben werden. 

Im Internet ist ab Bekanntwerden  der Geschehnisse ein erster kurzer Artikel zu 

finden,  in weiterer Folge können dort auch der Radio- und der Fernsehbeitrag 

abgerufen werden. Umfangreiche Hintergrundberichterstattung  wird im  

Printprodukt geboten, wobei dies mittels der schnelleren Distributionskanäle bereits 

im Vorfeld angekündigt und beworben wird. 

 

Crossmedialität birgt demnach, wie bereits oben erwähnt, sowohl in 

journalistischer, als auch in wirtschaftlicher Hinsicht nicht unbeträchtliche Chancen 

in sich. Das Problem liegt jedoch darin, diese beiden Interessen zu vereinen. Will 

man bessere journalistische Produkte produzieren, so ist dies mit Kosten 

verbunden. Liegt das primäre Ziel aber darin, journalistisches Material unabhängig 

von seiner spezifischen Eignung auf verschiedensten Plattformen mehrfach zu 

verwerten und auf diese Weise auch Vorteile im Hinblick auf Marketing und 

Werbung zu erzielen, so kann Crossmedialität durchaus auch Geld sparen. Jedoch 

trägt ein derartiges Vorgehen wiederum nicht zur Aufrechterhaltung bzw. 

Verbesserung der Qualität journalistischer Produkte bei. 

 

Neben ausgeklügelten crossmedialen Strategien könnten Zukunftspotentiale für 

Medienunternehmen auch in der Konzentration auf Nischen liegen. Insbesondere 

im Printsektor besteht weiters die Möglichkeit, das traditionelle Produkt völlig 

einzustellen und stattdessen nur noch mittels der so genannten Neuen Medien zu 

publizieren (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 239). Ein Patentrezept gibt es jedoch nicht, da 

es zwar sinnvoll erscheint, den Fokus auf neue Technologien zu richten, ein 

frühzeitiges Setzen darauf jedoch auch Fehlinvestitionen bedeuten kann (Vgl. Ruß-

Mohl 2009, S. 239).  
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8.3. Crossmedialität, Newsrooms und Datenbanken 
 
Räumliche Nähe und die Möglichkeit zu regelmäßigen Face-to-Face-Gesprächen 

sind bezüglich Crossmedialität von Vorteil, da Kommunikation für konvergentes, 

crossmediales Arbeiten von großer Wichtigkeit ist (Vgl. Quinn 2005, S. 57). Wenn 

sich eine Geschichte nämlich in dem Maße entwickelt, dass sie von einem 

einzelnen Reporter nicht mehr bewältigt werden kann, muss dieser wissen, wann 

und wo er um Hilfe bitten kann. Das Bild des Reporters als einsamer Wolf ist in 

Zeiten crossmedialen journalistischen Arbeitens weitgehend überholt, da Teams für 

multimediales Arbeiten weitaus besser geeignet sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 9). Dennoch sehen sich Österreichs Journalisten 

zumeist noch eher als Einzelkämpfer, denn als Teamworker (Vgl. Götzenbrucker 

2009, S. 8).  

 

Aktuell gelten konvergente Newsrooms, welche eine Zusammenarbeit über die 

Grenzen der einzelnen Plattformen und Ressorts hinaus erleichtern und fördern 

sollen, als State of the Art. Die Existenz eines gemeinsamen, zentralen Multimedia-

Desks wird als wichtiges Signal und Herzstück crossmedialer Produktion 

angesehen (Vgl. Verweij 2009, S. 86). Der Multimedia-Desk fungiert 

gewissermaßen als  Kommandozentrale derartiger Newsrooms. Aufgabe der 

Mitarbeiter eines solchen Multimedia-Desks ist es, eine Geschichte richtig 

einzuschätzen und dementsprechend jene Reporter damit zu betrauen, welche am 

besten dafür geeignet sind (Vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 9). Obgleich der 

integrierte Newsroom derzeit gewissermaßen das Idealbild modernen 

journalistischen Arbeitens verkörpert, scheiterte beispielsweise in Deutschland das 

Vorhaben, TV- und Online-Redakteure von „ARD-aktuell“ in einem gemeinsamen 

Newsroom unterzubringen. Ziel wäre es gewesen, Doppelarbeit zu minimieren und 

auf diese Weise freie Ressourcen zu schaffen (Vgl. Bouhs o.J.). Unterschiedliche 

Arbeitskulturen und die Lautstärke der Online-Redakteure sollen jedoch zum 

Scheitern des Projektes und zur Rückübersiedelung der Online-Journalisten in ihre 

ehemaligen, eigenen Räumlichkeiten geführt haben (Vgl. Bouhs o.J.). Ein 

Stolperstein für crossmediales Arbeiten scheinen demnach unterschiedliche 

journalistische Kulturen zu sein. Auch in Wolfgang Fellners Konzept für Österreichs 

jüngste Tageszeitung „Österreich“ spielt die crossmediale Verknüpfung zwischen 

Print- und Online-Publikation eine gewichtige Rolle (Vgl. Stark/ Magin 2009, S. 52). 

Jedoch ist man auch hier von der ursprünglichen Idee, Print- und Onlineredakteure 
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in gemeinsamen Ressorts in unmittelbarer räumlicher Nähe voneinander zu 

positionieren, um auf diese Weise crossmediale Arbeitsabläufe sicher zu stellen, 

abgekommen. Online-Journalisten sitzen nun in einem eigenen Sektor des 

Newsrooms. Absprachen und Arbeitsaufteilungen erfolgen durch die jeweiligen 

Chefredakteure. Bei morgendlichen Redaktionskonferenzen sind jedoch sowohl 

Print-, als auch Online-Mitarbeiter vertreten. Weiters wird es Online-Mitarbeitern 

ermöglicht, sich mittels großer Bildschirme über den aktuellen Stand der Print-

Inhalte zu informieren. Obwohl der Newsroom architektonisch darauf ausgelegt ist, 

erfolgt die Nachrichtenproduktion nur wenig integriert. So ist auch die mehrmediale 

Einsetzbarkeit der Redakteure nur zu einem geringen Grad gegeben. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 270);  

 

Idealvorstellung und Realität scheinen also auch bezüglich der Newsroom-

Gestaltung noch nicht wirklich überein zu stimmen. Mit ein Grund dafür dürften 

traditionelle, plattformspezifische Rollenbilder sein, welche tief in den Köpfen der 

Journalisten verankert sind (siehe Abschnitt 11.5.). 

 
Ein weiterer wichtiger Punkt im crossmedialen Arbeitsprozess ist das Content 

Management, da Informationen das Rohmaterial für journalistisches Arbeiten sind. 

Um funktionierendes konvergentes, crossmediales Handeln zu ermöglichen, 

müssen Journalisten Zugang zu allen Informationen erhalten, welche die Redaktion 

erreichen. Dies geschieht am besten mittels Dateneinspeisung in eine einzige oder 

aber in mehrere miteinander verbundene Datenbanken. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Quinn 2005, S. 218); Auch Verweij (2009, S. 86) erachtet es als Idealzustand, 

wenn in crossmedial tätigen Newsrooms ein einziges gemeinsames 

Redaktionssystem bzw. eine einzige Datenbank verwendet wird.  

 

8.4. Crossmedialität und die Bedeutung von Medienmarken  
 

Rezipienten bauen Beziehungen zu Medienmarken auf. Wie intensiv diese 

Beziehungen zu Marken sind, ist abhängig von der Wichtigkeit, welche das 

gebotene Produkt oder die Dienstleistung für die Nutzer hat. Um eine Beziehung 

zum Nutzer aufbauen und erhalten zu können, muss diese Wichtigkeit über einen 

längeren Zeitraum hinweg gegeben sein. (Zum letzten Abschnitt vgl. Dastyari 2009, 

S. 115) 
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Der Begriff „Marke“ definiert gewissermaßen „[…] die aus der psycho-sozialen 

Bedeutung einer Produktleistung entstehende Beziehung zu seiner Nutzerschaft.“ 

(Dastyari 2009, S. 115); Hinsichtlich Medienprodukte ist diese Beziehung 

wesentlich vielschichtiger, als bei anderen Produkten und Dienstleistungen, 

weshalb sie auch schwerer steuerbar ist. Denn im Unterschied zu herkömmlichen 

Produkten, welche nach ihrer Markteinführung über lange Zeiträume unverändert 

bleiben, erfinden sich Medienprodukte je nach Publikations- bzw. Sendeintervall 

quasi ständig neu. (Zum letzten Abschnitt vgl. Dastyari 2009, S. 115); 

Ausschlaggebend hierbei ist nicht ausschließlich, worüber in einem Medium 

berichtet wird, sondern vor allem auch, wie diese Berichterstattung erfolgt. Nicht 

unwesentlich hierbei sind beispielsweise politische Ansichten und journalistische 

Stile. Um erfolgreiche und langfristige Beziehungen zu den Rezipienten aufbauen 

zu können, müssen von Seiten der Medienproduzenten gemeinsame Bedürfnisse 

der Zielgruppenmitglieder erkannt und bedient werden. Erwähnenswert ist hierbei 

jedoch, dass der Aufbau einer Beziehung zu einem Medium stets eine langsame, 

kontinuierliche Entwicklung ist und auch in der Folge laufend gepflegt und erneuert 

werden muss. (Zum letzten Abschnitt vgl. Dastyari 2009, S. 116) 

 

Je größer das mediale Angebot wird, desto wichtiger wird eine Fokussierung auf 

die Bedürfnisse der jeweiligen Zielgruppe. Ist eine hohe Mediendichte gegeben, so 

reicht es nämlich oft nicht mehr aus, bestimmte Themeninteressen der Rezipienten 

zu bedienen, sondern es gilt vielmehr, dafür zu sorgen, dass es dem Nutzer 

möglich ist, sich mit dem medialen Produkt zu identifizieren. (Zum letzten Abschnitt 

vgl. Dastyari 2009, S. 117) 

 

In Zeiten zunehmender Crossmedialität ist es von größter Wichtigkeit, die 

Medienmarke, nicht aber das einzelne mediale Produkt, in den Mittelpunkt zu 

stellen (siehe Abschnitt 11.6.6.). Schließlich ist die Bedeutung, welche 

Medienmarken für ihre Rezipienten haben, immer weniger an die jeweilige 

Mediengattung gebunden. Nutzer bauen verschiedenste Medien ganz 

selbstverständlich in ihr alltägliches Leben ein. Daher ist es für sie von großer 

Relevanz, dass nicht nur der mediale Inhalt ihre Erwartungen erfüllt, sondern auch 

Funktionalität und ein differenziertes Angebot gegeben sind. Je nach 

Nutzungszusammenhang gilt es, unterschiedliche Bedürfnisse zu bedienen. 

Medienmarken, welche auch künftig Erfolg haben möchten, müssen versuchen, 

jene Bedeutung, die sie bisher erlangen konnten, in unterschiedliche, an den 
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jeweiligen Distributionskanal angepasste, mediale Leistungen zu transferieren. 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Dastyari 2009, S. 120); Ist es einem Unternehmen in 

der Vergangenheit gelungen, mittels eines traditionellen medialen Produktes ein 

gewisses Markenimage aufzubauen, so besteht im Zuge crossmedialer 

Entwicklungen die Herausforderung demnach darin, dieses bereits bestehende 

Markenimage auch auf neue Distributionsplattformen zu übertragen. Von großer 

Wichtigkeit ist es hierbei jedoch, die Stärken und Schwächen der einzelnen 

Distributionskanäle nicht außer Acht zu lassen. Unterscheidet sich beispielsweise 

eine digitale Applikation oder ein Online-Ableger einer Printzeitung in Inhalt und 

Aufmachung nicht bis zu einem gewissen Grad vom traditionellen Muttermedium, 

so wird der Publikumszuspruch gering bleiben. Vielmehr müssen Journalisten 

beweisen, dass sie über ein gewisses Verständnis hinsichtlich der Eigenheiten 

unterschiedlicher Distributionskanäle verfügen und fähig sind, den erfolgreichen Stil 

und das Image des Muttermediums auch auf neue mediale Produkte zu übertragen 

(siehe hierzu auch Abschnitt 11.5.5.). 

 

8.5. Kritik an crossmedialen Konzepten 
 
Im Zusammenhang mit Crossmedialität werden oft Sorgen bezüglich der 

journalistischen Qualität laut. Ein und derselbe Inhalt werde auf Kosten der 

Pluralität für verschiedene Plattformen aufbereitet. (Zum letzten Abschnitt vgl. Erdal 

2009, S. 226) 

 

Jenkins stellt beispielsweise hinsichtlich des amerikanischen Medienmarktes zwei 

scheinbar widersprüchliche Trends fest. Während neue Technologien zur Senkung 

der Produktions- und Distributionskosten sowie zur Steigerung der Anzahl 

möglicher Verbreitungswege geführt haben, sind im Hinblick auf die 

Eigentumsverhältnisse alarmierende Konzentrationsprozesse feststellbar. 

Kommerzielle Mainstream-Medien sind weitgehend in den Händen einiger weniger 

multinationaler Medienkonglomerate. (Zum letzten Abschnitt vgl. Jenkins 2004, S. 

33); Obgleich neue Technologien also das Potenzial hätten, zum Ausbau der 

Meinungsvielfalt und zu mehr Pluralität im Journalismus beizutragen, können die 

oft damit verbundenen Unternehmenszusammenschlüsse und Kooperationen 

demnach auch zu gegenteiligen Entwicklungen führen (siehe Abschnitt 11.5.4.). 

Werden Medienfusionen nicht entsprechend überwacht und reglementiert, so 

können sie die Meinungsvielfalt nachhaltig gefährden. 
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8.6. Crossmedialität international 
 
Wenngleich Crossmedialität ein globales Phänomen ist und weltweit zahlreiche 

Nachrichtenunternehmen eine Entwicklung dahingehend durchlaufen werden, 

variiert die Dauer derselben von Land zu Land. Während einige Unternehmen in 

Crossmedia-Konzepten einen Weg sehen, mit der unsicheren Zukunft umgehen zu 

können und sie daher rasch umsetzen, warten andere Medienhäuser vorerst ab. 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 3) 

 
8.6.1. Deutschland 
 

Bezüglich des deutschen Medienmarktes stellt Loosen (2005, S. 317) fest, dass 

das ideale und ökonomisch effizienteste Konzept für eine, alle journalistischen 

Distributionskanäle bedienende, Redaktion noch nicht gefunden wurde. Die 

„Bertelsmann“-Gruppe beispielsweise war ein deutscher Crossmedia-Pionier, sie 

musste ihre Bemühungen jedoch zurückschrauben, nachdem sie 2002 in 

finanzielle Schwierigkeiten gelangt war (Vgl. Quinn 2005, S. 3).   

 

Gemeinsame, integrierte Multimedia-Newsrooms für den Print- und den TV-Bereich 

sind in Deutschland nicht vorzufinden, da derartige Eigentümerstrukturen verboten 

sind. Der gleichzeitige Besitz einer Zeitung und eines TV-Unternehmens wird als 

Gefahr für Meinungsvielfalt und Demokratie erachtet. Integrierte Newsrooms 

beschränken sich  daher auf die Zusammenarbeit zwischen traditionellen 

Plattformen und dem Online-Bereich bzw. mobilen Anwendungen. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Meier 2007, S. 7-8) 

 

Bezüglich der deutschen Tageszeitungsbranche fällt auf, dass Online-Redaktionen 

inhaltlich oft stark abhängig von den Printredaktionen sind. Mehr als die Hälfte der 

befragten Unternehmen nutzt die Online-Plattform zur Wiederverwertung von 

Nachrichten des Muttermediums und übernimmt rund 50% der Artikel von diesem. 

Weiters sind von Nachrichtenagenturen zur Verfügung gestellte Inhalte von 

nennenswerter Bedeutung. Exklusiv für das Internet verfasste Artikel spielen 

hingegen nur eine untergeordnete Rolle. (Zum letzten Abschnitt vgl. Neuberger/ 

Nuernbergk/ Rischke 2009, S. 178); Während andere Medienmacher Online-

Angeboten durchaus auch positive und stimulierende Auswirkungen auf das 

traditionelle Muttermedium zusprechen, befürchtet die Tageszeitungsbranche 
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vielfach negative Folgen für Anzeigenerlöse und Leserzahlen (Vgl. Neuberger/ 

Nuernbergk/ Rischke 2009, S. 180). 

 

Ausgefeiltere interaktive Angebote sowie Multimedia-Dienste waren bei deutschen 

Medien zumindest im Jahr 2009 noch wenig verbreitet. Beispielsweise waren zwar 

häufig einzelne Video- oder Audiobeiträge abrufbar, ganze TV- oder 

Hörfunkprogramme wurden aber nur selten online zur Verfügung gestellt. Audio- 

und Videobeiträge werden auch im Internet vorwiegend von Rundfunkunternehmen 

angeboten, Printunternehmen holen diesbezüglich jedoch auf. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Neuberger/ Nuernbergk/ Rischke 2009, S. 179); Nicht nur offline, 

sondern auch online setzen Qualitätsmedien die Maßstäbe. Mehrheitlich wird der 

Internetableger des Nachrichtenmagazins „Spiegel“ als Vorbild genannt. (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Neuberger/ Nuernbergk/ Rischke 2009, S. 179) 

 
8.6.2. Großbritannien 
 
Ähnlich wie Loosen (2005) für den deutschen Medienmarkt, stellen Thurman und 

Lupton (2008, S. 453) auch bezüglich der großbritannischen Medienbranche fest, 

dass Unsicherheit darüber herrscht, welche Konzepte sich als erfolgreich erweisen 

und welche schlussendlich ein Flop sein werden. Unter den Machern traditioneller 

Medien ist ein hohes Maß an Experimentierfreude feststellbar (Vgl. Thurman/ 

Lupton 2008, S. 453).  

 

Obgleich bereits Kooperationen, die auf dem Austausch von Content basieren, 

bestehen, existiert einer großbritannischen Studie zufolge auch vielfach der 

Wunsch, intern Multimedia-Inhalte zu produzieren und der eigenen Website somit 

ein Alleinstellungsmerkmal zu verschaffen (Vgl. Thurman/ Lupton 2008, S. 451). 

Podcasts werden von Großbritanniens Medienmachern mehrheitlich als 

Nischenprodukte erachtet. Die „Times“ unternahm beispielsweise Bemühungen, 

Audio-Beiträge für eine spezielle, eher junge Zielgruppe zu produzieren. Das 

Konzept entpuppte sich als Erfolg und zog auch gewichtige Werbekunden an. (Zum 

letzen Abschnitt vgl. Thurman/ Lupton 2008, S. 452) 

 

Konvergenz ist in Großbritannien zumeist ein interner Prozess, da es 

Printzeitungen dort nicht erlaubt ist, Rundfunkstationen zu kontrollieren. Folglich 

beschränkt sich Crossmedialität auf Online- und Printmedien oder aber Online- und 
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Rundfunkmedien innerhalb eines Unternehmens. (Zum letzen Abschnitt vgl. 

Thurman/ Lupton 2008, S. 441) 

 

Neben dem „Daily Telegraph“ und der „BBC“, hat in Großbritannien in jüngster 

Vergangenheit insbesondere der „Guardian“ durch veränderte Produktionsabläufe 

und  einen neuen Newsroom auf sich aufmerksam gemacht. Er ist seit Anfang 

2009 in einem modernen, neuen Haus untergebracht. In einem Newsroom, von 

dem aus die beiden Publikationskanäle Print und Online gleichermaßen befüllt 

werden, werden Zeitungsartikel ebenso produziert, wie Podcasts. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Kaltenbrunner 2009, S. 102, S.106) 

 
8.6.3. Skandinavien 
 
Neben südost-asiatischen Unternehmen haben sich skandinavische Medienhäuser 

im Hinblick auf Crossmedialität als besonders fortschrittlich erwiesen (Vgl. Quinn/ 

Quinn-Allan 2005, S. 3-4). Ähnlich wie im Bezug auf das Bildungssystem, haben 

sie auch hier eine gewisse Vorreiterrolle inne. 

 

Der regionale dänische „Nordjyske“-Konzern ist beispielsweise eines der 

nordischen Crossmedia-Vorzeigeprojekte. Bereits im Jahr 2002 war Ulrik 

Haagerup, damals neuer Editor in Chief des Medienhauses, überzeugt, etwas 

Neues ausprobieren zu müssen, anstatt über Krisen und Unsicherheiten zu 

sprechen. Sein Ziel war ein integrierter Newsroom. 250 Reporter arbeiten seit 

Realisierung des Plans in einer Matrixorganisation unter demselben Chefredakteur. 

Ihr Ziel ist es, gute Geschichten in den jeweils am besten dafür geeigneten Medien 

zu erzählen. Passiert etwa ein Unfall, so kann zuerst eine SMS-Meldung verschickt 

werden, gefolgt von einer Radio-Meldung, einem Online-Artikel und einem TV-Live-

Einstieg direkt vom Unfallort. Tiefergehende Berichterstattung liefert am nächsten 

Morgen die Zeitung. (Zum letzten Abschnitt vgl. Haagerup 2006, S. 16-18) 

 

Während der Mut, neue Aufgaben zu übernehmen, anfangs nur wenig ausgeprägt 

war, wagten es im Laufe der Zeit immer mehr Reporter, auch andere 

Distributionskanäle zu bedienen, als jenen, für den sie ursprünglich tätig waren. 

Wichtig hierbei waren begleitende Schulungen. Bereits im Jahr 2006 arbeitete jeder 

Reporter des Unternehmens allwöchentlich für zwei bis vier unterschiedliche 

Distributionskanäle. Obgleich das Projekt eine Überlebensstrategie des 



49 

Unternehmens ist und war, wirkt es sich auch positiv auf die Arbeitszufriedenheit 

der Reporter aus. (Zum letzten Abschnitt vgl. Haagerup 2006, S. 18) 

 
8.6.4. Spanien 
 

Ähnlich den skandinavischen Staaten ist Crossmedialität auch im Süden Europas 

bereits sehr weit fortgeschritten. 

 

Die „Vocento“-Gruppe war im Jahr 2001 die erste spanische Mediengruppe, welche 

eine regionale Multimediastrategie zu ihrem Kerngeschäft machte. Im Jahr 2008 

befanden sich 12 regionale Multimediagruppen, die eine Zeitung, deren 

Onlineausgabe, ein Lokalradio, einen lokalen TV-Sender und eine 

Werbevermarktungsfirma umfassten, im Besitz von „Vocento“. Weiters gehörten im 

Jahr 2008 auch die überregionale Zeitung „ABC“ sowie die Nachrichtenagentur 

„Colpisa“ zum „Vocento“-Konzern. Letztere soll in einen zentralen Newsroom 

umfunktioniert werden, welcher alle regionalen Zeitungen und Websites mit 

Content versorgt. (Zum letzten Abschnitt vgl. García Avilés/ Carvajal 2008, S. 224); 

Teil der „Vocento“-Gruppe ist auch „La Verdad Mulitmedia“, welche sich mit der 

regionalen Tageszeitung „La Verdad“, dem lokalen Fernsehsender „Punto TV“, 

dem Lokalradio „Punto Radio“ sowie der „La Verdad“-Onlineausgabe eine starke 

regionale Position in Murcia und Alicante aufbauen konnte (Vgl. García Avilés/ 

Carvajal 2008, S. 226).  

 

Ein weiters spanisches Vorzeigeprojekt in Sachen mediale Konvergenz ist die 

ebenfalls regional tätige „Novotécnica“-Gruppe, welche in einem zentralen 

Newsroom in Alméria seit dem Jahr 2004 Content für die Zeitung „La Voz de 

Alméria“, den Radiosender „Cadena Ser“ sowie den Fernsehsender „Localia“ 

produziert. Eine Website folgte in etwa vier Jahre später. (Zum letzten Abschnitt 

vgl. García Avilés/ Carvajal 2008, S. 226) 

 
8.6.5. USA 
 

Technologischer Fortschritt sowie Veränderungen des Lebensstils der Amerikaner 

zeigen auch Einfluss auf deren Mediennutzungsverhalten. Amerikanische 

Nachrichtenkonsumenten sind individualistisch und haben unterschiedlichste 

nachrichtenspezifische Interessen. Um diese zu befriedigen, werden diverse 
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mediale Distributionskanäle herangezogen. Das Massenpublikum weicht immer 

mehr zahlreichen Nischen-Publika. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kolodzy 2009, S. 

38); Der Wettbewerb innerhalb des US-amerikanischen Medienmarktes hat folglich 

zu einer Fragmentierung jenes Massenpublikums geführt, dank welchem 

Fernsehanstalten und die bedeutendsten Zeitungsunternehmen ihr Vermögen 

aufbauen konnten (Vgl. Klinenberg 2005, S. 57). 

 

Im Unterschied zum in Ressorts unterteilten zentraleuropäischen Newsroom, ist 

das angloamerikanische Modell stärker prozessorientiert und unterscheidet stark 

zwischen Reportern und Redakteuren (Vgl. Meier 2007, S. 5-6).  

 

Im Hinblick auf Crossmedialität ist die US-amerikanische „Tampa Tribune“ eines 

der weltweit meistzitierten Vorzeigeprojekte. Bereits im Jahr 2000 wurde das 

crossmedial angelegte „Tampa News Center“ eröffnet (Vgl. Dupagne/ Garrison 

2009, S. 182). Das Unternehmen, welches sich im Besitz von „Media General“ 

befindet, vereint den TV-Sender „WFLA-TV“, die Printzeitung „Tampa Tribune“ 

sowie die Website „Tampa Bay Online“ unter einem Dach. Der TV-Newsroom 

sowie die Online-Mitarbeiter teilen sich ein Stockwerk, während der Print-

Newsroom und die TV-Sendestudios jeweils in eigenen Stockwerken beheimatet 

sind. Sichtbarstes Indiz für crossmediales Arbeiten ist der so genannte „Multi-Media 

Assignment Desk“, welcher zwischen dem TV- und dem Online-Newsroom 

eingerichtet wurde. Dieser hat jedoch nicht die Rolle einer Kommandozentrale inne, 

sondern dient vielmehr der Koordination. Ziel ist es, dass alle Plattformen über die 

Aktivitäten, Geschichten und Informationen der jeweils anderen Distributionskanäle 

informiert sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S. 116) 

 

Obgleich nicht crossmedial, sondern mehr multimedial tätig, soll an dieser Stelle 

auf Grund ihres Erfolges auch die „Huffington Post“ erwähnt werden. Das von der 

wohlhabenden Arianna Huffington gegründete Online-Medium begann damit, 

politische Nachrichten sowie Klatsch und Tratsch zu sammeln. Weiters wurde ein 

Gruppen-Blog eingerichtet, an welchem sich Personen aus Huffingtons großem 

Freundes- und Bekanntenkreis beteiligten. Obgleich die „Huffington Post“ einige 

professionelle Journalisten beschäftigt, stammen die dort publizierten Geschichten 

großteils aus anderen Printmedien, dem Fernsehen oder von Privatpersonen. Sie 

werden mit einer Schlagzeile und einer Kommentaroption versehen und auf die 

Website gestellt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Alterman 2008); Mittlerweile haben es 
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in etwa 50 Redakteure zur Aufgabe, das World Wide Web nach interessanten 

Geschichten zu durchforsten und diese mit der Site der „Huffington Post“ zu 

verlinken (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 124). Rund um die Artikel sind die Beiträge 

zahlreicher unbezahlter prominenter und nicht-prominenter Blogger platziert. 

Arianna Huffington und ihr Team sehen in diesem Modell die Zukunft des 

Nachrichtengeschäftes. (Zum letzten Abschnitt vgl. Alterman 2008) 

 
8.7. Crossmedialität in Österreich 
 

Crossmediale Verflechtungen zwischen Print-, Radio- und TV-Unternehmen, wie 

sie in anderen Ländern existieren, sind in Österreich nicht von Relevanz. 

Crossmedia findet hauptsächlich zwischen den Bereichen Print und Online statt, 

wobei hier auch multimedialer Content produziert wird. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Kraus 2009a, S. 57); Crossmediales Arbeiten für mehrere Distributionsplattformen 

steht bislang für weniger als ein Viertel der österreichischen Journalisten an der 

Tagesordnung (Vgl. Kraus 2009b, S. 43). 

 

Als erste Internet-Ausgabe einer deutschsprachigen Tageszeitung ging 

„derStandard.at“ 1995 online.  „Die Presse“ und der „Kurier“ zogen ein Jahr später 

nach, die „Kronen Zeitung“ folgte im Jahr 1998. Österreichs jüngste Tageszeitung 

„Österreich“ startete ihren Online-Auftritt gleichzeitig mit dem erstmaligen 

Erscheinen der Printausgabe im September 2006. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Stark/Kraus 2008, S. 309, S. 316); Mit ihren Onlineaktivitäten verfolgen 

österreichische Tageszeitungen vor allem das Ziel, die vom Distributionskanal 

unabhängige Präsenz ihrer Medienmarke zu sichern (siehe dazu auch Abschnitt 

11.6.6.). Aufgrund der Tatsache, dass weite Teile der Einnahmen nach wie vor 

mittels der Printprodukte generiert werden, liegt das Hauptaugenmerk weiterhin auf 

dem traditionellen Verbreitungsweg. Dennoch wird der Online-Bereich als äußerst 

wichtiger Zukunftsmarkt gesehen. Die Online-Aktivitäten österreichischer 

Tageszeitungen sind zumeist in Tochtergesellschaften ausgegliedert und 

kennzeichneten sich zum Zeitpunkt der Untersuchung vor zwei Jahren durch eine 

klare organisatorische und personelle Trennung vom Muttermedium. So wurde 

beispielsweise „derStandard.at“ im Jahr 2000 in ein vom Printmedium 

unabhängiges Schwesterunternehmen mit anderer Eigentümerstruktur 

ausgegliedert. Redakteure sind in der österreichischen Tageszeitungsbranche in 

der Regel eindeutig entweder dem traditionellen Printmedium oder aber dem 
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Online-Ableger zuordenbar. Auch die kollektivvertraglichen Arbeitsbedingungen 

sind großteils unterschiedlich. Auffällig ist, dass die Printredaktionen rund zehnmal 

mehr Journalisten beschäftigen, als die Internetredaktionen. Eine Ausnahme bildet 

diesbezüglich jedoch „Der Standard“. Rund 50 Online-Redakteure stehen hier in 

etwa 80 Print-Angestellten sowie in etwa 40 festen freien Print-Mitarbeitern 

gegenüber. (Zum letzten Abschnitt vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 309)  

 

Werden Inhalte voneinander übernommen, so fließen sie zumeist aus der Print- in 

die Onlineredaktion, selten jedoch umgekehrt. Die Übernahmequoten variieren 

hierbei zwischen den verschiedenen österreichischen Unternehmen sehr stark. 

(Zum letzen Abschnitt vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 311); Während „Der Standard“ für 

gewöhnlich die gesamte Printausgabe online stellt, sind es bei der „Presse“ in etwa 

drei Viertel der Print-Artikel. „Österreich“ übernimmt zirka 20% der Artikel, der 

„Kurier“ stellt ungefähr 15% ins Netz. Lediglich die „Krone“ übernimmt keine 

Beiträge der Printausgabe für den eigenen Internetauftritt. (Zum letzten Abschnitt 

vgl. Stark und Magin 2009, S. 57) 

 

Die technischen Möglichkeiten werden von Österreichs Medienunternehmen nur 

selten ausgeschöpft. So bleibt online first meist die Ausnahme. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 311); Obgleich beispielsweise die Zeitung 

„Österreich“ online first als ihre offizielle Nachrichtenpolitik kundtut, wird dieses 

Konzept in der Realität nur selten tatsächlich umgesetzt. Insbesondere wenn die 

Printredaktion vermutet, über eine Exklusiv-Story zu verfügen, wird online 

höchstens eine Kurzform derselben unmittelbar vor Beginn des Straßenverkaufs 

publiziert. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 270); Meier 

konstatiert, dass online first oft missverstanden werde. Es gelte, Nachrichten rund 

um die Uhr aktuell online zu publizieren. Hintergrundberichte und längere Beiträge 

können jedoch ohneweiters auch zuerst im traditionellen Printmedium publiziert 

werden und anschließend für längere Zeit auf der Website zugänglich gemacht 

werden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Meier 2009, S. 46) 

 

Multimediale Elemente und die Möglichkeit zur Nutzerbeteiligung sind 

insbesondere auf der Website der Zeitung „Österreich“ zu finden, wobei 

diesbezüglich auch bei anderen Tageszeitungen Modernisierungsmaßnahmen 

durchgeführt wurden (Vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 313). Generell setzen 

Boulevardzeitungen hierzulande mehr auf multimediale und unterhaltende 
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Elemente, während die Websites der Qualitätszeitungen textlastiger sind (Vgl. 

Stark/ Magin 2009, S. 54). 

 

Full Convergence in einem integrierten Newsroom wird in Österreich nicht als 

realistisch und oft auch als nicht erstrebenswert erachtet. Vielmehr seien für 

erfolgreiche crossmediale Zusammenarbeit die Überwindung unterschiedlicher 

Redaktionskulturen und verschiedener vertraglicher Rahmenbedingungen von 

Bedeutung. Redakteure, welche beide Distributionskanäle befüllen können und 

sich dazu auch bereit erklären, werden erst nach und nach eingestellt – 

insbesondere für die Regionalberichterstattung und halbaktuelle Ressorts, wie 

beispielsweise Wissenschaft. (Zum letzten Abschnitt vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 

315-316); Crossmediales Arbeiten wird auch durch die geringe Anzahl an Online-

Journalisten in den einzelnen Redaktionen erschwert. Oft werden maximal zehn 

Online-Redakteure beschäftigt, welche jedoch nicht nur für inhaltliche Belange, 

sondern auch für technische Fragen, die Betreuung von Foren und die Entwicklung 

neuer Anwendungen verantwortlich sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kraus 2009a, 

S.57); Dass Erfolg jedoch nicht unmittelbar an die Existenz eines integrierten 

Newsrooms gebunden ist, zeigt sich am Beispiel „Der Standard“. Unter dessen 

Online-Journalisten wird eben jene strikte Trennung von Internet- und 

Printredaktion sogar als ein Faktor betrachtet, welcher erheblich zum Erfolg 

beigetragen hat. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 271); Als 

einer der Vorreiter im Hinblick auf moderne, integrierte Newsroom-Konzepte gilt 

hingegen die „Austria Presse Agentur“ – kurz „APA“. Deren Redakteure sind seit 

dem Sommer 2005 in einem neuen, offenen, 1600 Quadratmeter großen 

Newsroom untergebracht, mit dem Ziel, dadurch unter anderem die Kommunikation 

und die ressortübergreifende Zusammenarbeit zu fördern. Herzstück des 

Newsrooms ist der so genannte „News Market“ – ein im Zentrum des Newsrooms 

positionierter Konferenz- und Arbeitstisch, an dem sämtliche 

Redaktionskonferenzen sowie Planungssitzungen für dringende Projekte 

stattfinden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Meier 2007, S.10); Redakteure sind nun 

stärker als zuvor in die Planung involviert und verbringen etwas mehr Zeit in 

Meetings. Ressortschefs werden diesbezüglich dadurch etwas entlastet. (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Meier 2007, S. 12); Generell hat die „APA“ seit dem Umzug in 

den neuen Newsroom an Geschwindigkeit zugelegt  und die ressortübergreifende 

Zusammenarbeit wurde intensiviert (Vgl. Meier 2007, S. 17). 
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II) EMPIRIE    
 
9. Forschungsfragen 
 
Vor dem Hintergrund der oben dargelegten theoretischen Basis sowie der 

Forschungsergebnisse nationaler und internationaler Studien lassen sich folgende 

Forschungsfragen formulieren:  

 
FF1: Wie ist es unter Österreichs Medienmachern um die Akzeptanz des Internets  

 in seiner Funktion als journalistisches Publikationsmedium bestellt? 

 

FF2: Worin bestehen die Chancen der traditionellen Mediengattungen auf ein 

erfolgreiches Fortbestehen in einer digital geprägten Zukunft?  

 

FF3: In welchem Maß wird Crossmedialität in den österreichischen Redaktionen  

aktuell bereits umgesetzt?  

 

FF4: Inwieweit planen österreichische Medienunternehmen, künftig mittels  

crossmedialer Strategien auf die wachsende Konkurrenz von Seiten des  

Internets und portabler Endgeräte zu reagieren?  

 

FF5: Inwiefern ist Crossmedialität mit der Anforderung an den einzelnen 

Journalisten, alle Distributionskanäle befüllen zu können, verbunden?  

 
Ziel der folgenden Abschnitte ist es, Antworten auf die oben genannten 

Forschungsfragen zu suchen, um abschließend, wenn möglich, entsprechende 

Hypothesen generieren zu können. 
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10. Methodisches Vorgehen 
 
Da sich die vorliegende Magisterarbeit mit Zukunftsperspektiven traditioneller 

Mediengattungen und crossmedialen Entwicklungstendenzen beschäftigt, wird eine 

qualitative, Hypothesen generierende Vorgehensweise als sinnvoll erachtet. Diese 

macht durch ihre Offenheit ein vertiefendes Nachfragen und ein Hinausgehen über 

das schlichte Abfragen von Fakten möglich.  
 
10.1. Experteninterviews 
 
Im Hinblick auf die vorliegende Thematik scheint sinnvoll und zielführend, Experten 

zu befragen, da diese über besonderes Wissen in Bezug auf ihr berufliches Umfeld 

– in diesem Fall über Medienunternehmen – verfügen (Vgl. Gläser/ Laudel 2004, S. 

9). Die Experten sind hierbei nicht selbst das Untersuchungsobjekt, sondern 

werden auf Grund ihrer Zeugenschaft bzw. Beteiligung an den zu untersuchenden 

Prozessen und Sachverhalten befragt (Vgl. Gläser/ Laudel 2004, S. 10-11).  
 
10.2. Qualitatives Vorgehen nach Mayring 
 
Die Umsetzung und Auswertung der Experteninterviews erfolgte in Anlehnung an 

Mayring 2002. 
 
10.2.1. Datenerhebung mittels problemzentrierter Leitfadeninterviews 
 
Personen, welche in Medienunternehmen in leitenden Funktionen tätig sind und 

einen gewissen Expertenstatus genießen, wissen um die Herausforderungen und 

Chancen neuer Kommunikationstechnologien für ihre Mediensparte Bescheid. 

Schließlich sind sie es, die Strategien für ein erfolgreiches Fortbestehen ihres 

Mediums entwickeln und umsetzen müssen. Aus diesem Grund bot sich für die 

vorliegende Thematik eine kommunikatororientierte Untersuchung an. Ebenso 

wurden aber auch wissenschaftlich tätige Personen, welche Experten auf dem 

Gebiet des Journalismus und der Crossmedialität sind, in die Untersuchung 

miteinbezogen. Ziel dieser Vorgehensweise war es, zu gewährleisten, dass auch 

von Unternehmensinteressen unabhängige Expertenmeinungen Eingang in die 

vorliegende Forschungsarbeit finden und die Schnittstelle zwischen Praxis und 

Wissenschaft geschlossen wird. 
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Die Befragung der Experten erfolgte mittels problemzentrierter Interviews. „Es [das 

problemzentrierte Interview] eignet sich hervorragend für eine theoriegeleitete 

Forschung, da es keinen rein explorativen Charakter hat, sondern die Aspekte der 

vorrangigen Problemanalyse in das Interview Eingang finden. Überall dort also, wo 

schon einiges über den Gegenstand bekannt ist, überall dort, wo dezidierte, 

spezifischere Fragestellungen im Vordergrund stehen, bietet sich diese Methode 

an.“ (Mayring 2002, S. 70) 

 

Kennzeichnend für das problemzentrierte Interview ist es, dass die Befragten ihre 

Gedanken weitestgehend frei wiedergeben können, um so eine möglichst 

natürliche und offene Gesprächssituation zu gewährleisten. Der Fokus des 

Gespräches liegt jedoch auf einer zuvor vom Interviewer definierten und 

analysierten Problemstellung. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurde 

diese zu Beginn des Gespräches kurz dargelegt und auch in weiterer Folge wurde 

immer wieder darauf Bezug genommen. Im Vorfeld des Interviews wurde ein 

Interviewleitfaden erstellt, welcher jene Aspekte beinhaltete, die im Laufe des 

Gespräches angesprochen werden sollten. Ein wichtiges Merkmal der 

Interviewsituation selbst war die Offenheit, welche nicht durch vorgegebene 

Antwortalternativen eingeschränkt wurde. Ziel war es, auf diese Weise eine 

Vertrauensbeziehung zwischen dem Interviewer und den Interviewten herzustellen. 

Erwartet wurde, dass die Antworten der befragten Personen dadurch ehrlicher, 

überlegter, präziser und offener ausfallen, als bei geschlossenen 

Befragungsmethoden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Mayring 2002, S. 67-69) 

 

Zu Beginn der Untersuchung stand die Formulierung und Analyse des zu 

erforschenden Problems. Auf Basis dieser Erkenntnisse wurden anschließend die 

wichtigsten Aspekte für den Interviewleitfaden erarbeitet. Dieser beinhaltete in 

möglichst sinnvoller Reihenfolge die einzelnen, im Interview zu behandelnden, 

Themen sowie auch Formulierungsvorschläge. (Zum letzten Abschnitt vgl. Mayring 

2002, S. 69) ; 

 

In einer Pilotphase wurde ein Probeinterview geführt, mit dem Ziel, den Leitfaden 

zu testen und gegebenenfalls abzuändern. Anschließend konnte die eigentliche 

Befragungsphase beginnen. Unterschieden wurde hierbei zwischen drei 

Fragearten. Unter so genannten Sondierungsfragen sind allgemein formulierte 

Einstiegsfragen zu verstehen, welche den Interviewer darin unterstützen sollen, zu 
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erfahren, inwiefern die zu behandelnde Thematik für die befragte Person überhaupt 

von Bedeutung ist. Die Leitfadenfragen wurden als essentiellste Fragestellungen im 

Interviewleitfaden notiert. Weiters gab es so genannte Ad-hoc-Fragen. Diese 

wurden vom Interviewer gestellt, wenn Aspekte angesprochen wurden, welche im 

Leitfaden nicht vermerkt waren. Waren sie für die zu untersuchende Thematik und 

für die Aufrechthaltung der Gesprächssituation von Bedeutung, so wurden eben 

jene spontanen Fragen gestellt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Mayring 2002, S. 69-

70)  

 

Da problemzentrierte Interviews mittels eines Leitfadens bis zu einem gewissen 

Grad standardisiert sind, wird eine leichtere Vergleichbarkeit und Auswertung der 

Interviews gewährleistet (Vgl. Mayring 2002, S.70). 

 

Der Leitfaden (siehe Anhang) war im Rahmen der für die vorliegende 

Magisterarbeit durchgeführten Untersuchung für alle Interviews prinzipiell identisch, 

kleinere Umformulierungen bzw. Adaptionen an die jeweiligen Gesprächspartner 

waren jedoch unumgänglich. Beispielsweise konnte ein Wissenschaftler im 

Unterschied zu einem Chefredakteur nicht nach crossmedialen Gegebenheiten in 

seinem Unternehmen gefragt werden, sondern sollte vielmehr Auskunft über seine, 

über den Einzelfall hinausgehenden, wissenschaftlichen Erkenntnisse und  

Beobachtungen geben.  

 

Um die Gespräche festhalten zu können, wurden sie mittels eines digitalen 

Diktiergerätes aufgezeichnet. Hierfür wurde im Vorfeld das Einverständnis der zu 

interviewenden Personen eingeholt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Mayring 2002, S. 

70) 

 

10.2.2. Datenaufbereitung mittels Transkription 
 
Zwischen der Erhebung und der Auswertung des Materials stand als wesentlicher 

Zwischenschritt die Aufbereitung desselben (Vgl. Mayring 2002, S. 85). Zu diesem 

Zwecke wurden die durchgeführten Leitfadeninterviews wörtlich in normal 

gebräuchliches Schriftdeutsch transkribiert. Die Transkription erfolgte mittels der 

Transkriptionssoftware „f4“. Transkripte ermöglichen es Mayring (2002, S. 89) zu 

folge, Textstellen miteinander zu vergleichen, Randnotizen zu verfassen und 

einzelne Aussagen in ihrem Kontext zu betrachten. Eventuell gegebene Dialekt-
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Einfärbungen wurden bereinigt, da diese für die vorliegende Thematik nicht von 

bedeutungsverändernder Relevanz sind. Da die inhaltliche Ebene im Rahmen von 

Experteninterviews im Vordergrund steht, wurden auch Satzbaufehler weitgehend 

behoben sowie der Stil bereinigt, um auf diese Weise eine bessere Lesbarkeit des 

Transkripts zu erreichen (Vgl. Mayring 2002, S. 91). Um auch eventuell wichtige 

Informationen, welche über das reine, wörtliche Transkript hinausgehen, festhalten 

zu können und nicht bereits im Vorhinein von der Analyse auszuschließen, wurden 

beispielsweise lange Pausen, starke Betonungen sowie zögernd oder lachend 

getätigte Aussagen mit Hilfe von Sonderzeichen im Trankskript vermerkt. Hierbei 

kamen folgende Transkriptionsrichtlinien zum Einsatz:  

 

(2)    Dauer einer Pause in Sekunden 

ja   betont gesprochen 

ja   in Relation zur üblichen Lautstärke des Sprechers laut gesprochen 

°ja°   in Relation zur üblichen Lautstärke des Sprechers sehr leise gesprochen 

@ja@   lachend gesprochen 

@(1)@  Dauer eines Lachens in Sekunden 

j-   Abbruch eines Wortes 

(ja)   Unsicherheit bei der Transkription schwer verständlicher Äußerungen 

()   unverständliche Äußerungen 

[…]   Auslassung von nicht themenrelevanten Äußerungen 

 

10.2.3. Auswertung mittels qualitativer Inhaltsanalyse 
 

Die theoriegeleitete Auswertung der gewonnenen Daten erfolgte mittels einer 

qualitativen Inhaltsanalyse. Deren Stärke ist es, dass sie die Informationen Schritt 

für Schritt mit Hilfe eines am Material entwickelten Kategoriensystems (siehe 

Anhang) bearbeitet. Auf diese Weise werden jene Punkte bestimmt, welche aus 

der Fülle der gewonnenen Informationen herausgefiltert werden sollen. (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Mayring 2002, S. 114);  

 

Im Rahmen einer strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse wurde die 

Erarbeitung des Kategoriensystems in drei Schritten vorgenommen (Vgl. Mayring 

2002, S. 118-119): 

• Definition der Kategorien: Im Zuge dieses Analyseschrittes wurde festgelegt, 

welche Textbestandteile einer bestimmten Kategorie zuzuordnen sind. 
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• Ankerbeispiele: Um die Kategoriedefinitionen besser nachvollziehbar zu 

machen, wurden zu Illustrationszwecken konkrete Textstellen des 

Interviewmaterials angeführt, welche unter eine bestimmte Kategorie fallen.  

• Codierregeln: Im Falle von Abgrenzungsproblemen zwischen Kategorien, 

wurden Anweisungen formuliert, deren Ziel es war, eine eindeutige 

Zuordnung zu ermöglichen. 

 

Die Codierung des Materials erfolgte mit Hilfe der qualitativen Analysesoftware 

„MAXQDA“. Anschließend wurden alle relevanten codierten Textstellen extrahiert, 

zusammengefasst und in Kapitel 11 der vorliegenden Arbeit aufbereitet (Vgl. 

Mayring 2002, S. 120). 

 
10.3. Interviewpartner 
 
Im Zeitraum von 7. September bis 6. Oktober 2010 wurden zehn 

Experteninterviews durchgeführt. Die Interviewdauer betrug jeweils zwischen 22 

und knapp 58 Minuten, wobei die durchschnittliche Interviewzeit bei in etwa 43 

Minuten lag. Alle Interviews wurden in den Räumlichkeiten jener Unternehmen 

geführt, bei welchen die Interviewpartner beschäftigt sind. Auf diese Weise konnte 

im Rahmen der Interviews zusätzlich zu den geäußerten Statements in vielen 

Fällen vor Ort auch ein Einblick in den Redaktionsalltag gewonnen werden. 

 

Die befragten Interviewpartner wurden ausgewählt, da sie zu Österreichs 

führenden Medienmachern zählen und somit über das für diese Untersuchung 

nötige Expertenwissen verfügen. Da Crossmedialität eine plattformübergreifende 

journalistische Tätigkeit impliziert, wurde besonders darauf geachtet, dass alle 

journalistisch tätigen Mediengattungen vertreten sind. Befragt wurden 

Führungskräfte der Unternehmen „ORF“, „Kurier“, „Standard.at“, „Verband 

Österreichischer Privatsender“, „Ö3“, „NÖN“, „APA“ und „Red Bulletin“ sowie ein 

Wissenschaftler. Mit Hilfe der Tatsache, dass sowohl Chefredakteure und leitende 

Redakteure, als auch Geschäftsführer in der Stichprobe vertreten sind, soll ein 

ausgewogenes Verhältnis zwischen vorwiegend journalistisch und überwiegend 

ökonomisch geprägten Betrachtungsweisen gewährleistet werden. Ein Interview 

mit einem wissenschaftlichen Experten auf dem Gebiet der Crossmedialität wurde 

geführt, um, wie bereits oben erwähnt, dabei zu unterstützen, die Aussagen der 
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Medienexperten in einen größeren Kontext zu setzen bzw. die Schnittstelle 

zwischen Praxis und Wissenschaft zu schließen.  

 

Allen Interviewpartnern wurde Anonymität zugesichert. Mittels eines am Ende des 

Interviews von ihnen ausgefüllten Datenblattes (siehe Anhang) erklärten sie sich 

jedoch damit einverstanden, als Führungskräfte ihres jeweiligen Unternehmens 

tituliert zu werden. Weiters gaben die Interviewpartner mittels des Datenblattes 

Auskunft über ihre Mediensparte, ihr Geschlecht und ihr Alter. 

 

Ein Interviewpartner ist in Forschung und Beratung im Bereich Crossmedia tätig, 

zwei der interviewten Personen zählen Printmedien zu ihrem Betätigungsfeld, ein 

Interviewpartner ist im Bereich Radio tätig, eine interviewte Person ist im Online-

Journalismus aktiv, ein Interviewpartner ist auf dem Gebiet digitaler Inhalte tätig, 

eine weitere interviewte Person ist bei einer Nachrichtenagentur beschäftigt und 

drei Interviewpartner sind jeweils für mehr als eine Mediensparte tätig. Einer dieser 

drei Interviewpartner zählt Radio und Online zu seinen Betätigungsfeldern, ein 

weiterer ist für Radio und TV aktiv und der dritte ist in den Sparten Radio, TV und 

Online beschäftigt. 

 

Die befragten Personen sind überwiegend männlich. Lediglich zwei der zehn 

Interviewpartner sind weiblich. Dieser Umstand ist nicht zuletzt darauf zurück zu 

führen, dass Führungspositionen in Österreichs Medienunternehmen nach wie vor 

überwiegend männlich dominiert sind. Denn obgleich der Frauenanteil unter 

Österreichs Journalisten inzwischen bei 42% liegt, ist nur etwas mehr als ein Viertel 

der leitenden Positionen von Frauen besetzt (Vgl. Zimmermann 2009, S. 49, S. 51). 

Alle Interviewpartner waren zum Zeitpunkt des Interviews im Alter zwischen 30 und 

59 Jahren. 
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11. Ergebnisse 
 

Die im vorliegenden Kapitel präsentierten Forschungsergebnisse beziehen sich auf 

die oben beschriebene Expertenbefragung mittels Leitfadeninterviews. Um den 

größeren – auch internationalen – Kontext nicht aus der Analyse auszuschließen, 

werden jedoch an gegebener Stelle immer wieder Bezüge zu jenen 

wissenschaftlichen Erkenntnissen dargelegt, welche im ersten, theoretischen Teil 

dieser Magisterarbeit präsentiert wurden. Da sich die vorliegende Arbeit mit 

Zukunftsperspektiven der Medien in Österreich beschäftigt, handelt es sich bei 

einem überwiegenden Teil der Experten-Statements um Einschätzungen, welche 

zwar auf einem fundierten Fachwissen und Erfahrungsschatz beruhen, jedoch nur 

mögliche zukünftige Entwicklungen thematisieren und folglich auch in anderer 

Form eintreten könnten.  Es wäre in wissenschaftlicher Hinsicht mehr als 

fragwürdig, würde man die hier gewonnenen Ergebnisse als unumstößliche Fakten 

qualifizieren. Vielmehr soll aufgezeigt werden, welche Entwicklungen Experten auf 

Basis des aktuellen Wissensstandes als wahrscheinlich erachten.  Die Transkripte 

der in diesem Kapitel ausgewerteten Interviews finden sich im Anhang der 

vorliegenden Magisterarbeit. 

 

11.1. Zukunftsszenarien für den Journalismus in Österreich 
 
Zu Beginn aller Leitfadeninterviews wurden den Experten zwei von Stephan Ruß-

Mohl entwickelte Zukunftsszenarien für den Journalismus in Österreich präsentiert, 

um ihnen auf diese Weise den Einstieg in die Thematik zu erleichtern. Die 

vorrangigen Kennzeichen des ersten, optimistischeren Szenarios bestehen darin, 

dass die Berichterstattung zunehmend europäischer wird, überregionale 

Qualitätszeitungen florieren werden, Hintergrundberichterstattung von großer 

Wichtigkeit sein wird, die Scheue der Journalisten vor Online-Medien verloren 

gehen wird, crossmediales Arbeiten selbstverständlich werden wird und die 

Zahlungsbereitschaft der Rezipienten für qualitativ hochwertige journalistische 

Produkte steigen wird. Das zweite, eher pessimistische Szenario geht vielmehr 

davon aus, dass Lokalberichterstattung Europäisches und Internationales immer 

mehr verdrängen wird, dass nicht die unterschiedlichen Mediengattungen in 

integrierten Newsrooms zusammenwachsen, sondern dass sich immer mehr 

internationale Konzerne in österreichischen Medienhäusern einkaufen werden, 

dass journalistische Gratisangebote selbstverständlich werden und dass damit eine 
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wenig qualitative Berichterstattung einhergehen wird sowie dass vom Einsetzen 

eines Zeitungs- und Kiosksterben auszugehen ist.  (Zum letzten Abschnitt vgl. Ruß-

Mohl 2010b);  

 

Da zahlreiche Aspekte, welche in den Zukunftsszenarien Ruß-Mohls Erwähnung 

finden, an späterer Stelle noch tiefer gehend behandelt werden, sollen hier nur 

einige wenige, markante diesbezügliche Ergebnisse Beachtung finden. 

 

Generell lässt sich feststellen, dass die befragten Experten Teile beider Szenarien 

unterstützen und die Ansicht vertreten, dass diese einander nicht zwangsläufig 

ausschließen. Alle befragten Experten waren sich einig, dass ein Mischszenario 

eintreten wird. „Beide Szenarien haben etwas für sich.“ (Interview 3, Zeile 1157); 

„Salomonisch würde ich sagen, dass diese Szenarien […] gerade am 

österreichischen Markt nicht zwangsläufig Widersprüche sind.“ (Interview 4, Zeile 

1487-1488); Ein Interviewpartner meinte, er tendiere zu einem Mischszenario, da 

weder im Journalismus noch anderswo schwarz-weiß existent sei (Vgl. Interview 7, 

Zeile 3225-3226). Auch jene, die eines der beiden Szenarien für wahrscheinlicher 

halten, unterstützen immer auch Thesen des anderen Szenarios. „Also als etwas 

wahrscheinlicher schätze ich die erste Richtung ein, wobei man gleich dazu sagen 

muss, dass es nichts in dieser reinen Form gibt, wie es hier dargestellt wird. Also 

man wird wohl zu einer Mischform kommen müssen.“ (Interview 2, Zeile 679-681); 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 54-55; Interview 2, Zeile 679-681; 

Interview 3, Zeile 1156-1157; Interview 4, Zeile 1487-1493; Interview 5, Zeile 2151; 

Interview 6, Zeile 2502-2503; Interview 7, Zeile 3224-3227; Interview 8, Zeile 3801-

3802; Interview 9, Zeile 4262-4264) 

 

Weitgehend Einigkeit herrscht unter den Medienmachern auch darüber, dass 

Internationalisierung und Lokalisierung einander nicht ausschließen. Einerseits ist 

nicht zuletzt auf Grund der Digitalisierung die Welt offener und internationaler 

geworden, anderseits ist jedoch auch eine stärkere Verankerung im regionalen 

bzw. im lokalen Markt feststellbar (Vgl. Interview 4, Zeile 1499-1505). „Man kann 

durchaus über Afghanistan diskutieren, aber gleichzeitig spannend finden, dass 

man eine Datenbank hat über die die sympathischsten Wirtshäuser im Grätzel.“ 

(Interview 4, Zeile 1554-1556); Die Globalisierung ist kein publizistisches, sondern 

ein generelles Phänomen, das nicht wegzuleugnen ist, sie wird aber im 

Journalismus durch den Gegentrend der Hyperlokalisierung ergänzt, welcher nach 
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Ansicht eines Experten besonders im Westen Österreichs eine große Rolle spielt 

(Vgl. Interview 8, Zeile 3757-3762). Einer der Interviewpartner zeigt sich davon 

überzeugt, dass „[…] auf dem Printsektor das Lokale das Nationale und das 

Europäische schlägt, dass ich das Nationale und Europäische eher auch online 

und bei anderen Medien abrufen kann, dass aber die lokale Nachricht, die ja nicht 

immer ganz so einfach generiert werden kann, an Bedeutung gewinnt und dadurch 

auch die lokalen und regionalen Zeitungen ihren Stand halten werden“ (Interview 5, 

Zeile 2152-2156). Ein weiterer Interviewpartner gesteht dem Lokaljournalismus 

zwar die Beibehaltung der aktuell bereits gegebenen Wichtigkeit zu, glaubt jedoch 

nicht, dass das Globale vom Lokalen verdrängt werden wird (Vgl. Interview 7, Zeile 

3144-3146). Überhaupt geht ihm ein stärker europäisch orientierter Journalismus 

nicht weit genug. „Wir wollen einfach wissen, was im Vorgarten von Peking passiert 

und am Nordpol und am Südpol und wir wollen es in Realtime wissen.“ (Interview 

7, Zeile 3135-3136); Zusammenfassend lässt sich also feststellen, dass die 

befragten Experten dem Modell der Glokalisierung zustimmend gegenüberstehen.3 

Während der Journalismus einerseits immer europäischer bzw. internationaler 

orientiert ist, verliert auch Lokalberichterstattung keineswegs an Bedeutung.  

 

Ein kontroverses Thema im Hinblick auf etwaige Zukunftstendenzen des 

Journalismus in Österreich dürfte den Ergebnissen der vorliegenden Untersuchung 

zu Folge die Bedeutung internationaler Konzerne für den österreichischen 

Medienmarkt sein. Denn diesbezüglich zeichnen sich unter den Experten zwei 

völlig gegenläufige Meinungen ab. Zwar wird der These, dass internationale 

Verflechtungen zunehmen werden, nicht widersprochen, ob der österreichische 

Markt für Großkonzerne von Interesse ist, ist jedoch umstritten. Vielfach wird der 

österreichische Medienmarkt als zu klein, zu unattraktiv und zu wenig spannend für 

das Engagement internationaler Konzerne erachtet (Vgl. Interview 3, Zeile 1175-

1178; Interview 4, Zeile 1536-1538; Interview 7 Zeile 3180-3181). Als 

Hemmfaktoren für das Einkaufen internationaler Verlage in österreichische 

Medienunternehmen werden beispielsweise auch die dominante Position der 

„Kronen Zeitung“, die Stärke des „Styria“-Verlages sowie die solide Stellung einiger 

kleinerer traditioneller Zeitungen wie beispielsweise jene der „Oberösterreichischen 

Nachrichten“ oder der „Vorarlberger Nachrichten“ erachtet (Vgl. Interview 7, Zeile 

                                                 
3  Nähere Ausführungen zum Modell der Glokalisierung finden sich beispielsweise in: 

Beck, Ulrich: Was ist Globalisierung? Irrtümer  des Globalismus. Antworten auf Globalisierung. 3. 
Auflage. Frankfurt am Main: Suhrkamp Verlag, 1997.  
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3185-3190). „Also ein großer Verlag, der hierher kommen wollte, müsste a) viel 

Geld in die Hand nehmen und hätte b) das Problem, sich beliebt bei den 

Österreichern zu machen. Da sehe ich ein Problem. […] Ich glaube, wir sind von 

dem her zu uninteressant für die große Welt.“ (Interview 7, Zeile 3190-3194); 

Obgleich also eine knappe Mehrheit der interviewten Experten die Attraktivität des 

österreichischen Marktes für internationale Medienkonzerne anzweifelt, so gibt es 

dennoch auch Stimmen, welche derartige Verflechtungen als durchaus 

wahrscheinlich erachten (Vgl. Interview 6, Zeile 2503-2504; Interview 10, Zeile 

4810-4812). „Also ich sage ja nicht, dass Murdoch kommt und die kauft, aber er 

wird sich beteiligen. Das kostet ja nur Peanuts für einen Rupert Murdoch, sich an – 

ich sage jetzt einmal – ‚ATV’ oder was auch immer zu beteiligen, wenn da das Geld 

knapp wird. Warum nicht?“ (Interview 10, Zeile 4824-4827); 

 

11.2. Relevanz von professionellem Journalismus 

 
Besonders im Hinblick auf die zunehmende Verbreitung digitaler 

Distributionsmöglichkeiten und die damit verbundene Möglichkeit, mit Hilfe 

einfacher und vergleichsweise kostengünstiger Mittel zu publizieren, stellt sich die 

Frage, inwiefern professioneller Journalismus im Internetzeitalter seine Relevanz 

behält. Um dieser Frage nachgehen zu können, wurden die interviewten Experten 

gebeten, auch zu definieren, was ihrer Ansicht nach die wesentlichsten 

Kennzeichen von professionellem Journalismus sind. Weiters wurde der Frage 

nachgegangen, wie es um die Einstellung der Medienmacher zu Online-

Journalismus bestellt ist. 

 

11.2.1. Kriterien für professionellen Journalismus 
 

Professioneller Journalismus ist Österreichs Medienmachern zufolge dadurch 

gekennzeichnet, Fakten von Meinungen zu unterscheiden – das heißt, möglichst 

objektiv zu sein –, sich die Inhalte selbst zu erarbeiteten, anstatt PR-Journalismus 

Überhand gewinnen zu lassen, Geschichten zu erkennen, zu selektieren, 

Querbezüge herzustellen und die Fakten in einen größeren Kontext einzuordnen. 

Große Bedeutung wird der Einhaltung von Check, Recheck und Doublecheck 

beigemessen. Weiters ist professioneller Journalismus den Befragten zufolge durch 

Fairness und plattformadäquate Aufbereitung gekennzeichnet. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Interview 3, Zeile 1194-1197; Interview 5, Zeile 2172-2178; Interview 
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6, Zeile 2713-2732; Interview 7, Zeile 3210-3213; Interview 9, Zeile 4325-4331, 

4338-4343; Interview 10, Zeile 4915-4917); Zwei Experten erwähnten auch das 

Vorhandensein von Zeit zur Recherche als relevanten Faktor (Vgl. Interview 3, 

Zeile 1194-1195; Interview 10, Zeile 4915-4917). 

 

Beim Vergleich der in den Interviews genannten Kriterien für professionellen 

Journalismus mit den in Kapitel 5 thematisierten publizistischen Qualitätskriterien 

Ruß-Mohls (2010a, S. 265) fällt auf, dass diverse Übereinstimmungen gegeben 

sind. So kann festgestellt werden, dass das dort genannte Kriterium „Relevanz“ 

sich dadurch auszeichnet, dass Geschichten erkannt und selektiert werden. Durch 

das Trennen von Fakten und Meinungen sowie durch Check, Recheck und 

Doublecheck werden wiederum Objektivität und Vielfalt im Hinblick auf die 

möglichen Blickwinkel gewährleistet. Für die Originalität von Inhalten ist es 

unerlässlich, Inhalte weitgehend selbst zu erarbeiten, anstatt PR-Journalismus zu 

forcieren. Die Verständlichkeit von Geschichten ist schließlich dann gegeben, wenn 

Querbezüge hergestellt und Fakten in einen größeren Kontext gesetzt werden. 

Keine Erwähnung von Seiten der befragten Experten fand das Kriterium 

„Aktualität“. Ebenso wenig wurden die Kriterien „Interaktivität“ und „Transparenz“ 

erwähnt, was  jedoch mit Ruß-Mohls (2010a, S. 265) Beobachtung, dass diese 

seltener angeführt werden, übereinstimmt. 

 

Werden die oben genannten Regeln bzw. Kriterien für professionellen 

Journalismus eingehalten, so können nach Ansicht eines der Interviewpartner auch 

Privatpersonen durchaus als Journalisten bezeichnet werden. Es gebe Naturtalente 

unter den Menschen, die wahrscheinlich besser seien, als manche Journalisten. 

Denn auch jemand, „[…] der ein Talent für Fußball hat, kann, wenn er gut genug 

ist, bei einem Verein spielen“ (Interview 7, Zeile 3213-3214). Ähnlich verhalte es 

sich auch im Hinblick auf Laienjournalisten, welche publizieren. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Interview 7, Zeile 3208-3216) 

 

Ein typisches Beispiel für ungeordnetes, nicht journalistisch aufbereitetes 

Informationsangebot ist einem Experten zufolge die Internet-Plattform „WikiLeaks“. 

Der Rezipient werde hier mit nicht eingeordneten Informationen konfrontiert, 

welche ihn auf Grund nicht vorhandener Erfahrung und fehlender 

Handlungsparameter möglicherweise überfordern. Die Einordnung der 
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Informationen sei jedoch eine der zentralen Aufgaben des professionellen 

Journalismus. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 9, Zeile 4331-4340) 

 

11.2.2. Bedeutung von professionellem Journalismus im digitalen Zeitalter  
 

Die Rolle des professionellen Journalismus ändert sich den befragten 

Interviewpartnern zufolge insofern, als dass dessen Monopolstellung im Hinblick 

auf die Veröffentlichung aktueller Information auf Grund einer Demokratisierung 

dieses Systems immer mehr der Vergangenheit angehört. Nicht nur noch 

ausschließlich Journalisten, sondern auch andere Teile der Bevölkerung können im 

digitalen Zeitalter mit einfachen Mitteln publizieren. Dieser Umstand führe zu einem 

Verlust des Nachrichtenmonopols, zu einer Fülle neuer Kanäle und damit auch zu 

einem Rezipientenschwund auf Seiten vieler traditioneller Medienangebote wie 

beispielsweise der „Zeit im Bild“. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 53-

54, 60-66, 85-80, 95-101, 107-116;  Interview 3, Zeile 1188-1194; Interview 4, Zeile 

2114-2120) 

 

Nach Ansicht der Medienexperten wird die Bedeutung von professionellem 

Journalismus im digitalen Zeitalter jedoch trotzdem nicht abnehmen, sondern – wie 

schon bisher – weiter gegeben sein bzw. sogar noch zunehmen. Die Befragten 

gehen davon aus, dass sich  Rezipienten durch das zunehmende Überangebot an 

Informationen überfordert fühlen, so dass es eines Gatekeepers bedarf, welcher 

diese Informationen für sie gewichtet und einordnet. „Also ich glaube, ein ganz 

ganz wichtiger Punkt ist die Einordnung von Ereignissen, weil das Web ein Ort 

grenzenloser Freiheit, aber auch grenzenloser Dummheit ist. Nirgendwo ist so viel 

Unfug versammelt, wie im Web. Da muss es jemanden geben, der ohne 

Bevormundung, aber doch auf Basis einer professionellen Ausbildung und vielleicht 

auch einer ethischen Grundhaltung - wenn man dieses große Wort in den Mund 

nehmen will - hier eingreift und dafür sorgt, dass die Inhalte, die hier geboten 

werden, einigermaßen vertrauenswürdig sind, nach bestem Wissen und Gewissen 

dargestellt werden und auch aktuell sind und dass man Wichtiges von Unwichtigem 

trennt. Also ich glaube, dass es hier einer gewissen Professionalität bedarf, wobei 

mir da für die Zukunft nicht bang ist, weil ich glaube, guter Journalismus ist immer 

gefragt - egal, auf welcher Plattform sich das jetzt abspielt .“ (Interview 2, Zeile 731-

741); Als Aufgabe der Journalisten wird es also zunehmend erachtet, vorhandene 

Informationen auf ihren Wahrheitsgehalt hin zu überprüfen, aufzubereiten, zu 
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gewichten und einzuordnen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 124-132, 

140-141; Interview 2, Zeile 731-741; Interview 8, Zeile 3819-3823, 3848-3855; 

Interview 9, Zeile 4316-4325, 4344-4348, 4729-4735) 

 

Auffällig ist, dass das Einholen von Primärinformationen direkt am Ort des 

Geschehens von keinem der Medienmacher als zukünftig wichtige Aufgabe von 

professionellen Journalisten erwähnt wurde, obwohl das selbstständige Erarbeiten 

von Inhalten eines der von ihnen genannten Kriterien für professionellen 

Journalismus ist (siehe Abschnitt 11.2.1.). Vielmehr dürfte demnach aber der Fokus 

professioneller journalistischer Tätigkeit künftig auf die tiefer gehende Recherche 

und Einordnung vorhandener, bereits andernorts veröffentlichter Informationen 

gelegt werden. 

 
11.2.3. Online-Journalismus 

 
Einigkeit herrscht unter den befragten Experten darüber, dass Online-Journalismus 

als vollwertige Form des Journalismus zu erachten ist. Ändern würde sich lediglich 

die Machart, nicht aber das journalistische Grundverständnis und die 

Produktqualität (Vgl. Interview 2, Zeile 741-744; Interview 4, Zeile 1680-1685; 

Interview 5, Zeile 2191-2193; Interview 10, Zeile 4913-4915). Man müsse im 

Online-Journalismus dieselben Regeln des professionellen Journalismus beachten, 

wie beispielsweise im Printjournalismus (Vgl. Interview 3, Zeile 1185-1187). Früher 

habe man Gutenberg gebraucht und musste auf Printjournalismus zurückgreifen, 

heute sei es hingegen möglich, mit Hilfe von Online-Plattformen mit der ganzen 

Welt zu kommunizieren (Vgl. Interview 7, Zeile 3198-3200).  

 

Professioneller Journalismus ist nach Ansicht der Medienmacher nicht an einen 

bestimmten Distributionskanal gebunden. „Also wenn Moses am Berg steht und 

runter schreit und die richtigen Sachen schreit, kann es auch eine Form von 

Journalismus sein. Und wenn man über ‚Twitter’ zum richtigen Zeitpunkt die 

richtigen Informationen […] präsentiert, ist es auch Journalismus.“ (Interview 6, 

Zeile 2739-2742); „Ich glaube, guter Journalismus ist überhaupt nicht kanal- oder 

mediengebunden. […] Das kann man auf einer Wandzeitung machen, wie es in 

Peking üblich ist, oder man macht es im Radio oder im Fernsehen oder im Web 

oder man stellt sich in den Hyde Park in den Speakers Corner und erzählt den 

Leuten etwas.“ (Interview 7, Zeile 3233-3238); 
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Wenngleich Online-Journalismus als vollwertige Form des Journalismus erachtet 

wird, ist unter Österreichs Medienmachern jedoch auch eine gewisse Skepsis 

gegenüber dem Internet feststellbar. Drei der Befragten erwähnten, dass das Web 

es Rezipienten im Unterschied zu traditionellen Mediengattungen schwerer mache, 

zu durchschauen, wer hinter dem publizierten Content stehe und welche Interessen 

vertreten werden. „Bei einer Zeitung gibt es ein Impressum und einmal im Jahr 

müssen sie eine Offenlegung machen. Man weiß ungefähr, wenn Raiffeisen 

dahinter steht, was über die Bauern drinnen steht.“ (Interview 7, Zeile 3269-3271); 

Zur Vorsicht wird insbesondere im Hinblick auf Web2.0-Angebote gemahnt, da die 

Publikation von Informationen dort zwar schneller erfolge, als bei traditionellen 

Mediengattungen, dieser Umstand jedoch nicht selten auf Kosten der Recherche 

und der Vertrauenswürdigkeit der verbreiteten Aussagen gehe. Das Web 2.0 liefere 

traditionellen Mediengattungen mit Anwendungen wie „Twitter“ zwar immer wieder 

interessante Hinweise, diese bedürfen jedoch darüber hinausgehender Recherche. 

„Ich kann nicht sagen: ‚Der Papst ist tot’ und dann ist er nicht tot.“ (Interview 10, 

Zeile 5020-5021); Damit die dadurch angestrebte professionelle journalistische 

Qualität begriffen und geschätzt werde, sei aber auf Seiten der Rezipienten ein 

gewisses Verständnis und Interesse für die Materie nötig. Deshalb sei es 

erforderlich, insbesondere schon Kinder und Jugendliche für diese Thematik zu 

sensibilisieren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 6, Zeile 2751-2754; Interview 

7, Zeile 3267-3269, 3285-3288; Interview 10, Zeile 5016-5021, 5026-5029) 

 

Obgleich Online-Journalismus, welcher die Qualitätskriterien traditioneller 

Mediengattungen erfüllt, bei den befragten Experten auf große Akzeptanz stößt, 

wurde auch erwähnt, dass das Publikum neuen Entwicklungen offener 

gegenübersteht, als die Journalisten selbst. Journalisten seien keineswegs 

avantgarde, sondern in ihren Traditionen verankert, während insbesondere junge 

Rezipienten bereit seien, Altbewährtes durch bequemere, schnellere oder bessere 

Innovationen zu ersetzen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1526-

1529); Auch ein weiterer Interviewpartner vertritt die Meinung, dass Online-Content 

von vielen traditionellen Medienhäusern noch unterschätzt wird, ihm künftig jedoch 

auf Grund des Mediennutzungsverhaltens der Rezipienten unweigerlich mehr 

Bedeutung beigemessen werden wird (Vgl. Interview 10, Zeile 5185-5192). Diese 

Unterschätzung von Online-Content war unter den in Rahmen der vorliegenden 

Untersuchung befragten Medienmachern nicht feststellbar, wohl jedoch eine 

gewisse Sorge, gegenüber Web2.0-Angeboten insofern benachteiligt zu sein, als 
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dass man strengere Auflagen und Qualitätskriterien als diese erfüllen müsse, ohne 

dafür jedoch auf Anerkennung und Wertschätzung von Seiten der Rezipienten zu 

stoßen. 

 

11.2.4. Huffington Post 
 

Die „Huffington Post“ (siehe auch Abschnitt 8.6.5.) wird von Österreichs 

Medienmachern als interessantes Modell bezeichnet, dass jedoch nur dank 

dahinter stehender professioneller Journalisten Erfolg versprechend sei. Es wird 

zwar als Bereicherung für den Journalismus erachtet, auch journalistische Laien, 

welche über Expertenwissen auf bestimmten Gebieten verfügen, zu Wort kommen 

zu lassen, dies ersetze jedoch nicht die Arbeit professioneller Journalisten. (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Interview 3, Zeile 1208-1223; Interview 4, Zeile 1650-1659; 

Interview 7, Zeile 3253-3263) 

 

„Die ‚Huffington Post’ wurde zwar nicht von einer gelernten Journalistin gegründet, 

aber dahinter stehen natürlich Profis, die das sehr wohl organisieren und ordnen. 

Und von der romantischen Vorstellung, dass man wesentliche Inhalte aus dem so 

genannten User Generated Content machen könnte, haben sich ja sehr viele schon 

verabschiedet. Wir haben das ja auch versucht. Wir haben online ja den 

Leserreporter gehabt. Das Problem ist, dass sehr viele Leute mit großer 

Begeisterung mitmachen, dass ich aber trotzdem jemanden brauche, der dann 

prüft und bewertet, was da daherkommt. Ich meine, da können irgendwelche 

Juxmeldungen, Falschmeldungen, Beleidigungen kommen. Das geht hin bis zu 

gerichtlich strafbaren Handlungen, übler Nachrede etc. Und das muss dann 

irgendjemand ordnen und sichten wenn eine renommierte Medienmarke damit 

verbunden ist. Die ‚Huffington Pos’t ist ein relativ professioneller Betrieb, andere 

sind es auch. Mir ist eigentlich kein erfolgreiches Medienprojekt bekannt, das 

ausschließlich auf der Ebene enthusiastischer Amateure geführt wurde.“ (Interview 

2, Zeile 755-767);  

 

Ein österreichisches Pendant zur „Huffington Post“ wird als unwahrscheinlich 

erachtet, da der US-amerikanische und der österreichische Medienmarkt völlig 

unterschiedlich gebaut sind. Einer der Befragten zweifelt an, ob sich in Österreich 

ein finanzkräftiger Gründer für ein derartiges Projekt finden würde, da solche 

Unternehmungen in einem so kleinen Land keine Tradition hätten. Stiftungsmodelle 
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seien hierzulande im Mediengeschäft nicht vorzufinden, da sie sofort mit politischen 

oder unternehmerischen Interessen in Verbindung gebracht würden. Bloggende 

Prominente tragen einen nicht unwesentlichen Teil zum Erfolg der „Huffington Post“ 

bei. Nicht zuletzt in Ermangelung einer großen Bandbreite prominenter 

Persönlichkeiten wird einem derartigen Modell für den österreichischen Markt 

wenig Chance auf Erfolg gegeben. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 

1631-1659; Interview 8, Zeile 3958, 3965-3968) 

 
11.3. Informationsverhalten österreichischer Medienmacher 
 

Das Informationsverhalten von Führungskräften der Medienbranche unterscheidet 

sich wesentlich von jenem weiter Teile der österreichischen Bevölkerung, da 

aktuellen Ereignissen berufsbedingt eine größere Bedeutung beigemessen wird 

und diese Berufsgruppe auch vermehrt Zugang zu Informationen hat. Die im 

vorliegenden Abschnitt präsentierten Ergebnisse lassen daher keinerlei 

Rückschlüsse auf das Informationsverhalten durchschnittlicher österreichischer 

Rezipienten zu. Von Interesse ist die Thematik jedoch insofern, als dass 

Aufschluss darüber gegeben wird, wie offen Österreichs Medienmacher neuen 

Distributionskanälen gegenüberstehen und inwiefern sie diese auch selbst nutzen.  

 

Generell lässt sich feststellen, dass alle befragten Experten ein Misch-

Informationsverhalten an den Tag legen. Sowohl traditionelle Mediengattungen, als 

auch neue Distributionsplattformen werden genutzt, wobei die Präferenzsetzung 

variiert. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 786-791; Interview 4, Zeile 

1690-1705; Interview 5, Zeile 2210-2211; Interview 6, Zeile 2778-2783; Interview 7, 

Zeile 3300-3301; Interview 8, Zeile 3895-3904; Interview 9, Zeile 4406-4429; 

Interview 10, Zeile 5001-5005); „Also ich bin derzeit in einer Mischform zwischen 

Gedrucktem und Nicht-Gedrucktem, bin aber old school insofern, als dass ich, 

wenn ich ein Printprodukt habe, es mit großem Vergnügen lese, weil ich diese 

Haptik und diese ganze Lesesituation einfach schätze, sei es im Büro, sei es im 

Kaffeehaus, sei es zuhause.“ (Interview 2, Zeile 791-795);   

 

Unter den traditionellen Mediengattungen wird nationalen und internationalen 

Qualitätszeitungen mit Abstand die größte Bedeutung beigemessen. Einer der 

Befragten gab an, etablierte Printmedien insbesondere dann zu nutzen, wenn er 

Kolumnen und Meinungsjournalismus rezipieren möchte. Werden inländische 
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Fernsehnachrichten angesehen, dann primär die „Zeit im Bild“. „Ich stamme noch 

aus einer Zeit, wo sich der Heurige geleert hat, weil die ‚Zeit im Bild’ um 19:30 Uhr 

begonnen hat. Dass das heutzutage nicht mehr so ist, ist klar, aber ich bin noch 

immer so konditioniert.“ (Interview 1, Zeile 36-38); Das Radio wird wenn, dann 

vorrangig unterwegs genutzt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 773-

779; Interview 7, Zeile 3294-3300; Interview 9, Zeile 4406-4429; Interview 10, Zeile 

5001-5005) 

 

Mittels des Webs und des iPads werden die Angebote nationaler und 

internationaler Medienmarken wie jene von „ORF“, dem „Standard“, „Le Monde“, 

„Corriere della Sera“, der „FAZ“, der „Süddeutschen Zeitung“, der „Zeit“, der „BBC“ 

und der „New York Times“ genutzt. Das iPad erfreut sich vor allem auf Reisen 

großer Beliebtheit. Mit Hilfe des iPads greifen die befragten Experten jedoch nicht 

ausschließlich auf die Apps etablierter Medienmarken zu, sondern nutzen durchaus 

ebenso deren Websites. Abhängig sei dies auch davon, inwieweit die jeweiligen 

Apps ausgereift seien und einen Zusatznutzen gegenüber der Website böten. Einer 

der Experten greift zwar wie seine Kollegen auch im Hinblick auf Web und iPad 

vorrangig auf etablierte Medienmarken zurück, vertritt jedoch darüber hinaus die 

Ansicht, man solle in seinem medialen Konsumverhalten auch offen für Neues 

sein. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 220-222; Interview 2, Zeile 773-

782; Interview 4, Zeile 1690-1696, 1710-1720; Interview 10, Zeile 5060-5061, 

5065-5067) 

 

Weitere wichtige Informationslieferanten sind für die befragten Personen 

Newsletter und Agenturmeldungen, wie jene der „APA“. „Twitter“ spielt lediglich im 

Informationsverhalten eines der Befragten eine große Rolle. Er schätzt vor allem 

die Schnelligkeit dieses Dienstes, welcher diesbezüglich sogar den Agenturen 

einen Schritt voraus sei. Man könne auf diese Weise bereits mit der Recherche 

beginnen, noch bevor die erste Agentur-Meldung eintreffe. (Zum letzten Abschnitt 

vgl. Interview 3, Zeile 1233-1234; Interview 6, Zeile 2780-2782; Interview 8, Zeile 

3895-3904; Interview 9, Zeile 4406-4407, 4421; Interview 10, Zeile 5001-5016) 
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11.4. Prioritätenverteilung zwischen traditionellen und Neuen Medien 
 
11.4.1. Online First 
 
Uneinigkeit herrscht unter Österreichs Medienexperten darüber, ob online first als 

sinnvolle Vorgehensweise für journalistisch tätige Unternehmen zu erachten ist 

oder aber, ob dadurch eine gewisse Selbstkannibalisierung vorangetrieben wird. 

Etwas mehr als die Hälfte der Befragten beurteilt online first als sinnvoll bzw. würde 

sich im Zweifelsfall dazu entschließen. „Also ich glaube nicht, dass online first 

irgendetwas in Print kannibalisiert, null. Trotzdem wird es ein traditioneller Verleger 

oder Chefredakteur meistens glauben oder jedenfalls nicht das Risiko eingehen, 

dass ihm irgendwer vorwerfen könnte, er sei selber daran schuld, indem er online 

first gemacht hat.“ (Interview 4, Zeile 1735-1738); Die Prioritätensetzung hängt 

einem der Experten zufolge aktuell sehr stark davon ab, mittels welches 

Distributionskanals ein Unternehmen den Großteil seines Umsatzes erzielt. 

Zukünftig werde diese Unterscheidung aber immer mehr obsolet werden. Denn 

eines der genannten Hauptargumente für online first ist die Notwendigkeit, als 

Marke mit der Veröffentlichung einer Nachricht in Verbindung gebracht zu werden. 

„Es ist halt nicht mehr möglich, breaking news, die um zehn Uhr ausbrechen, für 

die Abendausgabe um 18 Uhr in der Kolportage aufzuheben. Da verliert das 

Medium wahrscheinlich an Glaubwürdigkeit.“ (Interview 8, Zeile 3923-3935); „Und 

da ist mir nichts weggenommen, wenn ich das den ganzen Tag schon im Internet 

habe, weil wenn ich es nicht im Internet habe, hat es nämlich der Konkurrent auf 

jeden Fall.“ (Interview 1, Zeile 271-273); Vielmehr gelte es, alle zur Verfügung 

stehenden Distributionsplattformen entsprechend ihrer jeweiligen Stärken zu 

bedienen. Zuerst müsse eine Nachricht – falls vorhanden – mittels SMS-Newsflash, 

Web2.0-Angeboten wie „Twitter“ oder „Facebook“ sowie mittels Website 

veröffentlicht werden. Anschließend gelte es, die langsameren Mediengattungen 

beispielsweise mittels umfangreicherer oder anders aufbereiteter Informationen 

zum Thema zu befüllen. Mittels Cross-Promotion könne auf das Angebot der 

jeweils anderen Plattform verwiesen werden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 

1, Zeile 255-271; Interview 4, Zeile 1728-1735;  Interview 7, Zeile 3379-3394; 

Interview 8, Zeile 3936-3942; Interview 10, Zeile 5075-5085) 

 

In einigen Medienunternehmen wird online first nur notfalls angewandt, wenn 

angenommen wird, dass von Konkurrenzunternehmen über eine Geschichte 
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bereits vor der eigenen ehestmöglichen, traditionellen Veröffentlichung berichtet 

werden wird. Glauben die Medienmacher aber, über eine Story exklusiv zu 

verfügen, so wird sie vorab nicht online publiziert, um so zu verhindern, dass 

beispielsweise ein anderes Printmedium, das zu einem späteren Zeitpunkt 

gedruckt wird, die Geschichte aus dem Web für die nächste Printausgabe 

übernimmt. Ein weiterer Grund, warum auch jene Medienmacher, die online first 

gegenüber kritisch eingestellt sind, unter Umständen dennoch darauf 

zurückgreifen, ist die etwaige Unmöglichkeit, eine wichtige Nachricht zeitnah mittels 

des traditionellen Distributionskanals zu veröffentlichen. In beiden Fällen wird durch 

die Entscheidung für online first die Präsenz der Marke (siehe Abschnitt 11.6.6.) 

gewährleistet.  (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 3, Zeile 1244-1250; Interview 

9, Zeile 4450-5569) 

 

Bei Betrachtung der Statements rund um die Bedeutung von online first fällt auf, 

dass einige Führungskräfte Neuen Medien mehr Bedeutung beimessen und ihnen 

offener gegenüberstehen, als es ihnen die eigene Unternehmensphilosophie bzw. 

im Falle des öffentlich-rechtlichen „ORF“ auch die gesetzlichen 

Rahmenbedingungen erlauben (Vgl. Interview 1, Zeile 265-267; Interview 6, Zeile 

2817-2832, 2865-2866; Interview 10, Zeile 5074-5078).  

 

Jene Experten, welche eine ablehnende Haltung gegenüber online first haben, 

argumentieren dies mit der oben bereits erwähnten Selbstkannibalisierung. Den 

Rezipienten soll ein Kaufanreiz für das Primärmedium geboten werden, indem die 

Publikation der Informationen zuerst dort und erst später im Web erfolgt. Die 

etwaigen Befürchtungen im Hinblick auf online first bestehen aber nicht nur in einer 

möglichen Abwendung der Rezipienten vom traditionellen Distributionskanal, 

sondern, wie bereits erwähnt, auch darin, dass man dadurch die Exklusivität von 

Geschichten gefährden könnte. Einer der Befragten weißt etwa darauf hin, dass die 

sehr lokal und regional spezialisierte Berichterstattung seines Printproduktes 

beispielsweise auch für Tageszeitungen von Interesse sein und von diesen aus 

dem Web übernommen werden könnte, was eventuell auf Kosten seines 

Primärmediums gehen würde. Ein weiteres mögliches Argument gegen die 

Umsetzung von online first ist die Mediennutzungsforschung. „Im Printbereich kann 

es durchaus passieren, dass jemand den ‚Standard’ ausschließlich online liest, die 

Zeitung nie in die Hand nimmt, aber dann in der ‚Media-Analyse’ sehr wohl sagt, 

dass er den ‚Standard’ liest. […] Die Zeitung und das Onlineprodukt sind zwar auch 
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inhaltlich etwas unterschiedlich, aber die Konsumenten sehen sich beide – also 

sowohl der ‚Standard.at’-Leser, als auch der ‚Standard’-Zeitungsleser – als 

‚Standard’-Leser. Wenn die dann alle in der ‚Media-Analyse’ auftauchen und 

sagen, dass sie den ‚Standard’ lesen, dann ist das wunderbar für die Marke. Dann 

ist es aus unternehmerischer Sicht am Ende auch egal, wo bzw. wie sie das 

Medium lesen. Hauptsache, man hat diesen Leser und er bekennt sich auch dazu.“ 

(Interview 9, Zeile 4520-4530); Im TV-Bereich verhält es sich aber insofern anders, 

als dass eine völlig andere Messmethode angewandt wird (siehe Abschnitt 7.1.6.). 

„Der ‚ORF’ zum Beispiel hat eine sehr umfangreiche ‚TVthek’, und wenn jetzt 

größere Mengen an ‚ORF’-Sehern die ‚ZIB’ nicht mehr live im TV anschauen, 

sondern nur noch in der ‚TVthek’, […] dann könnte das schon ein gewisses 

Problem für die Marktforschung sein. Also das Thema ist im Fernsehen ein 

bisschen anders und da ist insofern der Kannibalisierungseffekt oder die Gefahr 

vielleicht etwas größer.“ (Interview 9, Zeile 4532-4537); (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Interview 2, Zeile 839-854; Interview 5, Zeile 2217-2219; 2469-2474; Interview 9, 

Zeile 4518-4537) 

 

11.4.2. Personelle Ressourcen 
 
Im Hinblick auf personelle Ressourcen ist feststellbar, dass die Priorität sowohl im 

Hinblick auf die Mitarbeiteranzahl, als auch bezüglich der vertraglichen Situation 

der Mitarbeiter ungebrochen auf den traditionellen Distributionskanälen liegt. 

Während für jene redaktionellen Mitarbeiter, die die traditionellen Kanäle befüllen, 

der Journalisten-Kollektivvertrag zur Anwendung kommt, gelten für Mitarbeiter, die 

im Bereich der Neuen Medien tätig sind, zumeist schlechter dotierte kaufmännische 

Verträge. Als möglicher Wegbereiter für eine Angleichung der aktuell herrschenden 

Parallelsituation wird jenes Vertragsmodell erachtet, welches bei der „APA“ zur 

Anwendung kommt. Einer baldigen Lösung des Problems wird aber insbesondere 

von einem der Interviewpartner wenig Hoffnung geschenkt. „Das kann ein 

Wegbereiter sein, aber bis zu einer Umsetzung in allen Redaktionen […] ist es 

sicher noch ein relativ weiter Weg und ich sehe das in den nächsten (2) zwei 

Jahren eigentlich nicht. Also ich glaube, dass kurzfristig und vielleicht sogar 

mittelfristig diese Parallelsituation aufrechterhalten bleibt.“ (Interview 2, Zeile 878-

882); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 859-871, 875-887; Interview 3, 

Zeile 1260-1261; Interview 6, Zeile 2883-2884; Interview 8, Zeile 4011-4018, 4038-

4058, 4074-4080;) 
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11.5. Crossmedialer Journalismus in Österreich 
 

Crossmedialer Journalismus stößt bei Österreichs Medienmachern weder auf 

einstimmigen Zuspruch, noch auf einstimmige Ablehnung. Vielmehr bringt 

crossmediales Arbeiten nach Ansicht der Experten sowohl Vor-, als auch Nachteile 

mit sich. So berge Crossmedialität Chancen für eine Verbesserung der 

journalistischen Qualität in sich und ermögliche es, die jeweiligen 

Distributionskanäle ihren Stärken entsprechend optimal einzusetzen. „Du kannst 

nicht nur mehr klassisch mit Print arbeiten. Du musst die natürliche Schnelligkeit 

des einen nehmen, um die natürliche Langsamkeit des anderen zu egalisieren.“ 

(Interview 7, Zeile 3373-3375); Außerdem trägt Crossmedialität dazu bei, dass 

Geschichten einer breiteren Öffentlichkeit zugänglich werden, als beispielsweise 

durch die reine Publikation in klassischen Printmedien. Trotz der potentiellen 

Vorteile, darf den Experten zufolge jedoch auch nicht außer Acht gelassen werden, 

dass rein auf  ökonomischen Aspekten beruhende Entscheidungen zu Gunsten von 

Crossmedialität durchaus negative Folgen für die journalistische Qualität haben 

können. Von Journalisten darf demzufolge nicht erwartet werden, zu jeder Zeit alle 

Kanäle befüllen zu können. Einer der Befragten weist darauf hin, dass weite Teile 

der Aufgaben von Journalisten schlichtweg nicht wegzurationalisieren seien. „Sehr 

viel Arbeit geht da drauf mit dem Zeichnen und Einpassen und Fotos Suchen und 

Koordinieren mit anderen usw. Diese Arbeit kann man nicht wegrationalisieren.“ 

(Interview 3, Zeile 1345-1347); Außerdem müsse man dafür sorgen, dass der 

journalistische Output ein kohärentes, der Linie des jeweiligen 

Medienunternehmens entsprechendes Ganzes sei. Jedes Produkt brauche seinen 

eigenen Spirit, der täglich wieder erarbeitet werden müsse. „Man kann da nicht 

einfach irgendetwas zusammenschmeißen und dann glauben, das funktioniert.“ 

(Interview 3, Zeile1375-1376); Als weiterer Hemmschuh für das Funktionieren 

crossmedialer Arbeitsweisen werden die oft immer noch tief in den Köpfen einiger 

Journalisten verwurzelten Ressentiments gegenüber Mitarbeitern anderer 

Mediengattungen, als der ihren, erwähnt. „Für mich ist es nur reine althergebrachte 

Verbohrtheit und die Angst vor Neuem. Die stehen immer noch in einem 

Konkurrenzverhältnis, das ich nicht verstehe.“ (Interview 10, Zeile 5358-5360); 

(Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 978-984; Interview 3, Zeile 1345-

1354, 1372-1376; Interview 4, Zeile 1572-1578; Interview 5, Zeile 2282-2284; 

Interview 7, Zeile 3373-3375; Interview 10, Zeile 5255-5259, 5323-5326, 5330-

5332, 5357-5362, 5367-5370) 
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11.5.1. Auswirkungen auf Arbeitspensum und Personalstand 
 
Arbeitsprozesse werden rationalisiert und das Arbeitspensum der Journalisten 

steigt. Dies ist jedoch nach Ansicht der Experten ein  gesamtgesellschaftliches, 

kein journalismusspezifisches Phänomen. „Das ist in allen Bereichen bzw. 

Branchen so und es ist keine Entwicklung der letzten drei Jahre, sondern es ist 

eine Entwicklung über die letzten hundert Jahre und noch länger, dass 

Arbeitsprozesse weiter rationalisiert werden.“ (Interview 9, Zeile 4606-4609); Auch 

die jeweilige Wirtschaftslage beeinflusse den Rationalisierungsgrad. „Irgendwann 

ist sicherlich einmal eine Grenze da, aber wenn Zeiten kommen, wie die letzten 

zwei Jahre, in denen es sehr schwierig war, dann werden die 

Rationalisierungspotentiale halt auch ausgeschöpft.“ (Interview 9, Zeile 1610-

1612); Danach könne es wieder zu einer Lockerung der Situation kommen, die 

Anforderungen an Journalisten steigen jedoch gewiss. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Interview 1, Zeile 452-460, 464-469; Interview 9, Zeile 4587-4593, 4605-4614) 

 

Der Personalstand im journalistischen Bereich ist während der letzten beiden Jahre 

in den meisten Medienhäusern gesunken. „Also das ist eine Tendenz, die zu 

beobachten ist. Positiv ist sie nicht. Aber wer würde schon sagen, es ist vernünftig, 

wenn ein Unternehmen 30 Leute rausschmeißt und die Qualität dafür gefährden 

lässt?“ (Interview 8, Zeile 4109-4111); Dies sei ein fragwürdiges Vorgehen, denn 

Crossmedialität sei kein Sparprogramm. „Das geht schief. Das funktioniert auch 

qualitativ nicht dauerhaft.“ (Interview 4, Zeile 1930); Auch ein weiterer 

Medienmacher glaubt, dass bei crossmedialen Konzepten oft der Spargedanke 

Priorität habe. Dies sei die falsche Herangehensweise. Dennoch könne 

Crossmedialität Synergieeffekte bewirken und somit Personaleinsparungen 

möglich machen. Dies solle jedoch nicht primäres Ziel sein. Lediglich einer der 

befragten Medienmacher verneint für sein Unternehmen dezidiert 

Personaleinsparungen im Falle vermehrter Crossmedialität. „Nein, so wie wir es 

betreiben, sicher nicht. Aber wir betreiben ja Online mit einer ganz kleinen 

Mannschaft und wenn sich das entwickelt, wird es eher das Gegenteil sein, also 

dass es mehr Jobs geben wird. Bei uns ist es so, dass das Crossmediale sicher 

nicht zur Einsparung von Jobs führt oder auch bisher nicht geführt hat.“ (Interview 

5, Zeile 2271-2274); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 931-939; 

Interview 4, Zeile 1914-1932; Interview 5, Zeile 2271-2274; Interview 8, Zeile 4101-

4111, 4116-4119) 
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Möchte man qualitativ hochwertigen crossmedialen Journalismus bieten, so 

benötigt man nach Ansicht der Experten im Grunde besser ausgebildete Personen, 

die auch entsprechend entlohnt werden müssen. Dies steht jedoch im Widerspruch 

zu den vielerorts georteten Rationalisierungs- und Sparmaßnahmen der 

vergangenen Jahre. Zusammenfassend kann demnach festgestellt werden, dass 

eine deutliche, auf ökonomischen Interessen basierende Diskrepanz zwischen 

journalistischer Idealvorstellung und dem aktuellen Ist-Zustand gegeben ist. (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 439-452; Interview 2, Zeile 701-710) 

 

11.5.2. Architektonische Gegebenheiten 
 

Die Redaktionen der traditionellen Mediengattungen und jene der jeweiligen 

Online-Ableger sind in Österreich oft räumlich voneinander getrennt. Mehrmedial 

aktive Newsrooms sind hierzulande in der Unterzahl.  Die örtliche Trennung reicht 

von unterschiedlichen Räumen oder Stockwerken, über die Unterbringung in 

verschiedenen Gebäuden innerhalb einer Stadt, bis hin zu Standorten in 

unterschiedlichen Bundesländern. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 

248-255; Interview 2, Zeile 903-905; Interview 5, Zeile 2259-2261; Interview 6, 

Zeile 2584-2587; Interview 7, Zeile 3399; Interview 8, Zeile 3862-3863) 

 

Obgleich integrierte Newsrooms derzeit als State of the Art gelten und viele der 

befragten Experten davon ausgehen, dass es künftig auch in Österreich vermehrt 

Newsrooms geben wird, sind auch kritische Stimmen zu hören. Denn die baulichen 

Gegebenheiten in bestehenden Redaktionsgebäuden machen nach Ansicht der 

Experten einen Umbau zu integrierten Newsrooms, in welchen die redaktionellen 

Mitarbeiter aller Distributionskanäle eines Unternehmens Platz finden, oft 

unmöglich. „Also ich glaube, dass die baulichen Voraussetzungen für einen 

Newsroom gerade etwa bei Wiener Medien in den meisten Fällen gar nicht 

gegeben sind.“ (Interview 8, Zeile 3870-3872); Teilweise werde es daher zu 

Kompromisslösungen kommen. Beispielsweise ist bei einem der befragten 

Unternehmen ein integrierter Newsroom in Planung, welcher jedoch auf Grund der 

räumlichen Gegebenheiten nicht alle Mitarbeiter fassen können wird. Es sollen 

aber zumindest Ansprechpartner und Verantwortungsträger aller Bereiche – dazu 

zählen der traditionelle Distributionskanal, der Online-Bereich und der Bereich rund 

um digitale Inhalte – dort   Platz finden.  (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, 
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Zeile 14-19; Interview 2, Zeile 905-913; Interview 4, Zeile 1811-1824; Interview 8, 

Zeile 3870-3876; Interview 10, Zeile 5265-5271) 

 

Zwei Experten bezeichnen Trends in der Redaktions-Architektur als 

Zeitgeisterscheinungen. Bereits in den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts seien 

Newsrooms schon einmal State of the Art gewesen. Danach sei man im 

übertragenen Sinn quasi zur Käfighaltung, dann zur Legebatteriehaltung 

übergegangen. Vergleichbar sind diese Entwicklungen einem der Interviewpartner 

zufolge mit Trends im Wohnbau. Denn beispielsweise kombiniere man zeitweise 

Küche und Wohnzimmer in einem Raum, dann trenne man diese beiden Bereiche 

jedoch wieder strikt. (Interview1, Zeile 18-22; Interview 8, Zeile 3881-3890) 

 

Dass integrierte Newsrooms in Österreich noch nicht eine derartige Verbreitung 

gefunden haben, wie beispielsweise in skandinavischen Ländern oder aber auch 

im Süden Europas, bringt einer der Experten neben länderspezifischen 

Mediennutzungstraditionen und medienpolitischen Faktoren auch mit der 

Wirtschaftskrise in Verbindung. „Also der Wandel fällt – was das erschwert – in 

Österreich justament noch dazu in eine Phase der ökonomischen Schwierigkeiten.“ 

(Interview 4, Zeile 1824-1825); Die großen ausländischen Vorzeigeprojekte waren 

selbigem Interviewpartner zufolge bereits vor dem Jahr 2008 finalisiert bzw. 

finanziert. Wenn die Phase ökonomischer Schwierigkeiten vorüber gehe, werde 

sich die Newsroom-Debatte und die Umsetzung derartiger Projekte aber auch in 

Österreich beschleunigen. Dennoch gilt es zu erwähnen, dass integrierte 

Newsrooms auch im Ausland keineswegs allerorts selbstverständlich sind. „Also 

wenn ich durch europäische Medienhäuser reise, oder durch Deutschland, weil das 

nahe ist, ist es ja keineswegs so, dass da alle im dramatisch spannend integrierten 

Newsroom konvergente, crossmediale Strategien entwickeln. Nein, auch dort nicht. 

Es gibt spannende Beispiele und auf die schauen wir dann immer.“ (Interview 4, 

Zeile 1785-1789); Es fehle in Österreich an professionellen 

Entwicklungsredaktionen und Know-how im Hinblick auf die Umsetzung von 

Newsroom-Projekten. „Du hast kein ernsthaftes Mediaresearch, das sozusagen 

Risiken minimiert, indem man komparatistische Arbeit macht, durch die Welt fährt 

und nicht nur schnell einmal zum ‚Daily Telegraph’ schaut und sagt ‚Ah, sind aber 

nett, die Räume’, sondern das herunterbricht auf eine österreichische Situation.“ 

(Interview 4, Zeile 1850-1853); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1785-

1840, 1846-1868) 
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Die bereits in Abschnitt 11.5. erwähnte Angst vor bzw. der Widerstand gegenüber 

Neuem auf Seiten der Journalisten erwähnte einer der Befragten auch im Hinblick 

auf Newsrooms. Beim Radio seien Newsrooms – hierbei ist jedoch nicht 

notwendigerweise von integrierten, mehrmedialen Newsrooms die Rede – schon 

seit über 15 Jahren Realität und anfangs von einigen seiner Kollegen sehr kritisch 

betrachtet worden. „Ja, einige vor allem Herren, die immer sehr laut telefoniert 

haben, haben es sich inzwischen abgewöhnt und dann leiser telefoniert. Ja, es 

stimmt, für so manche heikle Telefonate geht jemand hinaus und telefoniert 

draußen. Ja, es stimmt, dass man manchmal gestört ist durch andere. Aber 

schauen Sie sich einmal […] den Radio-Newsroom an. Da werden mit 

Nahbesprechungsmikrophonen neben den anderen die Geschichten aufgenommen 

und das geht auch.“ (Interview 1, Zeile 420-426); 

 

11.5.3. Plattformübergreifendes Arbeiten 
 
Die Zusammenarbeit zwischen redaktionellen Mitarbeitern der traditionellen 

Mediengattungen und Online-Redakteuren ist in Österreichs Redaktionen in den 

meisten Fällen bereits selbstverständlich. Diese beschränkt sich jedoch oft auf die 

Diskussion und Abgleichung der geplanten Geschichten in gemeinsamen 

Redaktionssitzungen. Erschwert große räumliche Trennung face-to-face-

Gespräche, so erfolgt zumindest ein intensiver Austausch via Telefon und E-Mail. 

Durch eben jene räumliche Trennung kann es laut einem der Medienmacher auch 

vorkommen, dass nicht immer das gesamte Vorgehen aufeinander abgestimmt 

bzw. an den anderen weitergegeben wird. Lediglich einer der befragten Experten 

gibt an, dass die Einbindung von Online-Mitarbeitern in Redaktionssitzungen in 

seinem Unternehmen erst seit kurzer Zeit erfolgt. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Interview 1, Zeile 475, 479-483; Interview 2, Zeile 918-921; Interview 3, Zeile 1318-

1322; Interview 5, Zeile 2259-2261; Interview 6, Zeile 2807; Interview 7, Zeile 3399, 

3412-3421; Interview 8, Zeile 4027-4030; Interview 10, Zeile 5244-5247) 

 

Crossmediales Arbeiten ist nach Ansicht der Befragten nur auf freiwilliger Basis 

sinnvoll. Einer der Medienmacher gibt an, dass man inzwischen ein sehr 

durchlässiges System aufgebaut habe, um die Talente der Mitarbeiter besser zu 

erkennen und auch zu fördern. „So gut wie jeder Redakteur hat jetzt auch seine 

Wochen beim Internet und die anderen haben auch ihre Wochen in der Redaktion.“ 

(Interview 6, Zeile 2893-2894); Im schlechtesten Fall sei dieses Vorgehen als 
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Ausbildungsmaßnahme anzusehen, im besten führe es zu mehrmedialem Denken 

und somit zu besseren journalistischen Produkten. Ziel sei es ja nicht, dass ein 

einzelner Mitarbeiter alle Kanäle selbst befüllt. Vielmehr gelte es, ein Verständnis 

für verschiedene Plattformen zu erlangen und von diesen Kenntnissen im 

journalistischen Alltag Gebrauch zu machen, indem man stets bedenkt, über 

welche Kanäle und in welcher Weise es sinnvoll wäre, einen bestimmten Content 

zu verbreiten. Die Umsetzung könne in Teams erfolgen. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Interview 1, Zeile 414-416; Interview 6, Zeile 2884-2894, 2899-2907; Interview 8, 

Zeile 3986-3988) 

 

Die plattformübergreifende Arbeit für eine traditionelle Mediengattung und deren 

Online-Ableger ist den Aussagen der Experten zufolge die in Österreich am 

weitesten verbreitete Form der Crossmedialität. „Es gibt Printkollegen, die gerne für 

Online schreiben. Auch wenn es formaliter zwei getrennte Unternehmen sind und 

wenn es kein extra Geld dafür gibt […].“ (Interview 2, Zeile 892-893); Einem 

Interviewpartner zu Folge ist es auf Grund des beschränkten Platzangebotes in den 

Printausgaben weitaus seltener der Fall, dass Online-Mitarbeiter auch 

Printgeschichten veröffentlichen, als umgekehrt. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Interview 2, Zeile 892-898; Interview 3, Zeile 1265, 1271-1276; Interview 5, Zeile 

2248) 

 

Neben der Kooperation zwischen traditionellen Mediengattungen und deren Online-

Ablegern ist auch die Zusammenarbeit zwischen TV und Radio bereits häufig 

gegeben. Unterstützend wirkt sich hierbei nach Angaben zweier Experten aus, 

dass beispielsweise Mitarbeiter der „ORF“-Landesstudios und der „ORF“-Radios 

zumeist schon für mindestens zwei der drei Distributionsplattformen Radio, TV und 

Internet tätig waren. Dieses System werde künftig noch durchlässiger werden, was 

eine positive Entwicklung sei. Unterstützt wird die zunehmend 

plattformübergreifende Arbeitsweise auch durch neue Technologien, wie 

beispielsweise Smartphones. „Man hat heutzutage ja eh ein Ding – meistens 

irgendein Smartphone –, das alles macht. Also in der Zwischenzeit kann ich mit 

dem iPhone Qualität aufnehmen, die für das Radio reicht, und ein Foto machen 

oder vielleicht sogar ein kleines Video dazu.“ (Interview 10, Zeile 5132-5135);  

(Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 390-392; Interview 6, Zeile 2940-

2941, 2945-2948; Interview 10, Zeile 5129-5139) 
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Crossmedialität kann für die Journalisten selbst nach Ansicht dreier Experten 

besonders auch insofern eine reizvolle Möglichkeit darstellen, als dass dadurch 

mehr Platz zur Publikation recherchierter Inhalten vorhanden ist. Ist beispielsweise 

ein Interview zu lang, um in vollem Umfang in einem Printmedium abgedruckt oder 

im Rundfunk gesendet zu werden, so kann man die ungekürzte Fassung auf der 

Website des jeweiligen Medienunternehmens zugänglich machen. Förderlich auf 

plattformübergreifendes Arbeiten wirke sich folglich auch der Ehrgeiz der 

Journalisten aus. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 408-416; Interview 

2, Zeile 882-887; Interview 4, Zeile 1939-1953) 

 

Weitaus kreativer im Hinblick auf crossmediale Einsetzbarkeit der Journalisten als 

hierzulande ist man nach Ansicht eines Interviewpartners beispielsweise in 

Spanien. Dort sei es üblich, dass Journalisten, welche über Expertenwissen auf 

gewissen Themengebieten verfügen, als Kommentatoren, Diskutanten oder 

Moderatoren in Partnermedien aktiv sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, 

Zeile 1946-1953, 1957-1965) 

 

11.5.4. Auswirkungen auf Meinungsvielfalt 
 
Zwar wies im Zuge der Experteninterviews nur einer der Befragten auf potentielle 

negative Auswirkungen von Crossmedialität auf die Meinungsvielfalt hin, dennoch 

soll dieser Aspekt kurz thematisiert werden. Interessant scheint er insbesondere 

deshalb zu sein, weil ein weiterer Experte eine völlig konträre Meinung vertritt.  

 

Ersterer der oben genannten Befragten ortet in fortschreitender Crossmedialität 

eine Gefahr für die Meinungsvielfalt. „Das Crossmediale ist natürlich ein bisschen 

ein Gleichschaltungsunterzug.“ (Interview 1, Zeile 361); Man müsse sich sehr 

genau überlegen, wer über die Veröffentlichung von Geschichten entscheide und 

wie zentral diese Entscheidung getroffen werde. Diesen Befürchtungen 

widerspricht ein weiterer Interviewpartner vehement. „[…] wenn man glaubt, dass 

das einen Unterschied macht, ob es vier Chefredakteure für vier Printtitel unter 

demselben Eigentümer gibt und irgendwer ist dann für Online extra zuständig und 

ein Dritter für die Radiobeteiligung und das wäre Vielfalt, dann muss ich dem 

widersprechen. Das ist nicht Vielfalt, das ist die Fiktion, das ist die Vortäuschung 

von Vielfalt.“ (Interview 4, Zeile 1596-1600); „Es gibt keine Vielfalt, die es zu 

verlieren gäbe.“ (Interview 4, Zeile 1601-1602); „Im Gegenteil: mehr Kanäle 
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ermöglichen viele viele zusätzliche Chancen.“ (Interview 4, Zeile 1609-1610); 

Dennoch sei nicht gewiss, ob es gelingen werde, diese Chancen auch tatsächlich 

zu nutzen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 299-308, 357-361; 

Interview 4, Zeile 1587-1610) 

 

11.5.5. Plattformadäquate journalistische Aufbereitung 
 

Der oft kritisierte Copy-Paste-Journalismus, worunter beispielsweise die 

unbearbeitete Übernahme von Inhalten der traditionellen Mediengattung oder einer 

Agenturmeldung für eine Website zu verstehen ist, wird von der überwiegenden 

Mehrheit der befragten Experten nach eigenen Angaben nicht angewandt. Einen 

Sonderfall stellen hierbei jedoch klarerweise online abrufbare pdf-Versionen der 

Printprodukte dar. Lediglich einer der Interviewpartner gibt an, dass die Übernahme 

von Printartikeln ins Online-Angebot durchaus gegeben sei. Die übrigen 

Medienmacher betonen die plattformadäquate Aufbereitung von Inhalten. „Für uns 

ist das wie eine – das hören die Printjournalisten natürlich nicht gerne – wie eine 

Agentur, eine zusätzliche Informationsquelle. Natürlich eine bevorzugte.“ (Interview 

3, Zeile 1307-1308); Wären beispielsweise Online-Artikel so lange, wie Print-Artikel 

in einem Magazin, so würde dies die User zu sehr strapazieren. „Diese eins-zu-

eins-Partie machen Medien, die sich keine Arbeit antun wollen und auf das 

Wichtigste vergessen, nämlich auf den, bei dem es ankommen soll.“ (Interview 7, 

Zeile 3440-3441); Es gelte, die Stärken der jeweiligen Plattformen zu nutzen und 

die Schwächen möglichst zu minimieren. Nicht jeder Inhalt eigne sich für jede Art 

der journalistischen Aufbereitung. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 3, Zeile 

1299-1302; Interview 5, Zeile 2230-2234; Interview 7, Zeile 3434-3441, 3446, 

3451-3471, 3476; Interview 10, Zeile 4917-4919) 

 

Insbesondere das Internet bietet die Möglichkeit, den Rezipienten zusätzliche, über 

die übliche Contentaufbereitung hinausgehende Angebote, wie beispielsweise 

kurze Filme, anzubieten. Zwei der Experten erwähnen, dass sich im Hinblick auf 

diese plattformadäquaten zusätzlichen Inhalte immer auch die Kostenfrage stelle. 

Kosten und Mehrwert müssen abgewogen werden. „Die erste Frage ist, ob ich 

diese zusätzlichen Inhalte in irgendeiner Form vermarkten kann. Deren Produktion 

kostet ja Geld. Und wenn ich sie nicht oder nicht ausreichend vermarkten kann, 

dann muss ich mir die Frage stellen, ob es einen anderen Nutzen gibt, den ich 

davon habe - einen nicht direkt finanziellen Nutzen.“ (Interview 9, Zeile 4489-4492); 
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Ein solcher nicht finanzieller Nutzen könne beispielsweise die Bindung der 

Rezipienten an eine Medienmarke sein (siehe dazu auch Abschnitt 11.6.6.). (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Interview 7, Zeile 3451; Interview 9, Zeile 4488-4502) 

 

Gesetzlich bedingte Grenzen im Hinblick auf plattformadäquate Aufbereitung der 

Inhalte seien dem öffentlich-rechtlichen „ORF“ gesetzt. So dürfen nach Angaben 

eines Experten in der „TVthek“ nur jene Inhalte zugänglich gemacht werden, 

welche auch via TV ausgestrahlt wurden. Es sei jedoch nicht erlaubt, eigens dafür 

Inhalte zu produzieren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 493-498)  

 

11.5.6. Regulierungspolitische Besonderheiten 
 
Von wesentlicher Bedeutung für das im internationalen Vergleich sehr zögerliche 

Fortschreiten crossmedialer Verflechtungen in Österreich sind nach Ansicht der 

befragten Experten österreichspezifische regulierungspolitische Besonderheiten. 

Die jahrzehntelange Monopolstellung des „ORF“ und damit einhergehend die erst 

sehr spät erfolgte Dualisierung des österreichischen Rundfunkssystems (siehe 

Abschnitt 6.3.) ermöglichte lange Zeit keine eigentümerseitigen Vernetzungen 

zwischen Printverlagen und privaten Rundfunkanbietern. Betrachtet man 

erfolgreiche ausländische Fallbeispiele, wie beispielsweise jenes der spanischen 

„La Verdad Mulitmedia“ (siehe Abschnitt 8.6.4.), so fällt jedoch auf, dass eben 

jenes gemeinsame Eigentümerdach zumeist Grundlage von Crossmedialität ist. 

„Das haben wir in Österreich nicht. Aus der Rechtssituation heraus konnte das nie 

so wachsen. Das beginnt jetzt erst langsam im letzten Jahrzehnt.“ (Interview 4, 

Zeile 1904-1906); Mit der Einführung des dualen Rundfunksystems Ende der 

1990er-, Anfang der 2000er-Jahre seien also die Chancen zu Kooperationen und 

Zusammenschlüssen zwar theoretisch größer geworden, restriktive gesetzliche 

Vorgaben haben jedoch lange Zeit die Verflechtungsmöglichkeiten zwischen 

Printverlagen und Rundfunkanbietern limitiert. Dass Crossmedialität auch aktuell 

noch langsam voranschreitet, wird auch auf den Zeitfaktor zurückgeführt. Während 

Medienunternehmen in anderen Ländern vergleichsweise viel Zeit hatten, sich den 

neuen Gegebenheiten anzupassen und Konzepte zu erarbeiten, fehlt den Experten 

zufolge hierzulande auf Grund der späten Rundfunk-Liberalisierung oft die 

Erfahrung. Um Erfolg versprechende crossmediale Kooperationen aufbauen zu 

können, brauche es nicht zuletzt Zeit, um die handelnden Personen dafür schulen 

zu können. „Ob man im Wettbewerb ausreichend davon hat oder ob manche dann 
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zu langsam sein werden und es sie dann halt nicht mehr gibt, werden wir sehen.“ 

(Interview 4, Zeile1982-1984); Im Hinblick auf den „ORF“ werde Crossmedialität 

und im Speziellen ein gelungenes Online-Angebot durch das mit Oktober 2010 in 

Kraft getretene neue „ORF“-Gesetz erschwert. „Es gibt jetzt seit Oktober ein neues 

‚ORF’-Gesetz, wo das alles verboten ist, was für uns, was Crossmedialität betrifft, 

in Wirklichkeit ein Todesstoß ist. Das ist ein Drama. Ich glaube aber, dessen ist 

sich der Gesetzgeber noch gar nicht bewusst, was er damit anrichtet, weil da eben 

auch sehr viele pensionsreife Herren sitzen, die sich noch nicht im Klaren darüber 

sind, wo die Medienwelt hingeht und was sie damit anrichten.“ (Interview 10, Zeile 

5335-5339); Der Interpretation einer der befragten Führungskräfte zufolge soll 

durch die, dem gebührenfinanzierten „ORF“ auferlegten, gesetzlichen 

Reglementierungen privaten Rundfunkanbietern die Möglichkeit zu mehr Entfaltung 

gegeben werden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1802-1807, 1876-

1908, 1962-1968, 1979-1984; Interview 6, Zeile 2861-2866, Zeile 2870-2872; 

Interview 9, Zeile 4558-4568; Interview 10, Zeile 5332-5339, 5383-5386) 

 
11.6. Zukunftsperspektiven traditioneller Mediengattungen 
 

„Kein Mensch braucht so viele Nachrichten. Das Überangebot an Informationen ist 

im Gegenteil sogar eine Form von Desinformation, weil es die Rezipienten mit der 

Auswahl des wirklich Wichtigen, vollends mit der Herstellung von 

Zusammenhängen total überfordert. Die gern so genannte ‚informierte 

Gesellschaft’ ist gar nicht wirklich informiert, sondern ‚overnewsed and 

underinformed’, also trotz unbegrenzt zugänglicher Informationen nicht zu einem 

besseren Verständnis der immer komplexer werdenden Weltereignisse in der 

Lage“ stellte Schreiber (1994, S. 35) bereits vor mehr als 15 Jahren fest. Setzt man 

diese Äußerung in Beziehung zu den Statements der Interviewpartner, so lässt sich 

feststellen, dass eben gerade auf Grund der oben beschriebenen Situation 

durchaus Bedarf für journalistische Produkte gegeben ist. Diese müssen jedoch 

vermehrt einen anderen Zweck erfüllen, als die bloße unkommentierte und 

oberflächliche Verbreitung von Informationen. „Nicht die Nachricht als Ware ist 

gefragt, sondern Orientierung.“ (Schreiber 1994, S. 35); Diese Orientierung können 

Medien beispielsweise durch Hintergrundberichterstattung, entsprechende 

journalistische Qualität sowie durch Rezipientenorientierung bieten (siehe Abschnitt 

11.6.1.). Im Hinblick auf die leichtere Orientierung der Rezipienten in der 
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existierenden Vielzahl von Angeboten spielen auch Medienmarken und die von 

ihnen vertretenen Werte eine nicht unwesentliche Rolle (siehe Abschnitt 11.6.6.). 

 
11.6.1. Chancen für ein erfolgreiches Weiterbestehen 
 

Als Möglichkeiten für ein erfolgreiches Weiterbestehen traditioneller 

Mediengattungen werden von den Experten Qualität und Schnelligkeit sowie 

insbesondere im Hinblick auf Tageszeitungen auch vermehrte 

Hintergrundberichterstattung genannt. „Der Übergang zum klassischen 

Wochenmagazin wie dem ‚Profil’ wird eigentlich fließend.“ (Interview 1, Zeile 25-

26); Wichtig sei es, dabei rezipientenorientiert zu agieren. „Da werden wir uns noch 

ganz schön anschauen. Denn wenn es 50 Radiosender gibt, wenn es 

Tageszeitungen, wenn es das Web gibt, dann wird sich der Rezipient genau 

aussuchen, wo er stehen bleibt. Denn you never get a second chance for a first 

impression und wenn du das nicht schaffst, ist er weg.“ (Interview 7, Zeile 3555-

3558); Man müsse seine Zielgruppe kennen, ernst nehmen und dürfe diese mit den 

gebotenen Inhalten nicht langweilen. Eigene Vorlieben und Interessen auf Seiten 

der Medienmacher seien nachrangig. „Der Köder muss dem Fisch schmecken und 

nicht dem Angler.“ (Interview 7, Zeile 3567-3568); Es gelte, sich weiterzuentwickeln 

und sich gegebenenfalls auch Expertenrat von fortschrittlichen, betriebsexternen 

Beratern zu holen, welche frischen Wind ins Unternehmen bringen. „Ich möchte 

nicht das Radio aus 2000 hören und ich möchte nicht die Webseiten anschauen, 

die 2000 produziert worden sind, weil das ist abartig.“ (Interview 10, Zeile 5296-

5298); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 23-32; Interview 7, Zeile 3539-

3561, 3567-3579; Interview 10, Zeile 5289-5298, 5303-5310) 

 

11.6.2. Behauptung von Bezahl- gegenüber Gratisangeboten 
 

Bezahlangebote müssen sich nach Meinung der Experten gegenüber gratis 

erhältlichen Medienangeboten durch mehr inhaltliche Qualität und ein großes Maß 

an Glaubwürdigkeit auszeichnen, um sich auch weiterhin behaupten zu können. 

„Also das heißt schon, Qualität darf ihren Preis haben und sie wird auch 

genommen. Punkt. Und das wird wahrscheinlich auch das Geheimnis des Erfolges 

sein, wie gesagt unabhängig von der Darreichungsform, wie auch immer die dann 

ausschaut.“ (Interview 8, Zeile 4149-4151); Einer der Medienmacher erklärt im 

Hinblick auf Printprodukte, dass Gratisblätter nicht die gleiche inhaltliche Qualität 
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bieten, wie Kaufzeitungen, da mehr in den Vertrieb und weniger in den 

Journalismus investiert werde. Die Priorität werde bei Gratismedien darauf gelegt, 

Plattform für Anzeigenkunden zu sein. Die befragten Medienmacher äußern 

naturgemäß ihre Bereitschaft, für journalistische Qualität auch entsprechend zu 

bezahlen. „Aus meiner Position: Ich bin bereit, für Qualität etwas auszugeben. 

Wenn ich das Gefühl habe, dass mich jemand ernst nimmt, dann zahle ich dafür. 

Mir ist es natürlich auch lieber, wenn ich nichts zahlen muss. Also wenn der 

‚Standard’ im Web jetzt etwas verlangen würde, dann würde ich es wahrscheinlich 

zahlen, aber ich würde überlegen.“ (Interview 7, Zeile 3599-3603); Glaubwürdigkeit 

und Seriosität spielen einem der Befragten zufolge besonders in Krisenzeiten eine 

noch bedeutendere Rolle. „Man hat irgendwie das Gefühl, dass die Leute in der 

Krise ein seriöses, ernst, echt, authentisch, wahr gemachtes Magazin halt einfach 

ernster nehmen, eh klar.“ (Interview 7, Zeile 3616-3618); Es müsse auch 

beispielsweise mittels crossmedialer Verknüpfungen ein gewisser Mehrwert 

geboten werden, ist einer der Interviewpartner überzeugt. „Ich glaube, der Trick 

wird der sein, mehr anzubieten, das Ganze interessanter zu machen.“ (Interview 

10, Zeile 4833-4834); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 5, Zeile 2157-2159, 

2163-2167, 2312-2315, 2317-2320; Interview 7, Zeile 3598-3618; Interview 8, Zeile 

4145-4159; Interview 10, Zeile 4829-4839) 

 

Zwei der zehn Befragten erwähnten, dass sie Gratismedien jedoch nicht per se für 

schlecht halten. „Die haben ein anderes Finanzierungsmodell gefunden.“ (Interview 

10, Zeile 4831); „[…] ich halte die Gratiszeitungen durchaus für begrüßenswert, 

weil sie ein gewisses Publikum, das sonst überhaupt nicht lesen würde, an das 

Zeitungslesen heranführen.“ (Interview 2, Zeile 1067-1069); Sie seien demnach 

„[…] vielleicht ein Schuhlöffel für den Medienkonsum“. (Interview 2, Zeile 1092-

1093); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 1064-1078, 1083-1093; 

Interview 10, Zeile 4829-4833) 

 
11.6.3. Vorteile einer Verlagerung ins Internet 
 

Die zunehmende Verlagerung insbesondere von Printmedien ins Internet bringt 

nach Ansicht einiger Medienmacher durchaus auch Vorteile und Kostenersparnisse 

mit sich. „Richtig ist, dass wir mit digitalen Produkten natürlich neue Situationen 

haben, weil wir keine Bäume umschneiden lassen müssen, wir müssen kein Papier 

einkaufen, wir müssen nichts drucken und wir haben die ganze logistische 
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Herausforderung in dem Ausmaß nicht. Daher wird man hier auch etwas weniger 

verlangen, als bei den Printmodellen, aber trotzdem entstehen Personal- und 

Produktionskosten, die in irgendeiner Weise gedeckt werden müssen.“ (Interview 2, 

Zeile 721-726); Einer der Experten zweifelt jedoch daran, ob digitale Distribution 

gleichermaßen Erfolg versprechend sein kann, wie die analoge Verbreitung. 

„Täglich Alles“ sei ja beispielsweise nach einer vollständigen Verlagerung ins 

Internet komplett vom Markt verschwunden. „Vielleicht war damals die Zeit noch 

nicht reif dafür.“ (Interview 5, Zeile 2366); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, 

Zeile 721-726; Interview 5, Zeile 2361-2368; Interview 8, Zeile 3833-3834, 3838-

3843) 

 

11.6.4. Bedeutung neuer Technologien 
 

Nach Ansicht der befragten Medienmacher ist es weitgehend unvorhersehbar, 

welche neuen Technologien und Distributionsmöglichkeiten für 

Medienunternehmen künftig von Bedeutung sein werden, da dieser Sektor äußerst 

schnelllebig sei. „Da kommen sicher innerhalb kürzester Zeit vielleicht noch andere 

Verbreitungswege. Also wer hätte gedacht, dass Apple mit seinen ganzen 

Produkten so erfolgreich ist und dass man jetzt auf einmal Medien sozusagen über 

die obere Seite vom Laptop nutzt?“ (Interview 1, Zeile 168-171); Die 

Entwicklungskosten für neue, an die jeweilige Distributionsplattform angepasste, 

mediale Präsentationsformen seien relativ hoch. Es gelte jedoch, sich neuen 

Technologien gegenüber nicht zu verschließen, wenn diese bei den Rezipienten 

Anklang finden. Dies sei jedoch oft schwer voraussehbar. „Das Schwierige ist, dass 

Sie bei manchen Zügen mitfahren müssen, obwohl Sie nicht ganz überzeugt sind, 

um nicht total ins Hintertreffen zu kommen und hoffen, dass Sie bei jedem fünften 

Zug auf den richtigen Zug gesetzt haben.“ (Interview 1, Zeile 564-567); (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 168-171, 518-521, 523-540, 547-559, 564-

567, 575-583; Interview 3, Zeile 1427-1431; Interview 5, Zeile 2335-2340, 2344-

2349) 

 

Überwiegend erachten die befragten Medienmacher mobile und digitale Devices 

als Zukunftshoffnung. „Also ich glaube, alles, was mit digitaler Verbreitung zu tun 

hat, egal welches Format das jetzt im Detail ist, das hat eine Zukunft und da muss 

man heftig dranbleiben.“ (Interview 2, Zeile 1047-1049); Einer der Experten meint, 

im Idealfall werde man einen kleinen Beamer am Handgelenk bei sich tragen, 
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welcher es ermögliche, allerorts und jederzeit digital verbreitete Inhalte 

konsumieren zu können. „Es gibt in der Zwischenzeit Beamer, die sind so klein. Die 

reichen, um ein Bild von einem Meter zu machen. Das ist schon ordentlich. Also ich 

habe keinen einen Meter großen Fernseher.“ (Interview 10, Zeile 5451-5453); Auch 

der On-Demand-Bereich werde an Bedeutung gewinnen. „Der ganze On-Demand-

Bereich wird immer wichtiger werden und da gibt es ja auch immer mehr Angebote 

von Fernsehsendern, die entweder ihre originären Fernsehinhalte oder andere 

Inhalte mit oder ohne Gebühr online bereitstellen.“ (Interview 9, Zeile 4667-4670); 

Einer der Experten geht auch bezüglich des Radios davon aus, dass neue 

Darreichungsformen gefunden werden müssen. Beispielsweise könnte mittels 

Algorithmen berechnet werden, welche Musikstile den persönlichen Vorlieben 

eines einzelnen Rezipienten entsprechen und inwiefern diese Vorlieben an 

bestimmte Tageszeiten gebunden sind. Es würde nach wie vor verschiedene 

Radioanstalten geben, jedoch würde jeder Rezipient ein speziell auf ihn 

zugeschnittenes Programm hören. Jeder Moderator müsste jeden Titel einmal 

ankündigen, das würde dann abgespeichert und bei Bedarf gesendet, so dass 

nach wie vor ein Live-Erlebnis gewährleistet wäre. Weiters würden aktuelle 

Nachrichten nach wie vor quasi live aus dem Studio gesendet. „Und wenn dein 

Titel, den du gerade hörst, noch 2 Minuten 30 läuft, kriegst du die Geschichte nach 

2 Minuten 30 präsentiert. Wenn es bei jemand anderem, der gerade einen Rock-

Titel hört, nach zwölf Sekunden aus ist, dann hört der es nach zwölf Sekunden. 

Und dadurch habt ihr aber beide dieses Live-Erlebnis, dass jetzt gerade etwas 

passiert ist und ihr […] informiert wurdet.“ (Interview 6, Zeile 3026-3030); Es 

würden demnach nicht mehr ganze Sendestunden abgeliefert, sondern 

unterschiedliche Sendeblöcke. „Das wird zwar ein großer logistischer Aufwand, ich 

glaube auch, dass es 17-mal so teuer ist, ich glaube nur, früher oder später wird es 

so etwas geben.“ (Interview 6, Zeile 3034-3035); (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Interview 2, Zeile 1043-1049; Interview 3, Zeile 1447-1450;  Interview 4, Zeile 

2067-2076; Interview 6, Zeile 2997-3035; Interview 8, Zeile 4208-4220; Interview 9, 

Zeile 4667-4681; Interview 10, Zeile 5419-5424, 5440-5447, 5451-5454) 

 

Zwei der Interviewpartner machen auf die aktuell existierende Fülle 

unterschiedlicher Devices aufmerksam und hoffen auf die Vereinigung derselben in 

einem einzigen Gerät. „Also jetzt haben wir einmal das iPad. Jetzt habe ich eines 

und ich weiß ehrlich gesagt noch nicht einmal genau, was ich damit machen soll, 

weil ich draufgekommen bin, dass ich nicht einmal eine Sitzung mitprotokollieren 
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kann. Also jetzt habe ich dann ein iPhone, ein iPad und einen Laptop und wo ist 

dann noch der Spaß?“ (Interview 8, Zeile 4135-4138); „Ich brauche einen ganzen 

Rucksack, damit ich das Klumpert mitnehme.“ (Interview 10, Zeile 5425-5426); Es 

bleibe zu hoffen, dass zukünftig all diese Funktionen von einem Gerät erbracht 

werden können. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 8, Zeile 4133-4140; Interview 

10, Zeile 5424-5436) 

 
11.6.5. Koexistenz vs. Verdrängung 

 

Weitgehend Einigkeit herrscht unter den befragten Experten darüber, dass die 

Bedeutung traditioneller Mediengattungen immer mehr abnehmen wird. An eine 

völlige Verdrängung glaubt die überwiegende Mehrheit der Medienmacher jedoch 

nicht. „Ich glaube schon, dass es auch in absehbarer Zeit noch bedrucktes Papier, 

also die Tageszeitung geben wird. Nur glaube ich, wird sie teurer werden und wird 

kleinere Auflagen haben.“ (Interview 3, Zeile 1385-1387); „Als die CD vor dreißig 

Jahren eingeführt wurde, hat es geheißen, das Radio stirbt. Die Nutzungsintensität 

von Radio ist aber nicht wirklich gesunken. Radio gibt es immer noch, weil es einen 

ganz anderen Zweck erfüllt.“ (Interview 9, Zeile 4655-4657); Auch ein weiteres 

Expertenstatement unterstreicht die Skepsis gegenüber einer vollständigen Ablöse 

traditioneller Mediengattungen. „Wahrscheinlich kann man mir jetzt Visionslosigkeit 

vorwerfen, aber ich sehe jetzt auch nicht unbedingt, dass in fünf Jahren Menschen 

am Strand von Caorle nicht mehr mit Taschenbüchern, sondern mit iPads 

rumhängen. Also insofern muss man da auch bei aller Technologieverliebtheit 

schon die Kirche im Dorf lassen.“ (Interview 8, Zeile 4129-4132); Das Lesen einer 

Zeitung sei auch mit einem gewissen Leseerlebnis, mit einer bestimmten Haptik 

verbunden, die sich beispielsweise durch Tablet-Computer nicht so einfach 

ersetzen ließe. Die Stärke des Radios liege wiederum in seiner Eignung als 

Nebenbei-Medium. Auch das Fernsehen nehme den Rezipienten die 

Notwendigkeit, aktiv zu werden und Entscheidungen zu treffen, bis zu einem 

gewissen Grad ab. Der Vorteil traditioneller Mediengattungen gegenüber Neuer 

Medien liege demnach in der Faulheit vieler Rezipienten. Denn im Unterschied zu 

jungen Personen seien Rezipienten, die bereits mitten im Berufsleben stehen und 

Familie haben, oft froh, bezüglich des Medienkonsums keine detaillierten 

Entscheidungen treffen zu müssen. Auf Seiten der Medienmacher sei dennoch 

Innovationsgeist gefragt. „Es gibt hier neue Phänomene, mit denen wir uns 

auseinandersetzen müssen und wo wir uns alle etwas einfallen lassen müssen. 
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Dass uns das umbringt, bei Print oder bei Fernsehen, glaube ich nicht, aber wir 

werden hier neue Formen finden müssen, um das Publikum zu erreichen.“ 

(Interview 2, Zeile 999-1003); Einer der Befragten erwähnt, dass das Potential der 

neuen digitalen Distributionsplattformen aktuell noch nicht ausgeschöpft werde und 

dass diese noch nicht ausreichend Zusatznutzen gegenüber traditionellen 

Mediengattungen bieten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 177-183; 

Interview 2, Zeile 716-721, 798-803, 991-1003; Interview 3, Zeile 1385-1387; 

Interview 5, Zeile 2291-2296, 2302-2305; Interview 6, Zeile 2990-2997; Interview 7, 

Zeile 3485-3496; Interview 8, Zeile 4127-4133; Interview 9, Zeile 4264-4273, 4652-

4660, 4690-4714; Interview 10, Zeile 4844-4849, 4853-4857, 4869-4870, 4874, 

4892-4894, 5467-5471, 5475-5476) 

 

Abseits dieser neuen Darbietungs- und Distributionsmöglichkeiten werde jedoch 

auch Platz für Produkte sein, welche im Widerspruch zum aktuellen Trend stehen 

und gewissermaßen Nischen besetzen. Ein eindrucksvolles Beispiel hierfür sei „Die 

Zeit“, welche kontinuierlich Auflage gewinne, indem sie alles das tue, was aktuell 

gemeinhin als kontraproduktiv gelte. „Also von Häppchenjournalismus kann da 

nicht die Rede sein.“ (Interview 2, Zeile 833-834); (Zum letzen Abschnitt vgl. 

Interview 2, Zeile 820-834; Interview 4, Zeile 2036-2048) 

 

Wie bereits in Abschnitt 3.3. diskutiert, gilt das Rieplsche Gesetz hinsichtlich seiner 

Gültigkeit für das digitale Zeitalter im wissenschaftlichen Diskurs als umstritten. 

Auch einer der befragten Experten ist im Hinblick auf selbiges skeptisch. Zwar 

vertritt er nicht die Meinung, es werde 2040 keine einzige Printzeitung mehr geben, 

aber er denkt, es werde durchaus Arten und Titel geben, die vollkommen 

verschwinden – sei es auf Grund zu langsamer Modernisierung oder aber auch 

bewusst, um die Marke mittels anderer Distributionskanäle am Leben zu erhalten. 

„Also die persönlichen Sentimentalitäten spielen da keine Rolle. Ich habe 

Zeitungen mit Bleisatz und Metteuren gemacht. Die Metteure und Korrektoren 

waren Sirs der Publizistik. Diesen Berufsstand gibt es nicht mehr.“ (Interview 4, 

Zeile 2005-2008); Auch unter den übrigen befragten Personen herrscht, wie bereits 

oben erwähnt, weitgehend Einigkeit darüber, dass bis zu einem gewissen Grad 

Verdrängungsprozesse einsetzen werden. Den Ansichten eines Großteils der 

befragten Medienmacher zufolge ist aber nicht von einer vollständigen 

Verdrängung auszugehen. Digitale Darreichungsformen einer ursprünglich 

traditionellen, analog dargereichten Mediengattung werden allerdings nicht 
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unbedingt als neues, verdrängendes Medium betrachtet, sondern als 

Weiterentwicklung der traditionellen Mediengattung. „[…] ja, die Zeitungen haben 

es nicht einfach, aber sie sind nicht verdrängt, es gibt sie und es gibt das Bedürfnis 

danach, wurscht jetzt, ob ich es in gedruckter Form oder am iPad lese, das macht 

keinen Unterschied […].“ (Interview 6, Zeile 2959-2961); Dieser Umstand kann als 

mögliche Erklärung dafür angesehen werden, warum von einem Großteil der 

befragten Medienmachern am Rieplschen Gesetz festgehalten wird. (Zum letzten 

Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1990-2012, 2018-2030; Interview 6, Zeile 2956-

2963) 

 

11.6.6. Bedeutung von Marken 
 
Auf die grundsätzlich große Bedeutung kanalunabhängiger Positionierung von 

Medienmarken in Zeiten zunehmender Crossmedialität wurde bereits in Kapitel 8.4. 

eingegangen. Der Stellenwert, welchen Österreichs Medienmacher Marken und 

den dazugehörenden Markenimages einräumen, wird nun im vorliegenden 

Abschnitt kurz beleuchtet.  

 

Auch die im Rahmen dieser Untersuchung befragten Experten gehen davon aus, 

dass Marken zukünftig noch stärker an Bedeutung gewinnen werden. „Wenn die 

nächste Generation Marken kennt und daher Marken wie dem ‚ORF’ vertraut, wird 

der ‚ORF’ eine Rolle spielen“. (Interview 6, Zeile 2661-2662); Es sei wichtig, dass 

Konsumenten sich auf die Beibehaltung von gewohnten Markeneigenschaften 

verlassen können. „Du musst dir überlegen, ob du top of mind bist, wenn es um 

gewisse Sachen geht.“ (Interview 6, Zeile 2672-2673); Gerade hinsichtlich des 

Internets ist eine klare Markenpositionierung  von Bedeutung. Denn besonders bei 

Webangeboten sei es im Vergleich zu traditionellen Mediengattungen schwierig, 

zwischen Publikationen von Privatmeinungen und seriös recherchierten Inhalten zu 

unterscheiden. „Da verschwimmen halt die Sachen. Darum sind, glaube ich, auch 

Marken so wichtig und werden im Internet noch wichtiger sein, als jetzt, wo es klar 

ist.“ (Interview 1, Zeile 153-155); Das Vertrauen in bewährte Medienmarken spielt 

auch hinsichtlich des eigenen Mediennutzungsverhaltens der befragten Experten 

eine nicht unwesentliche Rolle. Traditionelle Medienmarken werden von diesen 

bevorzugt genutzt. „Also ich verlasse mich im Wesentlichen auf bekannte 

Medienmarken, wobei ich das schon relativ breit anlege.“ (Interview 2, Zeile 772-

773); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 132-140, 151-155; Interview 2, 
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Zeile 772-773; Interview 4, Zeile 1692-1696; Interview 6, Zeile 2659-2666, 2671-

2679) 

 

Die Fixierung auf die traditionelle, primäre Mediengattung ist zwar oft noch 

vorhanden, zunehmend wichtig für medial tätige Unternehmen wird es jedoch, 

unabhängig von bestimmten Distributionskanälen ein Markenimage aufzubauen 

und zu erhalten. Es sei nicht vorhersehbar, mittels welcher Distributionskanäle 

journalistische Inhalte in 50 Jahren verbreitet würden, man könne jedoch mittels 

guter Positionierung von Medienmarken für ein Überleben von heute bereits 

existierenden Unternehmen Sorge tragen. „Man muss dem Konsumenten immer 

wieder zeigen: ‚Wir stehen für diese Werte und wir stehen auch zurecht dafür. Das 

steht nicht nur auf irgendeiner Fahne, sondern das machen und leben wir auch.’ “ 

(Interview 9, Zeile 4515-4517); „Und du musst es jeden Tag neu beweisen. Das ist 

ja das Anstrengende.“ (Interview 6, Zeile 2678-2679); (Zum letzen Abschnitt vgl. 

Interview 6, Zeile 2678-2679; Interview 9, Zeile 4476-4483, 4510-4517; Interview 

10, Zeile 5113-5121) 

 

11.7. Mögliche Geschäftsmodelle journalistisch tätiger Unternehmen 
 

Die aktuellen Veränderungen im Bereich der Distributionsmöglichkeiten werfen 

auch Fragen hinsichtlich der Finanzierbarkeit journalistischer Produkte auf. 

 

Im Free-TV-Bereich funktioniere die Finanzierung über reichweitenabhängige 

Werbung nach wie vor gut, berichtet einer der Interviewpartner. Ein weiterer 

Experte vertritt die Ansicht, dass bei neuen publizistischen Formen die  

Finanzierung auf diese Weise nicht  mehr gewährleistet werden kann „[…] weil die 

Erlöse aus den Onlineaktivitäten zum Beispiel einen Bruchteil der Erlöse aus den 

Printaktivitäten ausmachen, ohne dass die Kosten deshalb entsprechend niedriger 

wären.“ (Interview 2, Zeile 706-708); Ein Medienmacher nennt die Platzierung von 

persönlich auf den einzelnen Rezipienten zugeschnittener Werbung als Möglichkeit 

zur Finanzierung von journalistischen Gratis-Online-Angeboten, steht dieser 

Werbestrategie jedoch kritisch gegenüber. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, 

Zeile 606-615, 645-649; Interview 2, Zeile 704-709; Interview 9, Zeile 4294-4303) 

 

Es herrscht unter den Experten die Meinung, dass weiterhin sowohl 

Gratisangebote, welche sich durch die Platzierung von Werbung finanzieren, als 



93 

auch Bezahlangebote existieren werden. „Ein wichtiger Punkt ist, dass 

Journalismus einerseits einen publizistischen, andererseits aber auch einen 

wirtschaftlichen Faktor hat. […] Zeitungen oder Medien insgesamt sind auch 

wirtschaftliche Unternehmen und müssen sich entsprechend refinanzieren. […] 

Sprich, an paid content für journalistische Leistungen führt wohl kein Weg vorbei. 

Die Frage ist nur, wie man das durchsetzt, wie man das marktfähig macht. Und da 

sind wir derzeit in einer Testphase mit viel Versuch und Irrtum.“ (Interview 2, Zeile 

683-691); Gehofft wird, dass Rezipienten bereit sind, für Online Content zu 

bezahlen. „Denn in Wahrheit hat die Zeitungsbranche in den letzten fünfzehn 

Jahren ein Modell ruiniert, das vorher 400 Jahre funktioniert hat: Dass ich etwas 

herstelle und zu einem bestimmten Verkaufspreis an meine Kunden bringe.“ 

(Interview 2, Zeile 1111-1114); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 683-

696, 1099-1105, 1109-1116; Interview 8, Zeile 3801-3809; Interview 9, Zeile 4723, 

4745-4747; Interview 10, Zeile 5209-5211, 5219-5224) 

 

Journalistische Gratisangebote sind jedoch nach Ansicht einiger befragter 

Medienmacher für Rezipienten bereits dermaßen selbstverständlich geworden, 

dass einem erfolgreichen Weiterbestehen nach Umstellung auf ein Bezahlmodell 

nur wenig Chance gegeben wird. User würden zu nach wie vor gratis erhältlichen 

Konkurrenzprodukten abwandern. „Also ich glaube nicht, dass Internetangebote, 

die dann kostenpflichtig werden, auch noch erfolgreich sein werden.“ (Interview 5, 

Zeile 2380-2381); Bei General-Interest-Angeboten ohne speziellem Mehrwert sei 

wenig Anreiz gegeben, für die gebotenen Informationen zu bezahlen. 

„Grundsätzlich glaube ich, dass man für General Interest kein Geld verlangen 

können wird.“ (Interview 3, Zeile 1400-1401); Im Hinblick auf Rupert Murdochs 

Vorgehen, Online-Inhalte kostenpflichtig zu machen, hoffen zwar einige Experten in 

ihrem eigenen Interesse auf Erfolgsmeldungen, es glauben jedoch nur wenige 

daran. „Nicht weil die Idee nicht richtig wäre, aber die hätte jemand 1994 haben 

müssen und zwar alle gemeinsam oder 90 Prozent der Medienbetreiber 

gemeinsam und nur wenige hätten ausbrechen dürfen.“ (Interview 4, Zeile 1766-

1768); Auch ein weiterer Interviewpartner glaubt nicht an eine leichte Umstellung 

hin zu paid content. Eine Möglichkeit sieht er lediglich darin, den Rezipienten die 

Problematik ehrlich zu kommunizieren. „Das muss man sich ganz brutal 

durchrechnen und dann muss man auch hier zu den Leuten ehrlich sein und 

sagen: ‚Kinder, wenn ihr euch ein gutes Paar Schuhe kauft, kostet das auch Geld. 

Ihr könnt euch jedes Jahr ein neues Paar Schuhe kaufen, oder ihr kauft euch 
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einmal eines, das zehn Jahre hält’. Ich glaube, dass die Argumentation hineingeht, 

wenn sie schlau genug geführt wird, wenn sie ehrlich, aufrichtig, schlau genug 

geführt wird. Dass es wahrscheinlich etliche erwischen wird, ist auch klar.“ 

(Interview 7, Zeile 3630-3636); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 595-

606, 615-623; Interview 3, Zeile 1400-1408, 1419-1420; Interview 4, Zeile 1765-

1771; Interview 5, Zeile 2379-2381, 2386-2388; Interview 7, Zeile 3625-3630, 

3630-3636; Interview 10, Zeile 5224-5227) 

 

Einigkeit herrscht unter den Medienmachern darüber, dass durch das Angebot 

entsprechender Leistungen die Zahlungsbereitschaft der Rezipienten für Online-

Angebote durchaus gesteigert werden kann. „Es ist zwar die Erwartungshaltung bei 

den Internetusern so, dass sie gewohnt sind, in der Regel alles gratis zu kriegen, 

aber wenn dann etwas da ist, was für sie einen besonderen Mehrwert bietet, dann 

zahlen sie dafür auch etwas.“ (Interview 9, Zeile 4282-4285); Für entsprechende 

Qualität seien Rezipienten demnach sehr wohl bereit, zu bezahlen. Diesbezüglich 

stellen zwei der Experten Vergleiche mit dem Nahrungsmittelbereich an, wo der 

Trend aktuell in Richtung vergleichsweise teurer Bioprodukte geht. Um die 

Zahlungsbereitschaft zu erhöhen, müsse Journalismus aktuell, relevant und 

unterhaltsam sein, ist einer der Experten überzeugt. „Ich glaube, viele dieser so 

genannten alten Medien sind einfach für das heutige Publikum zu langweilig. […]  

Es ist keine Schande, sein Publikum zu unterhalten. Die Frage ist, womit unterhalte 

ich die Leute, aber vom Grundsatz her müssen wir uns davon lösen, dass seriöser 

Journalismus nur getragene Predigten sind, sondern das kann man schon etwas 

unterhaltsamer aufbereiten.“ (Interview 2, Zeile 1019-1026); Potential wird auch in 

so genannten Special-Interest-Medien gesehen, welche im Vergleich zur breiten 

Masse der journalistischen Angebote speziellere Inhalte bieten und über ein 

gewisses Alleinstellungsmerkmal verfügen. „Würde der ‚ORF’ jetzt von heute auf 

morgen für seine Artikel Geld verlangen, glaube ich nicht, dass er damit Erfolg 

hätte. Abgesehen davon, dass er es nicht darf. Würde der ‚Kurier’ es von heute auf 

morgen verlangen, ich glaube nicht, dass er damit Erfolg hätte. Würde es der 

‚Falter’ machen, hätte er, glaube ich, einen gewissen Kreis an Abonnenten.“  

(Interview 6, Zeile 3089-3092); Als eine potentiell ökonomisch Erfolg 

versprechende Form des Journalismus wird von einem Medienmacher auch 

Dossier-Journalismus zu bestimmten Themen genannt. Dieser könne 

beispielsweise für Geschäftsreisende von Interesse sein, welche sich über ihr 

nächstes Reiseziel informieren möchten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, 
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Zeile 1009-1027; Interview 3, Zeile 1416-1419; Interview 6, Zeile 3051-3053, 3060-

3070, 3089-3092, 3097-3099; Interview 7, Zeile 3636-3645; Interview 8, Zeile 

3811-3817, 3827-3828, 4165-4189; Interview 9, Zeile 4282-4285, 4290-4294, 

4303-4310, 4723-4729, 4736-4740; Interview 10, Zeile 4877-4880, 4920-4944, 

5219-5222) 

 

Umwälzungen hinsichtlich möglicher Finanzierungsmodelle erhoffen sich manche 

Experten auch auf Grund neuer technologischer Möglichkeiten und der Entwicklung 

diverser portabler Devices. Digitale Dienste wie beispielsweise Apps für Tablet-PCs 

seien auf Grund ihrer Neuartigkeit und ihrer, sich von der herkömmlichen 

Webpräsenz der Medienunternehmen unterscheidenden, Aufmachung weit besser 

vermarktbar, als Websites. Momentan stimme jedoch die Relation oft noch nicht, 

da digitale Ausgaben, für welche die hohen Vertriebskosten entfallen, oft sogar 

teuerer seien, als beispielsweise Printzeitungen. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Interview 4, Zeile 1745-1757; Interview 10, Zeile 4880-4881, 4886-4892, 5211-

5214) 

 

Sind treue Rezipienten bereit, für journalistische Produkte zu bezahlen, so stellen 

diese auch für die Werbewirtschaft eine interessantere Zielgruppe dar, ist einer der 

Befragten überzeugt. „Das sind nicht irgendwelche Zufallskunden auf der Straße, 

sondern Leute, die eine bewusste Handlung setzen und dafür auch Geld 

ausgeben.“ (Interview 2, Zeile 1107-1108); Man könne folglich davon ausgeben, 

dass diese die gekauften medialen Produkte auf tatsächlich rezipieren. (Zum 

letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 1105-1109) 

 

11.8. Crossmediale Anforderungen an Journalisten in Österreich 
 

Im Zusammenhang mit Crossmedialität wird oft vermutet, dass sich Journalisten zu 

so genannten Eier legenden Wollmilchsäuen entwickeln müssen, welche fähig 

sind, alle Distributionskanäle gleichermaßen zu bedienen. In den folgenden beiden 

Abschnitten zeigt sich, dass Österreichs Medienmacher die Ansicht vertreten, dass 

vermehrt Entwicklungen dahingehend stattfinden werden. Jedoch glauben sie, 

dass einer derartigen Arbeitsweise trotzdem auch gewisse Grenzen gesetzt sind.  
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11.8.1. Journalisten als Eier legende Wollmilchsäue 
 
Die befragten Experten vertreten überwiegend den Standpunkt, dass crossmediale 

Einsetzbarkeit von Journalisten möglich ist und zukünftig auch vermehrt nötig sein 

wird. Die althergebrachte Unterteilung der Journalisten in die Bereiche Print, TV, 

Radio und Online wird als veraltet angesehen. „Ich glaube, dass jeder Journalist 

sehr gut beraten ist, wenn er sich zunächst einmal möglichst breit qualifiziert und 

nicht sagt, er kann und will nur Printartikel schreiben oder er kann und will nur 

Fernsehen machen.“ (Interview 9, Zeile 4593-4596); Es sei notwenig, 

unterschiedliche Distributionsplattformen gattungsadäquat mit Inhalt zu einem 

Thema befüllen zu können. Dieses Vorgehen müsse zunehmend selbstverständlich 

werden. Hierfür sei es aber nötig, administrative, organisatorische und Content-

Management-spezifische Aufgaben weitgehend von den Crossmedia-Journalisten 

fernzuhalten. Einer der Experten ortet diesbezüglich jedoch das Problem, dass es 

in Österreich auf Grund von oft kleinen Redaktionen aktuell durchaus üblich ist, 

dass Journalisten zusätzlich zur publizistischen Tätigkeit auch derartige, nicht 

vorrangig journalistische, Aufgaben übernehmen. (Zum letzten Abschnitt vgl. 

Interview 1, Zeile 390-392; Interview 3, Zeile; Interview 5, Zeile 2400-2406, 2411-

2413; Interview 6, Zeile 2558-2570; Interview 9, Zeile 4593-4596; Interview 10, 

Zeile 5129-5139, 5149-5161, 5165-5172) 

 

Einigkeit herrscht unter den Medienmachern darüber, dass crossmediale 

Einsetzbarkeit von Journalisten nicht erzwungen werden kann. Man müsse immer 

auch auf die Stärken und Schwächen des einzelnen Redakteurs Rücksicht 

nehmen. „Es ist sicherlich unrealistisch, zu erwarten, dass jeder Mensch 

grundsätzlich immer das Gleiche können muss, denn jeder hat seine Stärken und 

Schwächen.“ (Interview 9, Zeile 4628-4630); Man werde den Stärken entsprechend 

durchaus Schwerpunkte hinsichtlich der Tätigkeitsbereiche setzen. Es sei letztlich 

Aufgabe des Managements, darauf zu achten, dass die Journalisten ihren 

Fähigkeiten entsprechend eingesetzt werden. Der Anteil der Eier legenden 

Wollmilchsäue unter den Journalisten werde steigen und es werde selbigen 

durchaus möglich sein, den Spezialisten bis zu einem gewissen Grad das Wasser 

zu reichen. „Aber es gibt dann halt doch noch einen, der besser ist in dem 

ureigensten kleinen Gartel, wo er sich bewegt.“ (Interview 7, Zeile 3715-3716); 

Handelt es sich etwa um rechercheintensive und brisante Exklusivstories, so werde 

ein einzelner Journalist auch weiterhin nicht selbst alle Kanäle befüllen müssen. 
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(Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 378-390; Interview 6, Zeile 2605-

2606; Interview 7, Zeile 3665-3705, 3711-3716; Interview 9, Zeile 4596-4605, 

4625-4630, 4639-4646; Interview 10, Zeile 5139-5144) 

 

11.8.2. Auswirkungen auf die Qualität 
 

Würden Journalisten dazu gezwungen, mehrere Gattungen zu befüllen, so gehen 

die Befragten davon aus, dass dieses Vorgehen die Qualität der journalistischen 

Produkte senken würde. „Ich meine, ein vernünftiges Kostenmanagement muss 

schon sein. Also dass die Einnahmen der Medienhäuser an sich nicht wirklich 

steigen, das ist uns allen klar, aber jetzt jemanden in eine Parallelrecherche in Wort 

und Bild zu zwingen – von mir aus auch noch gemeinsam mit einem VJ-Konzept – 

und zu erwarten, dass die Qualität die gleiche ist, das ist ja absurd.“ (Interview 8, 

Zeile 4091-4095); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 962-973; Interview 

5, Zeile 2402-2404; Interview 8, Zeile 3988-3997, 4087-4095; Interview 10, Zeile 

5182-5185) 
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12. Conclusio 
 

Auf Basis der theoretischen Annäherung an das Thema „Die Bedeutung von 

crossmedialem Journalismus für die Zukunft traditioneller Mediengattungen in 

Österreich“ wurden dem empirischen Teil dieser Magisterarbeit fünf 

Forschungsfragen zugrunde gelegt. Ziel des vorliegenden Kapitels ist es, vorläufige 

Antworten auf diese, im neunten Kapitel angeführten, Forschungsfragen zu finden 

und entsprechende Hypothesen zu generieren. Die Ergebnisse basieren auf zehn 

Leitfadeninterviews mit Experten aus der österreichischen Medienbranche. Jedoch 

sollen auch Erkenntnisse des ersten, theoretischen Teiles dieser Arbeit nicht 

unerwähnt bleiben. 

 

 FF1:  Wie ist es unter Österreichs Medienmachern um die Akzeptanz des 
Internets in seiner Funktion als journalistisches Publikationsmedium 
bestellt? 

 
Online-Journalismus stößt bei den im Rahmen der vorliegenden Untersuchung 

befragten Medienmachern auf große Akzeptanz. Als vollwertige journalistische 

Publikationen werden hierbei jedoch nur jene Angebote wahrgenommen, welche 

den publizistischen Regeln traditioneller Mediengattungen folgen und 

dementsprechend die gleichen Qualitätskriterien wie diese erfüllen. Neben 

hochwertigen, innovativen und interessanten Angeboten journalistischer Laien wird 

den Experten zufolge aber auch viel Unsinn im Internet verbreitet. Aus diesem 

Grund ist eine gewisse  Skepsis gegenüber jenen Online-Inhalten feststellbar, die 

nicht auf traditionelle Medienunternehmen zurückzuführen sind.  

 

Auch bei Betrachtung des persönlichen Mediennutzungsverhaltens der 

Medienmacher wird deutlich, dass das Internet und Neue Medien aus dem 

alltäglichen Medienkonsum nicht mehr wegzudenken sind. Dies lässt auf eine hohe 

Akzeptanz hinsichtlich Online-Inhalte schließen. Auffällig ist jedoch auch hier, dass 

zwar durchaus Interesse für völlig neuartige Angebote vorhanden ist, generell aber 

mit großem Abstand bevorzugt auf jene Online-Informationen zurückgegriffen wird, 

welche von traditionellern Medienunternehmen bereitgestellt werden. Das Internet 

und Apps sind für die österreichischen Medienmacher insbesondere dann von 

Bedeutung, wenn sie auf ausländische Medienangebote zugreifen möchten bzw. 
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wenn sie auf Reisen sind. Bevorzugt werden Angebote nationaler und 

internationaler Qualitätszeitungen sowie des öffentlich-rechtlichen Rundfunks. 

 

Im Hinblick auf die Prioritätensetzung zwischen traditionellen und neuen 

Verbreitungswegen innerhalb österreichischer Medienunternehmen fällt auf, dass 

Uneinigkeit über die Sinnhaftigkeit des Mottos „online first“ herrscht. Während mehr 

als die Hälfte der befragten Medienmacher „online first“ als sinnvoll erachtet bzw. 

sich zumindest im Zweifelsfall dafür entscheiden würde, wird von den übrigen 

Experten befürchtet, dass das traditionelle Primärmedium unter einem derartigen 

Vorgehen leiden könnte. Eine mögliche Selbstkannibalisierung wird thematisiert. 

 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass Österreichs Medienmacher dem 

Internet und digitalen Informationsangeboten eine wachsende Bedeutung 

bescheinigen. Auch sie selbst nutzen diese Angebote sehr häufig. Dennoch ist 

ebenso eine starke Verhaftung an traditionellen Mediengattungen erkennbar. 

Dieser Umstand wird  beispielsweise in der bevorzugten Nutzung von Online-

Angeboten jener Medienunternehmen deutlich, welche mit traditionellen 

Publikationsformen auch offline etabliert sind. 

 

Auf Basis der gewonnen Erkenntnisse lässt sich folgende Hypothese formulieren: 

 

Hypothese 1: Weisen Online-Publikationen ähnliche Kennzeichen auf und werden 

sie unter Gewährleistung der gleichen Qualitätskriterien erarbeitet, wie traditionelle 

journalistische Angebote, dann werden sie von Österreichs Medienmachern als 

vollwertige publizistische Produkte akzeptiert. 

 

FF2:  Worin bestehen die Chancen der traditionellen Mediengattungen auf 
ein erfolgreiches Fortbestehen in einer digital geprägten Zukunft?  

 

Auf Grund der stetig wachsenden Konkurrenz von Seiten neuer digitaler 

Medienangebote stehen traditionelle Mediengattungen vor der Herausforderung, ihr 

erfolgreiches Fortbestehen zu sichern. Als mögliche Maßnahme wird von 

Österreichs Medienexperten die Fokussierung auf Qualität und 

Hintergrundberichterstattung erachtet. Die Priorität muss hierbei immer auf 

Rezipientenorientierung gelegt werden. Traditionelle Mediengattungen müssen, 

wenn sie überleben möchten, demnach ein komplementäres Angebot zu den 
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zumeist schnelleren und multimedialeren so genannten Neuen Medien darstellen. 

Während die schnelle Erstinformation zumeist über neue, digitale 

Distributionskanäle erfolgt, wollen traditionelle Mediengattungen zunehmend durch 

tiefer gehende Berichterstattung und die Erklärung von Zusammenhängen punkten. 

Ein Festhalten an alten Berichterstattungsmustern aus vor-digitalen Zeiten ist daher 

nicht als sinnvoll zu erachten. Vielmehr ist auch hinsichtlich traditioneller 

Distributionskanäle Innovationsgeist gefragt. Eine Anpassung an die veränderten 

technologischen Möglichkeiten und damit verbunden an die neuen 

Berichterstattungsbedingungen und Konkurrenzverhältnisse ist nötig.  

 

Wenngleich es auch unter den befragten Medienmachern weitgehend als 

unbestritten gilt, dass die Bedeutung traditioneller Mediengattungen immer mehr 

abnehmen wird und Verdrängungsprozesse unabwendbar sind, so glaubt die 

überwiegende Mehrheit dennoch nicht an eine völlige Verdrängung durch neue 

mediale Distributionskanäle. Nach Ansicht der befragten Experten hat jedes 

Medium bestimmte Stärken und Vorzüge, welche nicht so einfach ersetzbar sind. 

So ist die Printzeitung mit einer gewissen Haptik und einem eigenen Leseerlebnis 

verbunden, welches sich den Experten zufolge nicht plötzlich vollständig durch eine 

Rezeption via Tablet-PCs ersetzen lässt. Die Stärke des Radios wiederum liegt in 

seiner Eignung als so genanntes Nebenbei-Medium. Als Chance für ein 

erfolgreiches Fortbestehen des Fernsehens wird die Bequemlichkeit der 

Rezipienten erachtet, die ein vorgefertigtes Programmangebot nach einem 

anstrengenden Arbeitstag gerne in Anspruch nehmen. 

 

Während die Anwendbarkeit des Rieplschen Gesetzes auf die aktuellen medialen 

Umwälzungen im wissenschaftlichen Diskurs und auch im Zuge der vorliegenden 

Magisterarbeit durchaus kritisch hinterfragt wird, hält die Mehrheit der befragten 

Medienmacher an dieser Theorie fest. Es gilt hierbei jedoch zu erwähnen, dass 

neue digitale Darreichungsformen eines, ursprünglich ausschließlich mittels 

analoger Kanäle verbreiteten, journalistischen Produkts oft nicht als verdrängendes 

Medium erachtet werden. Vielmehr wird darin eine Weiterentwicklung traditioneller 

Mediengattungen gesehen. Als potentiell verdrängende Faktoren werden folglich in 

erster Linie jene journalistischen Angebote erachtet, welche unabhängig von 

etablierten, traditionellen Medienunternehmen existieren.  

 

Hinsichtlich der Finanzierung journalistischer Produkte stehen Medienmacher vor 



101 

dem Problem, dass Gratisangebote nicht zuletzt auf Grund von Gratiszeitungen 

und kostenfreien Online-Informationen oft schon als Selbstverständlichkeit 

angesehen werden. Dennoch sind die Experten davon überzeugt, dass 

Rezipienten für einen gewissen Mehrwert und ein Mehr an journalistischer Qualität 

durchaus zu Zahlungen bereit sind. Potential wird in Special-Interest-Medien 

gesehen, welche über Alleinstellungsmerkmale verfügen. Hinsichtlich General-

Interest-Medien ohne speziellen Mehrwert gehen die Medienmacher jedoch davon 

aus, dass Rezipienten zunehmend seltener bereit sein werden, dafür zu bezahlen. 

Wenig Kaufanreiz wird ebenso bezüglich jener journalistischen Angebote geortet, 

welche bisher gratis zugänglich waren. Sind Rezipienten es gewöhnt, 

Informationen gratis zu erhalten, so müssen sich kostenpflichtige Inhalte deutlich 

von jenen unterscheiden, welche bislang gratis abrufbar waren, um 

Zahlungsbereitschaft zu erwirken. Als potentiell durchaus gewinnbringend gelten 

Angebote für portable digitale Endgeräte wie Smartphones und Tablet-PCs. Ist es 

von Beginn an selbstverständlich, dass diese kostenpflichtig sind, so fördert dies 

nach Ansicht der Experten die Zahlungsbereitschaft der Rezipienten.  

 

Die oben genannten Erkenntnisse legen folgende Hypothese nahe: 

 
Hypothese 2: Je mehr traditionelle Mediengattungen ihren Fokus auf Qualität, 

Hintergrundberichterstattung sowie das Erklären von Zusammenhängen legen, je 

rezipientenorientierter sie sind und je besser und schneller sie sich an neue 

technologische Bedingungen anpassen, desto größer sind ihre Chancen auf ein 

erfolgreiches Fortbestehen in einer digital geprägten Zukunft. 
 
FF3: In welchem Maß wird Crossmedialität in den österreichischen 

Redaktionen aktuell bereits umgesetzt?  
 
Die crossmediale Tätigkeit von Journalisten für eine traditionelle Mediengattung 

und deren Online-Ableger ist hierzulande die am weitesten verbreitete Form der 

Crossmedialität. Auch die gleichzeitige Tätigkeit für Radio und TV ist, 

beispielsweise innerhalb des „ORF“, vorzufinden. Nur äußerst selten erfolgt jedoch 

eine plattformübergreifende Zusammenarbeit zwischen Printmedien und 

Rundfunkanbietern.  
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Obgleich Crossmedialität im Hinblick auf traditionelle Distributionskanäle und ihre 

Online-Pendants in den meisten Fällen also zumindest in geringem Maß gegeben 

ist, so sind die jeweiligen Redaktionen dennoch oft räumlich voneinander getrennt. 

Integrierte, mehrmediale Newsrooms sind nur in sehr geringer Zahl vorhanden. 

Häufig beschränkt sich die crossmediale Zusammenarbeit daher auf das 

Abgleichen von Stories in gemeinsamen Redaktionssitzungen oder – bei sehr 

großer räumlicher Trennung – auf einen intensiven Austausch per E-Mail und 

Telefon.  

 

Bei Betrachtung der personellen Ressourcen österreichischer Redaktionen fällt auf, 

dass der Schwerpunkt, sowohl hinsichtlich der Mitarbeiterzahl, als auch bezüglich 

der vertraglichen Bedingungen der Arbeitnehmer, nach wie vor auf den 

traditionellen Distributionskanälen liegt. Dieser Umstand erschwert eine 

crossmediale Kooperation auf gleicher Augenhöhe. 

 

Generell lässt sich feststellen, dass Crossmedialität auch in Österreich zunehmend 

verbreitet ist. Eine plattformübergreifende journalistische Arbeitsweise in 

gemischten Teams verschiedener Mediengattungen, also „full convergence“ ist 

jedoch nach wie vor die Ausnahme. Möchte man eine Aussage darüber treffen, 

welche der fünf in Abschnitt 3.2. thematisierten Konvergenz-Stufen von Dailey, 

Demo und Spillman in Österreich am weitesten verbreitet ist, so gestaltet sich dies, 

den erlangten Untersuchungsergebnissen gemäß, als äußerst schwierig. Den 

Ausführungen der befragten Medienmacher zufolge sind alle fünf Konvergenz-

Stufen vorzufinden. Die Intensität der crossmedialen Zusammenarbeit ist jedoch 

nicht notwendigerweise konstant. Vielmehr sind die Unternehmen aktuell damit 

beschäftigt, eine für sie gangbare Vorgehensweise zu erarbeiten und diese 

auszutesten.  

 

Als wesentlicher Faktor für die, im internationalen Vergleich zögerlichen, 

crossmedialen Entwicklungen innerhalb der österreichischen Medienlandschaft 

werden spezifische regulierungspolitische Besonderheiten erachtet. So verfügte 

etwa auf Grund der äußerst späten Dualisierung des österreichischen 

Rundfunksystems der „ORF“ sehr lange über eine unangefochtene 

Monopolstellung im Radio- und TV-Sektor. Während in anderen Staaten 

Vernetzungen zwischen Printverlagen und Privatsendern entstanden, bestand 

hierzulande für eine derartige Entwicklung lange Zeit überhaupt keine Möglichkeit.  



103 

Die eben genannten Forschungsergebnisse  führen zur Formulierung folgender 

Hypothese: 

 

Hypothese 3: Wenn in österreichischen Redaktionen Crossmedialität gegeben ist, 

dann beruht diese aktuell noch überwiegend auf Trial and Error, statt auf klar 

definierten crossmedialen Konzepten. 

  

FF4:  Inwieweit planen österreichische Medienunternehmen, künftig mittels  
crossmedialer Strategien auf die wachsende Konkurrenz von Seiten 
des Internets und portabler Endgeräte zu reagieren?  
 

Die befragten Medienmacher sind bezüglich crossmedialer Vorgehensweisen 

geteilter Meinung. Vorteile werden beispielsweise in der potentiellen Verbesserung 

der journalistischen Qualität dank vielfältigerer Aufbereitungs- und 

Darstellungsoptionen sowie im möglichen Erreichen einer breiteren Öffentlichkeit 

gesehen. Nachteilig kann sich Crossmedialität nach Ansicht der Experten hingegen 

dann auf die journalistische Qualität auswirken, wenn sie aus einer rein 

ökonomischen Motivation heraus zur Anwendung kommt und lediglich als 

Sparmaßnahme dient. Hemmend auf crossmediale Arbeitsweisen wirken sich auch 

Ressentiments der Journalisten gegenüber anderen Mediengattungen, als der 

ihren, aus. Derartige Aversionen gehören nach Angaben einiger Medienmacher 

aktuell noch keineswegs der Vergangenheit an. Interessant ist hierbei, dass diese 

Ressentiments ausschließlich bei Branchenkollegen, nicht aber bei sich selbst 

geortet wurden. Möglicherweise verfügen die befragten Führungspersonen über ein 

überdurchschnittlich hohes Maß an Weitblick und Innovationsgeist. Sehr 

wahrscheinlich spielt in diesem Zusammenhang jedoch auch soziale Erwünschtheit 

eine Rolle.  

 

Dass die Grenzen zwischen den unterschiedlichen Mediengattungen zukünftig 

zunehmend durchlässiger werden, ist trotz der oben genannten Bedenken 

weitgehend unbestritten. Unterstützend wirkt sich hierbei der technologische 

Fortschritt aus, da es aktuell bereits möglich ist, mittels handlicher Geräte, wie 

beispielsweise hochwertigen Smartphones, Material für unterschiedlichste 

Distributionskanäle zu sammeln. 
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Auffällig ist, dass der Fokus in vielen Medienunternehmen zwar nach wie vor auf 

der traditionellen Mediengattung liegt, einem gattungsunabhängigen Markenimage 

jedoch mehr und mehr Bedeutung beigemessen wird. Auf Grund der 

Schnelllebigkeit des Mediensektors ist es nicht vorhersehbar, auf welchen 

Plattformen journalistische Inhalte zukünftig primär präsentiert werden. Will ein 

Medienunternehmen für seinen Fortbestand Sorge tragen und befürchtet es einen 

Bedeutungsverlust seines primären Distributionskanals, so empfiehlt es sich daher, 

nach Ansicht der im Rahmen der vorliegenden Untersuchung befragten 

Medienmacher, ein plattformunabhängiges Markenimage aufzubauen und zu 

pflegen.  

 

Da zukünftige Entwicklungen am Mediensektor, wie bereits oben erwähnt, nur bis 

zu einem gewissen Grad vorhersehbar sind, stehen Medienunternehmen nach 

eigenen Angaben oft vor der Entscheidung, frühzeitig auf einen, unter Umständen 

Erfolg versprechenden, Trend aufzuspringen, oder aber abzuwarten und zu 

riskieren, von Konkurrenzunternehmen überholt zu werden. Denn will man 

plattformadäquate Inhalte bieten, welche den technologischen Möglichkeiten 

gerecht werden, so ist dies mit hohen Entwicklungskosten verbunden. Aktuell legen 

die Medienmacher ihre Hoffnungen insbesondere in mobile digitale Endgeräte. 

Zunehmende Bedeutung wird auch On-Demand-Angeboten beigemessen. 

 

Obwohl integrierte Newsrooms derzeit State of the Art sind und Experten davon 

ausgehen, dass es künftig auch hierzulande vermehrt mehrmediale Newsrooms 

geben wird, so machen die baulichen Gegebenheiten in bestehenden 

österreichischen Redaktionsgebäuden eine vollständige Integration oft unmöglich. 

Teilweise werden von Seiten der Medienmacher daher Kompromisslösungen, wie 

etwa ein Newsroom, in welchem die wichtigsten Entscheidungsträger aller zu 

befüllenden Mediengattungen eines Unternehmens Platz finden, angedacht. 

 

Auf Basis dieser Erkenntnisse lässt sich folgende Hypothese formulieren: 

 

Hypothese 4: Wenn Medienunternehmen einen Bedeutungsverlust ihrer primären 

Mediengattung erwarten, dann versuchen sie, auch andere Distributionskanäle zu 

erschließen und ein gattungsunabhängiges Markenimage aufzubauen. 
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FF5:  Inwiefern ist Crossmedialität mit der Anforderung an den einzelnen  
Journalisten, alle Distributionskanäle befüllen zu können, verbunden?  

 

Es gilt als unbestritten, dass die crossmediale Einsetzbarkeit von Journalisten 

zunehmend vorausgesetzt wird. Die Notwendigkeit und Sinnhaftigkeit der in diesem 

Zusammenhang viel zitierten Eier legenden Wollmilchsau ist unter den befragten 

Führungskräften der österreichischen Medienbranche dennoch umstritten. Zwar 

wird von Journalisten immer häufiger erwartet, mehr als eine mediale Plattform 

gattungsadäquat mit  journalistischen Inhalten befüllen zu können, dennoch ist es 

nötig, auf die Stärken und Schwächen der jeweiligen Personen Rücksicht zu 

nehmen. Werden Redakteure dazu gezwungen, ohne Rücksicht auf ihre Talente 

diverseste Mediengattungen zu bedienen, so ist von negativen Auswirkungen auf 

die Qualität der journalistischen Produkte auszugehen. Weiters hängen etwaige 

crossmediale Anforderungen auch stark von Umfang und Rechercheintensität der 

jeweiligen Geschichte ab.  

 

Diese Erkenntnisse führen zur Formulierung folgender Hypothese: 

 

Hypothese 5: Wenn Medienunternehmen crossmedial tätig sind, wird von 

Journalisten die Fähigkeit erwartet, entsprechend ihrer jeweiligen Stärken und 

Schwächen zumindest mehr als eine mediale Plattform adäquat befüllen zu 

können. 

 

Zusammenfassend kommt die vorliegende Magisterarbeit zu dem Ergebnis, dass 

insbesondere traditionelle Mediengattungen aktuell zwar mit diversen 

Herausforderungen zu kämpfen haben, die wachsende Bandbreite an 

Distributionskanälen jedoch durchaus auch als Chance begriffen werden kann, den 

Rezipienten innovativere und vielfältigere journalistische Inhalte zu bieten. Ziel im 

Hinblick auf Crossmedialität muss es daher sein, klare Konzepte zu entwickeln 

sowie sich im Zuge der Content-Aufbereitung an den Stärken der jeweiligen 

Distributionsplattform zu orientieren. Neue digitale Distributionsplattformen werden 

von Medienmachern oft nicht als Existenz bedrohende Konkurrenzangebote, 

sondern vielmehr als Weiterentwicklung traditioneller, analoger Mediengattungen 

wahrgenommen. Erscheint also beispielsweise eine Zeitung künftig in erster Linie 

als digitale Version und nur mehr in sehr geringer Auflage als Printprodukt, so 

setzen die österreichischen Medienmacher dies nicht zwangsläufig mit dem Ende 
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der Zeitung gleich.  

 

Die vorliegende Magisterarbeit zeigt demnach auf, dass crossmedialer 

Journalismus ein interessantes und zukunftsträchtiges, sich, nicht zuletzt auf Grund 

des technologischen Fortschrittes, jedoch stetig veränderndes Forschungsgebiet 

darstellt und daher noch weiterer Untersuchungen bedarf. Die hier dargelegten 

Ergebnisse können Medienmacher dabei unterstützen, sich einen Überblick über 

den wissenschaftlichen Diskurs zum Thema Crossmedialität sowie auch über 

entsprechende Fakten und Meinungen aus der journalistischen Praxis zu 

verschaffen. Selbstverständlich kann kein allgemeingültiges crossmediales 

Erfolgsrezept geboten werden, jedoch ermöglicht die Magisterarbeit Einblicke in 

diesbezüglich relevante Eigenheiten der österreichischen Medienlandschaft sowie 

in bereits erfolgte, teils erfolgreiche und teils weniger erfolgreiche, nationale aber 

auch internationale Umsetzungsversuche. Die hier gewonnenen Erkenntnisse 

können Medienmacher in ihrer Entscheidungsfindung unterstützen bzw. ihnen 

Denkanstöße liefern. 

 

Für zukünftige Forschungsvorhaben könnte es lohnenswert sein, die hier erlangten 

kommunikatororientierten Erkenntnisse zu inhaltsanalytischen Ergebnissen in 

Bezug zu setzen. Auf diese Weise könnte untersucht werden, inwiefern sich die 

Angaben der Medienmacher in ihren medialen Produkten widerspiegeln. Von 

besonderem Interesse könnte es auch sein, auf Basis der, im Rahmen der 

vorliegenden Magisterarbeit generierten, Hypothesen Veränderungen im 

Zeitverlauf zu untersuchen. Diesbezüglich wäre es interessant, zu überprüfen, 

welche Vermutungen sich als richtig und welche strategischen Vorgehensweisen 

sich als sinnvoll erweisen.  

 

„Seit es Ereignisse gibt, die auch solchen Menschen mitgeteilt werden, die nicht 

selber daran beteiligt, aber von ihnen betroffen oder mindestes neugierig darauf 

sind, seither gibt es Boten und Botschaften, seither gibt es Journalismus.“ 

(Schreiber 1994, S. 29); Trotz der hier thematisierten Umwälzungen und 

Herausforderungen fürchten Medienexperten daher auch in der aktuellen Situation 

nicht um die Zukunft des Journalismus. Wie diese im Detail aussehen wird, ist 

jedoch ungewiss. Dieser Umstand macht diese Thematik in gleichem Maße 

interessant, wie auch schwierig. Denn wissenschaftliche Untersuchungen 

ermöglichen es zwar, Entwicklungstendenzen auszumachen, darüber, wie die 
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Zukunft der Medien letztendlich tatsächlich aussehen wird, können aber nur 

Vermutungen angestellt werden. Auch Zukunftsforscher Matthias Horx machte auf 

diese Tatsache aufmerksam, als er in einem Interview anlässlich des 45-jährigen 

Bestehens der „NÖN“ auf die Frage nach einer Zukunftsprognose für selbige in 45 

Jahren antwortete: „Sie wird auf reinster Spinnenseide gedruckt sein und im 

Dunkeln leuchten, besonders bei Vollmond – nein, tut mir leid, in 45 Jahren kann 

zu viel passieren, als dass man das seriös beantworten kann.“ (Jorda 2010, S. 46) 
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14. Anhang 
 
Kurzfassung 
 
Die vorliegende Magisterarbeit beschäftigt sich mit Zukunftsperspektiven 

traditioneller Mediengattungen in Österreich und hierbei insbesondere mit 

crossmedialen Entwicklungstendenzen.  

 

Die Arbeit ist in zwei große Abschnitte gegliedert. 

 

Der erste Teil der Arbeit nähert sich der Thematik mittels einer theoretischen 

Herangehensweise. Um eine Nachvollziehbarkeit der Argumentationslinie zu 

gewährleisten, werden Definitionen der zentralen Begrifflichkeiten dargelegt. 

Anschließend werden mit der Systemtheorie, der Konvergenz und dem Rieplschen 

Gesetz drei theoretische Modelle hinsichtlich ihrer Anwendbarkeit auf die 

Zukunftsperspektiven des Journalismus diskutiert. Da Kriterien des professionellen 

Journalismus im zweiten, empirischen Teil der Untersuchung näher thematisiert 

werden, wird zuvor auch eine theoretische Annäherung an mögliche journalistische 

Qualitätskriterien unternommen. Aufgrund der Tatsache, dass der Fokus dieser 

Untersuchung auf der österreichischen Medienlandschaft liegt, werden generelle 

Eckdaten und Kennzeichen derselben ebenso thematisiert, wie 

österreichspezifische Ausprägungen von Crossmedialität. Selbstverständlich 

werden hierbei jedoch auch internationale crossmediale Gegebenheiten nicht 

außer Acht gelassen. 

 

Der zweite und letzte Teil dieser Magisterarbeit widmet sich einer empirischen 

Untersuchung, welche auf den zuvor erlangten theoretischen Erkenntnissen 

aufbaut. Mittels Leitfadeninterviews mit Führungskräften der österreichischen 

Medienbranche wird untersucht, inwiefern Crossmedialität hierzulande von 

Bedeutung ist bzw. nach Ansicht der Medienmacher zukünftig noch an Bedeutung 

gewinnen wird. Intensiv beleuchtet werden die Zukunftsperspektiven traditioneller 

Mediengattungen sowie die Bedeutung von vergleichsweise neuen, digitalen 

Distributionsplattformen. Auch die Anforderungen, welche im Zusammenhang mit 

Crossmedialität an Journalisten gestellt werden, werden thematisiert.  
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Insgesamt zeigt sich, dass sich Österreichs Medienexperten zwar großen 

Herausforderungen und Umwälzungen ausgesetzt sehen, jedoch der Ansicht sind, 

dass qualitativer, professioneller Journalismus auch künftig von großer Bedeutung 

sein wird.  

 

Crossmedialität begegnen die Medienmacher mit unterschiedlich stark 

ausgeprägtem Enthusiasmus. Die befragten Führungskräfte stehen neuen 

Technologien und Distributionsmöglichkeiten großteils zwar sehr positiv und offen 

gegenüber, die konkrete Anwendung dieser Möglichkeiten erfolgt jedoch oft nur 

zögerlich und Potentiale werden nicht vollständig ausgeschöpft. Unsicherheiten 

hinsichtlich der Erfolgswahrscheinlichkeit dürften hierbei eine Rolle spielen. Die 

Erstellung und Umsetzung crossmedialer Konzepte beruht hierzulande daher oft 

noch auf Versuch und Irrtum.  

 

Interessant ist, dass die befragten Medienmacher ein Überleben traditioneller 

Mediengattungen offenbar solange als gewährleistet erachten, solange etablierte, 

traditionelle Unternehmen bzw. Medienmarken bestehen bleiben. Neue digitale 

Darreichungsformen eines, ursprünglich ausschließlich mittels analoger Kanäle 

verbreiteten, journalistischen Produktes werden oft nicht als verdrängendes 

Medium, sondern als Weiterentwicklung der traditionellen Mediengattung 

angesehen. Als potentiell verdrängende Faktoren werden demnach vorrangig jene 

journalistischen Angebote erachtet, welche unabhängig von etablierten, 

traditionellen Medienunternehmen existieren.  

 
Abstract 

 
The main topics of this master thesis are crossmedia developments as well as 

future prospects for traditional types of media. 

 

The thesis consists of two big parts. 

 

In the first one, theoretical framework is expounded. Systems theory, Convergence 

and Riepl’s law are discussed with regard to their possible suitability for describing 

and explaining the developments currently taking place in the media sector. Due to 

the fact that they are also mentioned in the second, empirical part of this thesis, 
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criteria for journalistic quality are discussed. Furthermore, facts and figures about 

the Austrian media landscape and about Austrian crossmedia developments are 

presented. Of course these topics aren’t treated detached from international facts, 

but always related to them.  

 

The second part of this master thesis deals with an empirical analysis that is based 

on the theoretical findings gained in the first part. With the help of guided 

interviews, executives of Austrian media corporations are asked for their opinion 

concerning the current and the possible future importance of crossmedia strategies. 

Future prospects for traditional forms of media as well as the importance of the 

internet and new digital devices are examined too. Furthermore, crossmedia-

related demands made on journalists are mentioned. 

 

This thesis comes to the conclusion that even though media experts have to deal 

with radical changes and big challenges, they think that high quality professional 

journalism will remain at least as important as it is today.  

 

In regard to crossmedia tendencies some are more enthusiastic than others. By 

and large the executives interviewed are in favour of new media technologies. 

Nevertheless the potentials aren’t entirely exhausted yet. Obviously experts don’t 

know which strategies will prove to be successful. Therefore crossmedia strategies 

in Austria are often developed by trial and error. 

 

Interestingly enough, the experts interviewed in the course of this research 

consider the survival of traditional media guaranteed as long as traditional media 

companies, respectively traditional media brands, aren’t jeopardized. New digital 

forms of media are regarded as being further developments of traditional types of 

media rather than being completely new competitive products. Thus, in the opinion 

of the experts questioned, really competitive products are the ones existing 

detached from traditional media corporations. 

 
Interviewleitfaden 
 
Zukunftsszenarien Journalismus Ruß-Mohl (Vgl. Ruß-Mohl 2010b) 

Welches der folgenden Szenarien ist Ihrer Ansicht nach wahrscheinlicher? 
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Szenario 1 
- europäischere Zeitungen  mehr Aufmerksamkeit für Nachbarländer 

- reger Artikelaustausch dank ausgereifter Übersetzungssoftware 

- viel Hintergrundberichterstattung 

- Florieren überregionaler Qualitätszeitungen  

- Praktische, faltbare, elektronische Bildschirme zu erschwinglichen Preisen  

Einsparung von Druck- und Vertriebeskosten 

- integrierte Newsrooms 

- Trennung zwischen den Mediengattungen ist obsolet 

- Crème de la Crème der Journalisten arbeitet auch für Websites 

- Junge als begeisterte Online-Zeitungsleser 

- Micropayments für jeden heruntergeladenen Beitrag sind selbstverständlich 

- Industrielle, Bankiers und Top-Manager gründen millionenschweren Fonds für 

unabhängigen Journalismus, der investigative Recherchen unterstützt 

- verstärkte Berichterstattung über Medien 

- sowohl Ansprüche an Journalismus, als auch Zahlungsbereitschaft steigen 

 

Szenario 2 
- nach der WAZ kaufen sich auch Murdoch, Springer, Bertelsmann und 

Berlusconi bei österreichischen Medienhäusern ein 

- nicht Redaktionen, sondern Medienkonzerne wachsen auf europäischer Ebene 

zusammen 

- Zeitungen und Journalismus werden immer provinzieller  lokale verdrängt 

europäische und internationale Berichterstattung 

- Gratisangebote expandieren stark 

- Gratis-Nachrichten werden selbstverständlich  schlechte Berichterstattung 

- Populismus der Medien und der Politik unterstützen sich gegenseitig 

- Ton und Bild verdrängen im Internet allmählich Schrift  Analphabeten-Quote 

steigt 

- beschleunigte Auflagenrückgänge traditioneller Zeitungen 

- miserable Einnahmen aus Anzeigengeschäft 

- PR statt Werbung  unabhängigem Journalismus wird finanzielle Basis 

entzogen 

- Kleinanzeigen wandern ins Internet ab  Privatpersonen können dort gratis 

inserieren 

- Zeitungs- und Kiosksterben 
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- übrig bleiben nur Google News, ORF und zwei bis drei österreichische 

Gratistitel im Internet 

      

Relevanz von professionellem Journalismus im Internet-Zeitalter 
o Was macht für Sie professionellen Journalismus aus? Welche Kriterien muss er 

erfüllen? 

o Warum brauchen wir professionellen Journalismus im Internet-Zeitalter Ihrer 

Ansicht nach noch und ist er notwendigerweise an traditionelle 

Distributionskanäle gebunden oder auch völlig unabhängig von diesen möglich? 

o Ist das Modell des US-amerikanischen Online-Portals „Huffington Post“ Ihrer 

Meinung nach auch für Österreich vorstellbar?  

 

Informationsverhalten von Österreichs Medienmachern  
o Zu welchen Medien greifen Sie bevorzugt, wenn Sie sich über aktuelle 

Ereignisse informieren möchten?  
 

Prioritätenverteilung zwischen traditionellen und neuen Medien 
o Gilt in Ihrem Medium insbesondere im Hinblick auf Exklusiv-Stories das Motto 

„online first“? 

o Wird sich die Ressourcenverteilung innerhalb ihres Medienhauses in 

absehbarer Zeit zugunsten der Online-Redaktion völlig umkehren bzw. gibt es 

schon dahingehende Entwicklungen? (von traditionellen Verbreitungswegen hin 

zur Online-Redaktion) 

o Wie viele Mitarbeiter sind in der Online-Redaktion Ihres Unternehmens tätig, 

wie viele in der Mutterredaktion? 

 

Crossmedialer Journalismus 
o Mit welchen Inhalten wird der Online-Ableger Ihres Mediums gefüllt? Wird das 

Material, das zuvor auf der ursprünglichen, traditionellen Plattform verbreitet 

wurde, eins zu eins ins Internet gestellt, oder wird der Content für die 

unterschiedlichen Verbreitungswege eigens aufbereitet? 

o Erarbeiten die in Ihrem Unternehmen tätigen Journalisten Inhalte für mehrere 

Plattformen, oder sind die Redaktionen nach wie vor strikt voneinander 

getrennt? 

o Verfügt ihre Redaktion über einen integrierten Newsroom oder sind die 

Journalisten in mehreren, kleineren Büroräumen untergebracht? 
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o Sind bei all Ihren Redaktionskonferenzen sowohl Vertreter des traditionellen 

Mediums, als auch der Online-Redaktion anwesend? 

o Geht Crossmedialität Ihrer Ansicht nach automatisch mit Personaleinsparungen 

einher? 

o Kooperationen bzw. Zusammenschlüsse zwischen Print-, Radio- und TV-

Unternehmen machen es möglich, das Material des jeweils anderen 

Unternehmens insbesondere für den eigenen Online-Auftritt nutzen zu können. 

Wird dieses Vorgehen ihrer Ansicht nach künftig zum Standard werden? Wie 

stehen Sie zu derartigen Kooperationen? 

 

Zukunftsperspektiven traditioneller Medien 

o Wird das Internet Radio, TV und Zeitungen Ihrer Ansicht nach in ihrer 

bisherigen Form verdrängen? 

o Wie können sich professionelle traditionelle Medienangebote künftig gegen die 

Flut von gratis im Internet abrufbarer Information behaupten? Welche 

publizistischen Überlebensstrategien verfolgt Ihr Medienunternehmen? 

o Werden Medienangebote, wie wir sie heute kennen, in Zukunft auf neuen 

Plattformen bzw. Distributionswegen weiter bestehen? (Internet, iPad, 

Smartphone etc.) 

o In welche neuen Technologien setzen Sie im Hinblick auf den Fortbestand Ihres 

Mediums im Internet-Zeitalter besonders große Hoffnung? (iPad; Smartphones; 

elektronische Produkte, die der traditionellen Zeitung optisch und haptisch 

ähneln, etc.) 

 

neue Geschäftsmodelle 
o Es wird nicht zuletzt wegen des Internets und diverser Gratisblätter immer 

schwieriger, Rezipienten davon zu überzeugen, für journalistische Produkte zu 

zahlen. Mit Hilfe welcher Geschäftsmodelle können journalistisch tätige 

Unternehmen wie das Ihre auch im digitalen Zeitalter überleben bzw. Gewinn 

abwerfen? 

o Ist Murdochs Vorgehen, Online-Inhalte kostenpflichtig zu machen, Ihrer 

Meinung nach zielführend und zukunftsträchtig? Ziehen Sie ein derartiges 

Vorgehen auch für Ihr Unternehmen in Betracht? 
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Anforderungen an „moderne“ Journalisten 
o Ist es aktuell noch ausreichend, wenn Journalisten „nur“ Print-, Radio-, TV- 

oder Onlinejournalisten sind, oder entspricht vielmehr nur noch die in 

diesem Zusammenhang viel zitierte „Eier legende Wollmilchsau“ den 

derzeitigen Erwartungen und Anforderungen? 

o Welche Auswirkungen hat das Ersetzen von Spezialisten durch Allrounder 

ihrer Ansicht nach auf die journalistische Qualität? 
 
Datenblatt 
 
Magisterarbeit Barbara Hauck 
Institut für Publizistik- und Kommunikationswissenschaft 
Universität Wien 
 
Datenblatt Experteninterviews 

 
Mediensparte:     □ Print 

□ Radio 

□ TV 

□ Online 

□ sonstiges und zwar: 

 

Geschlecht:      □ männlich 

                          □ weiblich 

 

Alter: □ 29 Jahre oder jünger 

   □ 30-39 Jahre 

    □ 40-49 Jahre 

   □ 50-59 Jahre 

   □ 60 Jahre oder älter 

 
 
Ich, Herr/Frau ,  
 
erkläre mich damit einverstanden, in der Magisterarbeit von Barbara Hauck in einer  
 
kurzen Darlegung der empirischen Vorgehensweise unter der Bezeichnung  
 
 
□ Führungskraft des Unternehmens: 
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□ ehemalige Führungskraft des Unternehmens:      
 
□ Wissenschaftler 
 
□ sonstiges und zwar:                                
 
 
aber ohne Nennung meines Namens angeführt zu werden. 
 
 

Unterschrift: 
Danke für Ihre Unterstützung! 
 
Crossmedialer Journalismus 
Zukunftsperspektiven traditioneller Mediengattungen in Österreich 
 

Kategoriensystem 
 

• Zukunftsszenarien: 
o Misch-Szenario:  

z.B.: „Ich glaube, das wird ein bisschen eine Mischung. Ich neige 

dazu, manches hier für gegeben anzusehen und manches hier. Es 

gibt im Journalismus kein schwarz-weiß, so wie bei nichts auf dieser 

Welt schwarz-weiß existent ist.“ 

o optimistisches Szenario/ Szenario 1:  

z.B.: „Ich glaube, das Lokale verdrängt nie das Globale, nur es wird 

genauso wichtig bleiben, wie es jetzt schon wichtig ist.“ 

o pessimistisches Szenario/ Szenario 2:  
z.B.: „Aber ich glaube, in den nächsten Jahren gibt es noch total 

diesen Zusammenschluss, dass Rupert Murdoch überall 

hineinschaut und überall andere hinausdrängen will und nur mehr 

Großkonzerne sich gegenseitig schlucken und dann glauben, sie 

können noch mehr rausholen.“ 

o internationale Konzerne ja:  

z.B.: „Das, was ich ganz intensiv glaube, ist, dass die globalen Player 

überall mitmischen werden und das ist jetzt, glaube ich, gestern oder 

vorgestern auch in der Presse gestanden, ich weiß nicht, ob du das 

gesehen hast?“ 

o internationale Konzerne nein:  
z.B.: „Das wird in gewisser Weise so sein. Ob das in Österreich so 

sein wird, weiß ich nicht. Möchte ich bezweifeln. Der österreichische 
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Markt ist so klein, @so unattraktiv@ für große Konzerne und alle, die 

einmal da waren, die sind wieder verschwunden.“ 

• Relevanz von professionellem Journalismus/ professioneller Journalismus 
im Internetzeitalter 

o Kriterien für professionellen Journalismus:  
z.B.: „Professionellen Journalismus macht für mich aus, dass es ein 

Journalismus ist, der sich seine Themen und den Inhalt der 

Geschichten, die Fotos usw., also einfach den Inhalt, selbst 

erarbeitet.“ 

o pro Online-Journalismus:  
z.B.: „Ob das gedruckt ist, oder online, oder digital wie am iPad oder 

auf Tablets, macht für meinen Berufsstand keinen sehr großen 

Unterschied, wenn man sich einmal davon löst, dass ich in der Frühe 

in ein Büro gehe, einen Artikel schreibe und am Abend den Artikel 

gedruckt in der Hand halte.“ 

o contra Online-Journalismus:  
z.B.: „Das heißt, für die, die sich nicht auskennen in diesem Wald - 

Kinder und Jugendliche, die sich durch das Internet treiben lassen - 

ich finde bei denen ist es wichtig, ihnen beizubringen und zu sagen: 

‚Das ist eher von Eigeninteresse geprägt und Hobbyjournalismus und 

hier gibt es schon die Gruppe des Qualitätsjournalismus’.“  

o Wichtigkeit von Gatekeeper:  
z.B.: „Je mehr Informationen gratis sind, umso mehr Informationen 

könnte ich theoretisch konsumieren. Ich fange damit aber nichts an, 

weil es für mich zu viel ist. Und dann brauche ich halt erst wieder 

einen Moderator, der für mich individuell zusammenstellt, was für 

mich eigentlich von Relevanz sein könnte.“ 

o Bedeutungsverlust Journalismus:  
z.B.: „Und wenn Sie sich die Einschaltquoten der Zeit im Bild vor 

zwanzig Jahren und heute anschauen, dann ist das erschreckend, 

um wie viel das weniger ist. Und die Printmedienlandschaft ist auch 

nicht so rosig, was die Auflagen betrifft. Vielleicht ist es in Österreich 

nicht so sensationell gefallen, aber bei den amerikanischen Zahlen 

wird einem angst und bange. Und daher nimmt das traditionelle Bild 

des Journalisten, der vielleicht die Primärinformationen selber noch 

erlebt und das dann alles bis zum Ende macht, an Bedeutung ab.“ 
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o Huffington Post:  
z.B.: „Der Erfolg gibt diesem Modell recht, wobei man den Ausdruck 

‚Laien’ bei der Huffington Post oder bei anderen Modellen - in 

Skandinavien gibt es die Versuche auch - doch etwas eingrenzen 

muss.“ 

• Informationsverhalten Medienmacher:  
o Misch-Informationsverhalten:  

z.B.: „Das ist eine Frage von Raum und Zeit. Je nachdem, wo ich 

mich aufhalte - also ich war jetzt gerade in Italien und am Freitag 

fahre ich nach Stockholm - da gibt es dann einen Großteil dieser 

Printprodukte gar nicht und dafür habe ich eben auf dem iPad 

inzwischen die Applikationen geladen und lese das am iPad. Und das 

wird sich wahrscheinlich in den nächsten drei Jahren noch fünfmal 

verändern, weil immer neue Formen auftauchen, weil es billiger wird, 

weil es zugänglicher wird etc.“ 

o modernes Informationsverhalten:  
z.B.: „Naja also wenn total klassisch irgendetwas passiert und ich 

möchte es als Erster sehen, ist es für mich irgendwie logisch, weil ich 

ja auch in dem Haus groß geworden bin, es zuerst einmal auf orf.at 

zu suchen.“ 

o traditionelles Informationsverhalten:  
z.B.: „Ich stamme noch aus einer Zeit, wo sich der Heurige geleert 

hat, weil die Zeit im Bild um 19:30 Uhr begonnen hat. Dass das 

heutzutage nicht mehr so ist, ist klar, aber ich bin noch immer so 

konditioniert.“ 

• Prioritätenverteilung traditionelle und Neue Medien:  
o online first ja:  

z.B.: „Und da ist mir nichts weggenommen, wenn ich das den ganzen 

Tag schon im Internet habe, weil wenn ich es nicht im Internet habe, 

hat es nämlich der Konkurrent auf jeden Fall.“ 

o notfalls online first:  
z.B.: „Naja, es ist so, wenn die Zeitung eine gute Geschichte hat und 

sie glaubt, sie wird nicht halten bis ich weiß ich nicht, bis die Zeitung 

gedruckt ist, dann kann es schon sein, dass wir die vorher 

veröffentlichen, damit die Marke Standard draufsteht, damit eben 

draufsteht, der Standard hat das als Erster gehabt. Bei Geschichten, 
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wo die Zeitung davon ausgeht, dass sie sie alleine hat und das sie 

halten werden, wird das nicht passieren, weil sie natürlich nicht 

haben wollen, dass die Presse oder sonst irgendeine andere Zeitung, 

die länger offen hat, die Geschichte übernimmt.“ 

o online first nein:  
z.B.: „Nein, das Motto „online first “ existiert nicht und wird auch nicht 

in extremer Form kommen.“ 

o personelle Ressourcen:  
z.B.: „Naja, ich würde sagen, dass schon dreimal so viele in der 

Zeitung arbeiten, als im Online-Bereich.“ 

• Crossmedialer Journalismus: 
o Crossmedialität positiv:  

z.B.: „Wir sind auf keinem Auge blind. Du kannst nicht nur mehr 

klassisch mit Print arbeiten. Du musst die natürliche Schnelligkeit des 

einen nehmen, um die natürliche Langsamkeit des anderen zu 

egalisieren.“ 

o Crossmedialität negativ:  
z.B.: „Und was man auch nicht vergessen darf, jedes Produkt braucht 

seinen eigenen Spirit, seinen eigenen Geist sozusagen, seine eigene 

Linie und die muss ja jeden Tag erarbeitet werden. Das muss ja auch 

irgendwer machen. Man kann da nicht einfach irgendetwas 

zusammenschmeißen und dann glauben, das funktioniert.“ 

o Arbeitspensum:  
z.B.: „Die Ausbeutung und Selbstausbeutung der Journalisten ist 

sicher da und ich glaube auch, dass die früher deswegen nicht mehr 

recherchiert haben, nur weil sie weniger Sendungen gehabt haben, 

sondern die haben ein lockereres Leben gehabt.“ 

o Personaleinsparungen:  
z.B.: „Um auf diese Befürchtung zurückzukommen, dass Personal 

eingespart wird: Ja, das ist so. Das ist in allen Bereichen bzw. 

Branchen so und es ist keine Entwicklung der letzten drei Jahre, 

sondern es ist eine Entwicklung über die letzten hundert Jahre und 

noch länger, dass Arbeitsprozesse weiter rationalisiert werden.“ 

o keine Personaleinsparungen:  
z.B.: „Bei uns ist es so, dass das Crossmediale sicher nicht zur 

Einsparung von Jobs führt oder auch bisher nicht geführt hat.“ 
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o Redaktionskonferenzen inkl. Online:  
z.B.: „Ja ja, der ist dabei. Immer schon. Aber das ist schon seit 

Jahren so. Und es gibt auch Themenlisten von Print und von Online, 

wo dann abgeglichen wird, wo es Überschneidungen gibt, was wir 

gemeinsam machen können.“ 

o Newsroom :  
z.B.: „Bei den Landesstudios sitzen die sogar in einem Newsroom, 

einem gemeinsamen.“ 

o kleine Büroräume:  
z.B.: „Also ich glaube, dass die baulichen Voraussetzungen für einen 

Newsroom gerade etwa bei Wiener Medien in den meisten Fällen gar 

nicht gegeben sind.“ 

o plattformübergreifend tätige Journalisten:  

z.B.: „Aber da hat jetzt auch ein sehr durchlässiges System 

begonnen, da wir jetzt auch wieder geschaut haben, wo die Talente 

von jemandem sind. Nur weil er vor dem Kastel auf dem Sessel sitzt, 

heißt das ja nicht, dass er kein Radio-Talent hat.“ 

o Copy-Paste-Journalismus :  
z.B.: „Es wird auf zwei Beinen stehen, dass einerseits das Online-

Medium mit Printartikeln der Wochenzeitung gefüllt wird, andererseits 

gibt es ein kleines Team mit ein paar Mitarbeitern draußen, die unter 

der Woche, also wenn kein Printmedium produziert wird, trotzdem die 

aktuellen Meldungen online stellen.“ 

o plattformspezifischer Journalismus:  
z.B.: „Also wir verheiraten sozusagen die Arbeit der Printjournalisten 

mit unserer eigenen Arbeit am Abend, wenn die Zeitung fertig ist, 

aber wir stellen nicht jeden Artikel online.“ 

o regulierungspolitische Besonderheiten:  
z.B.: „Da muss man die unterschiedlichen medienpolitischen 

Voraussetzungen bei der Eigentümerschaft, die 

Regulierungsvoraussetzungen, sehen. In Österreich haben wir, wie 

Sie wissen, ja erst seit 1998 Privatradio, theoretisch 1994 der erste 

Schritt, aber 1998 so richtig und dann erst langsam wachsend, 2000 

und 2001 Privatfernsehen terrestrisch und dann die verschiedenen 

Kanalfragen und das war natürlich eine andere Voraussetzung. 
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o Meinungsvielfalt:  
z.B.: „Ich glaube, bei einem Neubau des ORF, der ja im Raum steht, 

aber noch nicht entschieden ist, mit einem gemeinsamen Newsroom 

für alle aktuellen Medien des ORF müsste man sich sehr gut 

überlegen, wer bestimmt, was auf Sendung geht. Sie haben dann 

eine gewisse Gleichschaltung. Das Crossmediale ist natürlich ein 

bisschen ein Gleichschaltungsunterzug.“ 

• Zukunftsperspektiven traditioneller Medien: 
o Chancen für Weiterbestehen:  

z.B.: „Und deswegen - und da komme ich jetzt allerdings zu einem 

entscheidenden Punkt - deswegen glaube ich, ist Qualität in Zukunft 

das ganz entscheidende Kriterium. Schnelligkeit und Qualität. Ich 

muss den Leser blitzartig erwischen, aber ich darf ihn nicht 

langweilen, sonst ist er wieder weg.“ 

o Behauptung gegenüber Gratisangeboten:  
z.B.: „Es ist eine Qualitätsfrage und es ist die Frage, ob ich in den 

Journalismus investiere oder eher, was meiner Meinung nach bei den 

Gratisblättern der Fall ist, in den Vertrieb und dass es mir wichtiger 

ist, Plattform für Anzeigenkunden zu sein, als einen publizistischen 

Auftrag zu haben.“ 

o Vorteile von Verlagerung ins Internet:  
z.B.: „Richtig ist, dass wir mit digitalen Produkten natürlich neue 

Situationen haben, weil wir keine Bäume umschneiden lassen 

müssen, wir müssen kein Papier einkaufen, wir müssen nichts 

drucken und wir haben die ganze logistische Herausforderung in dem 

Ausmaß nicht.“ 

o neue Technologien:  
z.B.: „Da kommen sicher innerhalb kürzester Zeit vielleicht noch 

andere Verbreitungswege. Also wer hätte daran gedacht, dass Apple 

mit seinen ganzen Produkten so erfolgreich ist und dass man jetzt 

auf einmal Medien sozusagen über die obere Seite vom Laptop 

nutzt.“ 

o Koexistenz/ Rieplsches Gesetz:  
z.B.: „Weil es ist ja bekanntlich in der Mediengeschichte meistens so, 

dass neue Medien in den allermeisten Fällen nicht die 
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vorhergehenden Medien komplett umgebracht haben, sondern es hat 

dann halt eine Gemengelage verschiedener Medien gegeben.“ 

o Verdrängung:  
z.B.: „In Print wird es durchaus Dinge geben, die komplett 

verschwinden, Typen, die komplett verschwinden und auch Titel, die 

komplett verschwinden, weil sie nicht schnell genug umstellen, oder 

weil es ein bewusstes Verschwinden ist, um die Marke mit ganz 

anderen Vertriebsplattformen am Leben zu erhalten.“ 

o Wichtigkeit von Marken:  
z.B.: „Wenn die nächste Generation Marken kennt und daher Marken 

wie dem ORF vertraut, wird der ORF eine Rolle spielen.“ 

• Geschäftsmodelle: 
o Bezahlcontent:  

z.B.: „Also das Publikum, vor allem das junge Publikum, da ist es ja 

nicht so, dass die nicht bereit wären, für Leistungen auch etwas zu 

bezahlen, weil die Klingeltöne kosten auch etwas. Es ist nicht so, 

dass man sagt, im Internet muss alles gratis sein. Offenkundig ist es 

so, wenn bestimmte Leistungen angeboten werden, ist man auch 

bereit, dafür zu bezahlen.“ 

o Gratiscontent/ Werbung:  
z.B.: „Naja, das ist ein schwieriges Thema. Grundsätzlich glaube ich, 

dass man für General Interest kein Geld verlangen können wird. 

Diese Versuche, die es da gibt, sind ja alle nicht wahnsinnig 

erfolgreich.“ 

• Anforderungen an Journalisten: 
o Eier legende Wollmilchsau ja:  

z.B.: „Möglich ist es sicher, dass in Zukunft die Journalisten auf 

diesen Ebenen so ausgebildet werden, dass sie eben crossmedial 

einsetzbar sind, also einfach für eine Nachricht crossmedial alles 

mitmachen.“ 

o Eier legende Wollmilchsau nein:  
z.B.: „Weil rein rechnerisch ist es natürlich verführerisch, wenn ich die 

Eier legenden Wollmilchsäue habe, aber das wird so nicht sein, wenn 

ich auf der anderen Seite sage, die Leute müssen eine gewisse 

Kompetenz haben, die müssen eine Ausbildung haben, die müssen 

sich weiterbilden, wir schützen unsere Marke, indem wir nicht unter 
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ein gewisses Level gehen. Wenn ich das will, dann werde ich nicht 

gleichzeitig verlangen können, dass die sieben Tage in der Woche 

filmen, schreiben, reden und ich weiß nicht, was noch.“ 

o Auswirkungen auf Qualität:  
z.B.: „Ich meine, ein vernünftiges Kostenmanagement muss schon 

sein, also dass die Einnahmen der Medienhäuser an sich nicht 

wirklich steigen, das ist uns allen klar, aber jetzt jemanden in eine 

Parallelrecherche in Wort und in Bild zu zwingen - von mir aus auch 

noch gemeinsam mit einem VJ-Konzept - und zu erwarten, dass die 

Qualität die gleiche ist, das ist ja absurd.“ 
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	Für Rezipienten ist es mittlerweile selbstverständlich, rund um die Uhr und nahezu kostenlos Zugang zu den aktuellsten Informationen zu haben. Um den Wünschen des Publikums sowie des Werbemarktes gerecht zu werden, haben Presse, TV und Radio ihr Angebot längst auf das Internet bzw. mittels so genannter Apps auch auf portable Geräte ausgedehnt. Die Websites der jeweiligen Unternehmen bieten neben Services, welche die journalistischen Inhalte der traditionellen Verbreitungswege im Internet verfügbar machen, beispielsweise auch zusätzliches Informationsmaterial, Diskussionsforen, Spiele, Links zu anderen Internetseiten und vieles mehr an. Dennoch wird der eigene Online-Auftritt von vielen Medienhäusern nach wie vor stiefmütterlich behandelt sowie das technische und multimediale Potential nicht vollständig ausgeschöpft.  
	Dass traditionelle journalistische Verbreitungswege in ihrer bisherigen Form bald ausgedient haben könnten, machen folgende Zitate deutlich: „Auf Papier gedruckte Zeitungen, die ein Zusteller in den Briefkasten steckt, werden uns vielleicht schon in zehn oder 15 Jahren so altmodisch anmuten wie Postkutschen, auch wenn das heute noch kaum ein Verleger und Chefredakteur glauben mag“ (Ruß-Mohl 2010a, S. 27). Auch Hinterleitner et al. schlagen in dieselbe Kerbe wenn sie konstatieren: „Die vielbeschriebene Krise der Tageszeitungen ist keine des Journalismus, sondern eine der Druckerpresse und des damit verbundenen Vertriebsweges.“ (Hinterleitner et al. 2009, S. 39).
	Im Hinblick auf notwendige Überlebensstrategien und Reaktionen von Seiten der Medienmacher zitiert Ulrik Haagerup, Editor in Chief der dänischen „Nordjyske Media“, Charles Darwin. Dieser hätte nicht behauptet, die Stärksten würden überleben, sondern überleben würden vielmehr jene Arten, welche sich am besten an Veränderungen anpassen können (Vgl. Haagerup 2006, S. 19). Daher ist Haagerup (2006, S. 19) auch hinsichtlich der Überlebenswahrscheinlichkeiten von Medienunternehmen überzeugt: „It won’t necessarily be the biggest news organization (remember the dinosaurs), nor the newspaper that now has the highest circulation or has the editors and reporters earning the highest salary. It will be the news entity that learns how to adapt fast to the changing media habits of those it serves, and newspapers have been notoriously slow in doing this.” Wollen traditionelle Mediengattungen überleben, so müssen sie sich demnach möglichst schnell an die sich ändernden Rahmenbedingungen anpassen.
	Obwohl zahlreiche internationale und auch einige nationale Studien und Monographien zu verschiedensten Aspekten rund um die Auswirkungen des Internets auf den Journalismus existieren, so beschränken sich diese meist auf Online-Medien und den Printsektor. Zu crossmedialen Gegebenheiten und Entwicklungstendenzen in österreichischen Medienunternehmen liegen jedoch nur wenige bzw., auf Grund der raschen Entwicklungen auf diesem Gebiet, bereits überholte Informationen vor. Insbesondere der Rundfunksektor ist diesbezüglich hierzulande nicht hinlänglich erforscht. Diese Lücke soll mit Hilfe der vorliegenden Magisterarbeit geschlossen werden. 
	“Wissenschaftler, die sich nicht blamieren wollen, sollten mit Prognosen vorsichtig sein” warnt Ruß-Mohl (2009, S. 261) völlig zu Recht. Ziel der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit ist es daher nicht, zu normativen Vorhersagen über die Zukunft des Journalismus zu gelangen. Vielmehr soll auf Basis der aktuellen Wissenslage und auch durch den Vergleich Österreichs mit anderen Ländern, in welchen Crossmedialität teilweise schon weiter fortgeschritten ist, beleuchtet werden, welche Zukunftstendenzen aus derzeitiger Sicht wahrscheinlich erscheinen. Da Crossmedialität das Publizieren über verschiedene Plattformen hinweg impliziert, sollen sowohl Printmedien, Rundfunkunternehmen und Nachrichtenagenturen, als auch Onlineangebote Eingang in die Untersuchung finden. Auch die Bedeutung, die neue Endgeräte wie Tablet-PCs und Smartphones für crossmediales Publizieren haben bzw. künftig haben könnten, soll hierbei nicht außer Acht gelassen werden. 
	Der Magisterarbeit wird daher folgende forschungsleitende Fragestellung zu Grunde gelegt: 
	Wie ist es um die Zukunft traditioneller Mediengattungen in Österreich bestellt und welche Rolle spielt Crossmedialität in diesem Zusammenhang? 
	Die vorliegende Magisterarbeit gliedert sich in zwei große Abschnitte. Während sich der erste Teil dem Thema theoretisch nähert, widmet sich der zweite Abschnitt einer eigenständigen empirischen Untersuchung, für welche eine kommunikatorientierte und qualitative Vorgehensweise mittels Experteninterviews gewählt wurde. 
	Im Anschluss an die Einleitung werden in Kapitel 2 Definitionen jener Begriffe dargelegt, welche für die vorliegende Magisterarbeit von essenzieller Bedeutung sind. In Kapitel 3 werden drei mögliche Theorieansätze sowie deren Anwendbarkeit im Hinblick auf die vorliegende Thematik beschrieben und diskutiert. Im Anschluss daran werden in Kapitel 4 die jüngere Mediengeschichte sowie die damit im Zusammenhang stehenden Entwicklungen im Journalismus behandelt. Kapitel 5 steht im Zeichen möglicher journalistischer Qualitätskriterien. Anschließend werden in Kapitel 6 die Besonderheiten der österreichischen Medienlandschaft beleuchtet, bevor in Kapitel 7 österreichische Mediennutzungsstudien und -daten Beachtung finden. Kapitel 8, das letzte des theoretischen Teiles der vorliegenden Arbeit, ist der Crossmedialität gewidmet. Im Anschluss an eine mehr generelle Annäherung an verschiedenste Aspekte der Crossmedialität werden einige länderspezifischen Ausprägungen der selbigen beschrieben. Der anschließende empirische Abschnitt dieser Magisterarbeit ist unterteilt in die Darlegung der dieser Untersuchung zu Grunde gelegten Forschungsfragen (Kapitel 9), die Beschreibung der methodischen Herangehensweise (Kapitel 10) sowie einen umfangreichen Ergebnisteil (Kapitel 11). Schließlich werden die gewonnenen Erkenntnisse in Kapitel 12 ausführlich resümiert sowie daraus resultierende weiterführende Fragestellungen formuliert.
	Es gilt zu erwähnen, dass alle Personen- und Berufsbezeichnungen in dieser Magisterarbeit beide Geschlechter abbilden, obgleich darauf verzichtet wurde, immer auch explizit die weibliche Form anzuführen. Diese Vorgehensweise wurde gewählt, um den Lesefluss nicht zu stören.
	I) THEORIE
	Der Theorie-Teil der vorliegenden Magisterarbeit umfasst theoretische Modelle sowie vorhandene nationale und internationale Forschungsergebnisse, welche als Basis für jene selbstständig durchgeführte empirische Untersuchung dienen, die im zweiten Teil dieser Arbeit dargelegt wird.
	2. Begriffsdefinitionen
	2.1. Journalismus
	Journalismus soll hier in Anlehnung an die Systemtheorie definiert werden. Demnach ist Journalismus ein „[…] Handlungszusammenhang, der in soziale Prozesse eingebunden ist.“ (Weischenberg 2004, S. 42); Charakteristisch für den Journalismus ist es, dass Themen aus den verschiedensten sozialen Systemen zusammengetragen werden, eine Auswahl erfolgt, die ausgewählten Themen bearbeitet werden und schließlich als fertiges Medienangebot für die Umwelt oder – mit anderen Worten – für andere soziale Systeme bereitgestellt werden (Vgl. Weischenberg 2004, S. 42). „Journalismus trägt zur Synchronisation der Weltgesellschaft bei und ermöglicht Systemen in ihrer Umwelt (z.B. Politik, Wirtschaft, Sport, Kunst), sich selbst im Spiegel journalistischer Leistungen zu beobachten und auf Umweltveränderungen zu reagieren.“ (Bentele/Brosius/Jarren 2006, S. 115-116)
	2.2. Crossmedialität
	Zwar scheint der Begriff „Crossmedialität“ in der kommunikationswissenschaftlichen Literatur aktuell sehr häufig auf, jedoch werden ihm verschiedenste Bedeutungen zugewiesen. Aus diesem Grund wird es als unumgänglich erachtet, an dieser Stelle eine Definition des in weiterer Folge zur Anwendung kommenden Crossmedialitäts-Verständnisses zu erarbeiten.
	Für Neuberger (2009, S. 32) liegt Crossmedialität dann vor, wenn unterschiedliche Einzelmedien nicht mehr völlig unabhängig voneinander agieren, sondern beispielsweise Zusammenschlüsse unter einer gemeinsamen Dachmarke erfolgen, oder aber eine Redaktion gleichzeitig mehrere Medien befüllt. Vielfach existieren crossmediale Beziehungen zwischen traditionellen Mediengattungen und Internetangeboten, welche mittels Querverweisen und Komplementärangeboten die Barrieren zwischen den Einzelmedien überwinden (Vgl. Neuberger 2009, S. 24). 
	Zu ergänzen ist diese Definition durch die umfangreichen und mehr praxisnahen, als  wissenschaftlichen Ausführungen Jakubetz’ zu Crossmedialität. Demnach ist Crossmedialität eine eigene Form des Publizierens. Ausschlaggebend ist es hierbei, den Content in geeigneter Darstellungsform mittels der dafür am besten geeigneten Plattform zu publizieren. Crossmedialität ist erst dann gegeben, wenn über mindestens zwei Plattformen hinweg gearbeitet wird. Zu unterscheiden ist Crossmedialität von Multimedialität im Internet. Zwar kommen auch hierbei unterschiedliche Darstellungsformen zum Einsatz, jedoch werden diese auf einer einzigen Plattform, nämlich im Internet, publiziert. (Zum letzten Abschnitt vgl. Jakubetz 2008, S. 22-23); Crossmedialität bedeutet weiters auch, dass die Möglichkeit zur Interaktion geboten wird. Mittels eines Rückkanals soll gewährleistet werden, dass die Verbreitung von journalistischen Informationen keine Einbahnstraße mehr ist (Vgl. Jakubetz 2008, S. 31). 
	Gleich (2009, S. 40) versteht unter Crossmedialität das Ansprechen der Konsumenten über mehr als einen Kanal, um auf diese Weise sowohl Reichweiten zu optimieren, als auch die Vorteile der einzelnen Kanäle im Hinblick auf die Kommunikationswirkung zu nutzen.
	Ermöglicht wird Crossmedialität durch eine zunehmende Konvergenz (siehe Abschnitt 3.2.) im Medienbereich, welche in technischer Hinsicht durch das Internet und digitale Verbreitungswege begünstigt und vorangetrieben wird. Oftmals werden die beiden Begriffe „Crossmedialität“ und „Konvergenz“ in wenig trennscharfer und austauschbarer Art und Weise verwendet. Insbesondere in der US-amerikanischen Literatur ist zumeist von „convergence“, selten jedoch von „crossmedia“ die Rede. Um Verwirrungen vorzubeugen, soll an dieser Stelle für die vorliegende Arbeit folgendes Begriffsverständnis dargelegt werden: Crossmedialität wird als Folge bzw. Manifestation der Konvergenz betrachtet. Während Konvergenz das zunehmende Verschwimmen der Grenzen zwischen unterschiedlichen Mediengattungen bezeichnen soll, beschreibt Crossmedialität die aus der Konvergenz resultierenden, veränderten Arbeits- und Publikationsweisen der im Journalismus tätigen Personen. 
	2.3. Medium
	„Im engeren, kommunikationswissenschaftlichen Sinne wird der Begriff verwendet für Produkte und Instanzen, die Inhalte transportieren. Dies können gedruckte oder auch in elektronischer Form verbreitete Einheiten sein.“  (Sjurts 2006, S. 136)
	Eine Unterkategorie oder Spezialform der Medien sind die Massenmedien. Sjurts (2006, S. 136) zufolge charakterisiert der Begriff „[…] alle Produkte und Übermittlungskanäle, die Inhalte an ein disperses, öffentliches Publikum übermitteln.“ Ist in der vorliegenden Forschungsarbeit von „traditionellen Mediengattungen“ die Rede, so werden Massenmedien wie Zeitungen, Zeitschriften, Radio und TV thematisiert. 
	2.3.1. Neue Medien
	Davon zu unterscheiden sind die so genannten Neuen Medien. Charakteristisch für Neue Medien ist die computervermittelte Kommunikation. Sie vereinen Massen- und Individualkommunikation in sich und machen weiters die strikte Trennung zwischen Sender und Empfänger obsolet. (Zum letzten Abschnitt vgl. Sjurts 2006, S. 136-137); Das Internet, aber auch die damit verbundene Entwicklung neuer portabler Endgeräte – dazu zählen beispielsweise Smartphones und auch Tablet-Computer wie Apples iPad – setzt traditionelle Massenmedienunternehmen zunehmend unter Zugzwang. Wer auch künftig im Medienmarkt bestehen will, kann Neue Medien nur schwer außer Acht lassen. Die Unterscheidung in traditionelle Massenmedien und Neue Medien wird daher schon bald überholt sein bzw. ist es zum Teil bereits zum aktuellen Zeitpunkt. Zwar sind die Neuen Medien im Vergleich zur Printzeitung durchaus neu, jedoch sind sie bereits weitgehend in der Gesellschaft etabliert und aus dem alltäglichen Mediengebrauch nicht mehr wegzudenken. Eine strikte Unterscheidung zwischen Massenmedien und Neuen Medien beschreibt angesichts fortschreitender Konvergenz daher nicht mehr die realen Gegebenheiten.
	3. Theoretische Basis
	3.1. Systemtheorie
	Die möglichen theoretischen Herangehensweisen an die Beziehung zwischen Journalismus und Internet bzw. neuen Technologien sind vielfältig. Einen möglichen theoretischen Ansatzpunkt hierfür stellt die Systemtheorie dar.
	Das Interesse der Systemtheorie gilt nicht primär dem Handeln eines Individuums in der Gesellschaft, sondern der Art und Weise, wie unterschiedliche soziale Systeme verschiedenste Funktionen für die Gesellschaft erfüllen (Vgl. Löffelholz et al. 2004, S.181). Sie besagt, dass soziale Systeme immer im Hinblick auf ihre Umwelt handeln. „Unter sozialem System soll hier ein Sinnzusammenhang von sozialen Handlungen verstanden werden, die aufeinander verweisen und sich von einer Umwelt nicht dazugehöriger Handlungen abgrenzen lassen.“ (Luhmann 1991, S. 115); Auch der Journalismus samt den in dieser Sparte tätigen Personen und den von ihnen erbrachten Leistungen kann als ein derartiges soziales System verstanden werden. 
	Charakteristisch für soziale Systeme ist es, dass ihr Bestehen nicht von bestimmten, unersetzbaren Leistungen abhängt. Vielmehr sind jene Leistungen, welche zur Erhaltung des Systems beitragen, durch andere Leistungen ersetzbar. (Zum letzten Abschnitt vgl. Luhmann 1991, S. 33); Übertragen auf das System Journalismus kann dies bedeuten, dass seine Erhaltung nicht von den Leistungen, welche die klassischen Medien bisher erbracht haben, abhängig ist, sondern auch durch neue bzw. andere Leistungen gewährleistet werden kann.
	Für die funktionale Systemtheorie „[…] gilt Stabilität nicht mehr als das eigentliche Wesen eines Systems, das andere Möglichkeiten ausschließt; sondern die Stabilisierung eines Systems wird als Problem aufgefaßt [sic], das angesichts einer wechselhaften, unabhängig vom System sich ändernden, rücksichtslosen Umwelt zu lösen ist und deshalb eine laufende Orientierung an anderen Möglichkeiten unentbehrlich macht.“  (Luhmann 1991, S. 39); Stabilität ist demnach nicht einfach gegeben, sondern muss vom System im Hinblick auf seine sich ständig verändernde Umwelt selbst erarbeitet werden (Vgl. Luhmann 1991, S.39). Folglich reagieren traditionelle Medienanbieter mit dem Ziel, das eigene Fortbestehen zu sichern, auf ihre veränderte Umwelt – dazu zählen sowohl die neuen technologischen Möglichkeiten und die damit verbundenen veränderten Wüsche und Bedürfnisse der Rezipienten, als auch das Werbeumfeld – wenn sie crossmedial tätig werden. 
	Dass Journalismus nicht losgelöst von seiner Umwelt betrachtet werden kann, zeigt auch Weischenbergs Zwiebelmodell des Journalismus (siehe Abbildung 1). Der innerste Kreis dieses Modells beschäftigt sich mit der Rolle der Medienakteure, ihren demographischen Merkmalen, sozialen und politischen Einstellungen, ihrem Selbstverständnis, ihrer Professionalisierung und ihrer Sozialisation. Die nächste Schicht des Modells umfasst Medienaussagen. Dargestellt wird der Funktionskontext, welcher die Leistungen und Wirkungen des journalistischen Systems beschreibt. Dazu zählen Informationsquellen, Berichterstattungsmuster, Darstellungsformen, das Vorgehen der Journalisten bei der Konstruktion von Wirklichkeit sowie die Wirkungen und Konsequenzen der medialen Berichterstattung. Der dritte Kreis beschreibt die Strukturen des Journalismus. Ökonomische, politische, organisatorische und technologische Zwänge haben Einfluss auf journalistisches Handeln in Medieninstitutionen. Die äußere Schicht dieses Modells repräsentiert schließlich jene Normen, die im Mediensystem gelten. Sowohl die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen sowie historische und rechtliche Grundlagen, als auch die Kommunikationspolitik sowie professionelle und ethische Standards des Journalismus beeinflussen das Mediensystem. (Zum letzten Abschnitt vgl. Weischenberg 2004, S.69-71); Dieses kann daher nicht losgelöst von seiner Umwelt bestehen. Vielmehr ist eine ständige Orientierung an selbiger notwendig.
	Abbildung 1: Zwiebelmodell des Journalismus
	Quelle: Eigene Darstellung nach Weischenberg 2004, S. 71.
	3.2. Konvergenz
	Von großer Relevanz ist die so genannte Konvergenz, welche bisweilen auch als Entgrenzungsthese bezeichnet wird. Generell bedeutet der Begriff „Konvergenz“ soviel wie „Annäherung“, „Übereinstimmung“ (Duden 1996, S. 427). „Im publizistikwissenschaftlichen Sinne beschreibt der Begriff ‚Konvergenz’ eine Strukturveränderung des Mediensystems, die durch Grenzverwischung vormals getrennter Mediengattungen charakterisiert ist.“ (Weiss 2003, S. 75); Die Grenzen zwischen den bis dato relativ strikt getrennten Journalismusgattungen verschwimmen demnach im Zuge der Konvergenz zunehmend, was in einer crossmedialen Arbeitsweise der Journalisten sichtbar wird.
	Latzer (1997, S. 16) verwendet den Konvergenz-Begriff insbesondere um Veränderungen in der Beziehung zwischen den beiden ehemals getrennten Sektoren Rundfunk und Telekommunikation zu beschreiben. Dennoch definiert Konvergenz auch jene Entwicklungen,  welchen sich Medienunternehmen aktuell ausgesetzt sehen. Konvergenz ist aber nicht mit einem Verschmelzungsprozess gleichzusetzen, sondern mit der Transformation bereits etablierter Systeme. Durch das Zusammenführen dieser ehemals getrennten Systeme entsteht auch völlig Neues. Weiters gilt es zu erwähnen, dass Trends immer auch entsprechende Gegenbewegungen nach sich ziehen können. Im Falle der Konvergenz ist demnach davon auszugehen, dass sie nicht zu einer vollkommenen Vereinheitlichung des Medienangebotes führt, sondern auch neue Ausdifferenzierungen zur Folge hat. (Zum letzten Abschnitt vgl. Latzer 1997, S. 17)
	Um den Grad der Konvergenz von Medienunternehmen besser nachvollzieh- und klassifizierbar zu machen, soll das Covergence Continuum von Dailey, Demo und Spillman (2005, S. 151 ff.) herangezogen werden (siehe Abbildung 2). Dieses unterscheidet zwischen den fünf Konvergenz-Stufen „Cross-Promotion“, „Cloning“, „Coopetition“, „Content Sharing“ und „Full Convergence“, wobei die Konvergenz bei „Cross Promotion“ am wenigsten weit fortgeschritten ist und „Full Convergence“ die höchst mögliche Konvergenz-Stufe beschreibt. 
	Abbildung 2: Convergence Continuum
	Quelle: Dailey/ Demo/ Spillmann 2005, S. 153.
	Dailey, Demo und Spillmann (2005, S. 153-156) charakterisieren die fünf von ihnen entwickelten Konvergenz-Stufen folgendermaßen: 
	 Cross-Promotion: Hier ist die schwächste Form der Kooperation und Interaktion zwischen verschiedenen Nachrichten-Unternehmen gegeben. Die Firmen werben mittels Worten oder mit Hilfe visueller Elemente für die Inhalte ihres Partnerunternehmens. Weiters wird es Reportern und Kommentatoren des Partnerunternehmens erlaubt, im jeweils anderen Medium über bestimmte Projekte oder Inhalte zu berichten.
	 Cloning: In diesem Konvergenz-Stadium ist es üblich, begrenzte Produkte bzw. Inhalte des Partnerunternehmens für das eigene Medium zu übernehmen, ohne daran große Änderungen vorzunehmen. Die Inhalte werden hierbei nicht von verschiedenen Unternehmen gemeinsam erarbeitet, sondern nach Fertigstellung einfach übernommen.
	 Coopetition: Diese Konvergenz-Stufe ist sowohl durch Kooperation, als auch durch Konkurrenz zwischen den Partnerunternehmen geprägt. Printreporter und Kolumnisten, welche als Experten auf einem gewissen Gebiet gelten, treten beispielsweise im TV auf, um eine bestimmte Geschichte näher zu erklären. Weiters bewerben und teilen die Mitarbeiter der Medienunternehmen einige Informationen sowie gegebenenfalls Foto- und Videomaterial. Auch Ressourcen können geteilt werden. Dennoch sind die Unternehmen achtsam, keine Exklusivinformationen weiterzugeben. Dem Partner wird Misstrauen entgegengebracht bzw. die Qualität von dessen Arbeit in Frage gestellt.
	 Content Sharing: Hier benutzt ein Medienunternehmen regelmäßig Inhalte des Crossmedia-Partners und veröffentlicht diese, nachdem sie neu verpackt wurden. Eventuell sind für spezielle Projekte gemeinsame budgetäre Mittel vorhanden. Diese Projekte werden gemeinsam erarbeitet und die Ergebnisse von den Partnerunternehmen gleichzeitig veröffentlicht. Die Mitarbeiter der verschiedenen Unternehmen tauschen regelmäßig Ideen aus und geben einander Feedback. Prinzipiell arbeiten die Unternehmen jedoch eigenständig und voneinander unabhängig. Das Misstrauen gegenüber dem Partnerunternehmen ist bei Content Sharing geringer als im Coopetition-Stadium.
	 Full Convergence: Ist diese Form der Konvergenz gegeben, so kooperieren die Partner sowohl bei der Beschaffung, als auch bei der Verbreitung von Nachrichten. Ihr gemeinsames Ziel ist es, die Stärken der unterschiedlichen Mediengattungen zu nutzen, um Informationen bestmöglich aufbereiten zu können. Gemischte Teams bestehend aus Journalisten aller Partnerorganisationen erarbeiten, produzieren und veröffentlichen Inhalte gemeinsam. Ein gemeinsamer Redakteur oder Manager entscheidet  über die Vorgehensweise bei der Planung einer Geschichte. 
	Die fünf Kreise des Convergence Continuums sollen illustrieren, dass jedes der Stadien durch eine Fülle von Verhaltensweisen gekennzeichnet ist, welche durchaus auch Überschneidungen aufweisen können. Die zahlreichen Pfeile zeigen, dass sich der Platz eines Medienunternehmens in diesem Kontinuum ständig ändern kann. So kann beispielsweise die Zusammenarbeit bei gewissen Projekten intensiver sein, als im Hinblick auf alltägliches Nachrichtengeschehen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Dailey/ Demo/ Spillmann 2005, S. 152-153)
	Obwohl das Convergence Continuum auf Grund seines mehr beschreibenden, als exakt definierenden Stils keine hundertprozentige Trennschärfe zwischen den fünf Konvergenz-Stadien zulässt, so bietet es sich dennoch als ein interessantes und gut nachvollziehbares Instrument zur Klassifikation von Crossmedialität an. Zu erwähnen gilt es, dass der diesem theoretischen Modell zugrunde gelegte Begriff „Convergence“ dem oben (Abschnitt 2.2.) dargelegten Begriffsverständnis entsprechend eher durch die Bezeichnung „Crossmedialität“ zu ersetzen wäre. Wie bereits angeführt, werden die beiden Begriffe in der publizistik- und kommunikationswissenschaftlichen Literatur jedoch oft in austauschbarer und landes- bzw. sprachraumspezifischer Art und Weise verwendet.
	3.3. Rieplsches Gesetz
	Als ein weiterer Teil der theoretischen Basis soll auch das Rieplsche Gesetz in Betracht gezogen werden. Dieses geht davon aus, dass bewährte Medien von neuen Angeboten nicht zur Gänze verdrängt werden, sondern lediglich ein Anpassungsprozess in Gang gesetzt wird, um schließlich eine andere, komplementäre Funktion zu erfüllen (Vgl. Riepl 1913, S. 5). 
	Riepl zufolge ergibt es sich „[…] gewissermaßen als ein Grundgesetz der Entwicklung des Nachrichtenwesens, daß [sic] die einfachsten Mittel, Formen und Methoden, wenn sie nur einmal eingebürgert und brauchbar befunden worden sind, auch von den vollkommensten und höchst entwickelten niemals wieder gänzlich und dauernd verdrängt und außer Gebrauch gesetzt werden können, sondern sich neben diesen erhalten, nur daß [sic] sie genötigt werden, andere Aufgaben und Verwertungsgebiete aufzusuchen.“ (Riepl 1913, S. 5)
	Im Hinblick auf die vorliegende Thematik könnte dies bedeuten, dass etablierte, traditionelle Mediengattungen durch neue, digitale Angebote nicht völlig verdrängt werden. Jedoch ist diese These kritisch zu betrachten. Schließlich wurde das Rieplsche Gesetz im Jahr 1913 formuliert und bezieht sich auf das Nachrichtenwesen des Altertums. Hat es sich bisher auch oft bewahrheitet, so muss dennoch in Betracht gezogen werden, dass dies im vorliegenden Fall nicht zwangsläufig zutrifft. Vielmehr wird in der wissenschaftlichen Literatur häufig davon ausgegangen, dass sich weite Teile des Medienkonsums ins Internet bzw. auf portable Endgeräte verlagern werden und so beispielsweise die Zeitung als Printprodukt des täglichen Gebrauchs bald weitgehend ausgedient haben wird.
	Zunehmend schwierig ist es jedoch, einzelne Mediengattungen trennscharf voneinander zu unterscheiden. Neuberger (2001, S. 238) stellt treffend folgende Frage in den Raum: „Wann wird ein neues Medium eingeführt, wann lediglich ein älteres Medium weiterentwickelt?“. Fraglich und diskussionswürdig ist es demnach, ob beispielsweise Online-Ableger von Zeitungen völlig losgelöst vom Muttermedium zu betrachten sind. Dieselbe Problematik ist auch bei so genannten Apps – darunter sind Mini-Programme für Smartphones und Tablet-PCs zu verstehen – gegeben. Ist ein für das iPad und Smartphones entwickeltes App einer Tageszeitung eher dem Medium Zeitung oder mehr dem Internet zuzuordnen oder aber ist es eine völlig neue Mediengattung? Denn schließlich verbreiten Apps, dem unter Abschnitt 2.3. dargelegten Medienverständnis gemäß, Inhalte in elektronischer Form. Sollten Printmedien im Laufe der nächsten Jahre tatsächlich durch Online-Zeitungen und Zeitungs-Apps völlig verdrängt und obsolet werden, so würden sich demnach zwei Interpretationsmöglichkeiten ergeben. Zum einen kann diese Entwicklung mit einem Anpassungsprozess gemäß Riepls Annahmen gleichgesetzt werden. Zum anderen könnte bei Betrachtung von Online-Ablegern und Apps als eigenständige Mediengattungen im Falle einer Ablösung etablierter Printprodukte das Rieplsche Gesetz widerlegt werden. 
	All diese Überlegungen machen deutlich, dass dieses Gesetz in der konvergenten Medienwelt von heute kritisch betrachtet werden muss – besonders auch auf Grund der Tatsache, dass Abgrenzungsproblematiken gegeben sind. 
	4. Jüngere Mediengeschichte und Entwicklungen im Journalismus
	Als eine der bedeutendsten Medieninnovationen wird die Einführung des Buchdrucks erachtet, welche zur Entwicklung neuer Kommunikationsformen und zu einer Veränderung der Kommunikationsprozesse führte. Auf Basis dieser Erfindung konnten sich neue Kommunikationsstrukturen entwickeln. So entstanden etwa Druckereien und Verlage sowie Zeitungen und Zeitschriften mit verschiedenen Sparten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Klimsa 2003, S. 322-323); Als Erfinder des Buchdruckes in Europa, in etwa im Jahr 1450, gilt  der Mainzer Johann Gutenberg (Vgl. Briggs/ Burke 2009, S. 13). 
	Seit dem 19. Jahrhundert kommen laufend neue Medien wie beispielsweise Radio und TV auf, welchen es gelingt, rasch Popularität und Erfolg zu erlangen (Vgl. Klimsa 2003, S. 322). Die jüngsten Entwicklungen am Mediensektor sind untrennbar mit der Erfindung des Internets verbunden. Dieses geht auf Tim Berners-Lee zurück, der im Jahr 1989 ein Dokumentensystem namens Enquire entwickelte, welches auf der Internettechnologie sowie der HTML basierte und einen weltweiten Zugriff auf Dokumente möglich machen sollte (Vgl. Klimsa 2003, S. 323).  Die Anfänge des Internets reichen jedoch bis ins Jahr 1968/69  zurück, als mit finanzieller Unterstützung der US-Regierung ein limitiertes Netzwerk aufgebaut wurde, welches zum Informationsaustausch zwischen Hi-Tech-Universitäten und anderen Forschungseinrichtungen diente (Vgl. Briggs/ Burke 2009, S. 264).
	Folglich wurde „[…] die Einbahnstraße der elektronischen Massenmedien ersetzt durch eine prinzipielle Interaktivität“ (Faulstich 2006, S. 176). Der Rezipient entwickelt sich aktuell immer mehr weg vom passiven, hin zum aktiven Nutzer, der auch selbst zum Produzenten wird. Die ehemals etablierten Rollen des medialen Kommunikationsprozesses sind demnach überholt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Faulstich 2006, S. 176); Heute ist es bereits mit wenig Kapital möglich, zu publizieren (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 28). Im Web kann auf kostengünstige Art und Weise jeder sich selbst und seine Ansichten darstellen (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 29). Dennoch stoßen auch im Internet oft jene Unternehmen, welche bisher bereits das traditionelle Mediengeschäft dominiert haben, bei den Usern auf das größte Interesse (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 29).
	Wie bereits oben erwähnt, verschwimmen aktuell die Grenzen zwischen traditionellen medialen Produkten und Neuen Medien immer mehr. Besonders im Hinblick auf neue technologische Entwicklungen wie das 2010 auf den Markt gekommene iPad fällt eine Einordnung in bestehende mediale Kategorien schwer. 
	Werden portable Endgeräte wie das iPad oder der Kindle künftig so selbstverständlich in den Alltag integriert, wie beispielsweise Handys und TV-Geräte, so könnten Printverlage 60 bis 80 Prozent ihrer Kosten durch das Wegfallen von Ausgaben für Papier, Druck und Vertrieb einsparen. Möchte man in manchen Situationen dennoch nicht auf althergebrachte Printprodukte verzichten, so könnte man diese zukünftig den persönlichen Interessen entsprechend selbst ausdrucken. (Zum letzten Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 28). 
	Das mediale Angebot hat sich seit den 1980er-Jahren in großem Ausmaß vergrößert. Nicht nur online, sondern auch auf den traditionellen medialen Verbreitungswegen, sind Gratisangebote hinzugekommen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 30); Auch bezüglich der publizierten Informationsfülle ist feststellbar, dass diese immer größer wird. Dieser Umstand ist jedoch nicht gleichzusetzen mit einer wachsenden Informiertheit der Rezipienten. Vielmehr kann ein Übermaß an Information „[…] ähnliche Folgen haben wie Nicht- oder Fehlinformation“ (Ruß-Mohl 2010a, S. 32), da die menschlichen Informationsverarbeitungskapazitäten irgendwann an ihre Grenzen stoßen. Aufgabe des Journalismus ist es, die Fülle an Informationen zu sortieren und einzuordnen. Obgleich dieses Vorgehen im tagesaktuellen Journalismus oft nicht ausreichend Anwendung findet, ist das Ausleuchten und Aufzeigen von Hintergründen und Zusammenhängen äußerst wichtig, um dem Publikum ein Zurechtfinden in der wachsenden Informationsflut zu erleichtern. (Zum letzten Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 32-33); Demzufolge verliert die Rolle des Journalisten als Gatekeeper, der über eine eventuelle Nachrichtenweitergabe an die Rezipienten entscheidet, keineswegs an Wichtigkeit, sondern gewinnt wahrscheinlich sogar an Bedeutung.
	Die Finanzierung von medialen Produkten erfolgt derzeit zumeist auf zwei Wegen. Zum einen werden sie an ihre Rezipienten verkauft, zum anderen wird die Aufmerksamkeit eben jener Rezipientenschaft wiederum an die werbetreibende Wirtschaft verkauft. Für letztere werden daher in Zeiten großer medialer Angebotsvielfalt zielgruppenspezifische mediale Produkte immer wichtiger. (Zum letzten Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 33-34); Die Herausforderung für Journalisten besteht demnach zunehmend auch darin, ihr Publikum zu kennen und auf dessen Bedürfnisse einzugehen (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 38, S. 40). Jener Teil der Rezipienten, welcher einem einzigen medialen oder journalistischen Produkt über lange Zeit die Treue hält, wird Ruß-Mohl (2010a, S. 38) zufolge jedoch immer kleiner, da die Bereitschaft, sich fest an ein Medium zu binden, sinkt. 
	5. Kriterien journalistischer Qualität
	An dieser Stelle soll ein kurzer Überblick über mögliche Kriterien publizistischer Qualität gegeben werden. Dies wird als notwendig erachtet, da eben jener Qualitätsaspekt in weiterer Folge im Rahmen der empirischen Untersuchung insbesondere im Hinblick auf Neue Medien Erwähnung finden wird (siehe Abschnitt 11.2.1.). 
	Die Darlegung journalistischer Qualitätskriterien gestaltet sich jedoch insofern als schwierig, als dass kein allgemein gültiger Kriterienkatalog existent ist. Vielmehr gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher Qualitätsmerkmale, welchen manchmal mehr und manchmal weniger Bedeutung beigemessen wird. Denn im Zusammenhang mit journalistischer Qualität spielen auch Rahmenbedingungen wie das jeweilige Medium, das Genre, die Zielgruppe, der Publikationsrhythmus sowie das Selbstverständnis der Redaktionen und Journalisten eine Rolle (Vgl. Ruß-Mohl 1992, S. 85; Ruß-Mohl 2010a, S. 65).  Stephan Ruß-Mohl brachte diese Problematik einst folgendermaßen auf den Punkt: „Qualität im Journalismus definieren zu wollen, gleicht dem Versuch, einen Pudding an die Wand zu nageln.“ (Ruß-Mohl 1992, S. 85); Während diese Feststellung Ruß-Mohls nach wie vor gerne zitiert wird, ist dieser selbst gemeinsam mit einigen weiteren Wissenschaftlern in der Zwischenzeit jedoch zu dem Ergebnis gelangt, „[…] dass sich journalistische Qualitätskriterien im Gegensatz zum Wackelpeter eben doch ‚festpinnen’ und damit überprüfen lassen.“ (Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 56). Mögliche Verfahren zur Qualitätsmessung sind demnach die direkte Messung von Qualitätskriterien mit Hilfe von Inhaltsanalysen, die Erhebung der Publikumsgunst mittels Mediennutzungsdaten bzw. weiteren Marktforschungsinstrumenten, die Einholung von Expertenurteilen sowie die Messung indirekter Indikatoren wie beispielsweise Ausbildungsstand und Berufserfahrung der redaktionellen Mitarbeiter (Vgl. Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 56-58). Wissenschaftlich aussagekräftige Ergebnisse sind Held und Ruß-Mohl (2005, S. 60) zufolge im Hinblick auf Qualitätsmessungen dann möglich, wenn ein Methodenmix gewählt wird. Die Kriterien journalistischer Qualität sind jedoch nicht dauerhaft fixierbar, sondern dem Wandel der Zeit unterworfen (Vgl. Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 60). 
	„In der Praxis ist journalistische Qualität […] der unermüdliche Versuch, sehr gut zu sein, auch wenn gut zu sein eigentlich genügen würde.“ (Schreiber 1994, S. 39); Von Seiten der Journalisten selbst wird im Hinblick auf die Definition eben jener journalistischen Qualität zumeist folgenden Kriterien Relevanz beigemessen (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 265):
	 Aktualität
	 Relevanz
	 Objektivität und Vielfalt
	 Originalität 
	 Verständlichkeit
	Etwas seltener werden folgende Kriterien angeführt (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 265):
	 Interaktivität
	 Transparenz
	Die Zielkonflikte, welche zwischen diesen unterschiedlichen Qualitätskriterien gegeben sind, lassen sich mittels eines magischen Vielecks (siehe Abbildung 3) darstellen (Vgl. Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 54-55). 
	Abbildung 3: Publizistische Qualitätskriterien
	Quelle: Held/ Ruß-Mohl 2005, S. 55.
	Zu erwähnen gilt es hierbei, dass niemals allen Kriterien die gleiche Priorität beigemessen werden kann (Vgl. Ruß-Mohl 2010a, S. 265). Wie bereits oben erwähnt, dürfen diverse, zwischen den Medienunternehmen individuell unterschiedliche, Rahmenbedingungen bei der qualitativen Zielsetzung nicht außer Acht gelassen werden.
	6. Besonderheiten der österreichischen Medienlandschaft
	6.1. Medienkonzentration
	Besonderheiten des österreichischen Pressemarktes sind dessen kleine Größe, eine äußerst starke Pressekonzentration, eine geringe Titelvielfalt sowie ein umfangreiches Engagement ausländischer Geldgeber (Vgl. Stark und Magin 2009, S. 43). Zunehmend nehmen die massiven Konzentrationstendenzen auch multimedialen Charakter an (Vgl. Seethaler/ Melischek 2006, S. 354).
	Medienvielfalt ist hierzulande generell nicht sehr ausgeprägt. Ein hohes Maß an Medienkonzentration verhindert eine äußere Vielfalt, welche dadurch charakterisiert wäre, dass möglichst viele Medien sich in möglichst unterschiedlichen Händen befinden (Vgl. Fidler 2008, S.299). Im kleinen österreichischen Markt konnte sich nach 1945 jedoch kein finanzkräftiges independentes Verlagswesen entwickeln (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006, S.352). 
	Ein nicht nur nationales, sondern auch im internationalen Vergleich unerreichtes, Phänomen ist die „Kronen Zeitung“. Mit Leserzahlen von über 40% „[...] liegt sie nicht nur weit vor der nationalen Konkurrenz, sondern hat auch international keine Entsprechung.“ (Kaltenbrunner et al. 2007, S. 37); Im Jahr 2009 betrug die Reichweite der „Krone“ 40,4% (Vgl. Media-Analyse 2009, Tageszeitungen Total). Vor mehr als zwanzig Jahren stieg die „WAZ“ bei der „Kronen Zeitung“ und beim „Kurier“ ein und die „Mediaprint“, welche als gemeinsame Tochter für Druck, Vertrieb und Anzeigenakquisition zuständig ist, wurde gegründet (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006, S. 353). Die seither bestehende Dominanz der „Mediaprint“ ist vor allem auf die enorme Reichweite der „Kronen Zeitung“ zurückzuführen (Fidler 2008, S. 291).
	2001 verschärfte sich der Konzentrationsprozess weiter, als die Magazin-Gruppe des „Kurier“ mit der „News“-Gruppe fusionierte, welche seither den Magazinsektor beherrscht (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006, S. 353).
	Während die „Mediaprint“, in deren Eigentum sich auch der Privatradiosender „Kronehit“ befindet, den Zeitungsmarkt dominiert, führt der „ORF“ die Rundfunkbranche an (Vgl. Fidler 2008, S.291). Im TV-Bereich erreicht er immer noch rund 40% Marktanteil, bezüglich des Radiosektors entfällt mehr als 70% Marktanteil auf den öffentlich-rechtlichen Sender (Vgl. Kraus 2009a, S. 56). Der öffentlich-rechtliche Rundfunk hatte in Österreich im Vergleich zu anderen Staaten außerordentlich lange eine Monopolstellung (siehe Abschnitt 6.3.) auf dem Gebiet elektronischer Medien inne (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006 S. 350). Auch heute noch erzielt er hohe Reichweiten, die jedoch in den jüngeren Altersgruppen bereits stark zurückgegangen sind (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006 S. 350).
	Im Hinblick auf Umsatzstärke ist der „ORF“ Österreichs größtes Medienunternehmen, gefolgt von „Mediaprint“ und „Styria“ (Vgl. Fidler 2008, S. 293). Letztere befindet sich im Besitz des „Katholischen Medienvereins der Diözese Graz“ (Vgl. Stark und Magin 2009, S. 44). Neben diversen Print- und Online-Aktivitäten, welche mit der Übernahme der „Presse“ und dem Erwerb des „Wirtschaftsblattes“ sowie einiger ausländischer Titel längst über den steirischen und kärntnerischen Regionalmarkt hinausgehen, gehören auch „Antenne Steiermark“ und „Antenne Kärnten“ zum Unternehmen (Vgl. Melischek/ Seethaler 2006, S. 353-354).
	Auf Grund des hohen Maßes an Konzentration, ist innere Medienvielfalt innerhalb der einzelnen Unternehmen besonders wichtig. Diese kann beispielsweise mit Hilfe von Redaktionsstatuten sichergestellt werden (Vgl. Fidler 2008, S. 299).
	Häufig wird die am österreichischen Medienmarkt vorherrschende Eigentumskonzentration auch von Journalisten und ihren Vertretern kritisiert. Schließlich bedeutet dieser Umstand für diese Berufsgruppe eingeschränkte Beschäftigungsmöglichkeiten und ist mit einem geringeren Maß an Mobilität verbunden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2007, S. 35)
	6.2. Medienfusionskontrolle
	Da Crossmedialität oft mit Zusammenschlüssen zwischen ehemals getrennten Medienunternehmen einhergeht, wird an dieser Stelle ein kurzer Überblick über die diesbezügliche österreichische Rechtslage gegeben. Angesichts der in Österreich ohnehin schon stark ausgeprägten Medienkonzentration, sind die Bestimmungen des Gesetzgebers von besonderem Interesse.
	Bezüglich der Medienbranche sind im österreichischen Kartellgesetz 2005 zusätzliche, spezifische und strengere Regeln festgeschrieben, als sie für andere Bereiche gültig sind (Vgl. BKA 2009). Auch wenn Medienzusammenschlüsse keine negativen Folgen für den ökonomischen Wettbewerb innerhalb eines bestimmten Marktes nach sich ziehen, können sie auf Grund einer eventuell zu erwartenden Beeinträchtigung der Medienvielfalt untersagt werden (Vgl. BKA 2009).
	Ein Medienzusammenschluss ist dann gegeben, wenn mindestens zwei der beteiligten Unternehmen Medienunternehmen, Mediendienste, Medienhilfsunternehmen oder aber Unternehmen sind, „[…] die an einem Medienunternehmen, Mediendienst oder Medienhilfsunternehmen einzeln oder gemeinsam mittelbar oder unmittelbar zu mindestens 25% beteiligt sind.“ (Kartellgesetz 2005, § 8); Zu Medienhilfsunternehmen zählen beispielsweise Verlage, die keine Medienunternehmen sind, sowie Druckereien, Filmverleiher und Unternehmen, welche  Werbeaufträge beschaffen (Vgl. Kartellgesetz 2005, § 8). Weiters ist ein Medienzusammenschluss auch dann gegeben, wenn eines der Unternehmen den oben genannten Kategorien zuzuordnen ist „[…] und an mindestens einem weiteren am Zusammenschluss beteiligten Unternehmen ein oder mehrere Medienunternehmen, Mediendienste oder Medienhilfsunternehmen mittelbar oder unmittelbar insgesamt zu mindestens 25% beteiligt sind.“ (Kartellgesetz 2005, § 8)
	Unter Medienvielfalt ist dem Gesetzgeber zu Folge „[…] eine Vielfalt von selbstständigen Medienunternehmen zu verstehen, die nicht im Sinne des § 7 miteinander verbunden sind und durch die eine Berichterstattung unter Berücksichtigung unterschiedlicher Meinungen gewährleistet ist.“ (Kartellgesetz 2005, § 13); Eine alleinige Vielfalt von Titeln reicht hierbei nicht aus (Vgl. BKA 2009). Vielmehr ist ausschlaggebend, ob die Medien in ihrer Berichterstattung unabhängig voneinander agieren und dies auch durch eine entsprechende Eigentümerstruktur gewährleistet wird (Vgl. BKA 2009). Ob sich ein Zusammenschluss in nicht mehr vertretbarem Ausmaß negativ auf die Medienvielfalt auswirken würde, ist von Fall zu Fall zu prüfen (Vgl. BKA 2009). 
	6.3. Späte Etablierung des dualen Rundfunksystems
	Nach jahrzehntelanger Monopolstellung des „ORF“ kam in den 1990er-Jahren langsam auch in Österreich Bewegung in das Rundfunksystem. Im Anschluss an eine lange Entwicklungsphase und zahlreiche Gerichtsbeschlüsse wurde bundesweites Privatradio 1998 und – „als Schlusslicht der westlichen Welt“ (Fidler 2008, S. 481) – 2001 auch bundesweites Privatfernsehen über Antenne möglich (Vgl. Fidler 2008, S.481, S. 494). 
	Der Weg dorthin erwies sich jedoch als äußerst holprig. Insbesondere die „SPÖ“ wollte die Monopolstellung des „ORF“ bewahrt wissen. Die „ÖVP“ schwankte je nach dem, ob gerade ein „SPÖ“- oder ein „ÖVP“-naher Kandidat an der Spitze des Unternehmens stand. Im November 1993 verurteilte der „Europäische Gerichtshof für Menschenrechte“ die Republik Österreich mit der Begründung, das „ORF“-Rundfunkmonopol verletze die Menschenrechtskonvention. Knapp zwei Jahre später hob der Verfassungsgerichtshof das Verbot bewegter Bilder in österreichischen Kabelnetzen auf, Werbung war dort jedoch verboten. Wirksam wurde dieser Richterspruch schließlich im August 1996. „RTL“ startete als erster deutscher Privatsender im April 1996 ein Werbefenster für Österreich, andere Sender folgten. Im Oktober desselben Jahres fiel schließlich auch das Werbeverbot im privaten österreichischen Kabelfernsehen. Im Jahr 1997 wurde ein Satelliten- und Kabelrundfunkgesetz beschlossen, wenige Wochen später startete mit „Wien 1“ der Vorläufer von „ATV“ im Wiener Kabelnetz. Zur Jahrtausendwende wurde aus „Wien 1“ „ATV“. Das Programm war nun auch über Digitalsat empfangbar. Im April 2001 wurde mit dem „KommAustria-Gesetz“ eine echte Medienbehörde geschaffen. Als sich der „ORF“ unter der Führung des „SPÖ“-nahen Gerhard Weis befand, ließ die „ÖVP“-/„FPÖ“-Regierung 2001 schließlich auch Privat-TV via Antenne bundesweit zu. Im Sommer 2003 ging „ATV“ als erster Privatsender österreichweit via Antenne on air. (Zum letzten Abschnitt vgl. Fidler 2008, S. 346, S. 480-481); Im Vergleich mit anderen EU-Staaten wird die sehr späte Zulassung österreichischen Privatfernsehens besonders deutlich. So ist beispielsweise in Deutschland Privat-TV bereits seit dem Jahr 1984 erlaubt (Vgl. Fidler 2008, S. 343).
	Privatradio wurde mit dem Regionalradiogesetz bereits im Sommer 1993 gesetzlich ermöglicht, die ersten regionalen Lizenzen wurden im Jänner 1995 vergeben. Wenige Monate später jedoch setzte der Verfassungsgerichtshof – nach Klagen leer ausgegangener Mitbewerber – wegen seit langem bekannter, aber ignorierter Kritikpunkte sowohl das Gesetz, als auch die Lizenzen aus. Lediglich „Antenne Steiermark“ und „Antenne Salzburg“-Vorläufer „Radio Melody“ konnten nach Beteiligung der Beschwerdeführer weiter senden. Ab 1. April 1998 gingen nach und nach 42, zum damaligen Zeitpunkt lizenzierte, Privatradiosender on air. Gegen Ende des Jahres 2004 erhielt „Kronehit“ im Tausch gegen einige seiner lokalen und regionalen Lizenzen schließlich als erstes österreichisches Privatradio eine bundesweit gültige Lizenz. (Zum letzten Abschnitt vgl. Fidler 2008, S.487, S.493-496)
	Diese äußerst langsam von statten gehende Entwicklung eines dualen österreichischen Rundfunksystems zieht auch Auswirkungen auf aktuelle, crossmediale Entwicklungstendenzen österreichischer Medienunternehmen nach sich. Aufgrund der Tatsache, dass insbesondere inländisches Privatfernsehen in Österreich nicht sehr umfangreich vorhanden ist und Verflechtungen zwischen Rundfunkanstalten und Printmedien im Unterschied zu anderen Ländern daher keine jahrzehntelange Tradition haben, schreitet hierzulande auch Crossmedialität langsamer voran (siehe Abschnitt 11.5.6.). 
	6.4. Arbeitsbedingungen für Österreichs Journalisten  
	6.4.1. „Wasserkopf“ Wien
	Obgleich Österreich eigentlich ein föderalistischer Staat ist, trägt es oft zentralistische Züge. Politische und wirtschaftliche Entscheidungen werden zumeist im Osten Österreichs getroffen und mit mehr als drei Fünftel ist auch ein Großteil der Journalisten in dieser Region tätig. (Zum letzten Abschnitt vgl. Hummel/ Kassel 2009, S. 226); Häufig fällt in diesem Zusammenhang die Bezeichnung „Wasserkopf“ Wien. 
	6.4.2. Gewerkschaftlicher Organisationsgrad
	Der gewerkschaftliche Organisationsgrad lag unter Österreichs Journalisten 1972 noch bei in etwa 94%, im Jahr 2007 waren noch rund 42% der Besitzer eines Presseausweises auch Mitglieder der Journalistengewerkschaft. Der damit vergleichsweise aber immer noch große Anteil an Gewerkschaftsmitgliedern lässt Hummel und Kassel zufolge auf eine sehr starke Berufsidentität unter österreichischen Journalisten schließen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Hummel/ Kassel 2009, S. 223)
	6.4.3. Umgehung des Journalistenkollektivvertrages
	Einen negativen Beigeschmack für Österreichs Journalisten haben die aktuell vieldiskutierten crossmedialen Konzepte insofern, als dass der Journalisten-Kollektivvertrag damit häufig umgangen wird und die Journalisten stattdessen nach den Bedingungen des Gewerbe-Kollektivvertrages angestellt werden. In diesem sind Bestimmungen wie beispielsweise Honorarsätze für Sonderleistungen und ein Mitspracherecht der Journalisten im Hinblick auf die Wiederverwertung ihrer Werke nicht enthalten (Vgl. Washietl 2009). Demzufolge zieht eine Umgehung des Journalistenkollektivvertrages schlechtere Arbeitsbedingungen für in diesem Bereich tätige Personen nach sich.
	7. Mediennutzung in Österreich
	Es wird als unumgänglich erachtet, in der vorliegenden Magisterarbeit auch Mediennutzungsdaten nicht außer Acht zu lassen, da diese Aufschluss über die aktuelle Lage bzw. den Stellenwert der unterschiedlichen Mediengattungen in Österreich geben. Weiters machen die im Folgenden dargelegten Studien Vergleiche im Zeitverlauf sowie auch internationale Vergleiche hinsichtlich der Mediennutzung möglich.
	7.1. Mediennutzungsstudien
	7.1.1. Austrian Internet Monitor
	Der „Austrian Internet Monitor“ – kurz „AIM“ – wird von der „Integral Markt- und Meinungsforschungsges.m.b.H.“ durchgeführt und untersucht das Internetnutzungsverhalten der österreichischen Bevölkerung ab 14 Jahren. Pro Quartal werden 3.000 Computer-Assisted-Telephone-Interviews – kurz CATI – durchgeführt, die repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab 14 Jahren sind. Aliquot nach Anteil der Internetnutzer erfolgen Computer-Assisted-Web-Interviews – kurz CAWI. (Zum letzten Abschnitt vgl. AIM Consumer, 1. Quartal 2010)
	7.1.2. GfK-Online-Monitor
	Der „GfK-Online-Monitor“ ist ein Eigenprojekt der „GfK Austria“ und liefert quartalsweise Basisdaten über den österreichischen Internetmarkt. Grundgesamtheit sind auch hier die Österreicher ab 14 Jahren. Pro Quartal werden 4.000 CATI-Befragungen mit Personen, welche durch Address-Random ausgewählt wurden, durchgeführt. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK-Online-Monitor, 2. Quartal 2010)
	7.1.3. Österreichische Web-Analyse
	Die „Österreichische Web-Analyse“ – kurz „ÖWA“ – versteht sich als unabhängige Kontrolleinrichtung für Online-Medien in Österreich. Im vierten Quartal 2009 nahmen 49 Unternehmen an der „ÖWA“ teil. Seit 2006 wird die technische Messung „ÖWA Basic“ durch die Reichweitenstudie „ÖWA Plus“ ergänzt. Die Multimethoden-Studie basiert auf drei Säulen (Vgl. ÖWA Plus, 4. Quartal 2009): 
	 Mittels einer technischen Messung erfolgt eine Vollerhebung auf Basis aller Unique Clients. Unter einem Unique Client ist hierbei ein von mindestens einer Person verwendetes Endgerät zu verstehen, von dem aus mittels eines Browsers auf das World Wide Web zugegriffen wird (Vgl. Glossar Medienforschung o.J.). 
	 Eine On-Site-Befragung gibt Aufschluss über Soziodemografie, übliches Nutzerverhalten, Interessen und Anschaffungswünsche der österreichischen Internetnutzer ab 14 Jahren. 
	 Repräsentativ für die österreichische Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren sind schließlich die Befragungsergebnisse des „AIM“. 
	Unterschieden wird zwischen Einzel- und Dachangeboten. Einzelangebote sind solche, bei denen nur die Zugriffe einer einzigen Domain gemessen werden. Anbote mit mehreren Domains werden als Dachangebote geführt. (Zum letzten Abschnitt vgl. ÖWA Plus, 4. Quartal 2009)
	7.1.4. Media-Analyse
	Die „Media-Analyse“ erhebt mittels Computer-Assisted-Personal-Interviews – kurz CAPI – und Computer-Assisted-Self-Interviews – kurz CASI – Medienreichweiten in Österreich (Vgl. Media-Analyse o.J.). Die rund 16.000 jährlich durchgeführten Interviews erfolgen mittels eines standardisierten Fragebogens und sind repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab 14 Jahren (Vgl. Media-Analyse 2009, Methoden-Information). 
	7.1.5. Radiotest
	Der „Radiotest“ wird im Auftrag des „ORF“ und eines Großteils der österreichischen Privatradios von der „GfK Austria“ durchgeführt. Jährlich erfolgen kontinuierlich 24.000 CATI-Interviews, die repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab 10 Jahren sind. Der „Radiotest“ gibt Aufschluss über die Radionutzungsgewohnheiten der Österreicher. (Zum letzten Abschnitt vgl. Radiotest o.J.)
	7.1.6. Teletest
	Mit Hilfe des „Teletests“ werden mittels elektronischer Messgeräte sekundengenaue Nutzungsdaten und Sendungsbeurteilungen der in Österreich empfangbaren Fernsehsender ermittelt. Der „Teletest“ wird vom Martkforschungsinstitut „GfK“ im Auftrag des „Vereins Arbeitsgemeinschaft Teletest“ durchgeführt. Diesem Verein gehören der „ORF“, „ATV“, die „IP Österreich“ sowie „SevenOne Media Austria“ an. Die rund 3.560 Teilnehmer sind repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab 12 Jahren in TV-Haushalten bzw. für österreichische Kinder im Alter von drei bis elf Jahren in TV-Haushalten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Teletest o.J.)
	7.2. Daten und Fakten zur Mediennutzung in Österreich
	7.2.1. Internet
	Österreich ist seit dem Jahr 1990 fix mit dem Internet verbunden (Vgl. 20 Jahre Internet in Österreich, o.J.). Die Geschichte des Internets ist weltweit und auch hierzulande durch eine äußerst dynamische Entwicklung gekennzeichnet. Zehn Jahre nach seiner Einführung in Österreich haben im Jahr 2000 bereits 40% der Österreicher das Internet zumindest gelegentlich genutzt (siehe Abbildung 4). Mittlerweile hat es sich zu einem festen Bestandteil des alltäglichen Lebens seiner Nutzer entwickelt. Im 2. Quartal 2010 nutzten 76% der österreichischen Bevölkerung ab 14 Jahren das Internet. Das entspricht mehr als 5 Millionen Personen. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK-Online-Monitor, 2. Quartal 2010)
	Abbildung 4: Internetnutzung in Österreich im Zeitverlauf
	Quelle: AIM Consumer, 1. Quartal 2010.
	Wie aus Abbildung 5 ersichtlich, liegt Österreich bezüglich der Internetnutzung im europäischen Vergleich gleich auf mit Großbritannien und Norwegen. Nur die Schweiz (77%), Schweden (82%), die Niederlande (86%), Finnland (86%), Dänemark (92%) und Island (93%) verfügen über einen höheren Anteil an Internetnutzern. In den USA nutzen 75% der erwachsenen Bevölkerung das Internet. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK-Online-Monitor, 2. Quartal 2010)
	Abbildung 5: Internetnutzung im europäischen Vergleich
	Quelle: GfK-Online-Monitor, 2. Quartal 2010.
	Besonderer Beliebtheit erfreut sich das World Wide Web bei den 14- bis 19-jährigen Österreichern. 99% dieser Altersgruppe zählen zu den Internetnutzern. 96% der 20- bis 29-Jährigen, 93% der 30- bis 39-Jährigen und 86% der 40- bis 49-Jährigen nutzen hierzulande das Internet. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK-Online-Monitor, 2. Quartal 2010); Es zeigt sich daher, dass die Altersgruppen der bis zu 49-Jährigen im Vergleich zur Gesamtbevölkerung überdurchschnittlich viele Internet-Nutzer aufweisen. Besonders hoch ist die Nutzung bei jenen Teilen der Bevölkerung, welche auf Grund ihres jungen Alters bereits mit dem Internet aufgewachsen sind. 
	Unter den Top10-Verwendungen des Internets rangiert der Zugriff auf aktuelle Nachrichten und Informationen hinter dem Versenden und Empfangen von privaten E-Mails auf Platz zwei. 69% der Internetnutzer gaben an, im Zeitraum von vier Wochen vor der „AIM“-Befragung aktuelle Nachrichten und Informationen abgerufen zu haben. Auf aktuelle Ausgaben von Zeitungen oder Zeitschriften haben immerhin 55% zugegriffen.  Zunehmender Beliebtheit erfreuen sich Multimedia-Inhalte. Wurden diese im ersten Quartal 2009 innerhalb eines Monats vor der „AIM“-Befragung von erst 44% der Internetuser genutzt, so haben ein Jahr später bereits 56% Filme, Musikvideos und ähnliches abgerufen. (Zum letzten Abschnitt vgl. AIM Consumer, 1. Quartal 2010)
	Bei Betrachtung der monatlichen Gesamtreichweite von Online-Einzelangeboten fällt auf, dass fünf der Top10-Anbieter Online-Ableger von überregionalen österreichischen Tageszeitungen sind. Die Liste der Dachangebote mit der größten monatlichen Reichweite führt mit 40,3% überlegen der „ORF“ an. (Zum letzten Abschnitt vgl. ÖWA Plus, 4. Quartal 2009); Diese Untersuchungsergebnisse legen den Schluss nahe, dass die österreichischen Internetnutzer auch bei der Online-Beschaffung von Nachrichten und Informationen bevorzugt auf jene Anbieter zurückgreifen, welche ihnen auch aus der Offline-Welt bekannt und vertraut sind (siehe hierzu auch Abschnitt 11.3.). Zu beachten gilt es jedoch, dass die oben präsentierten Ergebnisse der „ÖWA“ nicht das gesamte Online-Angebot, sondern nur jenes der teilnehmenden Unternehmen abdecken. 
	7.2.2. Printmedien
	Zeitungen werden in Österreich traditionell stark rezipiert (Vgl. Kraus 2009a, S. 56). Obgleich aktuell oft über den drohenden Untergang des Printjournalismus spekuliert wird, sind die Reichweiten des österreichischen Tageszeitungsmarktes weitgehend stabil. Nicht nur das Internet und die damit verbundenen neuen technologischen Errungenschaften, sondern auch der Markteinstieg der Tageszeitung „Österreich“ sowie das Aufkommen von Gratiszeitungen haben die österreichische Printmedienlandschaft in den letzten Jahren unter Druck gesetzt. Die Nettoreichweite aller in der Mediaanalyse vertretenen österreichischen Tageszeitungen blieb im Laufe dieser turbulenten Zeit jedoch konstant hoch. Betrug sie im Jahr 2000 75,7%, so waren es 2009 75%, was einem Minus von lediglich 0,7% entspricht (Vgl. Medienbesitz und Mediennutzung der Jugendlichen in Österreich 2008; Media-Analyse 2009, Tageszeitungen Total). 
	Unter Österreichs Jugendlichen ist allerdings ein deutlicher Rückgang in den Zeitungsleserzahlen zu bemerken (Vgl. Kaltenbrunner et al. 2007, S. 38). Jugendliche lesen im Vergleich zur Gesamtbevölkerung wesentlich weniger Zeitung. Während die Tagesreichweite im Jahr 2000 bei Jugendlichen zwischen 14 und 29 Jahren 71,6% betrug – im Vergleich zu 75,7% bei der Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren – waren es 2008 nur noch 64,8% – im Vergleich zu 72,9% bei der Gesamtbevölkerung (Vgl. Medienbesitz und Mediennutzung der Jugendlichen in Österreich 2008). Der Rückgang in den Reichweiten schreitet demnach unter Jugendlichen schneller voran, als im Hinblick auf die Gesamtbevölkerung. Auch bezüglich der subjektiven Wichtigkeit von Medien unter Jugendlichen im Alter von 12 bis 24 Jahren zeigt sich, dass Printprodukte einen vergleichsweise sehr geringen Stellenwert einnehmen. Während 98% der Jugendlichen das Internet als sehr oder zumindest eher wichtig erachten, sind Tageszeitungen nur für 67% von großer oder eher großer subjektiver Wichtigkeit. Bei Zeitschriften liegt der Wert gar nur bei 55%. TV bzw. Radio sind für immerhin 90% bzw. 75% der Jugendlichen sehr oder eher wichtig. (Zum letzten Abschnitt vgl. GfK Austria, 2008); Dieses geringe Interesse der Jugend an Printmedien ist jedoch kein spezifisch österreichisches Problem, sondern auch in anderen Ländern gegeben. Viele Jugendliche messen dem Nachrichtenkonsum im Vergleich zu anderen Freizeitaktivitäten sowie  auch schulischen und beruflichen Pflichten eine untergeordnete Bedeutung bei (Vgl. Huang 2009, S.117). Was die oft ungeduldigen jungen Menschen brauchen, sind kurze Geschichten, ein präziser Schreibstil und eine multimediale Aufbereitung der Nachrichten (Vgl. Huang 2009, S. 117). Auf Grund ihrer finanziellen Abhängigkeit und Instabilität ist kostenloser Zugang zu Nachrichten für Jugendliche wichtig (Vgl. Huang 2009, S. 117). In Frankreich will man künftig versuchen, diesem Umstand mittels eines kostenlosen Zeitungs-Abonnements für 18-Jährige Rechnung zu tragen. Für die Dauer eines Jahres sollen 18-jährige französische Jugendliche ein Gratis-Abo ihrer Wahl erhalten, für dessen Kosten die Verlage aufkommen. Der Versand wird vom Staat finanziert. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kostenloses Zeitungs-Abo für 18-Jährige in Frankreich, o.J.); Erwähnenswert ist weiters, dass es für Jugendliche, welche im digitalen Zeitalter aufwachsen, zunehmen selbstverständlich wird, online auf Nachrichten zuzugreifen (Vgl. Huang 2009, S. 117).
	7.2.3. Radio
	Im Jahr 2009 erreichten Österreichs Radios eine Reichweite von 82,2% (Vgl. Media-Analyse 2009, Radio Total). Betrachtet man die Radionutzungszeit in Minuten, so zeigt sich, dass diese seit der Jahrtausendwende leicht rückläufig ist. Nutzte die österreichische Bevölkerung ab 10 Jahren das Radio im Jahr 2000 noch 212 Minuten täglich, so waren es 2009 nur noch 199 Minuten, was einem Minus von 13 Minuten entspricht. (Zum letzten Abschnitt vgl. Entwicklung der Radionutzung 1998-2009, o.J.);  Auffällig ist, dass die Hördauer von Jugendlichen zwischen 10 und 29 Jahren deutlich unter der Durchschnittshördauer der österreichischen Bevölkerung liegt. Diese Differenz hat sich überdies im Laufe der letzten Jahre drastisch verstärkt. Hörten Jugendliche im Jahr 2000 mit 190 Minuten nur 22 Minuten kürzer Radio als die Gesamtbevölkerung ab 10 Jahren, so betrug die Differenz im Jahr 2008 bereits 49 Minuten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Medienbesitz und Mediennutzung der Jugendlichen in Österreich 2008); Diese Tatsache steht möglicherweise mit der wachsenden Beliebtheit von mp3-Playern insbesondere unter Jugendlichen in Zusammenhang. Während im 2. Halbjahr 2008 nur 35% der Gesamtbevölkerung ab 12 Jahren einen mp3-Player besaßen, gehörte ein solches Gerät bei 79% der 12- bis 19-Jährigen und bei 59% der 20- bis 29-Jährigen zum persönlichen Medienbesitz (Vgl. Medienbesitz und Mediennutzung der Jugendlichen in Österreich 2008). Mittels mp3-Downloads können individuelle Playlists erstellt werden, welche genau auf den persönlichen Musikgeschmack zugeschnitten sind. Während beim Hören des Radios auch damit gerechnet werden muss, dass Musik oder Informationen gesendet werden, welche den einzelnen Hörer möglicherweise nicht interessieren, kann dies mittels selbst zusammengestellter Playlists verhindert werden. Ebenso ist es auf diese Weise möglich, Werbeunterbrechungen zu vermeiden.
	7.2.4. TV
	Die TV-Nutzung der Österreicher ist rückläufig. Während die TV-Tagesreichweite im Jahr 2000 noch bei 66,9% lag, betrug sie 2009 nur noch 61,6%. Erwähnenswert ist hierbei jedoch, dass dieser Rückgang seit der Jahrtausendwende nicht kontinuierlich erfolgt ist. Vielmehr war die höchste Reichweite im Jahr 2002 gegeben und betrug 70,2%. Seither ist der Wert auf die oben bereits genannten 61,6% gefallen. (Zum letzten Abschnitt vgl. TV-Tagesreichweite 1991-2009); Bei Betrachtung der TV-Nutzungszeiten fällt jedoch auf, dass diese bei der österreichischen Bevölkerung ab 12 Jahren von 148 Minuten täglich im Jahr 2000 auf 153 Minuten pro Tag im Jahr 2009 angestiegen ist. Mit 166 Minuten wurde die höchste Nutzungsdauer des letzten Jahrzehnts 2005 gemessen. Seit jenem Zeitpunkt ist sie jedoch kontinuierlich leicht gefallen. (Zum letzten Abschnitt vgl. TV-Nutzungszeit und TV-Verweildauer 1997-2009); Betrachtet man die Nutzungszeiten aufgeschlüsselt nach Altersgruppen, so fällt auf, dass diese mit zunehmendem Alter stark ansteigen. Während Jugendliche durchschnittlich knapp 1,5 Stunden täglich fernsehen, nutzt die Bevölkerung ab 60 Jahren annähernd vier Stunden pro Tag das TV-Angebot. (Zum letzen Abschnitt vgl. TV-Nutzugszeiten 2009 nach Altersgruppen); Hat das Fernsehen unter Österreichs Jugendlichen auch, wie in Abschnitt 7.2.2. erwähnt, einen sehr hohen Stellenwert, so ist die Nutzungszeit im Vergleich zu älteren Bevölkerungsteilen dennoch relativ gering. Dies könnte eventuell auf umfangreichere anderwärtige Freizeitaktivitäten oder aber auch auf das, die Teenager umgebende, umfangreiche Medienangebot zurückgeführt werden. Beispielsweise verbringen Jugendliche weit mehr Zeit im Internet, als ältere Personen. 
	Zusammenfassend können auffällige Unterschiede in der Mediennutzung zwischen der österreichischen Gesamtbevölkerung und jener der Jugendlichen festgestellt werden. Traditionelle Mediengattungen nehmen bei jungen Österreichern im Vergleich zu ihren älteren Landsleuten einen weit geringeren Stellenwert ein, wohingegen sich das Internet in dieser Altersgruppe überdurchschnittlicher Beliebtheit erfreut. Dieser Umstand ist jedoch kein österreichisches Spezifikum, sondern auch international feststellbar. Entgegen anders lautender Behauptungen ist es aber nicht so, dass Jugendliche sich gar nicht informieren, sondern sie bedienen sich lediglich anderer Kanäle, als ältere Personen (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 138).
	8. Crossmediale Gegebenheiten
	Im Rahmen des vorliegenden Kapitels sollen grundlegende Kennzeichen und Herausforderungen der Crossmedialität (Abschnitt 8.1. bis 8.5.) ebenso Beachtung finden, wie länderspezifische Gegebenheiten. Bevor die crossmediale Situation in Österreich (Abschnitt 8.7.) beleuchtet wird, sollen auch einige internationale Fallbeispiele (Abschnitt 8.6.) erwähnt werden, um so eine Betrachtung in einem größeren Kontext zu gewährleisten.
	Eine Besonderheit der Forschungsarbeiten auf dem Gebiet der Crossmedialität besteht darin, dass deren Ergebnisse auf Grund ständiger neuer Entwicklungen im Bereich der digitalen Kommunikation rasch veralten (Vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 307). 
	Weiters gilt es zu erwähnen, dass Crossmedialität aktuell zwar in aller Munde ist, es diesbezüglich jedoch noch an Erfahrung und Professionalität mangelt. Haagerup vergleicht Crossmedialität deshalb mit Sex unter Teenagern. “Everybody thinks everybody else is doing it. The few who’re doing it are not very good at it. But we brag about it anyway. The only way you can get good at it is by practice.” (Haagerup 2002); Obgleich Crossmedialität eine wahrscheinliche Entwicklung für viele Medienunternehmen darstellt, gibt es auch länderspezifische Geschwindigkeitsunterschiede in der Umsetzung dieses Konzeptes (Vgl. Quinn 2005, S. 1). Die Umsetzung variiert jedoch nicht nur von Land zu Land, sondern auch von Unternehmen zu Unternehmen sowie von Kultur zu Kultur (Vgl. Quinn 2005, S.5). Ein allgemeingültiges Patentrezept gibt es demnach nicht. Vielmehr müssen vor Implementierung crossmedialer Konzepte die spezifischen Gegebenheiten der jeweiligen Unternehmen bereits im Rahmen der Planungsphase berücksichtigt werden.
	Richtige Crossmedialität wird in den nächsten Jahren bedeuten, dass der jungen Generation hochqualitative Multimedia-Nachrichten zur Verfügung gestellt werden, welche für sie von Relevanz sind und online zugänglich sind. Weiters soll den Rezipienten die Möglichkeit zur Partizipation am journalistischen Geschehen gegeben werden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Huang 2009, S.118); Ziel crossmedialer Strategien ist es, verschiedene Rezipientengruppen zu verschiedenen Zeitpunkten mit verschiedenen Darstellungsweisen des gleichen Inhalts mittels unterschiedlicher Distributionsplattformen zu erreichen und auf diese Weise verschiedene Wünsche und Bedürfnisse zu befriedigen (Vgl. Picard 2009, S. 87).
	8.1. Crossmediale Anforderungen an Journalisten
	Uneinigkeit scheint über die Anforderungen, welche in einer crossmedialen Medienwelt an die Journalisten gestellt werden, zu herrschen. Während einige Führungskräfte multimediale Fähigkeiten als vorteilhaft und wünschenswert deklarieren, wird bei anderen die Forderung nach Spezialisten laut. Sie befürchten, dass die oft verlangte universelle Einsetzbarkeit der Journalisten so genannte „Multimedia Beasts“, welche alles ein bisschen, nichts jedoch wirklich beherrschen, zur Folge haben könnte. (Zum letzten Abschnitt vgl. Thurman/ Lupton 2008, S. 443, S. 451); In Spanien beispielsweise wurde dieses Journalismus-Konzept mangels Sinnhaftigkeit und Durchsetzbarkeit wieder verworfen. Auch die mehrmediale Materialbeschaffung ist nicht unumstritten. Während Redakteure der deutschen „Welt“-„Morgenpost“-Gruppe durchaus auch Interviewmaterial für die Verwendung im Web-TV beschaffen müssen, wird ein derartiges Vorgehen von Journalisten der österreichischen Tageszeitungen „Standard“ und „Österreich“ als qualitätsmindernd eingestuft. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 280)
	Digitale Technologien machen es Journalisten aktuell möglich, multi- und nicht nur monomedial zu arbeiten. Dennoch werden Berichterstatter, welche mehrere Plattformen befüllen, in der Realität abseits von Kriegs- und entlegenen Gebieten möglicherweise nicht oft zu finden sein. Vielen fehlt hierfür das technische Know-how und Schulungen werden in zahlreichen Newsrooms nicht besonders groß geschrieben. Wenngleich große Geschichten schon allein aus Qualitätsgründen nicht von einer einzigen Person für alle Medien aufbereitet werden können, so ist dies für kleinere und weniger zeitintensive Geschichten jedoch schon denkbar. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S.11); Während ein Großteil der Journalisten vorerst auf ein Medium spezialisiert bleiben wird, werden Medienhäuser auch einige Allrounder einstellen, deren Anteil im Laufe der Zeit laufend wachsen wird (Vgl. Quinn 2005, S. 15). Schließlich werden elektronische Geräte wie beispielsweise Digitalkameras, Laptops und Mobiltelefone immer kostengünstiger und kompakter. Diese Tatsache macht es möglich, alle Journalisten mit Kameras, Aufnahmegeräten und ähnlichem auszustatten. Vielseitig einsetzbare Journalisten müssen um die essenziellen Funktionen und Bedienungsweisen all dieser Geräte Bescheid wissen, es ist jedoch nicht nötig, dass sie auf allen Gebieten Experten sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Grant o.J.)
	Den Journalisten selbst wird durch ein crossmediales Arbeitsumfeld die Möglichkeit gegeben, medienspezifische Schranken zu überwinden und dadurch besseren Journalismus zu gewährleisten. Sind Journalisten nicht an ein Medium bzw. an eine Distributionsplattform gebunden, so können sie ihre Geschichten in jenem Medium veröffentlichen, welches am besten dafür geeignet ist. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S. 16); Werden unterschiedliche Distributionskanäle nicht als Konkurrenz, sondern vielmehr als Unterstützung und Bereicherung betrachtet, so kann in Abhängigkeit von der zu erzählenden Geschichte jenes Medium gewählt werden, welches am zweckmäßigsten erscheint (Vgl. Quinn 2005, S. 86). Weiters gibt Crossmedialität Journalisten die Möglichkeit, einen größeren Personenkreis zu erreichen, als bisher, und auf diese Weise auch mehr Bekanntheit zu erlangen (Vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 11). Die Auffassungen von Crossmedialität haben sich im Laufe der letzten Jahre gewandelt. Obgleich nicht alle die Vorstellung von Printreportern, welche für den Rundfunk tätig sind und umgekehrt, aufgegeben haben, so spielt das Internet derzeit eine wichtige Rolle. Unabhängig davon, ob man sich selbst in erster Linie als Print- oder aber als Rundfunkjournalist sieht, muss man mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit auch als Onlinejournalist einsetzbar sein. (Zum letzten Abschnitt vgl. Tuggle/ Carr/ Huffman 2010, S. 263)
	Ein gewichtiges Argument für crossmedialen Journalismus ist die Tatsache, dass Rezipienten sich ändern und der Journalismus bzw. die Journalisten es ihnen somit gleichtun müssen (Vgl. Quinn 2005, S. 185). Das Publikum hat schnell gelernt, die Vorzüge der jeweiligen Plattformen zu erkennen und den eigenen Medienkonsum dementsprechend optimal anzupassen. Die Medienbranche ihrerseits muss sich nun bemühen, das Angebot besser an die veränderten Bedürfnisse der Rezipienten anzupassen. Die Notwendigkeit von Abstimmung und Zusammenarbeit der Journalisten über die Grenzen der bis dato getrennten Plattformen hinweg steigt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 288)
	Aktuell identifizieren sich Journalisten großteils mit jenem Medium, für welches sie primär tätig sind. Dieser Umstand ist jedoch im Begriff, sich zu ändern, da das Idealbild des hoch spezialisierten Journalisten immer mehr um universell einsetzbare Crossmedia-Reporter ergänzt wird. (Zum letzten Abschnitt vgl. Erdal 2009, S. 227)
	Je häufiger Journalisten für unterschiedliche Medienplattformen tätig sind, desto bewusster wird ihnen, dass Inhalte sich nicht einfach von einem Medium in ein anderes verschieben lassen. Vielmehr ist es nötig, Techniken für die Anpassung des Inhalts an das jeweilige Medium zu entwickeln. (Zum letzten Abschnitt vgl. Klinenberg 2005, S. 55); Hierfür ist es notwendig, ein Verständnis für gemeinsame Content Management Systeme zu bekommen sowie die unterschiedlichen Arbeitsabläufe für die Befüllung der diversen medialen Kanäle kennen zu lernen. Dies bedeutet jedoch, wie bereits oben erwähnt, nicht, dass im Arbeitsalltag zwangsläufig alle Journalisten universell eingesetzt werden.  (Zum letzten Abschnitt vgl. Kraus 2009a, S. 62); Nur wenige werden alle Plattformen gleichermaßen gut bedienen können, ein Großteil der Journalisten wird jedoch lernen, mehrere Distributionskanäle zu verstehen und auch zu nutzen (Vgl. Kaltenbrunner 2009, S. 107).
	Viele Journalisten beklagen sich im Zusammenhang mit Crossmedialität über zusätzliche Arbeitsanforderungen und höheren Zeitdruck. Kritisiert wird, dass nur noch kleine, elitäre Gruppen von Journalisten in der Durchführung tiefer gehender und investigativer Recherchen unterstützt werden, während die große Mehrheit mehr Aufgaben zu erledigen hat, als jemals zuvor. (Zum letzten Abschnitt vgl. Klinenberg 2005, S. 60); Zeitliche Schranken sind in der Nachrichten-Berichterstattung kaum noch gegeben, stattdessen werden 24 Stunden täglich aktuelle Nachrichten produziert und auch konsumiert (Vgl. Klinenberg 2005, S. 54). Genau diese Tatsache, nämlich dass im digitalen Zeitalter 24 Stunden täglich, 7 Tage die Woche aktuelle Berichterstattung möglich ist und auch tatsächlich geboten wird, erzwingt unverzügliche Berichtererstattung. Mehr denn je, ist „Get it first“ wichtiger als „Get it right“ (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 131).
	Um die Akzeptanz von Crossmedialität voranzutreiben, ist es von Vorteil, wenn in Redaktionen einige so genannte Early Adapters beschäftigt sind, welche Kooperation und crossmediales Arbeiten vorantreiben sowie Hilfestellungen in technologischer Hinsicht geben können (Vgl. Verweij 2009, S. 85). Obgleich sie mit kostspieligem finanziellem Aufwand verbunden sind, sind auch weit reichende Weiterbildungs- und Trainingsangebote essenziell für den Erfolg crossmedialer Konzepte. Journalisten, welche bisher ausschließlich in einem Medium tätig waren, müssen lernen, Geschichten auf anderen Plattformen ebenso adäquat zu erzählen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 9); Gerade auf dem Gebiet der Weiterbildung besteht in der Journalismus-Branche jedoch ein beachtliches Defizit (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 144). Dies mag auch mit dem Umstand im Zusammenhang stehen, dass Journalisten sich zwar als Weltveränderer und Weltverbesserer sehen, Veränderungen und Innovationen am eigenen Arbeitsplatz jedoch keineswegs gerne gesehen werden (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 142).
	Neben einem befürchteten größeren Zeitdruck und einem höheren Arbeitspensum trägt auch die Sorge, zukünftig unsicherere Arbeitsbedingungen vorzufinden und an Bedeutung zu verlieren, dazu bei, dass Journalisten crossmedialen Konzepten mit Misstrauen begegnen. Ruß-Mohl (2009, S. 255) bezeichnet Arbeitsplatzsicherheit in der Medienbranche als „Vorstellung von gestern“.  Gleichzeitig ist er jedoch der Ansicht, „[…] dass ein hochwertiger Journalismus in einer Gesellschaft, die unübersichtlicher wird, unentbehrlich ist und bleibt“ (Ruß-Mohl 2009, S. 257). Journalisten müssen demnach flexibler werden. Aussterben wird der Berufsstand jedoch nicht (siehe hierzu auch Abschnitt 11.6.), denn: „Wenn der Infomüll überhand nimmt und jeder tagtäglich neu mit der Informationsüberflutung kämpft, wird dies Zahlungsbereitschaft für zielgruppengerechten Qualitätsjournalismus bei all denjenigen induzieren, die sich wehren möchten.“ (Ruß-Mohl 2009, S. 258);
	Mehr denn je ermöglichen digitale und crossmediale Entwicklungen auch eine Interaktion zwischen Journalisten und ihren Rezipienten, welche über Leserbriefe hinausgeht. Die Interaktivität des Internets ist jedoch nach wie vor relativ, da sogar Blogger meist nur Kommentarfunktionen zulassen, welche getrennt von den kommentierten Inhalten veröffentlicht werden (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 133). Auf eine Diskussion auf Augenhöhe mit den Rezipienten will man sich demnach scheinbar nicht einlassen. Wird das Publikum nicht ernst genommen, so ist das dem Ansehen des Journalismus in der Gesellschaft jedoch nicht unbedingt zuträglich. Nicht selten werden Vertreter der Mainstream-Medien mehr als Mitglieder der Expertenkultur, die ihre Rezipienten für dumm verkaufen, denn als Vermittler zwischen Fachleuten und Laien erachtet (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 137).  Medienmacher sollten jedoch nicht nur lernen, die Scheue vor der Interaktion mit ihren Rezipienten zu verlieren, sondern auch keine Hemmungen haben, die Nutzer mittels Links und Verweisen quasi von ihrem Medienangebot wegzuführen. Rezipienten, die online mittels Links auf interessante und relevante anderen Websites aufmerksam gemacht werden, kommen zur Ausgangswebsite zurück, da sie das dort gebotene Service zu schätzen wissen. Wichtig hierbei ist jedoch, dass die Verlinkungen nicht wahllos erfolgen, sondern tatsächlich attraktiv und spannend sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 134)
	8.2. Crossmedialität und wirtschaftliche Interessen
	Im Hinblick auf Untergangsszenarien des Journalismus gilt es zu erwähnen, dass nicht dieser selbst veraltet ist, sondern die dahinter stehenden, kostspieligen Geschäftsmodelle. Papier, Druck und Vertrieb kosten viel Geld, Anzeigenwerbung hingegen wird immer kostengünstiger. (Zum letzten Abschnitt vgl. Littger/ Kircher 2010); Wie Medien auch künftig wirtschaftlich überlebensfähig bleiben können, kann aktuell niemand konkret beantworten. Dass ein Patentrezept bisher nicht existiert, zeigt sich auch in der Tatsache, dass derzeit zahlreiche unterschiedliche Strategien und Modelle in der Hoffnung erprobt werden, im Hinblick auf die Zukunft das Richtige zu tun.  Eines der jüngsten Beispiele ist etwa Rupert Murdochs Vorstoß, Rezipienten für Online-Content bezahlen zu lassen, obgleich die überwiegende Mehrheit von Online-Nachrichten bisher gratis zugänglich war (Vgl. Scott o.J.).
	Crossmedialität bietet zwar aus journalistischer Sicht die Chance, hochwertigeren Journalismus zu betreiben, jedoch kann bei Verfolgung dieses Ziels selten Geld gespart werden. Dieser Umstand steht im Konflikt mit wirtschaftlichen Interessen der Medienunternehmen, welche bemüht sind, mit Hilfe mehrerer Distributionskanäle die Produktivität zu steigern und das Marketing effizienter zu gestalten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S. 17); Sie sind bestrebt, Werbekunden mittels Crossmedialität die Möglichkeit zu gegeben, Konsumenten auf verschiedenen, aber kosteneffizienten Wegen zu erreichen. Medienunternehmen können daher dank crossmedialer Strategien höhere Werbeeinnahmen einfahren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S. 73); Crossmedialität bietet überdies die Chance, Cross Promotion zu betreiben (Vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 9). Sind in einem Medienunternehmen beispielsweise ein SMS-Nachrichtendienst, ein Radiosender, eine Website, ein Fernsehsender und eine Zeitung vereint, so kann auf jeder der verschiedenen  medialen Plattformen Werbung für die Berichterstattung der anderen Plattformen gemacht werden. Rezipienten können beispielsweise mittels SMS über einen schweren Verkehrsunfall informiert werden, wobei gleichzeitig auch auf den ersten Radiobeitrag zum Thema hingewiesen wird. Im Zuge der Radio-Berichterstattung kann dann der erste Fernsehbericht direkt von der Unfallstelle beworben werden. Im Internet ist ab Bekanntwerden  der Geschehnisse ein erster kurzer Artikel zu finden,  in weiterer Folge können dort auch der Radio- und der Fernsehbeitrag abgerufen werden. Umfangreiche Hintergrundberichterstattung  wird im  Printprodukt geboten, wobei dies mittels der schnelleren Distributionskanäle bereits im Vorfeld angekündigt und beworben wird.
	Crossmedialität birgt demnach, wie bereits oben erwähnt, sowohl in journalistischer, als auch in wirtschaftlicher Hinsicht nicht unbeträchtliche Chancen in sich. Das Problem liegt jedoch darin, diese beiden Interessen zu vereinen. Will man bessere journalistische Produkte produzieren, so ist dies mit Kosten verbunden. Liegt das primäre Ziel aber darin, journalistisches Material unabhängig von seiner spezifischen Eignung auf verschiedensten Plattformen mehrfach zu verwerten und auf diese Weise auch Vorteile im Hinblick auf Marketing und Werbung zu erzielen, so kann Crossmedialität durchaus auch Geld sparen. Jedoch trägt ein derartiges Vorgehen wiederum nicht zur Aufrechterhaltung bzw. Verbesserung der Qualität journalistischer Produkte bei.
	Neben ausgeklügelten crossmedialen Strategien könnten Zukunftspotentiale für Medienunternehmen auch in der Konzentration auf Nischen liegen. Insbesondere im Printsektor besteht weiters die Möglichkeit, das traditionelle Produkt völlig einzustellen und stattdessen nur noch mittels der so genannten Neuen Medien zu publizieren (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 239). Ein Patentrezept gibt es jedoch nicht, da es zwar sinnvoll erscheint, den Fokus auf neue Technologien zu richten, ein frühzeitiges Setzen darauf jedoch auch Fehlinvestitionen bedeuten kann (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 239). 
	8.3. Crossmedialität, Newsrooms und Datenbanken
	Räumliche Nähe und die Möglichkeit zu regelmäßigen Face-to-Face-Gesprächen sind bezüglich Crossmedialität von Vorteil, da Kommunikation für konvergentes, crossmediales Arbeiten von großer Wichtigkeit ist (Vgl. Quinn 2005, S. 57). Wenn sich eine Geschichte nämlich in dem Maße entwickelt, dass sie von einem einzelnen Reporter nicht mehr bewältigt werden kann, muss dieser wissen, wann und wo er um Hilfe bitten kann. Das Bild des Reporters als einsamer Wolf ist in Zeiten crossmedialen journalistischen Arbeitens weitgehend überholt, da Teams für multimediales Arbeiten weitaus besser geeignet sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 9). Dennoch sehen sich Österreichs Journalisten zumeist noch eher als Einzelkämpfer, denn als Teamworker (Vgl. Götzenbrucker 2009, S. 8). 
	Aktuell gelten konvergente Newsrooms, welche eine Zusammenarbeit über die Grenzen der einzelnen Plattformen und Ressorts hinaus erleichtern und fördern sollen, als State of the Art. Die Existenz eines gemeinsamen, zentralen Multimedia-Desks wird als wichtiges Signal und Herzstück crossmedialer Produktion angesehen (Vgl. Verweij 2009, S. 86). Der Multimedia-Desk fungiert gewissermaßen als  Kommandozentrale derartiger Newsrooms. Aufgabe der Mitarbeiter eines solchen Multimedia-Desks ist es, eine Geschichte richtig einzuschätzen und dementsprechend jene Reporter damit zu betrauen, welche am besten dafür geeignet sind (Vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 9). Obgleich der integrierte Newsroom derzeit gewissermaßen das Idealbild modernen journalistischen Arbeitens verkörpert, scheiterte beispielsweise in Deutschland das Vorhaben, TV- und Online-Redakteure von „ARD-aktuell“ in einem gemeinsamen Newsroom unterzubringen. Ziel wäre es gewesen, Doppelarbeit zu minimieren und auf diese Weise freie Ressourcen zu schaffen (Vgl. Bouhs o.J.). Unterschiedliche Arbeitskulturen und die Lautstärke der Online-Redakteure sollen jedoch zum Scheitern des Projektes und zur Rückübersiedelung der Online-Journalisten in ihre ehemaligen, eigenen Räumlichkeiten geführt haben (Vgl. Bouhs o.J.). Ein Stolperstein für crossmediales Arbeiten scheinen demnach unterschiedliche journalistische Kulturen zu sein. Auch in Wolfgang Fellners Konzept für Österreichs jüngste Tageszeitung „Österreich“ spielt die crossmediale Verknüpfung zwischen Print- und Online-Publikation eine gewichtige Rolle (Vgl. Stark/ Magin 2009, S. 52). Jedoch ist man auch hier von der ursprünglichen Idee, Print- und Onlineredakteure in gemeinsamen Ressorts in unmittelbarer räumlicher Nähe voneinander zu positionieren, um auf diese Weise crossmediale Arbeitsabläufe sicher zu stellen, abgekommen. Online-Journalisten sitzen nun in einem eigenen Sektor des Newsrooms. Absprachen und Arbeitsaufteilungen erfolgen durch die jeweiligen Chefredakteure. Bei morgendlichen Redaktionskonferenzen sind jedoch sowohl Print-, als auch Online-Mitarbeiter vertreten. Weiters wird es Online-Mitarbeitern ermöglicht, sich mittels großer Bildschirme über den aktuellen Stand der Print-Inhalte zu informieren. Obwohl der Newsroom architektonisch darauf ausgelegt ist, erfolgt die Nachrichtenproduktion nur wenig integriert. So ist auch die mehrmediale Einsetzbarkeit der Redakteure nur zu einem geringen Grad gegeben. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 270); 
	Idealvorstellung und Realität scheinen also auch bezüglich der Newsroom-Gestaltung noch nicht wirklich überein zu stimmen. Mit ein Grund dafür dürften traditionelle, plattformspezifische Rollenbilder sein, welche tief in den Köpfen der Journalisten verankert sind (siehe Abschnitt 11.5.).
	Ein weiterer wichtiger Punkt im crossmedialen Arbeitsprozess ist das Content Management, da Informationen das Rohmaterial für journalistisches Arbeiten sind. Um funktionierendes konvergentes, crossmediales Handeln zu ermöglichen, müssen Journalisten Zugang zu allen Informationen erhalten, welche die Redaktion erreichen. Dies geschieht am besten mittels Dateneinspeisung in eine einzige oder aber in mehrere miteinander verbundene Datenbanken. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S. 218); Auch Verweij (2009, S. 86) erachtet es als Idealzustand, wenn in crossmedial tätigen Newsrooms ein einziges gemeinsames Redaktionssystem bzw. eine einzige Datenbank verwendet wird. 
	8.4. Crossmedialität und die Bedeutung von Medienmarken 
	Rezipienten bauen Beziehungen zu Medienmarken auf. Wie intensiv diese Beziehungen zu Marken sind, ist abhängig von der Wichtigkeit, welche das gebotene Produkt oder die Dienstleistung für die Nutzer hat. Um eine Beziehung zum Nutzer aufbauen und erhalten zu können, muss diese Wichtigkeit über einen längeren Zeitraum hinweg gegeben sein. (Zum letzten Abschnitt vgl. Dastyari 2009, S. 115)
	Der Begriff „Marke“ definiert gewissermaßen „[…] die aus der psycho-sozialen Bedeutung einer Produktleistung entstehende Beziehung zu seiner Nutzerschaft.“ (Dastyari 2009, S. 115); Hinsichtlich Medienprodukte ist diese Beziehung wesentlich vielschichtiger, als bei anderen Produkten und Dienstleistungen, weshalb sie auch schwerer steuerbar ist. Denn im Unterschied zu herkömmlichen Produkten, welche nach ihrer Markteinführung über lange Zeiträume unverändert bleiben, erfinden sich Medienprodukte je nach Publikations- bzw. Sendeintervall quasi ständig neu. (Zum letzten Abschnitt vgl. Dastyari 2009, S. 115); Ausschlaggebend hierbei ist nicht ausschließlich, worüber in einem Medium berichtet wird, sondern vor allem auch, wie diese Berichterstattung erfolgt. Nicht unwesentlich hierbei sind beispielsweise politische Ansichten und journalistische Stile. Um erfolgreiche und langfristige Beziehungen zu den Rezipienten aufbauen zu können, müssen von Seiten der Medienproduzenten gemeinsame Bedürfnisse der Zielgruppenmitglieder erkannt und bedient werden. Erwähnenswert ist hierbei jedoch, dass der Aufbau einer Beziehung zu einem Medium stets eine langsame, kontinuierliche Entwicklung ist und auch in der Folge laufend gepflegt und erneuert werden muss. (Zum letzten Abschnitt vgl. Dastyari 2009, S. 116)
	Je größer das mediale Angebot wird, desto wichtiger wird eine Fokussierung auf die Bedürfnisse der jeweiligen Zielgruppe. Ist eine hohe Mediendichte gegeben, so reicht es nämlich oft nicht mehr aus, bestimmte Themeninteressen der Rezipienten zu bedienen, sondern es gilt vielmehr, dafür zu sorgen, dass es dem Nutzer möglich ist, sich mit dem medialen Produkt zu identifizieren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Dastyari 2009, S. 117)
	In Zeiten zunehmender Crossmedialität ist es von größter Wichtigkeit, die Medienmarke, nicht aber das einzelne mediale Produkt, in den Mittelpunkt zu stellen (siehe Abschnitt 11.6.6.). Schließlich ist die Bedeutung, welche Medienmarken für ihre Rezipienten haben, immer weniger an die jeweilige Mediengattung gebunden. Nutzer bauen verschiedenste Medien ganz selbstverständlich in ihr alltägliches Leben ein. Daher ist es für sie von großer Relevanz, dass nicht nur der mediale Inhalt ihre Erwartungen erfüllt, sondern auch Funktionalität und ein differenziertes Angebot gegeben sind. Je nach Nutzungszusammenhang gilt es, unterschiedliche Bedürfnisse zu bedienen. Medienmarken, welche auch künftig Erfolg haben möchten, müssen versuchen, jene Bedeutung, die sie bisher erlangen konnten, in unterschiedliche, an den jeweiligen Distributionskanal angepasste, mediale Leistungen zu transferieren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Dastyari 2009, S. 120); Ist es einem Unternehmen in der Vergangenheit gelungen, mittels eines traditionellen medialen Produktes ein gewisses Markenimage aufzubauen, so besteht im Zuge crossmedialer Entwicklungen die Herausforderung demnach darin, dieses bereits bestehende Markenimage auch auf neue Distributionsplattformen zu übertragen. Von großer Wichtigkeit ist es hierbei jedoch, die Stärken und Schwächen der einzelnen Distributionskanäle nicht außer Acht zu lassen. Unterscheidet sich beispielsweise eine digitale Applikation oder ein Online-Ableger einer Printzeitung in Inhalt und Aufmachung nicht bis zu einem gewissen Grad vom traditionellen Muttermedium, so wird der Publikumszuspruch gering bleiben. Vielmehr müssen Journalisten beweisen, dass sie über ein gewisses Verständnis hinsichtlich der Eigenheiten unterschiedlicher Distributionskanäle verfügen und fähig sind, den erfolgreichen Stil und das Image des Muttermediums auch auf neue mediale Produkte zu übertragen (siehe hierzu auch Abschnitt 11.5.5.).
	8.5. Kritik an crossmedialen Konzepten
	Im Zusammenhang mit Crossmedialität werden oft Sorgen bezüglich der journalistischen Qualität laut. Ein und derselbe Inhalt werde auf Kosten der Pluralität für verschiedene Plattformen aufbereitet. (Zum letzten Abschnitt vgl. Erdal 2009, S. 226)
	Jenkins stellt beispielsweise hinsichtlich des amerikanischen Medienmarktes zwei scheinbar widersprüchliche Trends fest. Während neue Technologien zur Senkung der Produktions- und Distributionskosten sowie zur Steigerung der Anzahl möglicher Verbreitungswege geführt haben, sind im Hinblick auf die Eigentumsverhältnisse alarmierende Konzentrationsprozesse feststellbar. Kommerzielle Mainstream-Medien sind weitgehend in den Händen einiger weniger multinationaler Medienkonglomerate. (Zum letzten Abschnitt vgl. Jenkins 2004, S. 33); Obgleich neue Technologien also das Potenzial hätten, zum Ausbau der Meinungsvielfalt und zu mehr Pluralität im Journalismus beizutragen, können die oft damit verbundenen Unternehmenszusammenschlüsse und Kooperationen demnach auch zu gegenteiligen Entwicklungen führen (siehe Abschnitt 11.5.4.). Werden Medienfusionen nicht entsprechend überwacht und reglementiert, so können sie die Meinungsvielfalt nachhaltig gefährden.
	8.6. Crossmedialität international
	Wenngleich Crossmedialität ein globales Phänomen ist und weltweit zahlreiche Nachrichtenunternehmen eine Entwicklung dahingehend durchlaufen werden, variiert die Dauer derselben von Land zu Land. Während einige Unternehmen in Crossmedia-Konzepten einen Weg sehen, mit der unsicheren Zukunft umgehen zu können und sie daher rasch umsetzen, warten andere Medienhäuser vorerst ab. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 3)
	8.6.1. Deutschland
	Bezüglich des deutschen Medienmarktes stellt Loosen (2005, S. 317) fest, dass das ideale und ökonomisch effizienteste Konzept für eine, alle journalistischen Distributionskanäle bedienende, Redaktion noch nicht gefunden wurde. Die „Bertelsmann“-Gruppe beispielsweise war ein deutscher Crossmedia-Pionier, sie musste ihre Bemühungen jedoch zurückschrauben, nachdem sie 2002 in finanzielle Schwierigkeiten gelangt war (Vgl. Quinn 2005, S. 3).  
	Gemeinsame, integrierte Multimedia-Newsrooms für den Print- und den TV-Bereich sind in Deutschland nicht vorzufinden, da derartige Eigentümerstrukturen verboten sind. Der gleichzeitige Besitz einer Zeitung und eines TV-Unternehmens wird als Gefahr für Meinungsvielfalt und Demokratie erachtet. Integrierte Newsrooms beschränken sich  daher auf die Zusammenarbeit zwischen traditionellen Plattformen und dem Online-Bereich bzw. mobilen Anwendungen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Meier 2007, S. 7-8)
	Bezüglich der deutschen Tageszeitungsbranche fällt auf, dass Online-Redaktionen inhaltlich oft stark abhängig von den Printredaktionen sind. Mehr als die Hälfte der befragten Unternehmen nutzt die Online-Plattform zur Wiederverwertung von Nachrichten des Muttermediums und übernimmt rund 50% der Artikel von diesem. Weiters sind von Nachrichtenagenturen zur Verfügung gestellte Inhalte von nennenswerter Bedeutung. Exklusiv für das Internet verfasste Artikel spielen hingegen nur eine untergeordnete Rolle. (Zum letzten Abschnitt vgl. Neuberger/ Nuernbergk/ Rischke 2009, S. 178); Während andere Medienmacher Online-Angeboten durchaus auch positive und stimulierende Auswirkungen auf das traditionelle Muttermedium zusprechen, befürchtet die Tageszeitungsbranche vielfach negative Folgen für Anzeigenerlöse und Leserzahlen (Vgl. Neuberger/ Nuernbergk/ Rischke 2009, S. 180).
	Ausgefeiltere interaktive Angebote sowie Multimedia-Dienste waren bei deutschen Medien zumindest im Jahr 2009 noch wenig verbreitet. Beispielsweise waren zwar häufig einzelne Video- oder Audiobeiträge abrufbar, ganze TV- oder Hörfunkprogramme wurden aber nur selten online zur Verfügung gestellt. Audio- und Videobeiträge werden auch im Internet vorwiegend von Rundfunkunternehmen angeboten, Printunternehmen holen diesbezüglich jedoch auf. (Zum letzten Abschnitt vgl. Neuberger/ Nuernbergk/ Rischke 2009, S. 179); Nicht nur offline, sondern auch online setzen Qualitätsmedien die Maßstäbe. Mehrheitlich wird der Internetableger des Nachrichtenmagazins „Spiegel“ als Vorbild genannt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Neuberger/ Nuernbergk/ Rischke 2009, S. 179)
	8.6.2. Großbritannien
	Ähnlich wie Loosen (2005) für den deutschen Medienmarkt, stellen Thurman und Lupton (2008, S. 453) auch bezüglich der großbritannischen Medienbranche fest, dass Unsicherheit darüber herrscht, welche Konzepte sich als erfolgreich erweisen und welche schlussendlich ein Flop sein werden. Unter den Machern traditioneller Medien ist ein hohes Maß an Experimentierfreude feststellbar (Vgl. Thurman/ Lupton 2008, S. 453). 
	Obgleich bereits Kooperationen, die auf dem Austausch von Content basieren, bestehen, existiert einer großbritannischen Studie zufolge auch vielfach der Wunsch, intern Multimedia-Inhalte zu produzieren und der eigenen Website somit ein Alleinstellungsmerkmal zu verschaffen (Vgl. Thurman/ Lupton 2008, S. 451). Podcasts werden von Großbritanniens Medienmachern mehrheitlich als Nischenprodukte erachtet. Die „Times“ unternahm beispielsweise Bemühungen, Audio-Beiträge für eine spezielle, eher junge Zielgruppe zu produzieren. Das Konzept entpuppte sich als Erfolg und zog auch gewichtige Werbekunden an. (Zum letzen Abschnitt vgl. Thurman/ Lupton 2008, S. 452)
	Konvergenz ist in Großbritannien zumeist ein interner Prozess, da es Printzeitungen dort nicht erlaubt ist, Rundfunkstationen zu kontrollieren. Folglich beschränkt sich Crossmedialität auf Online- und Printmedien oder aber Online- und Rundfunkmedien innerhalb eines Unternehmens. (Zum letzen Abschnitt vgl. Thurman/ Lupton 2008, S. 441)
	Neben dem „Daily Telegraph“ und der „BBC“, hat in Großbritannien in jüngster Vergangenheit insbesondere der „Guardian“ durch veränderte Produktionsabläufe und  einen neuen Newsroom auf sich aufmerksam gemacht. Er ist seit Anfang 2009 in einem modernen, neuen Haus untergebracht. In einem Newsroom, von dem aus die beiden Publikationskanäle Print und Online gleichermaßen befüllt werden, werden Zeitungsartikel ebenso produziert, wie Podcasts. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner 2009, S. 102, S.106)
	8.6.3. Skandinavien
	Neben südost-asiatischen Unternehmen haben sich skandinavische Medienhäuser im Hinblick auf Crossmedialität als besonders fortschrittlich erwiesen (Vgl. Quinn/ Quinn-Allan 2005, S. 3-4). Ähnlich wie im Bezug auf das Bildungssystem, haben sie auch hier eine gewisse Vorreiterrolle inne.
	Der regionale dänische „Nordjyske“-Konzern ist beispielsweise eines der nordischen Crossmedia-Vorzeigeprojekte. Bereits im Jahr 2002 war Ulrik Haagerup, damals neuer Editor in Chief des Medienhauses, überzeugt, etwas Neues ausprobieren zu müssen, anstatt über Krisen und Unsicherheiten zu sprechen. Sein Ziel war ein integrierter Newsroom. 250 Reporter arbeiten seit Realisierung des Plans in einer Matrixorganisation unter demselben Chefredakteur. Ihr Ziel ist es, gute Geschichten in den jeweils am besten dafür geeigneten Medien zu erzählen. Passiert etwa ein Unfall, so kann zuerst eine SMS-Meldung verschickt werden, gefolgt von einer Radio-Meldung, einem Online-Artikel und einem TV-Live-Einstieg direkt vom Unfallort. Tiefergehende Berichterstattung liefert am nächsten Morgen die Zeitung. (Zum letzten Abschnitt vgl. Haagerup 2006, S. 16-18)
	Während der Mut, neue Aufgaben zu übernehmen, anfangs nur wenig ausgeprägt war, wagten es im Laufe der Zeit immer mehr Reporter, auch andere Distributionskanäle zu bedienen, als jenen, für den sie ursprünglich tätig waren. Wichtig hierbei waren begleitende Schulungen. Bereits im Jahr 2006 arbeitete jeder Reporter des Unternehmens allwöchentlich für zwei bis vier unterschiedliche Distributionskanäle. Obgleich das Projekt eine Überlebensstrategie des Unternehmens ist und war, wirkt es sich auch positiv auf die Arbeitszufriedenheit der Reporter aus. (Zum letzten Abschnitt vgl. Haagerup 2006, S. 18)
	8.6.4. Spanien
	Ähnlich den skandinavischen Staaten ist Crossmedialität auch im Süden Europas bereits sehr weit fortgeschritten.
	Die „Vocento“-Gruppe war im Jahr 2001 die erste spanische Mediengruppe, welche eine regionale Multimediastrategie zu ihrem Kerngeschäft machte. Im Jahr 2008 befanden sich 12 regionale Multimediagruppen, die eine Zeitung, deren Onlineausgabe, ein Lokalradio, einen lokalen TV-Sender und eine Werbevermarktungsfirma umfassten, im Besitz von „Vocento“. Weiters gehörten im Jahr 2008 auch die überregionale Zeitung „ABC“ sowie die Nachrichtenagentur „Colpisa“ zum „Vocento“-Konzern. Letztere soll in einen zentralen Newsroom umfunktioniert werden, welcher alle regionalen Zeitungen und Websites mit Content versorgt. (Zum letzten Abschnitt vgl. García Avilés/ Carvajal 2008, S. 224); Teil der „Vocento“-Gruppe ist auch „La Verdad Mulitmedia“, welche sich mit der regionalen Tageszeitung „La Verdad“, dem lokalen Fernsehsender „Punto TV“, dem Lokalradio „Punto Radio“ sowie der „La Verdad“-Onlineausgabe eine starke regionale Position in Murcia und Alicante aufbauen konnte (Vgl. García Avilés/ Carvajal 2008, S. 226). 
	Ein weiters spanisches Vorzeigeprojekt in Sachen mediale Konvergenz ist die ebenfalls regional tätige „Novotécnica“-Gruppe, welche in einem zentralen Newsroom in Alméria seit dem Jahr 2004 Content für die Zeitung „La Voz de Alméria“, den Radiosender „Cadena Ser“ sowie den Fernsehsender „Localia“ produziert. Eine Website folgte in etwa vier Jahre später. (Zum letzten Abschnitt vgl. García Avilés/ Carvajal 2008, S. 226)
	8.6.5. USA
	Technologischer Fortschritt sowie Veränderungen des Lebensstils der Amerikaner zeigen auch Einfluss auf deren Mediennutzungsverhalten. Amerikanische Nachrichtenkonsumenten sind individualistisch und haben unterschiedlichste nachrichtenspezifische Interessen. Um diese zu befriedigen, werden diverse mediale Distributionskanäle herangezogen. Das Massenpublikum weicht immer mehr zahlreichen Nischen-Publika. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kolodzy 2009, S. 38); Der Wettbewerb innerhalb des US-amerikanischen Medienmarktes hat folglich zu einer Fragmentierung jenes Massenpublikums geführt, dank welchem Fernsehanstalten und die bedeutendsten Zeitungsunternehmen ihr Vermögen aufbauen konnten (Vgl. Klinenberg 2005, S. 57).
	Im Unterschied zum in Ressorts unterteilten zentraleuropäischen Newsroom, ist das angloamerikanische Modell stärker prozessorientiert und unterscheidet stark zwischen Reportern und Redakteuren (Vgl. Meier 2007, S. 5-6). 
	Im Hinblick auf Crossmedialität ist die US-amerikanische „Tampa Tribune“ eines der weltweit meistzitierten Vorzeigeprojekte. Bereits im Jahr 2000 wurde das crossmedial angelegte „Tampa News Center“ eröffnet (Vgl. Dupagne/ Garrison 2009, S. 182). Das Unternehmen, welches sich im Besitz von „Media General“ befindet, vereint den TV-Sender „WFLA-TV“, die Printzeitung „Tampa Tribune“ sowie die Website „Tampa Bay Online“ unter einem Dach. Der TV-Newsroom sowie die Online-Mitarbeiter teilen sich ein Stockwerk, während der Print-Newsroom und die TV-Sendestudios jeweils in eigenen Stockwerken beheimatet sind. Sichtbarstes Indiz für crossmediales Arbeiten ist der so genannte „Multi-Media Assignment Desk“, welcher zwischen dem TV- und dem Online-Newsroom eingerichtet wurde. Dieser hat jedoch nicht die Rolle einer Kommandozentrale inne, sondern dient vielmehr der Koordination. Ziel ist es, dass alle Plattformen über die Aktivitäten, Geschichten und Informationen der jeweils anderen Distributionskanäle informiert sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Quinn 2005, S. 116)
	Obgleich nicht crossmedial, sondern mehr multimedial tätig, soll an dieser Stelle auf Grund ihres Erfolges auch die „Huffington Post“ erwähnt werden. Das von der wohlhabenden Arianna Huffington gegründete Online-Medium begann damit, politische Nachrichten sowie Klatsch und Tratsch zu sammeln. Weiters wurde ein Gruppen-Blog eingerichtet, an welchem sich Personen aus Huffingtons großem Freundes- und Bekanntenkreis beteiligten. Obgleich die „Huffington Post“ einige professionelle Journalisten beschäftigt, stammen die dort publizierten Geschichten großteils aus anderen Printmedien, dem Fernsehen oder von Privatpersonen. Sie werden mit einer Schlagzeile und einer Kommentaroption versehen und auf die Website gestellt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Alterman 2008); Mittlerweile haben es in etwa 50 Redakteure zur Aufgabe, das World Wide Web nach interessanten Geschichten zu durchforsten und diese mit der Site der „Huffington Post“ zu verlinken (Vgl. Ruß-Mohl 2009, S. 124). Rund um die Artikel sind die Beiträge zahlreicher unbezahlter prominenter und nicht-prominenter Blogger platziert. Arianna Huffington und ihr Team sehen in diesem Modell die Zukunft des Nachrichtengeschäftes. (Zum letzten Abschnitt vgl. Alterman 2008)
	8.7. Crossmedialität in Österreich
	Crossmediale Verflechtungen zwischen Print-, Radio- und TV-Unternehmen, wie sie in anderen Ländern existieren, sind in Österreich nicht von Relevanz. Crossmedia findet hauptsächlich zwischen den Bereichen Print und Online statt, wobei hier auch multimedialer Content produziert wird. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kraus 2009a, S. 57); Crossmediales Arbeiten für mehrere Distributionsplattformen steht bislang für weniger als ein Viertel der österreichischen Journalisten an der Tagesordnung (Vgl. Kraus 2009b, S. 43).
	Als erste Internet-Ausgabe einer deutschsprachigen Tageszeitung ging „derStandard.at“ 1995 online.  „Die Presse“ und der „Kurier“ zogen ein Jahr später nach, die „Kronen Zeitung“ folgte im Jahr 1998. Österreichs jüngste Tageszeitung „Österreich“ startete ihren Online-Auftritt gleichzeitig mit dem erstmaligen Erscheinen der Printausgabe im September 2006. (Zum letzten Abschnitt vgl. Stark/Kraus 2008, S. 309, S. 316); Mit ihren Onlineaktivitäten verfolgen österreichische Tageszeitungen vor allem das Ziel, die vom Distributionskanal unabhängige Präsenz ihrer Medienmarke zu sichern (siehe dazu auch Abschnitt 11.6.6.). Aufgrund der Tatsache, dass weite Teile der Einnahmen nach wie vor mittels der Printprodukte generiert werden, liegt das Hauptaugenmerk weiterhin auf dem traditionellen Verbreitungsweg. Dennoch wird der Online-Bereich als äußerst wichtiger Zukunftsmarkt gesehen. Die Online-Aktivitäten österreichischer Tageszeitungen sind zumeist in Tochtergesellschaften ausgegliedert und kennzeichneten sich zum Zeitpunkt der Untersuchung vor zwei Jahren durch eine klare organisatorische und personelle Trennung vom Muttermedium. So wurde beispielsweise „derStandard.at“ im Jahr 2000 in ein vom Printmedium unabhängiges Schwesterunternehmen mit anderer Eigentümerstruktur ausgegliedert. Redakteure sind in der österreichischen Tageszeitungsbranche in der Regel eindeutig entweder dem traditionellen Printmedium oder aber dem Online-Ableger zuordenbar. Auch die kollektivvertraglichen Arbeitsbedingungen sind großteils unterschiedlich. Auffällig ist, dass die Printredaktionen rund zehnmal mehr Journalisten beschäftigen, als die Internetredaktionen. Eine Ausnahme bildet diesbezüglich jedoch „Der Standard“. Rund 50 Online-Redakteure stehen hier in etwa 80 Print-Angestellten sowie in etwa 40 festen freien Print-Mitarbeitern gegenüber. (Zum letzten Abschnitt vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 309) 
	Werden Inhalte voneinander übernommen, so fließen sie zumeist aus der Print- in die Onlineredaktion, selten jedoch umgekehrt. Die Übernahmequoten variieren hierbei zwischen den verschiedenen österreichischen Unternehmen sehr stark. (Zum letzen Abschnitt vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 311); Während „Der Standard“ für gewöhnlich die gesamte Printausgabe online stellt, sind es bei der „Presse“ in etwa drei Viertel der Print-Artikel. „Österreich“ übernimmt zirka 20% der Artikel, der „Kurier“ stellt ungefähr 15% ins Netz. Lediglich die „Krone“ übernimmt keine Beiträge der Printausgabe für den eigenen Internetauftritt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Stark und Magin 2009, S. 57)
	Die technischen Möglichkeiten werden von Österreichs Medienunternehmen nur selten ausgeschöpft. So bleibt online first meist die Ausnahme. (Zum letzten Abschnitt vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 311); Obgleich beispielsweise die Zeitung „Österreich“ online first als ihre offizielle Nachrichtenpolitik kundtut, wird dieses Konzept in der Realität nur selten tatsächlich umgesetzt. Insbesondere wenn die Printredaktion vermutet, über eine Exklusiv-Story zu verfügen, wird online höchstens eine Kurzform derselben unmittelbar vor Beginn des Straßenverkaufs publiziert. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 270); Meier konstatiert, dass online first oft missverstanden werde. Es gelte, Nachrichten rund um die Uhr aktuell online zu publizieren. Hintergrundberichte und längere Beiträge können jedoch ohneweiters auch zuerst im traditionellen Printmedium publiziert werden und anschließend für längere Zeit auf der Website zugänglich gemacht werden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Meier 2009, S. 46)
	Multimediale Elemente und die Möglichkeit zur Nutzerbeteiligung sind insbesondere auf der Website der Zeitung „Österreich“ zu finden, wobei diesbezüglich auch bei anderen Tageszeitungen Modernisierungsmaßnahmen durchgeführt wurden (Vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 313). Generell setzen Boulevardzeitungen hierzulande mehr auf multimediale und unterhaltende Elemente, während die Websites der Qualitätszeitungen textlastiger sind (Vgl. Stark/ Magin 2009, S. 54).
	Full Convergence in einem integrierten Newsroom wird in Österreich nicht als realistisch und oft auch als nicht erstrebenswert erachtet. Vielmehr seien für erfolgreiche crossmediale Zusammenarbeit die Überwindung unterschiedlicher Redaktionskulturen und verschiedener vertraglicher Rahmenbedingungen von Bedeutung. Redakteure, welche beide Distributionskanäle befüllen können und sich dazu auch bereit erklären, werden erst nach und nach eingestellt – insbesondere für die Regionalberichterstattung und halbaktuelle Ressorts, wie beispielsweise Wissenschaft. (Zum letzten Abschnitt vgl. Stark/ Kraus 2008, S. 315-316); Crossmediales Arbeiten wird auch durch die geringe Anzahl an Online-Journalisten in den einzelnen Redaktionen erschwert. Oft werden maximal zehn Online-Redakteure beschäftigt, welche jedoch nicht nur für inhaltliche Belange, sondern auch für technische Fragen, die Betreuung von Foren und die Entwicklung neuer Anwendungen verantwortlich sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kraus 2009a, S.57); Dass Erfolg jedoch nicht unmittelbar an die Existenz eines integrierten Newsrooms gebunden ist, zeigt sich am Beispiel „Der Standard“. Unter dessen Online-Journalisten wird eben jene strikte Trennung von Internet- und Printredaktion sogar als ein Faktor betrachtet, welcher erheblich zum Erfolg beigetragen hat. (Zum letzten Abschnitt vgl. Kaltenbrunner et al. 2009, S. 271); Als einer der Vorreiter im Hinblick auf moderne, integrierte Newsroom-Konzepte gilt hingegen die „Austria Presse Agentur“ – kurz „APA“. Deren Redakteure sind seit dem Sommer 2005 in einem neuen, offenen, 1600 Quadratmeter großen Newsroom untergebracht, mit dem Ziel, dadurch unter anderem die Kommunikation und die ressortübergreifende Zusammenarbeit zu fördern. Herzstück des Newsrooms ist der so genannte „News Market“ – ein im Zentrum des Newsrooms positionierter Konferenz- und Arbeitstisch, an dem sämtliche Redaktionskonferenzen sowie Planungssitzungen für dringende Projekte stattfinden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Meier 2007, S.10); Redakteure sind nun stärker als zuvor in die Planung involviert und verbringen etwas mehr Zeit in Meetings. Ressortschefs werden diesbezüglich dadurch etwas entlastet. (Zum letzten Abschnitt vgl. Meier 2007, S. 12); Generell hat die „APA“ seit dem Umzug in den neuen Newsroom an Geschwindigkeit zugelegt  und die ressortübergreifende Zusammenarbeit wurde intensiviert (Vgl. Meier 2007, S. 17).
	II) EMPIRIE   
	9. Forschungsfragen
	Vor dem Hintergrund der oben dargelegten theoretischen Basis sowie der Forschungsergebnisse nationaler und internationaler Studien lassen sich folgende Forschungsfragen formulieren: 
	FF1: Wie ist es unter Österreichs Medienmachern um die Akzeptanz des Internets 
	 in seiner Funktion als journalistisches Publikationsmedium bestellt?
	FF2: Worin bestehen die Chancen der traditionellen Mediengattungen auf ein erfolgreiches Fortbestehen in einer digital geprägten Zukunft? 
	FF3: In welchem Maß wird Crossmedialität in den österreichischen Redaktionen 
	aktuell bereits umgesetzt? 
	FF4: Inwieweit planen österreichische Medienunternehmen, künftig mittels 
	crossmedialer Strategien auf die wachsende Konkurrenz von Seiten des 
	Internets und portabler Endgeräte zu reagieren? 
	FF5: Inwiefern ist Crossmedialität mit der Anforderung an den einzelnen Journalisten, alle Distributionskanäle befüllen zu können, verbunden? 
	Ziel der folgenden Abschnitte ist es, Antworten auf die oben genannten Forschungsfragen zu suchen, um abschließend, wenn möglich, entsprechende Hypothesen generieren zu können.
	10. Methodisches Vorgehen
	Da sich die vorliegende Magisterarbeit mit Zukunftsperspektiven traditioneller Mediengattungen und crossmedialen Entwicklungstendenzen beschäftigt, wird eine qualitative, Hypothesen generierende Vorgehensweise als sinnvoll erachtet. Diese macht durch ihre Offenheit ein vertiefendes Nachfragen und ein Hinausgehen über das schlichte Abfragen von Fakten möglich. 
	10.1. Experteninterviews
	Im Hinblick auf die vorliegende Thematik scheint sinnvoll und zielführend, Experten zu befragen, da diese über besonderes Wissen in Bezug auf ihr berufliches Umfeld – in diesem Fall über Medienunternehmen – verfügen (Vgl. Gläser/ Laudel 2004, S. 9). Die Experten sind hierbei nicht selbst das Untersuchungsobjekt, sondern werden auf Grund ihrer Zeugenschaft bzw. Beteiligung an den zu untersuchenden Prozessen und Sachverhalten befragt (Vgl. Gläser/ Laudel 2004, S. 10-11). 
	10.2. Qualitatives Vorgehen nach Mayring
	Die Umsetzung und Auswertung der Experteninterviews erfolgte in Anlehnung an Mayring 2002.
	10.2.1. Datenerhebung mittels problemzentrierter Leitfadeninterviews
	Personen, welche in Medienunternehmen in leitenden Funktionen tätig sind und einen gewissen Expertenstatus genießen, wissen um die Herausforderungen und Chancen neuer Kommunikationstechnologien für ihre Mediensparte Bescheid. Schließlich sind sie es, die Strategien für ein erfolgreiches Fortbestehen ihres Mediums entwickeln und umsetzen müssen. Aus diesem Grund bot sich für die vorliegende Thematik eine kommunikatororientierte Untersuchung an. Ebenso wurden aber auch wissenschaftlich tätige Personen, welche Experten auf dem Gebiet des Journalismus und der Crossmedialität sind, in die Untersuchung miteinbezogen. Ziel dieser Vorgehensweise war es, zu gewährleisten, dass auch von Unternehmensinteressen unabhängige Expertenmeinungen Eingang in die vorliegende Forschungsarbeit finden und die Schnittstelle zwischen Praxis und Wissenschaft geschlossen wird.
	Die Befragung der Experten erfolgte mittels problemzentrierter Interviews. „Es [das problemzentrierte Interview] eignet sich hervorragend für eine theoriegeleitete Forschung, da es keinen rein explorativen Charakter hat, sondern die Aspekte der vorrangigen Problemanalyse in das Interview Eingang finden. Überall dort also, wo schon einiges über den Gegenstand bekannt ist, überall dort, wo dezidierte, spezifischere Fragestellungen im Vordergrund stehen, bietet sich diese Methode an.“ (Mayring 2002, S. 70)
	Kennzeichnend für das problemzentrierte Interview ist es, dass die Befragten ihre Gedanken weitestgehend frei wiedergeben können, um so eine möglichst natürliche und offene Gesprächssituation zu gewährleisten. Der Fokus des Gespräches liegt jedoch auf einer zuvor vom Interviewer definierten und analysierten Problemstellung. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurde diese zu Beginn des Gespräches kurz dargelegt und auch in weiterer Folge wurde immer wieder darauf Bezug genommen. Im Vorfeld des Interviews wurde ein Interviewleitfaden erstellt, welcher jene Aspekte beinhaltete, die im Laufe des Gespräches angesprochen werden sollten. Ein wichtiges Merkmal der Interviewsituation selbst war die Offenheit, welche nicht durch vorgegebene Antwortalternativen eingeschränkt wurde. Ziel war es, auf diese Weise eine Vertrauensbeziehung zwischen dem Interviewer und den Interviewten herzustellen. Erwartet wurde, dass die Antworten der befragten Personen dadurch ehrlicher, überlegter, präziser und offener ausfallen, als bei geschlossenen Befragungsmethoden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Mayring 2002, S. 67-69)
	Zu Beginn der Untersuchung stand die Formulierung und Analyse des zu erforschenden Problems. Auf Basis dieser Erkenntnisse wurden anschließend die wichtigsten Aspekte für den Interviewleitfaden erarbeitet. Dieser beinhaltete in möglichst sinnvoller Reihenfolge die einzelnen, im Interview zu behandelnden, Themen sowie auch Formulierungsvorschläge. (Zum letzten Abschnitt vgl. Mayring 2002, S. 69) ;
	In einer Pilotphase wurde ein Probeinterview geführt, mit dem Ziel, den Leitfaden zu testen und gegebenenfalls abzuändern. Anschließend konnte die eigentliche Befragungsphase beginnen. Unterschieden wurde hierbei zwischen drei Fragearten. Unter so genannten Sondierungsfragen sind allgemein formulierte Einstiegsfragen zu verstehen, welche den Interviewer darin unterstützen sollen, zu erfahren, inwiefern die zu behandelnde Thematik für die befragte Person überhaupt von Bedeutung ist. Die Leitfadenfragen wurden als essentiellste Fragestellungen im Interviewleitfaden notiert. Weiters gab es so genannte Ad-hoc-Fragen. Diese wurden vom Interviewer gestellt, wenn Aspekte angesprochen wurden, welche im Leitfaden nicht vermerkt waren. Waren sie für die zu untersuchende Thematik und für die Aufrechthaltung der Gesprächssituation von Bedeutung, so wurden eben jene spontanen Fragen gestellt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Mayring 2002, S. 69-70) 
	Da problemzentrierte Interviews mittels eines Leitfadens bis zu einem gewissen Grad standardisiert sind, wird eine leichtere Vergleichbarkeit und Auswertung der Interviews gewährleistet (Vgl. Mayring 2002, S.70).
	Der Leitfaden (siehe Anhang) war im Rahmen der für die vorliegende Magisterarbeit durchgeführten Untersuchung für alle Interviews prinzipiell identisch, kleinere Umformulierungen bzw. Adaptionen an die jeweiligen Gesprächspartner waren jedoch unumgänglich. Beispielsweise konnte ein Wissenschaftler im Unterschied zu einem Chefredakteur nicht nach crossmedialen Gegebenheiten in seinem Unternehmen gefragt werden, sondern sollte vielmehr Auskunft über seine, über den Einzelfall hinausgehenden, wissenschaftlichen Erkenntnisse und  Beobachtungen geben. 
	Um die Gespräche festhalten zu können, wurden sie mittels eines digitalen Diktiergerätes aufgezeichnet. Hierfür wurde im Vorfeld das Einverständnis der zu interviewenden Personen eingeholt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Mayring 2002, S. 70)
	10.2.2. Datenaufbereitung mittels Transkription
	Zwischen der Erhebung und der Auswertung des Materials stand als wesentlicher Zwischenschritt die Aufbereitung desselben (Vgl. Mayring 2002, S. 85). Zu diesem Zwecke wurden die durchgeführten Leitfadeninterviews wörtlich in normal gebräuchliches Schriftdeutsch transkribiert. Die Transkription erfolgte mittels der Transkriptionssoftware „f4“. Transkripte ermöglichen es Mayring (2002, S. 89) zu folge, Textstellen miteinander zu vergleichen, Randnotizen zu verfassen und einzelne Aussagen in ihrem Kontext zu betrachten. Eventuell gegebene Dialekt-Einfärbungen wurden bereinigt, da diese für die vorliegende Thematik nicht von bedeutungsverändernder Relevanz sind. Da die inhaltliche Ebene im Rahmen von Experteninterviews im Vordergrund steht, wurden auch Satzbaufehler weitgehend behoben sowie der Stil bereinigt, um auf diese Weise eine bessere Lesbarkeit des Transkripts zu erreichen (Vgl. Mayring 2002, S. 91). Um auch eventuell wichtige Informationen, welche über das reine, wörtliche Transkript hinausgehen, festhalten zu können und nicht bereits im Vorhinein von der Analyse auszuschließen, wurden beispielsweise lange Pausen, starke Betonungen sowie zögernd oder lachend getätigte Aussagen mit Hilfe von Sonderzeichen im Trankskript vermerkt. Hierbei kamen folgende Transkriptionsrichtlinien zum Einsatz: 
	(2)   ( Dauer einer Pause in Sekunden
	ja  ( betont gesprochen
	ja  ( in Relation zur üblichen Lautstärke des Sprechers laut gesprochen
	°ja°  ( in Relation zur üblichen Lautstärke des Sprechers sehr leise gesprochen
	@ja@  ( lachend gesprochen
	@(1)@( Dauer eines Lachens in Sekunden
	j-  ( Abbruch eines Wortes
	(ja)  ( Unsicherheit bei der Transkription schwer verständlicher Äußerungen
	()  ( unverständliche Äußerungen
	[…]  ( Auslassung von nicht themenrelevanten Äußerungen
	10.2.3. Auswertung mittels qualitativer Inhaltsanalyse
	Die theoriegeleitete Auswertung der gewonnenen Daten erfolgte mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse. Deren Stärke ist es, dass sie die Informationen Schritt für Schritt mit Hilfe eines am Material entwickelten Kategoriensystems (siehe Anhang) bearbeitet. Auf diese Weise werden jene Punkte bestimmt, welche aus der Fülle der gewonnenen Informationen herausgefiltert werden sollen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Mayring 2002, S. 114); 
	Im Rahmen einer strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse wurde die Erarbeitung des Kategoriensystems in drei Schritten vorgenommen (Vgl. Mayring 2002, S. 118-119):
	 Definition der Kategorien: Im Zuge dieses Analyseschrittes wurde festgelegt, welche Textbestandteile einer bestimmten Kategorie zuzuordnen sind.
	 Ankerbeispiele: Um die Kategoriedefinitionen besser nachvollziehbar zu machen, wurden zu Illustrationszwecken konkrete Textstellen des Interviewmaterials angeführt, welche unter eine bestimmte Kategorie fallen. 
	 Codierregeln: Im Falle von Abgrenzungsproblemen zwischen Kategorien, wurden Anweisungen formuliert, deren Ziel es war, eine eindeutige Zuordnung zu ermöglichen.
	Die Codierung des Materials erfolgte mit Hilfe der qualitativen Analysesoftware „MAXQDA“. Anschließend wurden alle relevanten codierten Textstellen extrahiert, zusammengefasst und in Kapitel 11 der vorliegenden Arbeit aufbereitet (Vgl. Mayring 2002, S. 120).
	10.3. Interviewpartner
	Im Zeitraum von 7. September bis 6. Oktober 2010 wurden zehn Experteninterviews durchgeführt. Die Interviewdauer betrug jeweils zwischen 22 und knapp 58 Minuten, wobei die durchschnittliche Interviewzeit bei in etwa 43 Minuten lag. Alle Interviews wurden in den Räumlichkeiten jener Unternehmen geführt, bei welchen die Interviewpartner beschäftigt sind. Auf diese Weise konnte im Rahmen der Interviews zusätzlich zu den geäußerten Statements in vielen Fällen vor Ort auch ein Einblick in den Redaktionsalltag gewonnen werden.
	Die befragten Interviewpartner wurden ausgewählt, da sie zu Österreichs führenden Medienmachern zählen und somit über das für diese Untersuchung nötige Expertenwissen verfügen. Da Crossmedialität eine plattformübergreifende journalistische Tätigkeit impliziert, wurde besonders darauf geachtet, dass alle journalistisch tätigen Mediengattungen vertreten sind. Befragt wurden Führungskräfte der Unternehmen „ORF“, „Kurier“, „Standard.at“, „Verband Österreichischer Privatsender“, „Ö3“, „NÖN“, „APA“ und „Red Bulletin“ sowie ein Wissenschaftler. Mit Hilfe der Tatsache, dass sowohl Chefredakteure und leitende Redakteure, als auch Geschäftsführer in der Stichprobe vertreten sind, soll ein ausgewogenes Verhältnis zwischen vorwiegend journalistisch und überwiegend ökonomisch geprägten Betrachtungsweisen gewährleistet werden. Ein Interview mit einem wissenschaftlichen Experten auf dem Gebiet der Crossmedialität wurde geführt, um, wie bereits oben erwähnt, dabei zu unterstützen, die Aussagen der Medienexperten in einen größeren Kontext zu setzen bzw. die Schnittstelle zwischen Praxis und Wissenschaft zu schließen. 
	Allen Interviewpartnern wurde Anonymität zugesichert. Mittels eines am Ende des Interviews von ihnen ausgefüllten Datenblattes (siehe Anhang) erklärten sie sich jedoch damit einverstanden, als Führungskräfte ihres jeweiligen Unternehmens tituliert zu werden. Weiters gaben die Interviewpartner mittels des Datenblattes Auskunft über ihre Mediensparte, ihr Geschlecht und ihr Alter.
	Ein Interviewpartner ist in Forschung und Beratung im Bereich Crossmedia tätig, zwei der interviewten Personen zählen Printmedien zu ihrem Betätigungsfeld, ein Interviewpartner ist im Bereich Radio tätig, eine interviewte Person ist im Online-Journalismus aktiv, ein Interviewpartner ist auf dem Gebiet digitaler Inhalte tätig, eine weitere interviewte Person ist bei einer Nachrichtenagentur beschäftigt und drei Interviewpartner sind jeweils für mehr als eine Mediensparte tätig. Einer dieser drei Interviewpartner zählt Radio und Online zu seinen Betätigungsfeldern, ein weiterer ist für Radio und TV aktiv und der dritte ist in den Sparten Radio, TV und Online beschäftigt.
	Die befragten Personen sind überwiegend männlich. Lediglich zwei der zehn Interviewpartner sind weiblich. Dieser Umstand ist nicht zuletzt darauf zurück zu führen, dass Führungspositionen in Österreichs Medienunternehmen nach wie vor überwiegend männlich dominiert sind. Denn obgleich der Frauenanteil unter Österreichs Journalisten inzwischen bei 42% liegt, ist nur etwas mehr als ein Viertel der leitenden Positionen von Frauen besetzt (Vgl. Zimmermann 2009, S. 49, S. 51). Alle Interviewpartner waren zum Zeitpunkt des Interviews im Alter zwischen 30 und 59 Jahren.
	11. Ergebnisse
	Die im vorliegenden Kapitel präsentierten Forschungsergebnisse beziehen sich auf die oben beschriebene Expertenbefragung mittels Leitfadeninterviews. Um den größeren – auch internationalen – Kontext nicht aus der Analyse auszuschließen, werden jedoch an gegebener Stelle immer wieder Bezüge zu jenen wissenschaftlichen Erkenntnissen dargelegt, welche im ersten, theoretischen Teil dieser Magisterarbeit präsentiert wurden. Da sich die vorliegende Arbeit mit Zukunftsperspektiven der Medien in Österreich beschäftigt, handelt es sich bei einem überwiegenden Teil der Experten-Statements um Einschätzungen, welche zwar auf einem fundierten Fachwissen und Erfahrungsschatz beruhen, jedoch nur mögliche zukünftige Entwicklungen thematisieren und folglich auch in anderer Form eintreten könnten.  Es wäre in wissenschaftlicher Hinsicht mehr als fragwürdig, würde man die hier gewonnenen Ergebnisse als unumstößliche Fakten qualifizieren. Vielmehr soll aufgezeigt werden, welche Entwicklungen Experten auf Basis des aktuellen Wissensstandes als wahrscheinlich erachten.  Die Transkripte der in diesem Kapitel ausgewerteten Interviews finden sich im Anhang der vorliegenden Magisterarbeit.
	11.1. Zukunftsszenarien für den Journalismus in Österreich
	Zu Beginn aller Leitfadeninterviews wurden den Experten zwei von Stephan Ruß-Mohl entwickelte Zukunftsszenarien für den Journalismus in Österreich präsentiert, um ihnen auf diese Weise den Einstieg in die Thematik zu erleichtern. Die vorrangigen Kennzeichen des ersten, optimistischeren Szenarios bestehen darin, dass die Berichterstattung zunehmend europäischer wird, überregionale Qualitätszeitungen florieren werden, Hintergrundberichterstattung von großer Wichtigkeit sein wird, die Scheue der Journalisten vor Online-Medien verloren gehen wird, crossmediales Arbeiten selbstverständlich werden wird und die Zahlungsbereitschaft der Rezipienten für qualitativ hochwertige journalistische Produkte steigen wird. Das zweite, eher pessimistische Szenario geht vielmehr davon aus, dass Lokalberichterstattung Europäisches und Internationales immer mehr verdrängen wird, dass nicht die unterschiedlichen Mediengattungen in integrierten Newsrooms zusammenwachsen, sondern dass sich immer mehr internationale Konzerne in österreichischen Medienhäusern einkaufen werden, dass journalistische Gratisangebote selbstverständlich werden und dass damit eine wenig qualitative Berichterstattung einhergehen wird sowie dass vom Einsetzen eines Zeitungs- und Kiosksterben auszugehen ist.  (Zum letzten Abschnitt vgl. Ruß-Mohl 2010b); 
	Da zahlreiche Aspekte, welche in den Zukunftsszenarien Ruß-Mohls Erwähnung finden, an späterer Stelle noch tiefer gehend behandelt werden, sollen hier nur einige wenige, markante diesbezügliche Ergebnisse Beachtung finden.
	Generell lässt sich feststellen, dass die befragten Experten Teile beider Szenarien unterstützen und die Ansicht vertreten, dass diese einander nicht zwangsläufig ausschließen. Alle befragten Experten waren sich einig, dass ein Mischszenario eintreten wird. „Beide Szenarien haben etwas für sich.“ (Interview 3, Zeile 1157); „Salomonisch würde ich sagen, dass diese Szenarien […] gerade am österreichischen Markt nicht zwangsläufig Widersprüche sind.“ (Interview 4, Zeile 1487-1488); Ein Interviewpartner meinte, er tendiere zu einem Mischszenario, da weder im Journalismus noch anderswo schwarz-weiß existent sei (Vgl. Interview 7, Zeile 3225-3226). Auch jene, die eines der beiden Szenarien für wahrscheinlicher halten, unterstützen immer auch Thesen des anderen Szenarios. „Also als etwas wahrscheinlicher schätze ich die erste Richtung ein, wobei man gleich dazu sagen muss, dass es nichts in dieser reinen Form gibt, wie es hier dargestellt wird. Also man wird wohl zu einer Mischform kommen müssen.“ (Interview 2, Zeile 679-681); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 54-55; Interview 2, Zeile 679-681; Interview 3, Zeile 1156-1157; Interview 4, Zeile 1487-1493; Interview 5, Zeile 2151; Interview 6, Zeile 2502-2503; Interview 7, Zeile 3224-3227; Interview 8, Zeile 3801-3802; Interview 9, Zeile 4262-4264)
	Weitgehend Einigkeit herrscht unter den Medienmachern auch darüber, dass Internationalisierung und Lokalisierung einander nicht ausschließen. Einerseits ist nicht zuletzt auf Grund der Digitalisierung die Welt offener und internationaler geworden, anderseits ist jedoch auch eine stärkere Verankerung im regionalen bzw. im lokalen Markt feststellbar (Vgl. Interview 4, Zeile 1499-1505). „Man kann durchaus über Afghanistan diskutieren, aber gleichzeitig spannend finden, dass man eine Datenbank hat über die die sympathischsten Wirtshäuser im Grätzel.“ (Interview 4, Zeile 1554-1556); Die Globalisierung ist kein publizistisches, sondern ein generelles Phänomen, das nicht wegzuleugnen ist, sie wird aber im Journalismus durch den Gegentrend der Hyperlokalisierung ergänzt, welcher nach Ansicht eines Experten besonders im Westen Österreichs eine große Rolle spielt (Vgl. Interview 8, Zeile 3757-3762). Einer der Interviewpartner zeigt sich davon überzeugt, dass „[…] auf dem Printsektor das Lokale das Nationale und das Europäische schlägt, dass ich das Nationale und Europäische eher auch online und bei anderen Medien abrufen kann, dass aber die lokale Nachricht, die ja nicht immer ganz so einfach generiert werden kann, an Bedeutung gewinnt und dadurch auch die lokalen und regionalen Zeitungen ihren Stand halten werden“ (Interview 5, Zeile 2152-2156). Ein weiterer Interviewpartner gesteht dem Lokaljournalismus zwar die Beibehaltung der aktuell bereits gegebenen Wichtigkeit zu, glaubt jedoch nicht, dass das Globale vom Lokalen verdrängt werden wird (Vgl. Interview 7, Zeile 3144-3146). Überhaupt geht ihm ein stärker europäisch orientierter Journalismus nicht weit genug. „Wir wollen einfach wissen, was im Vorgarten von Peking passiert und am Nordpol und am Südpol und wir wollen es in Realtime wissen.“ (Interview 7, Zeile 3135-3136); Zusammenfassend lässt sich also feststellen, dass die befragten Experten dem Modell der Glokalisierung zustimmend gegenüberstehen. Während der Journalismus einerseits immer europäischer bzw. internationaler orientiert ist, verliert auch Lokalberichterstattung keineswegs an Bedeutung. 
	Ein kontroverses Thema im Hinblick auf etwaige Zukunftstendenzen des Journalismus in Österreich dürfte den Ergebnissen der vorliegenden Untersuchung zu Folge die Bedeutung internationaler Konzerne für den österreichischen Medienmarkt sein. Denn diesbezüglich zeichnen sich unter den Experten zwei völlig gegenläufige Meinungen ab. Zwar wird der These, dass internationale Verflechtungen zunehmen werden, nicht widersprochen, ob der österreichische Markt für Großkonzerne von Interesse ist, ist jedoch umstritten. Vielfach wird der österreichische Medienmarkt als zu klein, zu unattraktiv und zu wenig spannend für das Engagement internationaler Konzerne erachtet (Vgl. Interview 3, Zeile 1175-1178; Interview 4, Zeile 1536-1538; Interview 7 Zeile 3180-3181). Als Hemmfaktoren für das Einkaufen internationaler Verlage in österreichische Medienunternehmen werden beispielsweise auch die dominante Position der „Kronen Zeitung“, die Stärke des „Styria“-Verlages sowie die solide Stellung einiger kleinerer traditioneller Zeitungen wie beispielsweise jene der „Oberösterreichischen Nachrichten“ oder der „Vorarlberger Nachrichten“ erachtet (Vgl. Interview 7, Zeile 3185-3190). „Also ein großer Verlag, der hierher kommen wollte, müsste a) viel Geld in die Hand nehmen und hätte b) das Problem, sich beliebt bei den Österreichern zu machen. Da sehe ich ein Problem. […] Ich glaube, wir sind von dem her zu uninteressant für die große Welt.“ (Interview 7, Zeile 3190-3194); Obgleich also eine knappe Mehrheit der interviewten Experten die Attraktivität des österreichischen Marktes für internationale Medienkonzerne anzweifelt, so gibt es dennoch auch Stimmen, welche derartige Verflechtungen als durchaus wahrscheinlich erachten (Vgl. Interview 6, Zeile 2503-2504; Interview 10, Zeile 4810-4812). „Also ich sage ja nicht, dass Murdoch kommt und die kauft, aber er wird sich beteiligen. Das kostet ja nur Peanuts für einen Rupert Murdoch, sich an – ich sage jetzt einmal – ‚ATV’ oder was auch immer zu beteiligen, wenn da das Geld knapp wird. Warum nicht?“ (Interview 10, Zeile 4824-4827);
	11.2. Relevanz von professionellem Journalismus
	Besonders im Hinblick auf die zunehmende Verbreitung digitaler Distributionsmöglichkeiten und die damit verbundene Möglichkeit, mit Hilfe einfacher und vergleichsweise kostengünstiger Mittel zu publizieren, stellt sich die Frage, inwiefern professioneller Journalismus im Internetzeitalter seine Relevanz behält. Um dieser Frage nachgehen zu können, wurden die interviewten Experten gebeten, auch zu definieren, was ihrer Ansicht nach die wesentlichsten Kennzeichen von professionellem Journalismus sind. Weiters wurde der Frage nachgegangen, wie es um die Einstellung der Medienmacher zu Online-Journalismus bestellt ist.
	11.2.1. Kriterien für professionellen Journalismus
	Professioneller Journalismus ist Österreichs Medienmachern zufolge dadurch gekennzeichnet, Fakten von Meinungen zu unterscheiden – das heißt, möglichst objektiv zu sein –, sich die Inhalte selbst zu erarbeiteten, anstatt PR-Journalismus Überhand gewinnen zu lassen, Geschichten zu erkennen, zu selektieren, Querbezüge herzustellen und die Fakten in einen größeren Kontext einzuordnen. Große Bedeutung wird der Einhaltung von Check, Recheck und Doublecheck beigemessen. Weiters ist professioneller Journalismus den Befragten zufolge durch Fairness und plattformadäquate Aufbereitung gekennzeichnet. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 3, Zeile 1194-1197; Interview 5, Zeile 2172-2178; Interview 6, Zeile 2713-2732; Interview 7, Zeile 3210-3213; Interview 9, Zeile 4325-4331, 4338-4343; Interview 10, Zeile 4915-4917); Zwei Experten erwähnten auch das Vorhandensein von Zeit zur Recherche als relevanten Faktor (Vgl. Interview 3, Zeile 1194-1195; Interview 10, Zeile 4915-4917).
	Beim Vergleich der in den Interviews genannten Kriterien für professionellen Journalismus mit den in Kapitel 5 thematisierten publizistischen Qualitätskriterien Ruß-Mohls (2010a, S. 265) fällt auf, dass diverse Übereinstimmungen gegeben sind. So kann festgestellt werden, dass das dort genannte Kriterium „Relevanz“ sich dadurch auszeichnet, dass Geschichten erkannt und selektiert werden. Durch das Trennen von Fakten und Meinungen sowie durch Check, Recheck und Doublecheck werden wiederum Objektivität und Vielfalt im Hinblick auf die möglichen Blickwinkel gewährleistet. Für die Originalität von Inhalten ist es unerlässlich, Inhalte weitgehend selbst zu erarbeiten, anstatt PR-Journalismus zu forcieren. Die Verständlichkeit von Geschichten ist schließlich dann gegeben, wenn Querbezüge hergestellt und Fakten in einen größeren Kontext gesetzt werden. Keine Erwähnung von Seiten der befragten Experten fand das Kriterium „Aktualität“. Ebenso wenig wurden die Kriterien „Interaktivität“ und „Transparenz“ erwähnt, was  jedoch mit Ruß-Mohls (2010a, S. 265) Beobachtung, dass diese seltener angeführt werden, übereinstimmt.
	Werden die oben genannten Regeln bzw. Kriterien für professionellen Journalismus eingehalten, so können nach Ansicht eines der Interviewpartner auch Privatpersonen durchaus als Journalisten bezeichnet werden. Es gebe Naturtalente unter den Menschen, die wahrscheinlich besser seien, als manche Journalisten. Denn auch jemand, „[…] der ein Talent für Fußball hat, kann, wenn er gut genug ist, bei einem Verein spielen“ (Interview 7, Zeile 3213-3214). Ähnlich verhalte es sich auch im Hinblick auf Laienjournalisten, welche publizieren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 7, Zeile 3208-3216)
	Ein typisches Beispiel für ungeordnetes, nicht journalistisch aufbereitetes Informationsangebot ist einem Experten zufolge die Internet-Plattform „WikiLeaks“. Der Rezipient werde hier mit nicht eingeordneten Informationen konfrontiert, welche ihn auf Grund nicht vorhandener Erfahrung und fehlender Handlungsparameter möglicherweise überfordern. Die Einordnung der Informationen sei jedoch eine der zentralen Aufgaben des professionellen Journalismus. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 9, Zeile 4331-4340)
	11.2.2. Bedeutung von professionellem Journalismus im digitalen Zeitalter 
	Die Rolle des professionellen Journalismus ändert sich den befragten Interviewpartnern zufolge insofern, als dass dessen Monopolstellung im Hinblick auf die Veröffentlichung aktueller Information auf Grund einer Demokratisierung dieses Systems immer mehr der Vergangenheit angehört. Nicht nur noch ausschließlich Journalisten, sondern auch andere Teile der Bevölkerung können im digitalen Zeitalter mit einfachen Mitteln publizieren. Dieser Umstand führe zu einem Verlust des Nachrichtenmonopols, zu einer Fülle neuer Kanäle und damit auch zu einem Rezipientenschwund auf Seiten vieler traditioneller Medienangebote wie beispielsweise der „Zeit im Bild“. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 53-54, 60-66, 85-80, 95-101, 107-116;  Interview 3, Zeile 1188-1194; Interview 4, Zeile 2114-2120)
	Nach Ansicht der Medienexperten wird die Bedeutung von professionellem Journalismus im digitalen Zeitalter jedoch trotzdem nicht abnehmen, sondern – wie schon bisher – weiter gegeben sein bzw. sogar noch zunehmen. Die Befragten gehen davon aus, dass sich  Rezipienten durch das zunehmende Überangebot an Informationen überfordert fühlen, so dass es eines Gatekeepers bedarf, welcher diese Informationen für sie gewichtet und einordnet. „Also ich glaube, ein ganz ganz wichtiger Punkt ist die Einordnung von Ereignissen, weil das Web ein Ort grenzenloser Freiheit, aber auch grenzenloser Dummheit ist. Nirgendwo ist so viel Unfug versammelt, wie im Web. Da muss es jemanden geben, der ohne Bevormundung, aber doch auf Basis einer professionellen Ausbildung und vielleicht auch einer ethischen Grundhaltung - wenn man dieses große Wort in den Mund nehmen will - hier eingreift und dafür sorgt, dass die Inhalte, die hier geboten werden, einigermaßen vertrauenswürdig sind, nach bestem Wissen und Gewissen dargestellt werden und auch aktuell sind und dass man Wichtiges von Unwichtigem trennt. Also ich glaube, dass es hier einer gewissen Professionalität bedarf, wobei mir da für die Zukunft nicht bang ist, weil ich glaube, guter Journalismus ist immer gefragt - egal, auf welcher Plattform sich das jetzt abspielt .“ (Interview 2, Zeile 731-741); Als Aufgabe der Journalisten wird es also zunehmend erachtet, vorhandene Informationen auf ihren Wahrheitsgehalt hin zu überprüfen, aufzubereiten, zu gewichten und einzuordnen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 124-132, 140-141; Interview 2, Zeile 731-741; Interview 8, Zeile 3819-3823, 3848-3855; Interview 9, Zeile 4316-4325, 4344-4348, 4729-4735)
	Auffällig ist, dass das Einholen von Primärinformationen direkt am Ort des Geschehens von keinem der Medienmacher als zukünftig wichtige Aufgabe von professionellen Journalisten erwähnt wurde, obwohl das selbstständige Erarbeiten von Inhalten eines der von ihnen genannten Kriterien für professionellen Journalismus ist (siehe Abschnitt 11.2.1.). Vielmehr dürfte demnach aber der Fokus professioneller journalistischer Tätigkeit künftig auf die tiefer gehende Recherche und Einordnung vorhandener, bereits andernorts veröffentlichter Informationen gelegt werden.
	11.2.3. Online-Journalismus
	Einigkeit herrscht unter den befragten Experten darüber, dass Online-Journalismus als vollwertige Form des Journalismus zu erachten ist. Ändern würde sich lediglich die Machart, nicht aber das journalistische Grundverständnis und die Produktqualität (Vgl. Interview 2, Zeile 741-744; Interview 4, Zeile 1680-1685; Interview 5, Zeile 2191-2193; Interview 10, Zeile 4913-4915). Man müsse im Online-Journalismus dieselben Regeln des professionellen Journalismus beachten, wie beispielsweise im Printjournalismus (Vgl. Interview 3, Zeile 1185-1187). Früher habe man Gutenberg gebraucht und musste auf Printjournalismus zurückgreifen, heute sei es hingegen möglich, mit Hilfe von Online-Plattformen mit der ganzen Welt zu kommunizieren (Vgl. Interview 7, Zeile 3198-3200). 
	Professioneller Journalismus ist nach Ansicht der Medienmacher nicht an einen bestimmten Distributionskanal gebunden. „Also wenn Moses am Berg steht und runter schreit und die richtigen Sachen schreit, kann es auch eine Form von Journalismus sein. Und wenn man über ‚Twitter’ zum richtigen Zeitpunkt die richtigen Informationen […] präsentiert, ist es auch Journalismus.“ (Interview 6, Zeile 2739-2742); „Ich glaube, guter Journalismus ist überhaupt nicht kanal- oder mediengebunden. […] Das kann man auf einer Wandzeitung machen, wie es in Peking üblich ist, oder man macht es im Radio oder im Fernsehen oder im Web oder man stellt sich in den Hyde Park in den Speakers Corner und erzählt den Leuten etwas.“ (Interview 7, Zeile 3233-3238);
	Wenngleich Online-Journalismus als vollwertige Form des Journalismus erachtet wird, ist unter Österreichs Medienmachern jedoch auch eine gewisse Skepsis gegenüber dem Internet feststellbar. Drei der Befragten erwähnten, dass das Web es Rezipienten im Unterschied zu traditionellen Mediengattungen schwerer mache, zu durchschauen, wer hinter dem publizierten Content stehe und welche Interessen vertreten werden. „Bei einer Zeitung gibt es ein Impressum und einmal im Jahr müssen sie eine Offenlegung machen. Man weiß ungefähr, wenn Raiffeisen dahinter steht, was über die Bauern drinnen steht.“ (Interview 7, Zeile 3269-3271); Zur Vorsicht wird insbesondere im Hinblick auf Web2.0-Angebote gemahnt, da die Publikation von Informationen dort zwar schneller erfolge, als bei traditionellen Mediengattungen, dieser Umstand jedoch nicht selten auf Kosten der Recherche und der Vertrauenswürdigkeit der verbreiteten Aussagen gehe. Das Web 2.0 liefere traditionellen Mediengattungen mit Anwendungen wie „Twitter“ zwar immer wieder interessante Hinweise, diese bedürfen jedoch darüber hinausgehender Recherche. „Ich kann nicht sagen: ‚Der Papst ist tot’ und dann ist er nicht tot.“ (Interview 10, Zeile 5020-5021); Damit die dadurch angestrebte professionelle journalistische Qualität begriffen und geschätzt werde, sei aber auf Seiten der Rezipienten ein gewisses Verständnis und Interesse für die Materie nötig. Deshalb sei es erforderlich, insbesondere schon Kinder und Jugendliche für diese Thematik zu sensibilisieren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 6, Zeile 2751-2754; Interview 7, Zeile 3267-3269, 3285-3288; Interview 10, Zeile 5016-5021, 5026-5029)
	Obgleich Online-Journalismus, welcher die Qualitätskriterien traditioneller Mediengattungen erfüllt, bei den befragten Experten auf große Akzeptanz stößt, wurde auch erwähnt, dass das Publikum neuen Entwicklungen offener gegenübersteht, als die Journalisten selbst. Journalisten seien keineswegs avantgarde, sondern in ihren Traditionen verankert, während insbesondere junge Rezipienten bereit seien, Altbewährtes durch bequemere, schnellere oder bessere Innovationen zu ersetzen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1526-1529); Auch ein weiterer Interviewpartner vertritt die Meinung, dass Online-Content von vielen traditionellen Medienhäusern noch unterschätzt wird, ihm künftig jedoch auf Grund des Mediennutzungsverhaltens der Rezipienten unweigerlich mehr Bedeutung beigemessen werden wird (Vgl. Interview 10, Zeile 5185-5192). Diese Unterschätzung von Online-Content war unter den in Rahmen der vorliegenden Untersuchung befragten Medienmachern nicht feststellbar, wohl jedoch eine gewisse Sorge, gegenüber Web2.0-Angeboten insofern benachteiligt zu sein, als dass man strengere Auflagen und Qualitätskriterien als diese erfüllen müsse, ohne dafür jedoch auf Anerkennung und Wertschätzung von Seiten der Rezipienten zu stoßen.
	11.2.4. Huffington Post
	Die „Huffington Post“ (siehe auch Abschnitt 8.6.5.) wird von Österreichs Medienmachern als interessantes Modell bezeichnet, dass jedoch nur dank dahinter stehender professioneller Journalisten Erfolg versprechend sei. Es wird zwar als Bereicherung für den Journalismus erachtet, auch journalistische Laien, welche über Expertenwissen auf bestimmten Gebieten verfügen, zu Wort kommen zu lassen, dies ersetze jedoch nicht die Arbeit professioneller Journalisten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 3, Zeile 1208-1223; Interview 4, Zeile 1650-1659; Interview 7, Zeile 3253-3263)
	„Die ‚Huffington Post’ wurde zwar nicht von einer gelernten Journalistin gegründet, aber dahinter stehen natürlich Profis, die das sehr wohl organisieren und ordnen. Und von der romantischen Vorstellung, dass man wesentliche Inhalte aus dem so genannten User Generated Content machen könnte, haben sich ja sehr viele schon verabschiedet. Wir haben das ja auch versucht. Wir haben online ja den Leserreporter gehabt. Das Problem ist, dass sehr viele Leute mit großer Begeisterung mitmachen, dass ich aber trotzdem jemanden brauche, der dann prüft und bewertet, was da daherkommt. Ich meine, da können irgendwelche Juxmeldungen, Falschmeldungen, Beleidigungen kommen. Das geht hin bis zu gerichtlich strafbaren Handlungen, übler Nachrede etc. Und das muss dann irgendjemand ordnen und sichten wenn eine renommierte Medienmarke damit verbunden ist. Die ‚Huffington Pos’t ist ein relativ professioneller Betrieb, andere sind es auch. Mir ist eigentlich kein erfolgreiches Medienprojekt bekannt, das ausschließlich auf der Ebene enthusiastischer Amateure geführt wurde.“ (Interview 2, Zeile 755-767); 
	Ein österreichisches Pendant zur „Huffington Post“ wird als unwahrscheinlich erachtet, da der US-amerikanische und der österreichische Medienmarkt völlig unterschiedlich gebaut sind. Einer der Befragten zweifelt an, ob sich in Österreich ein finanzkräftiger Gründer für ein derartiges Projekt finden würde, da solche Unternehmungen in einem so kleinen Land keine Tradition hätten. Stiftungsmodelle seien hierzulande im Mediengeschäft nicht vorzufinden, da sie sofort mit politischen oder unternehmerischen Interessen in Verbindung gebracht würden. Bloggende Prominente tragen einen nicht unwesentlichen Teil zum Erfolg der „Huffington Post“ bei. Nicht zuletzt in Ermangelung einer großen Bandbreite prominenter Persönlichkeiten wird einem derartigen Modell für den österreichischen Markt wenig Chance auf Erfolg gegeben. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1631-1659; Interview 8, Zeile 3958, 3965-3968)
	11.3. Informationsverhalten österreichischer Medienmacher
	Das Informationsverhalten von Führungskräften der Medienbranche unterscheidet sich wesentlich von jenem weiter Teile der österreichischen Bevölkerung, da aktuellen Ereignissen berufsbedingt eine größere Bedeutung beigemessen wird und diese Berufsgruppe auch vermehrt Zugang zu Informationen hat. Die im vorliegenden Abschnitt präsentierten Ergebnisse lassen daher keinerlei Rückschlüsse auf das Informationsverhalten durchschnittlicher österreichischer Rezipienten zu. Von Interesse ist die Thematik jedoch insofern, als dass Aufschluss darüber gegeben wird, wie offen Österreichs Medienmacher neuen Distributionskanälen gegenüberstehen und inwiefern sie diese auch selbst nutzen. 
	Generell lässt sich feststellen, dass alle befragten Experten ein Misch-Informationsverhalten an den Tag legen. Sowohl traditionelle Mediengattungen, als auch neue Distributionsplattformen werden genutzt, wobei die Präferenzsetzung variiert. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 786-791; Interview 4, Zeile 1690-1705; Interview 5, Zeile 2210-2211; Interview 6, Zeile 2778-2783; Interview 7, Zeile 3300-3301; Interview 8, Zeile 3895-3904; Interview 9, Zeile 4406-4429; Interview 10, Zeile 5001-5005); „Also ich bin derzeit in einer Mischform zwischen Gedrucktem und Nicht-Gedrucktem, bin aber old school insofern, als dass ich, wenn ich ein Printprodukt habe, es mit großem Vergnügen lese, weil ich diese Haptik und diese ganze Lesesituation einfach schätze, sei es im Büro, sei es im Kaffeehaus, sei es zuhause.“ (Interview 2, Zeile 791-795);  
	Unter den traditionellen Mediengattungen wird nationalen und internationalen Qualitätszeitungen mit Abstand die größte Bedeutung beigemessen. Einer der Befragten gab an, etablierte Printmedien insbesondere dann zu nutzen, wenn er Kolumnen und Meinungsjournalismus rezipieren möchte. Werden inländische Fernsehnachrichten angesehen, dann primär die „Zeit im Bild“. „Ich stamme noch aus einer Zeit, wo sich der Heurige geleert hat, weil die ‚Zeit im Bild’ um 19:30 Uhr begonnen hat. Dass das heutzutage nicht mehr so ist, ist klar, aber ich bin noch immer so konditioniert.“ (Interview 1, Zeile 36-38); Das Radio wird wenn, dann vorrangig unterwegs genutzt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 773-779; Interview 7, Zeile 3294-3300; Interview 9, Zeile 4406-4429; Interview 10, Zeile 5001-5005)
	Mittels des Webs und des iPads werden die Angebote nationaler und internationaler Medienmarken wie jene von „ORF“, dem „Standard“, „Le Monde“, „Corriere della Sera“, der „FAZ“, der „Süddeutschen Zeitung“, der „Zeit“, der „BBC“ und der „New York Times“ genutzt. Das iPad erfreut sich vor allem auf Reisen großer Beliebtheit. Mit Hilfe des iPads greifen die befragten Experten jedoch nicht ausschließlich auf die Apps etablierter Medienmarken zu, sondern nutzen durchaus ebenso deren Websites. Abhängig sei dies auch davon, inwieweit die jeweiligen Apps ausgereift seien und einen Zusatznutzen gegenüber der Website böten. Einer der Experten greift zwar wie seine Kollegen auch im Hinblick auf Web und iPad vorrangig auf etablierte Medienmarken zurück, vertritt jedoch darüber hinaus die Ansicht, man solle in seinem medialen Konsumverhalten auch offen für Neues sein. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 220-222; Interview 2, Zeile 773-782; Interview 4, Zeile 1690-1696, 1710-1720; Interview 10, Zeile 5060-5061, 5065-5067)
	Weitere wichtige Informationslieferanten sind für die befragten Personen Newsletter und Agenturmeldungen, wie jene der „APA“. „Twitter“ spielt lediglich im Informationsverhalten eines der Befragten eine große Rolle. Er schätzt vor allem die Schnelligkeit dieses Dienstes, welcher diesbezüglich sogar den Agenturen einen Schritt voraus sei. Man könne auf diese Weise bereits mit der Recherche beginnen, noch bevor die erste Agentur-Meldung eintreffe. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 3, Zeile 1233-1234; Interview 6, Zeile 2780-2782; Interview 8, Zeile 3895-3904; Interview 9, Zeile 4406-4407, 4421; Interview 10, Zeile 5001-5016)
	11.4. Prioritätenverteilung zwischen traditionellen und Neuen Medien
	11.4.1. Online First
	Uneinigkeit herrscht unter Österreichs Medienexperten darüber, ob online first als sinnvolle Vorgehensweise für journalistisch tätige Unternehmen zu erachten ist oder aber, ob dadurch eine gewisse Selbstkannibalisierung vorangetrieben wird. Etwas mehr als die Hälfte der Befragten beurteilt online first als sinnvoll bzw. würde sich im Zweifelsfall dazu entschließen. „Also ich glaube nicht, dass online first irgendetwas in Print kannibalisiert, null. Trotzdem wird es ein traditioneller Verleger oder Chefredakteur meistens glauben oder jedenfalls nicht das Risiko eingehen, dass ihm irgendwer vorwerfen könnte, er sei selber daran schuld, indem er online first gemacht hat.“ (Interview 4, Zeile 1735-1738); Die Prioritätensetzung hängt einem der Experten zufolge aktuell sehr stark davon ab, mittels welches Distributionskanals ein Unternehmen den Großteil seines Umsatzes erzielt. Zukünftig werde diese Unterscheidung aber immer mehr obsolet werden. Denn eines der genannten Hauptargumente für online first ist die Notwendigkeit, als Marke mit der Veröffentlichung einer Nachricht in Verbindung gebracht zu werden. „Es ist halt nicht mehr möglich, breaking news, die um zehn Uhr ausbrechen, für die Abendausgabe um 18 Uhr in der Kolportage aufzuheben. Da verliert das Medium wahrscheinlich an Glaubwürdigkeit.“ (Interview 8, Zeile 3923-3935); „Und da ist mir nichts weggenommen, wenn ich das den ganzen Tag schon im Internet habe, weil wenn ich es nicht im Internet habe, hat es nämlich der Konkurrent auf jeden Fall.“ (Interview 1, Zeile 271-273); Vielmehr gelte es, alle zur Verfügung stehenden Distributionsplattformen entsprechend ihrer jeweiligen Stärken zu bedienen. Zuerst müsse eine Nachricht – falls vorhanden – mittels SMS-Newsflash, Web2.0-Angeboten wie „Twitter“ oder „Facebook“ sowie mittels Website veröffentlicht werden. Anschließend gelte es, die langsameren Mediengattungen beispielsweise mittels umfangreicherer oder anders aufbereiteter Informationen zum Thema zu befüllen. Mittels Cross-Promotion könne auf das Angebot der jeweils anderen Plattform verwiesen werden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 255-271; Interview 4, Zeile 1728-1735;  Interview 7, Zeile 3379-3394; Interview 8, Zeile 3936-3942; Interview 10, Zeile 5075-5085)
	In einigen Medienunternehmen wird online first nur notfalls angewandt, wenn angenommen wird, dass von Konkurrenzunternehmen über eine Geschichte bereits vor der eigenen ehestmöglichen, traditionellen Veröffentlichung berichtet werden wird. Glauben die Medienmacher aber, über eine Story exklusiv zu verfügen, so wird sie vorab nicht online publiziert, um so zu verhindern, dass beispielsweise ein anderes Printmedium, das zu einem späteren Zeitpunkt gedruckt wird, die Geschichte aus dem Web für die nächste Printausgabe übernimmt. Ein weiterer Grund, warum auch jene Medienmacher, die online first gegenüber kritisch eingestellt sind, unter Umständen dennoch darauf zurückgreifen, ist die etwaige Unmöglichkeit, eine wichtige Nachricht zeitnah mittels des traditionellen Distributionskanals zu veröffentlichen. In beiden Fällen wird durch die Entscheidung für online first die Präsenz der Marke (siehe Abschnitt 11.6.6.) gewährleistet.  (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 3, Zeile 1244-1250; Interview 9, Zeile 4450-5569)
	Bei Betrachtung der Statements rund um die Bedeutung von online first fällt auf, dass einige Führungskräfte Neuen Medien mehr Bedeutung beimessen und ihnen offener gegenüberstehen, als es ihnen die eigene Unternehmensphilosophie bzw. im Falle des öffentlich-rechtlichen „ORF“ auch die gesetzlichen Rahmenbedingungen erlauben (Vgl. Interview 1, Zeile 265-267; Interview 6, Zeile 2817-2832, 2865-2866; Interview 10, Zeile 5074-5078). 
	Jene Experten, welche eine ablehnende Haltung gegenüber online first haben, argumentieren dies mit der oben bereits erwähnten Selbstkannibalisierung. Den Rezipienten soll ein Kaufanreiz für das Primärmedium geboten werden, indem die Publikation der Informationen zuerst dort und erst später im Web erfolgt. Die etwaigen Befürchtungen im Hinblick auf online first bestehen aber nicht nur in einer möglichen Abwendung der Rezipienten vom traditionellen Distributionskanal, sondern, wie bereits erwähnt, auch darin, dass man dadurch die Exklusivität von Geschichten gefährden könnte. Einer der Befragten weißt etwa darauf hin, dass die sehr lokal und regional spezialisierte Berichterstattung seines Printproduktes beispielsweise auch für Tageszeitungen von Interesse sein und von diesen aus dem Web übernommen werden könnte, was eventuell auf Kosten seines Primärmediums gehen würde. Ein weiteres mögliches Argument gegen die Umsetzung von online first ist die Mediennutzungsforschung. „Im Printbereich kann es durchaus passieren, dass jemand den ‚Standard’ ausschließlich online liest, die Zeitung nie in die Hand nimmt, aber dann in der ‚Media-Analyse’ sehr wohl sagt, dass er den ‚Standard’ liest. […] Die Zeitung und das Onlineprodukt sind zwar auch inhaltlich etwas unterschiedlich, aber die Konsumenten sehen sich beide – also sowohl der ‚Standard.at’-Leser, als auch der ‚Standard’-Zeitungsleser – als ‚Standard’-Leser. Wenn die dann alle in der ‚Media-Analyse’ auftauchen und sagen, dass sie den ‚Standard’ lesen, dann ist das wunderbar für die Marke. Dann ist es aus unternehmerischer Sicht am Ende auch egal, wo bzw. wie sie das Medium lesen. Hauptsache, man hat diesen Leser und er bekennt sich auch dazu.“ (Interview 9, Zeile 4520-4530); Im TV-Bereich verhält es sich aber insofern anders, als dass eine völlig andere Messmethode angewandt wird (siehe Abschnitt 7.1.6.). „Der ‚ORF’ zum Beispiel hat eine sehr umfangreiche ‚TVthek’, und wenn jetzt größere Mengen an ‚ORF’-Sehern die ‚ZIB’ nicht mehr live im TV anschauen, sondern nur noch in der ‚TVthek’, […] dann könnte das schon ein gewisses Problem für die Marktforschung sein. Also das Thema ist im Fernsehen ein bisschen anders und da ist insofern der Kannibalisierungseffekt oder die Gefahr vielleicht etwas größer.“ (Interview 9, Zeile 4532-4537); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 839-854; Interview 5, Zeile 2217-2219; 2469-2474; Interview 9, Zeile 4518-4537)
	11.4.2. Personelle Ressourcen
	Im Hinblick auf personelle Ressourcen ist feststellbar, dass die Priorität sowohl im Hinblick auf die Mitarbeiteranzahl, als auch bezüglich der vertraglichen Situation der Mitarbeiter ungebrochen auf den traditionellen Distributionskanälen liegt. Während für jene redaktionellen Mitarbeiter, die die traditionellen Kanäle befüllen, der Journalisten-Kollektivvertrag zur Anwendung kommt, gelten für Mitarbeiter, die im Bereich der Neuen Medien tätig sind, zumeist schlechter dotierte kaufmännische Verträge. Als möglicher Wegbereiter für eine Angleichung der aktuell herrschenden Parallelsituation wird jenes Vertragsmodell erachtet, welches bei der „APA“ zur Anwendung kommt. Einer baldigen Lösung des Problems wird aber insbesondere von einem der Interviewpartner wenig Hoffnung geschenkt. „Das kann ein Wegbereiter sein, aber bis zu einer Umsetzung in allen Redaktionen […] ist es sicher noch ein relativ weiter Weg und ich sehe das in den nächsten (2) zwei Jahren eigentlich nicht. Also ich glaube, dass kurzfristig und vielleicht sogar mittelfristig diese Parallelsituation aufrechterhalten bleibt.“ (Interview 2, Zeile 878-882); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 859-871, 875-887; Interview 3, Zeile 1260-1261; Interview 6, Zeile 2883-2884; Interview 8, Zeile 4011-4018, 4038-4058, 4074-4080;)
	11.5. Crossmedialer Journalismus in Österreich
	Crossmedialer Journalismus stößt bei Österreichs Medienmachern weder auf einstimmigen Zuspruch, noch auf einstimmige Ablehnung. Vielmehr bringt crossmediales Arbeiten nach Ansicht der Experten sowohl Vor-, als auch Nachteile mit sich. So berge Crossmedialität Chancen für eine Verbesserung der journalistischen Qualität in sich und ermögliche es, die jeweiligen Distributionskanäle ihren Stärken entsprechend optimal einzusetzen. „Du kannst nicht nur mehr klassisch mit Print arbeiten. Du musst die natürliche Schnelligkeit des einen nehmen, um die natürliche Langsamkeit des anderen zu egalisieren.“ (Interview 7, Zeile 3373-3375); Außerdem trägt Crossmedialität dazu bei, dass Geschichten einer breiteren Öffentlichkeit zugänglich werden, als beispielsweise durch die reine Publikation in klassischen Printmedien. Trotz der potentiellen Vorteile, darf den Experten zufolge jedoch auch nicht außer Acht gelassen werden, dass rein auf  ökonomischen Aspekten beruhende Entscheidungen zu Gunsten von Crossmedialität durchaus negative Folgen für die journalistische Qualität haben können. Von Journalisten darf demzufolge nicht erwartet werden, zu jeder Zeit alle Kanäle befüllen zu können. Einer der Befragten weist darauf hin, dass weite Teile der Aufgaben von Journalisten schlichtweg nicht wegzurationalisieren seien. „Sehr viel Arbeit geht da drauf mit dem Zeichnen und Einpassen und Fotos Suchen und Koordinieren mit anderen usw. Diese Arbeit kann man nicht wegrationalisieren.“ (Interview 3, Zeile 1345-1347); Außerdem müsse man dafür sorgen, dass der journalistische Output ein kohärentes, der Linie des jeweiligen Medienunternehmens entsprechendes Ganzes sei. Jedes Produkt brauche seinen eigenen Spirit, der täglich wieder erarbeitet werden müsse. „Man kann da nicht einfach irgendetwas zusammenschmeißen und dann glauben, das funktioniert.“ (Interview 3, Zeile1375-1376); Als weiterer Hemmschuh für das Funktionieren crossmedialer Arbeitsweisen werden die oft immer noch tief in den Köpfen einiger Journalisten verwurzelten Ressentiments gegenüber Mitarbeitern anderer Mediengattungen, als der ihren, erwähnt. „Für mich ist es nur reine althergebrachte Verbohrtheit und die Angst vor Neuem. Die stehen immer noch in einem Konkurrenzverhältnis, das ich nicht verstehe.“ (Interview 10, Zeile 5358-5360); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 978-984; Interview 3, Zeile 1345-1354, 1372-1376; Interview 4, Zeile 1572-1578; Interview 5, Zeile 2282-2284; Interview 7, Zeile 3373-3375; Interview 10, Zeile 5255-5259, 5323-5326, 5330-5332, 5357-5362, 5367-5370)
	11.5.1. Auswirkungen auf Arbeitspensum und Personalstand
	Arbeitsprozesse werden rationalisiert und das Arbeitspensum der Journalisten steigt. Dies ist jedoch nach Ansicht der Experten ein  gesamtgesellschaftliches, kein journalismusspezifisches Phänomen. „Das ist in allen Bereichen bzw. Branchen so und es ist keine Entwicklung der letzten drei Jahre, sondern es ist eine Entwicklung über die letzten hundert Jahre und noch länger, dass Arbeitsprozesse weiter rationalisiert werden.“ (Interview 9, Zeile 4606-4609); Auch die jeweilige Wirtschaftslage beeinflusse den Rationalisierungsgrad. „Irgendwann ist sicherlich einmal eine Grenze da, aber wenn Zeiten kommen, wie die letzten zwei Jahre, in denen es sehr schwierig war, dann werden die Rationalisierungspotentiale halt auch ausgeschöpft.“ (Interview 9, Zeile 1610-1612); Danach könne es wieder zu einer Lockerung der Situation kommen, die Anforderungen an Journalisten steigen jedoch gewiss. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 452-460, 464-469; Interview 9, Zeile 4587-4593, 4605-4614)
	Der Personalstand im journalistischen Bereich ist während der letzten beiden Jahre in den meisten Medienhäusern gesunken. „Also das ist eine Tendenz, die zu beobachten ist. Positiv ist sie nicht. Aber wer würde schon sagen, es ist vernünftig, wenn ein Unternehmen 30 Leute rausschmeißt und die Qualität dafür gefährden lässt?“ (Interview 8, Zeile 4109-4111); Dies sei ein fragwürdiges Vorgehen, denn Crossmedialität sei kein Sparprogramm. „Das geht schief. Das funktioniert auch qualitativ nicht dauerhaft.“ (Interview 4, Zeile 1930); Auch ein weiterer Medienmacher glaubt, dass bei crossmedialen Konzepten oft der Spargedanke Priorität habe. Dies sei die falsche Herangehensweise. Dennoch könne Crossmedialität Synergieeffekte bewirken und somit Personaleinsparungen möglich machen. Dies solle jedoch nicht primäres Ziel sein. Lediglich einer der befragten Medienmacher verneint für sein Unternehmen dezidiert Personaleinsparungen im Falle vermehrter Crossmedialität. „Nein, so wie wir es betreiben, sicher nicht. Aber wir betreiben ja Online mit einer ganz kleinen Mannschaft und wenn sich das entwickelt, wird es eher das Gegenteil sein, also dass es mehr Jobs geben wird. Bei uns ist es so, dass das Crossmediale sicher nicht zur Einsparung von Jobs führt oder auch bisher nicht geführt hat.“ (Interview 5, Zeile 2271-2274); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 931-939; Interview 4, Zeile 1914-1932; Interview 5, Zeile 2271-2274; Interview 8, Zeile 4101-4111, 4116-4119)
	Möchte man qualitativ hochwertigen crossmedialen Journalismus bieten, so benötigt man nach Ansicht der Experten im Grunde besser ausgebildete Personen, die auch entsprechend entlohnt werden müssen. Dies steht jedoch im Widerspruch zu den vielerorts georteten Rationalisierungs- und Sparmaßnahmen der vergangenen Jahre. Zusammenfassend kann demnach festgestellt werden, dass eine deutliche, auf ökonomischen Interessen basierende Diskrepanz zwischen journalistischer Idealvorstellung und dem aktuellen Ist-Zustand gegeben ist. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 439-452; Interview 2, Zeile 701-710)
	11.5.2. Architektonische Gegebenheiten
	Die Redaktionen der traditionellen Mediengattungen und jene der jeweiligen Online-Ableger sind in Österreich oft räumlich voneinander getrennt. Mehrmedial aktive Newsrooms sind hierzulande in der Unterzahl.  Die örtliche Trennung reicht von unterschiedlichen Räumen oder Stockwerken, über die Unterbringung in verschiedenen Gebäuden innerhalb einer Stadt, bis hin zu Standorten in unterschiedlichen Bundesländern. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 248-255; Interview 2, Zeile 903-905; Interview 5, Zeile 2259-2261; Interview 6, Zeile 2584-2587; Interview 7, Zeile 3399; Interview 8, Zeile 3862-3863)
	Obgleich integrierte Newsrooms derzeit als State of the Art gelten und viele der befragten Experten davon ausgehen, dass es künftig auch in Österreich vermehrt Newsrooms geben wird, sind auch kritische Stimmen zu hören. Denn die baulichen Gegebenheiten in bestehenden Redaktionsgebäuden machen nach Ansicht der Experten einen Umbau zu integrierten Newsrooms, in welchen die redaktionellen Mitarbeiter aller Distributionskanäle eines Unternehmens Platz finden, oft unmöglich. „Also ich glaube, dass die baulichen Voraussetzungen für einen Newsroom gerade etwa bei Wiener Medien in den meisten Fällen gar nicht gegeben sind.“ (Interview 8, Zeile 3870-3872); Teilweise werde es daher zu Kompromisslösungen kommen. Beispielsweise ist bei einem der befragten Unternehmen ein integrierter Newsroom in Planung, welcher jedoch auf Grund der räumlichen Gegebenheiten nicht alle Mitarbeiter fassen können wird. Es sollen aber zumindest Ansprechpartner und Verantwortungsträger aller Bereiche – dazu zählen der traditionelle Distributionskanal, der Online-Bereich und der Bereich rund um digitale Inhalte – dort   Platz finden.  (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 14-19; Interview 2, Zeile 905-913; Interview 4, Zeile 1811-1824; Interview 8, Zeile 3870-3876; Interview 10, Zeile 5265-5271)
	Zwei Experten bezeichnen Trends in der Redaktions-Architektur als Zeitgeisterscheinungen. Bereits in den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts seien Newsrooms schon einmal State of the Art gewesen. Danach sei man im übertragenen Sinn quasi zur Käfighaltung, dann zur Legebatteriehaltung übergegangen. Vergleichbar sind diese Entwicklungen einem der Interviewpartner zufolge mit Trends im Wohnbau. Denn beispielsweise kombiniere man zeitweise Küche und Wohnzimmer in einem Raum, dann trenne man diese beiden Bereiche jedoch wieder strikt. (Interview1, Zeile 18-22; Interview 8, Zeile 3881-3890)
	Dass integrierte Newsrooms in Österreich noch nicht eine derartige Verbreitung gefunden haben, wie beispielsweise in skandinavischen Ländern oder aber auch im Süden Europas, bringt einer der Experten neben länderspezifischen Mediennutzungstraditionen und medienpolitischen Faktoren auch mit der Wirtschaftskrise in Verbindung. „Also der Wandel fällt – was das erschwert – in Österreich justament noch dazu in eine Phase der ökonomischen Schwierigkeiten.“ (Interview 4, Zeile 1824-1825); Die großen ausländischen Vorzeigeprojekte waren selbigem Interviewpartner zufolge bereits vor dem Jahr 2008 finalisiert bzw. finanziert. Wenn die Phase ökonomischer Schwierigkeiten vorüber gehe, werde sich die Newsroom-Debatte und die Umsetzung derartiger Projekte aber auch in Österreich beschleunigen. Dennoch gilt es zu erwähnen, dass integrierte Newsrooms auch im Ausland keineswegs allerorts selbstverständlich sind. „Also wenn ich durch europäische Medienhäuser reise, oder durch Deutschland, weil das nahe ist, ist es ja keineswegs so, dass da alle im dramatisch spannend integrierten Newsroom konvergente, crossmediale Strategien entwickeln. Nein, auch dort nicht. Es gibt spannende Beispiele und auf die schauen wir dann immer.“ (Interview 4, Zeile 1785-1789); Es fehle in Österreich an professionellen Entwicklungsredaktionen und Know-how im Hinblick auf die Umsetzung von Newsroom-Projekten. „Du hast kein ernsthaftes Mediaresearch, das sozusagen Risiken minimiert, indem man komparatistische Arbeit macht, durch die Welt fährt und nicht nur schnell einmal zum ‚Daily Telegraph’ schaut und sagt ‚Ah, sind aber nett, die Räume’, sondern das herunterbricht auf eine österreichische Situation.“ (Interview 4, Zeile 1850-1853); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1785-1840, 1846-1868)
	Die bereits in Abschnitt 11.5. erwähnte Angst vor bzw. der Widerstand gegenüber Neuem auf Seiten der Journalisten erwähnte einer der Befragten auch im Hinblick auf Newsrooms. Beim Radio seien Newsrooms – hierbei ist jedoch nicht notwendigerweise von integrierten, mehrmedialen Newsrooms die Rede – schon seit über 15 Jahren Realität und anfangs von einigen seiner Kollegen sehr kritisch betrachtet worden. „Ja, einige vor allem Herren, die immer sehr laut telefoniert haben, haben es sich inzwischen abgewöhnt und dann leiser telefoniert. Ja, es stimmt, für so manche heikle Telefonate geht jemand hinaus und telefoniert draußen. Ja, es stimmt, dass man manchmal gestört ist durch andere. Aber schauen Sie sich einmal […] den Radio-Newsroom an. Da werden mit Nahbesprechungsmikrophonen neben den anderen die Geschichten aufgenommen und das geht auch.“ (Interview 1, Zeile 420-426);
	11.5.3. Plattformübergreifendes Arbeiten
	Die Zusammenarbeit zwischen redaktionellen Mitarbeitern der traditionellen Mediengattungen und Online-Redakteuren ist in Österreichs Redaktionen in den meisten Fällen bereits selbstverständlich. Diese beschränkt sich jedoch oft auf die Diskussion und Abgleichung der geplanten Geschichten in gemeinsamen Redaktionssitzungen. Erschwert große räumliche Trennung face-to-face-Gespräche, so erfolgt zumindest ein intensiver Austausch via Telefon und E-Mail. Durch eben jene räumliche Trennung kann es laut einem der Medienmacher auch vorkommen, dass nicht immer das gesamte Vorgehen aufeinander abgestimmt bzw. an den anderen weitergegeben wird. Lediglich einer der befragten Experten gibt an, dass die Einbindung von Online-Mitarbeitern in Redaktionssitzungen in seinem Unternehmen erst seit kurzer Zeit erfolgt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 475, 479-483; Interview 2, Zeile 918-921; Interview 3, Zeile 1318-1322; Interview 5, Zeile 2259-2261; Interview 6, Zeile 2807; Interview 7, Zeile 3399, 3412-3421; Interview 8, Zeile 4027-4030; Interview 10, Zeile 5244-5247)
	Crossmediales Arbeiten ist nach Ansicht der Befragten nur auf freiwilliger Basis sinnvoll. Einer der Medienmacher gibt an, dass man inzwischen ein sehr durchlässiges System aufgebaut habe, um die Talente der Mitarbeiter besser zu erkennen und auch zu fördern. „So gut wie jeder Redakteur hat jetzt auch seine Wochen beim Internet und die anderen haben auch ihre Wochen in der Redaktion.“ (Interview 6, Zeile 2893-2894); Im schlechtesten Fall sei dieses Vorgehen als Ausbildungsmaßnahme anzusehen, im besten führe es zu mehrmedialem Denken und somit zu besseren journalistischen Produkten. Ziel sei es ja nicht, dass ein einzelner Mitarbeiter alle Kanäle selbst befüllt. Vielmehr gelte es, ein Verständnis für verschiedene Plattformen zu erlangen und von diesen Kenntnissen im journalistischen Alltag Gebrauch zu machen, indem man stets bedenkt, über welche Kanäle und in welcher Weise es sinnvoll wäre, einen bestimmten Content zu verbreiten. Die Umsetzung könne in Teams erfolgen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 414-416; Interview 6, Zeile 2884-2894, 2899-2907; Interview 8, Zeile 3986-3988)
	Die plattformübergreifende Arbeit für eine traditionelle Mediengattung und deren Online-Ableger ist den Aussagen der Experten zufolge die in Österreich am weitesten verbreitete Form der Crossmedialität. „Es gibt Printkollegen, die gerne für Online schreiben. Auch wenn es formaliter zwei getrennte Unternehmen sind und wenn es kein extra Geld dafür gibt […].“ (Interview 2, Zeile 892-893); Einem Interviewpartner zu Folge ist es auf Grund des beschränkten Platzangebotes in den Printausgaben weitaus seltener der Fall, dass Online-Mitarbeiter auch Printgeschichten veröffentlichen, als umgekehrt. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 892-898; Interview 3, Zeile 1265, 1271-1276; Interview 5, Zeile 2248)
	Neben der Kooperation zwischen traditionellen Mediengattungen und deren Online-Ablegern ist auch die Zusammenarbeit zwischen TV und Radio bereits häufig gegeben. Unterstützend wirkt sich hierbei nach Angaben zweier Experten aus, dass beispielsweise Mitarbeiter der „ORF“-Landesstudios und der „ORF“-Radios zumeist schon für mindestens zwei der drei Distributionsplattformen Radio, TV und Internet tätig waren. Dieses System werde künftig noch durchlässiger werden, was eine positive Entwicklung sei. Unterstützt wird die zunehmend plattformübergreifende Arbeitsweise auch durch neue Technologien, wie beispielsweise Smartphones. „Man hat heutzutage ja eh ein Ding – meistens irgendein Smartphone –, das alles macht. Also in der Zwischenzeit kann ich mit dem iPhone Qualität aufnehmen, die für das Radio reicht, und ein Foto machen oder vielleicht sogar ein kleines Video dazu.“ (Interview 10, Zeile 5132-5135);  (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 390-392; Interview 6, Zeile 2940-2941, 2945-2948; Interview 10, Zeile 5129-5139)
	Crossmedialität kann für die Journalisten selbst nach Ansicht dreier Experten besonders auch insofern eine reizvolle Möglichkeit darstellen, als dass dadurch mehr Platz zur Publikation recherchierter Inhalten vorhanden ist. Ist beispielsweise ein Interview zu lang, um in vollem Umfang in einem Printmedium abgedruckt oder im Rundfunk gesendet zu werden, so kann man die ungekürzte Fassung auf der Website des jeweiligen Medienunternehmens zugänglich machen. Förderlich auf plattformübergreifendes Arbeiten wirke sich folglich auch der Ehrgeiz der Journalisten aus. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 408-416; Interview 2, Zeile 882-887; Interview 4, Zeile 1939-1953)
	Weitaus kreativer im Hinblick auf crossmediale Einsetzbarkeit der Journalisten als hierzulande ist man nach Ansicht eines Interviewpartners beispielsweise in Spanien. Dort sei es üblich, dass Journalisten, welche über Expertenwissen auf gewissen Themengebieten verfügen, als Kommentatoren, Diskutanten oder Moderatoren in Partnermedien aktiv sind. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1946-1953, 1957-1965)
	11.5.4. Auswirkungen auf Meinungsvielfalt
	Zwar wies im Zuge der Experteninterviews nur einer der Befragten auf potentielle negative Auswirkungen von Crossmedialität auf die Meinungsvielfalt hin, dennoch soll dieser Aspekt kurz thematisiert werden. Interessant scheint er insbesondere deshalb zu sein, weil ein weiterer Experte eine völlig konträre Meinung vertritt. 
	Ersterer der oben genannten Befragten ortet in fortschreitender Crossmedialität eine Gefahr für die Meinungsvielfalt. „Das Crossmediale ist natürlich ein bisschen ein Gleichschaltungsunterzug.“ (Interview 1, Zeile 361); Man müsse sich sehr genau überlegen, wer über die Veröffentlichung von Geschichten entscheide und wie zentral diese Entscheidung getroffen werde. Diesen Befürchtungen widerspricht ein weiterer Interviewpartner vehement. „[…] wenn man glaubt, dass das einen Unterschied macht, ob es vier Chefredakteure für vier Printtitel unter demselben Eigentümer gibt und irgendwer ist dann für Online extra zuständig und ein Dritter für die Radiobeteiligung und das wäre Vielfalt, dann muss ich dem widersprechen. Das ist nicht Vielfalt, das ist die Fiktion, das ist die Vortäuschung von Vielfalt.“ (Interview 4, Zeile 1596-1600); „Es gibt keine Vielfalt, die es zu verlieren gäbe.“ (Interview 4, Zeile 1601-1602); „Im Gegenteil: mehr Kanäle ermöglichen viele viele zusätzliche Chancen.“ (Interview 4, Zeile 1609-1610); Dennoch sei nicht gewiss, ob es gelingen werde, diese Chancen auch tatsächlich zu nutzen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 299-308, 357-361; Interview 4, Zeile 1587-1610)
	11.5.5. Plattformadäquate journalistische Aufbereitung
	Der oft kritisierte Copy-Paste-Journalismus, worunter beispielsweise die unbearbeitete Übernahme von Inhalten der traditionellen Mediengattung oder einer Agenturmeldung für eine Website zu verstehen ist, wird von der überwiegenden Mehrheit der befragten Experten nach eigenen Angaben nicht angewandt. Einen Sonderfall stellen hierbei jedoch klarerweise online abrufbare pdf-Versionen der Printprodukte dar. Lediglich einer der Interviewpartner gibt an, dass die Übernahme von Printartikeln ins Online-Angebot durchaus gegeben sei. Die übrigen Medienmacher betonen die plattformadäquate Aufbereitung von Inhalten. „Für uns ist das wie eine – das hören die Printjournalisten natürlich nicht gerne – wie eine Agentur, eine zusätzliche Informationsquelle. Natürlich eine bevorzugte.“ (Interview 3, Zeile 1307-1308); Wären beispielsweise Online-Artikel so lange, wie Print-Artikel in einem Magazin, so würde dies die User zu sehr strapazieren. „Diese eins-zu-eins-Partie machen Medien, die sich keine Arbeit antun wollen und auf das Wichtigste vergessen, nämlich auf den, bei dem es ankommen soll.“ (Interview 7, Zeile 3440-3441); Es gelte, die Stärken der jeweiligen Plattformen zu nutzen und die Schwächen möglichst zu minimieren. Nicht jeder Inhalt eigne sich für jede Art der journalistischen Aufbereitung. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 3, Zeile 1299-1302; Interview 5, Zeile 2230-2234; Interview 7, Zeile 3434-3441, 3446, 3451-3471, 3476; Interview 10, Zeile 4917-4919)
	Insbesondere das Internet bietet die Möglichkeit, den Rezipienten zusätzliche, über die übliche Contentaufbereitung hinausgehende Angebote, wie beispielsweise kurze Filme, anzubieten. Zwei der Experten erwähnen, dass sich im Hinblick auf diese plattformadäquaten zusätzlichen Inhalte immer auch die Kostenfrage stelle. Kosten und Mehrwert müssen abgewogen werden. „Die erste Frage ist, ob ich diese zusätzlichen Inhalte in irgendeiner Form vermarkten kann. Deren Produktion kostet ja Geld. Und wenn ich sie nicht oder nicht ausreichend vermarkten kann, dann muss ich mir die Frage stellen, ob es einen anderen Nutzen gibt, den ich davon habe - einen nicht direkt finanziellen Nutzen.“ (Interview 9, Zeile 4489-4492); Ein solcher nicht finanzieller Nutzen könne beispielsweise die Bindung der Rezipienten an eine Medienmarke sein (siehe dazu auch Abschnitt 11.6.6.). (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 7, Zeile 3451; Interview 9, Zeile 4488-4502)
	Gesetzlich bedingte Grenzen im Hinblick auf plattformadäquate Aufbereitung der Inhalte seien dem öffentlich-rechtlichen „ORF“ gesetzt. So dürfen nach Angaben eines Experten in der „TVthek“ nur jene Inhalte zugänglich gemacht werden, welche auch via TV ausgestrahlt wurden. Es sei jedoch nicht erlaubt, eigens dafür Inhalte zu produzieren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 493-498) 
	11.5.6. Regulierungspolitische Besonderheiten
	Von wesentlicher Bedeutung für das im internationalen Vergleich sehr zögerliche Fortschreiten crossmedialer Verflechtungen in Österreich sind nach Ansicht der befragten Experten österreichspezifische regulierungspolitische Besonderheiten. Die jahrzehntelange Monopolstellung des „ORF“ und damit einhergehend die erst sehr spät erfolgte Dualisierung des österreichischen Rundfunkssystems (siehe Abschnitt 6.3.) ermöglichte lange Zeit keine eigentümerseitigen Vernetzungen zwischen Printverlagen und privaten Rundfunkanbietern. Betrachtet man erfolgreiche ausländische Fallbeispiele, wie beispielsweise jenes der spanischen „La Verdad Mulitmedia“ (siehe Abschnitt 8.6.4.), so fällt jedoch auf, dass eben jenes gemeinsame Eigentümerdach zumeist Grundlage von Crossmedialität ist. „Das haben wir in Österreich nicht. Aus der Rechtssituation heraus konnte das nie so wachsen. Das beginnt jetzt erst langsam im letzten Jahrzehnt.“ (Interview 4, Zeile 1904-1906); Mit der Einführung des dualen Rundfunksystems Ende der 1990er-, Anfang der 2000er-Jahre seien also die Chancen zu Kooperationen und Zusammenschlüssen zwar theoretisch größer geworden, restriktive gesetzliche Vorgaben haben jedoch lange Zeit die Verflechtungsmöglichkeiten zwischen Printverlagen und Rundfunkanbietern limitiert. Dass Crossmedialität auch aktuell noch langsam voranschreitet, wird auch auf den Zeitfaktor zurückgeführt. Während Medienunternehmen in anderen Ländern vergleichsweise viel Zeit hatten, sich den neuen Gegebenheiten anzupassen und Konzepte zu erarbeiten, fehlt den Experten zufolge hierzulande auf Grund der späten Rundfunk-Liberalisierung oft die Erfahrung. Um Erfolg versprechende crossmediale Kooperationen aufbauen zu können, brauche es nicht zuletzt Zeit, um die handelnden Personen dafür schulen zu können. „Ob man im Wettbewerb ausreichend davon hat oder ob manche dann zu langsam sein werden und es sie dann halt nicht mehr gibt, werden wir sehen.“ (Interview 4, Zeile1982-1984); Im Hinblick auf den „ORF“ werde Crossmedialität und im Speziellen ein gelungenes Online-Angebot durch das mit Oktober 2010 in Kraft getretene neue „ORF“-Gesetz erschwert. „Es gibt jetzt seit Oktober ein neues ‚ORF’-Gesetz, wo das alles verboten ist, was für uns, was Crossmedialität betrifft, in Wirklichkeit ein Todesstoß ist. Das ist ein Drama. Ich glaube aber, dessen ist sich der Gesetzgeber noch gar nicht bewusst, was er damit anrichtet, weil da eben auch sehr viele pensionsreife Herren sitzen, die sich noch nicht im Klaren darüber sind, wo die Medienwelt hingeht und was sie damit anrichten.“ (Interview 10, Zeile 5335-5339); Der Interpretation einer der befragten Führungskräfte zufolge soll durch die, dem gebührenfinanzierten „ORF“ auferlegten, gesetzlichen Reglementierungen privaten Rundfunkanbietern die Möglichkeit zu mehr Entfaltung gegeben werden. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1802-1807, 1876-1908, 1962-1968, 1979-1984; Interview 6, Zeile 2861-2866, Zeile 2870-2872; Interview 9, Zeile 4558-4568; Interview 10, Zeile 5332-5339, 5383-5386)
	11.6. Zukunftsperspektiven traditioneller Mediengattungen
	„Kein Mensch braucht so viele Nachrichten. Das Überangebot an Informationen ist im Gegenteil sogar eine Form von Desinformation, weil es die Rezipienten mit der Auswahl des wirklich Wichtigen, vollends mit der Herstellung von Zusammenhängen total überfordert. Die gern so genannte ‚informierte Gesellschaft’ ist gar nicht wirklich informiert, sondern ‚overnewsed and underinformed’, also trotz unbegrenzt zugänglicher Informationen nicht zu einem besseren Verständnis der immer komplexer werdenden Weltereignisse in der Lage“ stellte Schreiber (1994, S. 35) bereits vor mehr als 15 Jahren fest. Setzt man diese Äußerung in Beziehung zu den Statements der Interviewpartner, so lässt sich feststellen, dass eben gerade auf Grund der oben beschriebenen Situation durchaus Bedarf für journalistische Produkte gegeben ist. Diese müssen jedoch vermehrt einen anderen Zweck erfüllen, als die bloße unkommentierte und oberflächliche Verbreitung von Informationen. „Nicht die Nachricht als Ware ist gefragt, sondern Orientierung.“ (Schreiber 1994, S. 35); Diese Orientierung können Medien beispielsweise durch Hintergrundberichterstattung, entsprechende journalistische Qualität sowie durch Rezipientenorientierung bieten (siehe Abschnitt 11.6.1.). Im Hinblick auf die leichtere Orientierung der Rezipienten in der existierenden Vielzahl von Angeboten spielen auch Medienmarken und die von ihnen vertretenen Werte eine nicht unwesentliche Rolle (siehe Abschnitt 11.6.6.).
	11.6.1. Chancen für ein erfolgreiches Weiterbestehen
	Als Möglichkeiten für ein erfolgreiches Weiterbestehen traditioneller Mediengattungen werden von den Experten Qualität und Schnelligkeit sowie insbesondere im Hinblick auf Tageszeitungen auch vermehrte Hintergrundberichterstattung genannt. „Der Übergang zum klassischen Wochenmagazin wie dem ‚Profil’ wird eigentlich fließend.“ (Interview 1, Zeile 25-26); Wichtig sei es, dabei rezipientenorientiert zu agieren. „Da werden wir uns noch ganz schön anschauen. Denn wenn es 50 Radiosender gibt, wenn es Tageszeitungen, wenn es das Web gibt, dann wird sich der Rezipient genau aussuchen, wo er stehen bleibt. Denn you never get a second chance for a first impression und wenn du das nicht schaffst, ist er weg.“ (Interview 7, Zeile 3555-3558); Man müsse seine Zielgruppe kennen, ernst nehmen und dürfe diese mit den gebotenen Inhalten nicht langweilen. Eigene Vorlieben und Interessen auf Seiten der Medienmacher seien nachrangig. „Der Köder muss dem Fisch schmecken und nicht dem Angler.“ (Interview 7, Zeile 3567-3568); Es gelte, sich weiterzuentwickeln und sich gegebenenfalls auch Expertenrat von fortschrittlichen, betriebsexternen Beratern zu holen, welche frischen Wind ins Unternehmen bringen. „Ich möchte nicht das Radio aus 2000 hören und ich möchte nicht die Webseiten anschauen, die 2000 produziert worden sind, weil das ist abartig.“ (Interview 10, Zeile 5296-5298); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 23-32; Interview 7, Zeile 3539-3561, 3567-3579; Interview 10, Zeile 5289-5298, 5303-5310)
	11.6.2. Behauptung von Bezahl- gegenüber Gratisangeboten
	Bezahlangebote müssen sich nach Meinung der Experten gegenüber gratis erhältlichen Medienangeboten durch mehr inhaltliche Qualität und ein großes Maß an Glaubwürdigkeit auszeichnen, um sich auch weiterhin behaupten zu können. „Also das heißt schon, Qualität darf ihren Preis haben und sie wird auch genommen. Punkt. Und das wird wahrscheinlich auch das Geheimnis des Erfolges sein, wie gesagt unabhängig von der Darreichungsform, wie auch immer die dann ausschaut.“ (Interview 8, Zeile 4149-4151); Einer der Medienmacher erklärt im Hinblick auf Printprodukte, dass Gratisblätter nicht die gleiche inhaltliche Qualität bieten, wie Kaufzeitungen, da mehr in den Vertrieb und weniger in den Journalismus investiert werde. Die Priorität werde bei Gratismedien darauf gelegt, Plattform für Anzeigenkunden zu sein. Die befragten Medienmacher äußern naturgemäß ihre Bereitschaft, für journalistische Qualität auch entsprechend zu bezahlen. „Aus meiner Position: Ich bin bereit, für Qualität etwas auszugeben. Wenn ich das Gefühl habe, dass mich jemand ernst nimmt, dann zahle ich dafür. Mir ist es natürlich auch lieber, wenn ich nichts zahlen muss. Also wenn der ‚Standard’ im Web jetzt etwas verlangen würde, dann würde ich es wahrscheinlich zahlen, aber ich würde überlegen.“ (Interview 7, Zeile 3599-3603); Glaubwürdigkeit und Seriosität spielen einem der Befragten zufolge besonders in Krisenzeiten eine noch bedeutendere Rolle. „Man hat irgendwie das Gefühl, dass die Leute in der Krise ein seriöses, ernst, echt, authentisch, wahr gemachtes Magazin halt einfach ernster nehmen, eh klar.“ (Interview 7, Zeile 3616-3618); Es müsse auch beispielsweise mittels crossmedialer Verknüpfungen ein gewisser Mehrwert geboten werden, ist einer der Interviewpartner überzeugt. „Ich glaube, der Trick wird der sein, mehr anzubieten, das Ganze interessanter zu machen.“ (Interview 10, Zeile 4833-4834); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 5, Zeile 2157-2159, 2163-2167, 2312-2315, 2317-2320; Interview 7, Zeile 3598-3618; Interview 8, Zeile 4145-4159; Interview 10, Zeile 4829-4839)
	Zwei der zehn Befragten erwähnten, dass sie Gratismedien jedoch nicht per se für schlecht halten. „Die haben ein anderes Finanzierungsmodell gefunden.“ (Interview 10, Zeile 4831); „[…] ich halte die Gratiszeitungen durchaus für begrüßenswert, weil sie ein gewisses Publikum, das sonst überhaupt nicht lesen würde, an das Zeitungslesen heranführen.“ (Interview 2, Zeile 1067-1069); Sie seien demnach „[…] vielleicht ein Schuhlöffel für den Medienkonsum“. (Interview 2, Zeile 1092-1093); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 1064-1078, 1083-1093; Interview 10, Zeile 4829-4833)
	11.6.3. Vorteile einer Verlagerung ins Internet
	Die zunehmende Verlagerung insbesondere von Printmedien ins Internet bringt nach Ansicht einiger Medienmacher durchaus auch Vorteile und Kostenersparnisse mit sich. „Richtig ist, dass wir mit digitalen Produkten natürlich neue Situationen haben, weil wir keine Bäume umschneiden lassen müssen, wir müssen kein Papier einkaufen, wir müssen nichts drucken und wir haben die ganze logistische Herausforderung in dem Ausmaß nicht. Daher wird man hier auch etwas weniger verlangen, als bei den Printmodellen, aber trotzdem entstehen Personal- und Produktionskosten, die in irgendeiner Weise gedeckt werden müssen.“ (Interview 2, Zeile 721-726); Einer der Experten zweifelt jedoch daran, ob digitale Distribution gleichermaßen Erfolg versprechend sein kann, wie die analoge Verbreitung. „Täglich Alles“ sei ja beispielsweise nach einer vollständigen Verlagerung ins Internet komplett vom Markt verschwunden. „Vielleicht war damals die Zeit noch nicht reif dafür.“ (Interview 5, Zeile 2366); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 721-726; Interview 5, Zeile 2361-2368; Interview 8, Zeile 3833-3834, 3838-3843)
	11.6.4. Bedeutung neuer Technologien
	Nach Ansicht der befragten Medienmacher ist es weitgehend unvorhersehbar, welche neuen Technologien und Distributionsmöglichkeiten für Medienunternehmen künftig von Bedeutung sein werden, da dieser Sektor äußerst schnelllebig sei. „Da kommen sicher innerhalb kürzester Zeit vielleicht noch andere Verbreitungswege. Also wer hätte gedacht, dass Apple mit seinen ganzen Produkten so erfolgreich ist und dass man jetzt auf einmal Medien sozusagen über die obere Seite vom Laptop nutzt?“ (Interview 1, Zeile 168-171); Die Entwicklungskosten für neue, an die jeweilige Distributionsplattform angepasste, mediale Präsentationsformen seien relativ hoch. Es gelte jedoch, sich neuen Technologien gegenüber nicht zu verschließen, wenn diese bei den Rezipienten Anklang finden. Dies sei jedoch oft schwer voraussehbar. „Das Schwierige ist, dass Sie bei manchen Zügen mitfahren müssen, obwohl Sie nicht ganz überzeugt sind, um nicht total ins Hintertreffen zu kommen und hoffen, dass Sie bei jedem fünften Zug auf den richtigen Zug gesetzt haben.“ (Interview 1, Zeile 564-567); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 168-171, 518-521, 523-540, 547-559, 564-567, 575-583; Interview 3, Zeile 1427-1431; Interview 5, Zeile 2335-2340, 2344-2349)
	Überwiegend erachten die befragten Medienmacher mobile und digitale Devices als Zukunftshoffnung. „Also ich glaube, alles, was mit digitaler Verbreitung zu tun hat, egal welches Format das jetzt im Detail ist, das hat eine Zukunft und da muss man heftig dranbleiben.“ (Interview 2, Zeile 1047-1049); Einer der Experten meint, im Idealfall werde man einen kleinen Beamer am Handgelenk bei sich tragen, welcher es ermögliche, allerorts und jederzeit digital verbreitete Inhalte konsumieren zu können. „Es gibt in der Zwischenzeit Beamer, die sind so klein. Die reichen, um ein Bild von einem Meter zu machen. Das ist schon ordentlich. Also ich habe keinen einen Meter großen Fernseher.“ (Interview 10, Zeile 5451-5453); Auch der On-Demand-Bereich werde an Bedeutung gewinnen. „Der ganze On-Demand-Bereich wird immer wichtiger werden und da gibt es ja auch immer mehr Angebote von Fernsehsendern, die entweder ihre originären Fernsehinhalte oder andere Inhalte mit oder ohne Gebühr online bereitstellen.“ (Interview 9, Zeile 4667-4670); Einer der Experten geht auch bezüglich des Radios davon aus, dass neue Darreichungsformen gefunden werden müssen. Beispielsweise könnte mittels Algorithmen berechnet werden, welche Musikstile den persönlichen Vorlieben eines einzelnen Rezipienten entsprechen und inwiefern diese Vorlieben an bestimmte Tageszeiten gebunden sind. Es würde nach wie vor verschiedene Radioanstalten geben, jedoch würde jeder Rezipient ein speziell auf ihn zugeschnittenes Programm hören. Jeder Moderator müsste jeden Titel einmal ankündigen, das würde dann abgespeichert und bei Bedarf gesendet, so dass nach wie vor ein Live-Erlebnis gewährleistet wäre. Weiters würden aktuelle Nachrichten nach wie vor quasi live aus dem Studio gesendet. „Und wenn dein Titel, den du gerade hörst, noch 2 Minuten 30 läuft, kriegst du die Geschichte nach 2 Minuten 30 präsentiert. Wenn es bei jemand anderem, der gerade einen Rock-Titel hört, nach zwölf Sekunden aus ist, dann hört der es nach zwölf Sekunden. Und dadurch habt ihr aber beide dieses Live-Erlebnis, dass jetzt gerade etwas passiert ist und ihr […] informiert wurdet.“ (Interview 6, Zeile 3026-3030); Es würden demnach nicht mehr ganze Sendestunden abgeliefert, sondern unterschiedliche Sendeblöcke. „Das wird zwar ein großer logistischer Aufwand, ich glaube auch, dass es 17-mal so teuer ist, ich glaube nur, früher oder später wird es so etwas geben.“ (Interview 6, Zeile 3034-3035); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 1043-1049; Interview 3, Zeile 1447-1450;  Interview 4, Zeile 2067-2076; Interview 6, Zeile 2997-3035; Interview 8, Zeile 4208-4220; Interview 9, Zeile 4667-4681; Interview 10, Zeile 5419-5424, 5440-5447, 5451-5454)
	Zwei der Interviewpartner machen auf die aktuell existierende Fülle unterschiedlicher Devices aufmerksam und hoffen auf die Vereinigung derselben in einem einzigen Gerät. „Also jetzt haben wir einmal das iPad. Jetzt habe ich eines und ich weiß ehrlich gesagt noch nicht einmal genau, was ich damit machen soll, weil ich draufgekommen bin, dass ich nicht einmal eine Sitzung mitprotokollieren kann. Also jetzt habe ich dann ein iPhone, ein iPad und einen Laptop und wo ist dann noch der Spaß?“ (Interview 8, Zeile 4135-4138); „Ich brauche einen ganzen Rucksack, damit ich das Klumpert mitnehme.“ (Interview 10, Zeile 5425-5426); Es bleibe zu hoffen, dass zukünftig all diese Funktionen von einem Gerät erbracht werden können. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 8, Zeile 4133-4140; Interview 10, Zeile 5424-5436)
	11.6.5. Koexistenz vs. Verdrängung
	Weitgehend Einigkeit herrscht unter den befragten Experten darüber, dass die Bedeutung traditioneller Mediengattungen immer mehr abnehmen wird. An eine völlige Verdrängung glaubt die überwiegende Mehrheit der Medienmacher jedoch nicht. „Ich glaube schon, dass es auch in absehbarer Zeit noch bedrucktes Papier, also die Tageszeitung geben wird. Nur glaube ich, wird sie teurer werden und wird kleinere Auflagen haben.“ (Interview 3, Zeile 1385-1387); „Als die CD vor dreißig Jahren eingeführt wurde, hat es geheißen, das Radio stirbt. Die Nutzungsintensität von Radio ist aber nicht wirklich gesunken. Radio gibt es immer noch, weil es einen ganz anderen Zweck erfüllt.“ (Interview 9, Zeile 4655-4657); Auch ein weiteres Expertenstatement unterstreicht die Skepsis gegenüber einer vollständigen Ablöse traditioneller Mediengattungen. „Wahrscheinlich kann man mir jetzt Visionslosigkeit vorwerfen, aber ich sehe jetzt auch nicht unbedingt, dass in fünf Jahren Menschen am Strand von Caorle nicht mehr mit Taschenbüchern, sondern mit iPads rumhängen. Also insofern muss man da auch bei aller Technologieverliebtheit schon die Kirche im Dorf lassen.“ (Interview 8, Zeile 4129-4132); Das Lesen einer Zeitung sei auch mit einem gewissen Leseerlebnis, mit einer bestimmten Haptik verbunden, die sich beispielsweise durch Tablet-Computer nicht so einfach ersetzen ließe. Die Stärke des Radios liege wiederum in seiner Eignung als Nebenbei-Medium. Auch das Fernsehen nehme den Rezipienten die Notwendigkeit, aktiv zu werden und Entscheidungen zu treffen, bis zu einem gewissen Grad ab. Der Vorteil traditioneller Mediengattungen gegenüber Neuer Medien liege demnach in der Faulheit vieler Rezipienten. Denn im Unterschied zu jungen Personen seien Rezipienten, die bereits mitten im Berufsleben stehen und Familie haben, oft froh, bezüglich des Medienkonsums keine detaillierten Entscheidungen treffen zu müssen. Auf Seiten der Medienmacher sei dennoch Innovationsgeist gefragt. „Es gibt hier neue Phänomene, mit denen wir uns auseinandersetzen müssen und wo wir uns alle etwas einfallen lassen müssen. Dass uns das umbringt, bei Print oder bei Fernsehen, glaube ich nicht, aber wir werden hier neue Formen finden müssen, um das Publikum zu erreichen.“ (Interview 2, Zeile 999-1003); Einer der Befragten erwähnt, dass das Potential der neuen digitalen Distributionsplattformen aktuell noch nicht ausgeschöpft werde und dass diese noch nicht ausreichend Zusatznutzen gegenüber traditionellen Mediengattungen bieten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 177-183; Interview 2, Zeile 716-721, 798-803, 991-1003; Interview 3, Zeile 1385-1387; Interview 5, Zeile 2291-2296, 2302-2305; Interview 6, Zeile 2990-2997; Interview 7, Zeile 3485-3496; Interview 8, Zeile 4127-4133; Interview 9, Zeile 4264-4273, 4652-4660, 4690-4714; Interview 10, Zeile 4844-4849, 4853-4857, 4869-4870, 4874, 4892-4894, 5467-5471, 5475-5476)
	Abseits dieser neuen Darbietungs- und Distributionsmöglichkeiten werde jedoch auch Platz für Produkte sein, welche im Widerspruch zum aktuellen Trend stehen und gewissermaßen Nischen besetzen. Ein eindrucksvolles Beispiel hierfür sei „Die Zeit“, welche kontinuierlich Auflage gewinne, indem sie alles das tue, was aktuell gemeinhin als kontraproduktiv gelte. „Also von Häppchenjournalismus kann da nicht die Rede sein.“ (Interview 2, Zeile 833-834); (Zum letzen Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 820-834; Interview 4, Zeile 2036-2048)
	Wie bereits in Abschnitt 3.3. diskutiert, gilt das Rieplsche Gesetz hinsichtlich seiner Gültigkeit für das digitale Zeitalter im wissenschaftlichen Diskurs als umstritten. Auch einer der befragten Experten ist im Hinblick auf selbiges skeptisch. Zwar vertritt er nicht die Meinung, es werde 2040 keine einzige Printzeitung mehr geben, aber er denkt, es werde durchaus Arten und Titel geben, die vollkommen verschwinden – sei es auf Grund zu langsamer Modernisierung oder aber auch bewusst, um die Marke mittels anderer Distributionskanäle am Leben zu erhalten. „Also die persönlichen Sentimentalitäten spielen da keine Rolle. Ich habe Zeitungen mit Bleisatz und Metteuren gemacht. Die Metteure und Korrektoren waren Sirs der Publizistik. Diesen Berufsstand gibt es nicht mehr.“ (Interview 4, Zeile 2005-2008); Auch unter den übrigen befragten Personen herrscht, wie bereits oben erwähnt, weitgehend Einigkeit darüber, dass bis zu einem gewissen Grad Verdrängungsprozesse einsetzen werden. Den Ansichten eines Großteils der befragten Medienmacher zufolge ist aber nicht von einer vollständigen Verdrängung auszugehen. Digitale Darreichungsformen einer ursprünglich traditionellen, analog dargereichten Mediengattung werden allerdings nicht unbedingt als neues, verdrängendes Medium betrachtet, sondern als Weiterentwicklung der traditionellen Mediengattung. „[…] ja, die Zeitungen haben es nicht einfach, aber sie sind nicht verdrängt, es gibt sie und es gibt das Bedürfnis danach, wurscht jetzt, ob ich es in gedruckter Form oder am iPad lese, das macht keinen Unterschied […].“ (Interview 6, Zeile 2959-2961); Dieser Umstand kann als mögliche Erklärung dafür angesehen werden, warum von einem Großteil der befragten Medienmachern am Rieplschen Gesetz festgehalten wird. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1990-2012, 2018-2030; Interview 6, Zeile 2956-2963)
	11.6.6. Bedeutung von Marken
	Auf die grundsätzlich große Bedeutung kanalunabhängiger Positionierung von Medienmarken in Zeiten zunehmender Crossmedialität wurde bereits in Kapitel 8.4. eingegangen. Der Stellenwert, welchen Österreichs Medienmacher Marken und den dazugehörenden Markenimages einräumen, wird nun im vorliegenden Abschnitt kurz beleuchtet. 
	Auch die im Rahmen dieser Untersuchung befragten Experten gehen davon aus, dass Marken zukünftig noch stärker an Bedeutung gewinnen werden. „Wenn die nächste Generation Marken kennt und daher Marken wie dem ‚ORF’ vertraut, wird der ‚ORF’ eine Rolle spielen“. (Interview 6, Zeile 2661-2662); Es sei wichtig, dass Konsumenten sich auf die Beibehaltung von gewohnten Markeneigenschaften verlassen können. „Du musst dir überlegen, ob du top of mind bist, wenn es um gewisse Sachen geht.“ (Interview 6, Zeile 2672-2673); Gerade hinsichtlich des Internets ist eine klare Markenpositionierung  von Bedeutung. Denn besonders bei Webangeboten sei es im Vergleich zu traditionellen Mediengattungen schwierig, zwischen Publikationen von Privatmeinungen und seriös recherchierten Inhalten zu unterscheiden. „Da verschwimmen halt die Sachen. Darum sind, glaube ich, auch Marken so wichtig und werden im Internet noch wichtiger sein, als jetzt, wo es klar ist.“ (Interview 1, Zeile 153-155); Das Vertrauen in bewährte Medienmarken spielt auch hinsichtlich des eigenen Mediennutzungsverhaltens der befragten Experten eine nicht unwesentliche Rolle. Traditionelle Medienmarken werden von diesen bevorzugt genutzt. „Also ich verlasse mich im Wesentlichen auf bekannte Medienmarken, wobei ich das schon relativ breit anlege.“ (Interview 2, Zeile 772-773); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 132-140, 151-155; Interview 2, Zeile 772-773; Interview 4, Zeile 1692-1696; Interview 6, Zeile 2659-2666, 2671-2679)
	Die Fixierung auf die traditionelle, primäre Mediengattung ist zwar oft noch vorhanden, zunehmend wichtig für medial tätige Unternehmen wird es jedoch, unabhängig von bestimmten Distributionskanälen ein Markenimage aufzubauen und zu erhalten. Es sei nicht vorhersehbar, mittels welcher Distributionskanäle journalistische Inhalte in 50 Jahren verbreitet würden, man könne jedoch mittels guter Positionierung von Medienmarken für ein Überleben von heute bereits existierenden Unternehmen Sorge tragen. „Man muss dem Konsumenten immer wieder zeigen: ‚Wir stehen für diese Werte und wir stehen auch zurecht dafür. Das steht nicht nur auf irgendeiner Fahne, sondern das machen und leben wir auch.’ “ (Interview 9, Zeile 4515-4517); „Und du musst es jeden Tag neu beweisen. Das ist ja das Anstrengende.“ (Interview 6, Zeile 2678-2679); (Zum letzen Abschnitt vgl. Interview 6, Zeile 2678-2679; Interview 9, Zeile 4476-4483, 4510-4517; Interview 10, Zeile 5113-5121)
	11.7. Mögliche Geschäftsmodelle journalistisch tätiger Unternehmen
	Die aktuellen Veränderungen im Bereich der Distributionsmöglichkeiten werfen auch Fragen hinsichtlich der Finanzierbarkeit journalistischer Produkte auf.
	Im Free-TV-Bereich funktioniere die Finanzierung über reichweitenabhängige Werbung nach wie vor gut, berichtet einer der Interviewpartner. Ein weiterer Experte vertritt die Ansicht, dass bei neuen publizistischen Formen die  Finanzierung auf diese Weise nicht  mehr gewährleistet werden kann „[…] weil die Erlöse aus den Onlineaktivitäten zum Beispiel einen Bruchteil der Erlöse aus den Printaktivitäten ausmachen, ohne dass die Kosten deshalb entsprechend niedriger wären.“ (Interview 2, Zeile 706-708); Ein Medienmacher nennt die Platzierung von persönlich auf den einzelnen Rezipienten zugeschnittener Werbung als Möglichkeit zur Finanzierung von journalistischen Gratis-Online-Angeboten, steht dieser Werbestrategie jedoch kritisch gegenüber. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 606-615, 645-649; Interview 2, Zeile 704-709; Interview 9, Zeile 4294-4303)
	Es herrscht unter den Experten die Meinung, dass weiterhin sowohl Gratisangebote, welche sich durch die Platzierung von Werbung finanzieren, als auch Bezahlangebote existieren werden. „Ein wichtiger Punkt ist, dass Journalismus einerseits einen publizistischen, andererseits aber auch einen wirtschaftlichen Faktor hat. […] Zeitungen oder Medien insgesamt sind auch wirtschaftliche Unternehmen und müssen sich entsprechend refinanzieren. […] Sprich, an paid content für journalistische Leistungen führt wohl kein Weg vorbei. Die Frage ist nur, wie man das durchsetzt, wie man das marktfähig macht. Und da sind wir derzeit in einer Testphase mit viel Versuch und Irrtum.“ (Interview 2, Zeile 683-691); Gehofft wird, dass Rezipienten bereit sind, für Online Content zu bezahlen. „Denn in Wahrheit hat die Zeitungsbranche in den letzten fünfzehn Jahren ein Modell ruiniert, das vorher 400 Jahre funktioniert hat: Dass ich etwas herstelle und zu einem bestimmten Verkaufspreis an meine Kunden bringe.“ (Interview 2, Zeile 1111-1114); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 683-696, 1099-1105, 1109-1116; Interview 8, Zeile 3801-3809; Interview 9, Zeile 4723, 4745-4747; Interview 10, Zeile 5209-5211, 5219-5224)
	Journalistische Gratisangebote sind jedoch nach Ansicht einiger befragter Medienmacher für Rezipienten bereits dermaßen selbstverständlich geworden, dass einem erfolgreichen Weiterbestehen nach Umstellung auf ein Bezahlmodell nur wenig Chance gegeben wird. User würden zu nach wie vor gratis erhältlichen Konkurrenzprodukten abwandern. „Also ich glaube nicht, dass Internetangebote, die dann kostenpflichtig werden, auch noch erfolgreich sein werden.“ (Interview 5, Zeile 2380-2381); Bei General-Interest-Angeboten ohne speziellem Mehrwert sei wenig Anreiz gegeben, für die gebotenen Informationen zu bezahlen. „Grundsätzlich glaube ich, dass man für General Interest kein Geld verlangen können wird.“ (Interview 3, Zeile 1400-1401); Im Hinblick auf Rupert Murdochs Vorgehen, Online-Inhalte kostenpflichtig zu machen, hoffen zwar einige Experten in ihrem eigenen Interesse auf Erfolgsmeldungen, es glauben jedoch nur wenige daran. „Nicht weil die Idee nicht richtig wäre, aber die hätte jemand 1994 haben müssen und zwar alle gemeinsam oder 90 Prozent der Medienbetreiber gemeinsam und nur wenige hätten ausbrechen dürfen.“ (Interview 4, Zeile 1766-1768); Auch ein weiterer Interviewpartner glaubt nicht an eine leichte Umstellung hin zu paid content. Eine Möglichkeit sieht er lediglich darin, den Rezipienten die Problematik ehrlich zu kommunizieren. „Das muss man sich ganz brutal durchrechnen und dann muss man auch hier zu den Leuten ehrlich sein und sagen: ‚Kinder, wenn ihr euch ein gutes Paar Schuhe kauft, kostet das auch Geld. Ihr könnt euch jedes Jahr ein neues Paar Schuhe kaufen, oder ihr kauft euch einmal eines, das zehn Jahre hält’. Ich glaube, dass die Argumentation hineingeht, wenn sie schlau genug geführt wird, wenn sie ehrlich, aufrichtig, schlau genug geführt wird. Dass es wahrscheinlich etliche erwischen wird, ist auch klar.“ (Interview 7, Zeile 3630-3636); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 595-606, 615-623; Interview 3, Zeile 1400-1408, 1419-1420; Interview 4, Zeile 1765-1771; Interview 5, Zeile 2379-2381, 2386-2388; Interview 7, Zeile 3625-3630, 3630-3636; Interview 10, Zeile 5224-5227)
	Einigkeit herrscht unter den Medienmachern darüber, dass durch das Angebot entsprechender Leistungen die Zahlungsbereitschaft der Rezipienten für Online-Angebote durchaus gesteigert werden kann. „Es ist zwar die Erwartungshaltung bei den Internetusern so, dass sie gewohnt sind, in der Regel alles gratis zu kriegen, aber wenn dann etwas da ist, was für sie einen besonderen Mehrwert bietet, dann zahlen sie dafür auch etwas.“ (Interview 9, Zeile 4282-4285); Für entsprechende Qualität seien Rezipienten demnach sehr wohl bereit, zu bezahlen. Diesbezüglich stellen zwei der Experten Vergleiche mit dem Nahrungsmittelbereich an, wo der Trend aktuell in Richtung vergleichsweise teurer Bioprodukte geht. Um die Zahlungsbereitschaft zu erhöhen, müsse Journalismus aktuell, relevant und unterhaltsam sein, ist einer der Experten überzeugt. „Ich glaube, viele dieser so genannten alten Medien sind einfach für das heutige Publikum zu langweilig. […]  Es ist keine Schande, sein Publikum zu unterhalten. Die Frage ist, womit unterhalte ich die Leute, aber vom Grundsatz her müssen wir uns davon lösen, dass seriöser Journalismus nur getragene Predigten sind, sondern das kann man schon etwas unterhaltsamer aufbereiten.“ (Interview 2, Zeile 1019-1026); Potential wird auch in so genannten Special-Interest-Medien gesehen, welche im Vergleich zur breiten Masse der journalistischen Angebote speziellere Inhalte bieten und über ein gewisses Alleinstellungsmerkmal verfügen. „Würde der ‚ORF’ jetzt von heute auf morgen für seine Artikel Geld verlangen, glaube ich nicht, dass er damit Erfolg hätte. Abgesehen davon, dass er es nicht darf. Würde der ‚Kurier’ es von heute auf morgen verlangen, ich glaube nicht, dass er damit Erfolg hätte. Würde es der ‚Falter’ machen, hätte er, glaube ich, einen gewissen Kreis an Abonnenten.“  (Interview 6, Zeile 3089-3092); Als eine potentiell ökonomisch Erfolg versprechende Form des Journalismus wird von einem Medienmacher auch Dossier-Journalismus zu bestimmten Themen genannt. Dieser könne beispielsweise für Geschäftsreisende von Interesse sein, welche sich über ihr nächstes Reiseziel informieren möchten. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 1009-1027; Interview 3, Zeile 1416-1419; Interview 6, Zeile 3051-3053, 3060-3070, 3089-3092, 3097-3099; Interview 7, Zeile 3636-3645; Interview 8, Zeile 3811-3817, 3827-3828, 4165-4189; Interview 9, Zeile 4282-4285, 4290-4294, 4303-4310, 4723-4729, 4736-4740; Interview 10, Zeile 4877-4880, 4920-4944, 5219-5222)
	Umwälzungen hinsichtlich möglicher Finanzierungsmodelle erhoffen sich manche Experten auch auf Grund neuer technologischer Möglichkeiten und der Entwicklung diverser portabler Devices. Digitale Dienste wie beispielsweise Apps für Tablet-PCs seien auf Grund ihrer Neuartigkeit und ihrer, sich von der herkömmlichen Webpräsenz der Medienunternehmen unterscheidenden, Aufmachung weit besser vermarktbar, als Websites. Momentan stimme jedoch die Relation oft noch nicht, da digitale Ausgaben, für welche die hohen Vertriebskosten entfallen, oft sogar teuerer seien, als beispielsweise Printzeitungen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 4, Zeile 1745-1757; Interview 10, Zeile 4880-4881, 4886-4892, 5211-5214)
	Sind treue Rezipienten bereit, für journalistische Produkte zu bezahlen, so stellen diese auch für die Werbewirtschaft eine interessantere Zielgruppe dar, ist einer der Befragten überzeugt. „Das sind nicht irgendwelche Zufallskunden auf der Straße, sondern Leute, die eine bewusste Handlung setzen und dafür auch Geld ausgeben.“ (Interview 2, Zeile 1107-1108); Man könne folglich davon ausgeben, dass diese die gekauften medialen Produkte auf tatsächlich rezipieren. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 1105-1109)
	11.8. Crossmediale Anforderungen an Journalisten in Österreich
	Im Zusammenhang mit Crossmedialität wird oft vermutet, dass sich Journalisten zu so genannten Eier legenden Wollmilchsäuen entwickeln müssen, welche fähig sind, alle Distributionskanäle gleichermaßen zu bedienen. In den folgenden beiden Abschnitten zeigt sich, dass Österreichs Medienmacher die Ansicht vertreten, dass vermehrt Entwicklungen dahingehend stattfinden werden. Jedoch glauben sie, dass einer derartigen Arbeitsweise trotzdem auch gewisse Grenzen gesetzt sind. 
	11.8.1. Journalisten als Eier legende Wollmilchsäue
	Die befragten Experten vertreten überwiegend den Standpunkt, dass crossmediale Einsetzbarkeit von Journalisten möglich ist und zukünftig auch vermehrt nötig sein wird. Die althergebrachte Unterteilung der Journalisten in die Bereiche Print, TV, Radio und Online wird als veraltet angesehen. „Ich glaube, dass jeder Journalist sehr gut beraten ist, wenn er sich zunächst einmal möglichst breit qualifiziert und nicht sagt, er kann und will nur Printartikel schreiben oder er kann und will nur Fernsehen machen.“ (Interview 9, Zeile 4593-4596); Es sei notwenig, unterschiedliche Distributionsplattformen gattungsadäquat mit Inhalt zu einem Thema befüllen zu können. Dieses Vorgehen müsse zunehmend selbstverständlich werden. Hierfür sei es aber nötig, administrative, organisatorische und Content-Management-spezifische Aufgaben weitgehend von den Crossmedia-Journalisten fernzuhalten. Einer der Experten ortet diesbezüglich jedoch das Problem, dass es in Österreich auf Grund von oft kleinen Redaktionen aktuell durchaus üblich ist, dass Journalisten zusätzlich zur publizistischen Tätigkeit auch derartige, nicht vorrangig journalistische, Aufgaben übernehmen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 390-392; Interview 3, Zeile; Interview 5, Zeile 2400-2406, 2411-2413; Interview 6, Zeile 2558-2570; Interview 9, Zeile 4593-4596; Interview 10, Zeile 5129-5139, 5149-5161, 5165-5172)
	Einigkeit herrscht unter den Medienmachern darüber, dass crossmediale Einsetzbarkeit von Journalisten nicht erzwungen werden kann. Man müsse immer auch auf die Stärken und Schwächen des einzelnen Redakteurs Rücksicht nehmen. „Es ist sicherlich unrealistisch, zu erwarten, dass jeder Mensch grundsätzlich immer das Gleiche können muss, denn jeder hat seine Stärken und Schwächen.“ (Interview 9, Zeile 4628-4630); Man werde den Stärken entsprechend durchaus Schwerpunkte hinsichtlich der Tätigkeitsbereiche setzen. Es sei letztlich Aufgabe des Managements, darauf zu achten, dass die Journalisten ihren Fähigkeiten entsprechend eingesetzt werden. Der Anteil der Eier legenden Wollmilchsäue unter den Journalisten werde steigen und es werde selbigen durchaus möglich sein, den Spezialisten bis zu einem gewissen Grad das Wasser zu reichen. „Aber es gibt dann halt doch noch einen, der besser ist in dem ureigensten kleinen Gartel, wo er sich bewegt.“ (Interview 7, Zeile 3715-3716); Handelt es sich etwa um rechercheintensive und brisante Exklusivstories, so werde ein einzelner Journalist auch weiterhin nicht selbst alle Kanäle befüllen müssen. (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 1, Zeile 378-390; Interview 6, Zeile 2605-2606; Interview 7, Zeile 3665-3705, 3711-3716; Interview 9, Zeile 4596-4605, 4625-4630, 4639-4646; Interview 10, Zeile 5139-5144)
	11.8.2. Auswirkungen auf die Qualität
	Würden Journalisten dazu gezwungen, mehrere Gattungen zu befüllen, so gehen die Befragten davon aus, dass dieses Vorgehen die Qualität der journalistischen Produkte senken würde. „Ich meine, ein vernünftiges Kostenmanagement muss schon sein. Also dass die Einnahmen der Medienhäuser an sich nicht wirklich steigen, das ist uns allen klar, aber jetzt jemanden in eine Parallelrecherche in Wort und Bild zu zwingen – von mir aus auch noch gemeinsam mit einem VJ-Konzept – und zu erwarten, dass die Qualität die gleiche ist, das ist ja absurd.“ (Interview 8, Zeile 4091-4095); (Zum letzten Abschnitt vgl. Interview 2, Zeile 962-973; Interview 5, Zeile 2402-2404; Interview 8, Zeile 3988-3997, 4087-4095; Interview 10, Zeile 5182-5185)
	12. Conclusio
	Auf Basis der theoretischen Annäherung an das Thema „Die Bedeutung von crossmedialem Journalismus für die Zukunft traditioneller Mediengattungen in Österreich“ wurden dem empirischen Teil dieser Magisterarbeit fünf Forschungsfragen zugrunde gelegt. Ziel des vorliegenden Kapitels ist es, vorläufige Antworten auf diese, im neunten Kapitel angeführten, Forschungsfragen zu finden und entsprechende Hypothesen zu generieren. Die Ergebnisse basieren auf zehn Leitfadeninterviews mit Experten aus der österreichischen Medienbranche. Jedoch sollen auch Erkenntnisse des ersten, theoretischen Teiles dieser Arbeit nicht unerwähnt bleiben.
	 FF1:  Wie ist es unter Österreichs Medienmachern um die Akzeptanz des Internets in seiner Funktion als journalistisches Publikationsmedium bestellt?
	Online-Journalismus stößt bei den im Rahmen der vorliegenden Untersuchung befragten Medienmachern auf große Akzeptanz. Als vollwertige journalistische Publikationen werden hierbei jedoch nur jene Angebote wahrgenommen, welche den publizistischen Regeln traditioneller Mediengattungen folgen und dementsprechend die gleichen Qualitätskriterien wie diese erfüllen. Neben hochwertigen, innovativen und interessanten Angeboten journalistischer Laien wird den Experten zufolge aber auch viel Unsinn im Internet verbreitet. Aus diesem Grund ist eine gewisse  Skepsis gegenüber jenen Online-Inhalten feststellbar, die nicht auf traditionelle Medienunternehmen zurückzuführen sind. 
	Auch bei Betrachtung des persönlichen Mediennutzungsverhaltens der Medienmacher wird deutlich, dass das Internet und Neue Medien aus dem alltäglichen Medienkonsum nicht mehr wegzudenken sind. Dies lässt auf eine hohe Akzeptanz hinsichtlich Online-Inhalte schließen. Auffällig ist jedoch auch hier, dass zwar durchaus Interesse für völlig neuartige Angebote vorhanden ist, generell aber mit großem Abstand bevorzugt auf jene Online-Informationen zurückgegriffen wird, welche von traditionellern Medienunternehmen bereitgestellt werden. Das Internet und Apps sind für die österreichischen Medienmacher insbesondere dann von Bedeutung, wenn sie auf ausländische Medienangebote zugreifen möchten bzw. wenn sie auf Reisen sind. Bevorzugt werden Angebote nationaler und internationaler Qualitätszeitungen sowie des öffentlich-rechtlichen Rundfunks.
	Im Hinblick auf die Prioritätensetzung zwischen traditionellen und neuen Verbreitungswegen innerhalb österreichischer Medienunternehmen fällt auf, dass Uneinigkeit über die Sinnhaftigkeit des Mottos „online first“ herrscht. Während mehr als die Hälfte der befragten Medienmacher „online first“ als sinnvoll erachtet bzw. sich zumindest im Zweifelsfall dafür entscheiden würde, wird von den übrigen Experten befürchtet, dass das traditionelle Primärmedium unter einem derartigen Vorgehen leiden könnte. Eine mögliche Selbstkannibalisierung wird thematisiert.
	Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass Österreichs Medienmacher dem Internet und digitalen Informationsangeboten eine wachsende Bedeutung bescheinigen. Auch sie selbst nutzen diese Angebote sehr häufig. Dennoch ist ebenso eine starke Verhaftung an traditionellen Mediengattungen erkennbar. Dieser Umstand wird  beispielsweise in der bevorzugten Nutzung von Online-Angeboten jener Medienunternehmen deutlich, welche mit traditionellen Publikationsformen auch offline etabliert sind.
	Auf Basis der gewonnen Erkenntnisse lässt sich folgende Hypothese formulieren:
	Hypothese 1: Weisen Online-Publikationen ähnliche Kennzeichen auf und werden sie unter Gewährleistung der gleichen Qualitätskriterien erarbeitet, wie traditionelle journalistische Angebote, dann werden sie von Österreichs Medienmachern als vollwertige publizistische Produkte akzeptiert.
	FF2:  Worin bestehen die Chancen der traditionellen Mediengattungen auf ein erfolgreiches Fortbestehen in einer digital geprägten Zukunft? 
	Auf Grund der stetig wachsenden Konkurrenz von Seiten neuer digitaler Medienangebote stehen traditionelle Mediengattungen vor der Herausforderung, ihr erfolgreiches Fortbestehen zu sichern. Als mögliche Maßnahme wird von Österreichs Medienexperten die Fokussierung auf Qualität und Hintergrundberichterstattung erachtet. Die Priorität muss hierbei immer auf Rezipientenorientierung gelegt werden. Traditionelle Mediengattungen müssen, wenn sie überleben möchten, demnach ein komplementäres Angebot zu den zumeist schnelleren und multimedialeren so genannten Neuen Medien darstellen. Während die schnelle Erstinformation zumeist über neue, digitale Distributionskanäle erfolgt, wollen traditionelle Mediengattungen zunehmend durch tiefer gehende Berichterstattung und die Erklärung von Zusammenhängen punkten. Ein Festhalten an alten Berichterstattungsmustern aus vor-digitalen Zeiten ist daher nicht als sinnvoll zu erachten. Vielmehr ist auch hinsichtlich traditioneller Distributionskanäle Innovationsgeist gefragt. Eine Anpassung an die veränderten technologischen Möglichkeiten und damit verbunden an die neuen Berichterstattungsbedingungen und Konkurrenzverhältnisse ist nötig. 
	Wenngleich es auch unter den befragten Medienmachern weitgehend als unbestritten gilt, dass die Bedeutung traditioneller Mediengattungen immer mehr abnehmen wird und Verdrängungsprozesse unabwendbar sind, so glaubt die überwiegende Mehrheit dennoch nicht an eine völlige Verdrängung durch neue mediale Distributionskanäle. Nach Ansicht der befragten Experten hat jedes Medium bestimmte Stärken und Vorzüge, welche nicht so einfach ersetzbar sind. So ist die Printzeitung mit einer gewissen Haptik und einem eigenen Leseerlebnis verbunden, welches sich den Experten zufolge nicht plötzlich vollständig durch eine Rezeption via Tablet-PCs ersetzen lässt. Die Stärke des Radios wiederum liegt in seiner Eignung als so genanntes Nebenbei-Medium. Als Chance für ein erfolgreiches Fortbestehen des Fernsehens wird die Bequemlichkeit der Rezipienten erachtet, die ein vorgefertigtes Programmangebot nach einem anstrengenden Arbeitstag gerne in Anspruch nehmen.
	Während die Anwendbarkeit des Rieplschen Gesetzes auf die aktuellen medialen Umwälzungen im wissenschaftlichen Diskurs und auch im Zuge der vorliegenden Magisterarbeit durchaus kritisch hinterfragt wird, hält die Mehrheit der befragten Medienmacher an dieser Theorie fest. Es gilt hierbei jedoch zu erwähnen, dass neue digitale Darreichungsformen eines, ursprünglich ausschließlich mittels analoger Kanäle verbreiteten, journalistischen Produkts oft nicht als verdrängendes Medium erachtet werden. Vielmehr wird darin eine Weiterentwicklung traditioneller Mediengattungen gesehen. Als potentiell verdrängende Faktoren werden folglich in erster Linie jene journalistischen Angebote erachtet, welche unabhängig von etablierten, traditionellen Medienunternehmen existieren. 
	Hinsichtlich der Finanzierung journalistischer Produkte stehen Medienmacher vor dem Problem, dass Gratisangebote nicht zuletzt auf Grund von Gratiszeitungen und kostenfreien Online-Informationen oft schon als Selbstverständlichkeit angesehen werden. Dennoch sind die Experten davon überzeugt, dass Rezipienten für einen gewissen Mehrwert und ein Mehr an journalistischer Qualität durchaus zu Zahlungen bereit sind. Potential wird in Special-Interest-Medien gesehen, welche über Alleinstellungsmerkmale verfügen. Hinsichtlich General-Interest-Medien ohne speziellen Mehrwert gehen die Medienmacher jedoch davon aus, dass Rezipienten zunehmend seltener bereit sein werden, dafür zu bezahlen. Wenig Kaufanreiz wird ebenso bezüglich jener journalistischen Angebote geortet, welche bisher gratis zugänglich waren. Sind Rezipienten es gewöhnt, Informationen gratis zu erhalten, so müssen sich kostenpflichtige Inhalte deutlich von jenen unterscheiden, welche bislang gratis abrufbar waren, um Zahlungsbereitschaft zu erwirken. Als potentiell durchaus gewinnbringend gelten Angebote für portable digitale Endgeräte wie Smartphones und Tablet-PCs. Ist es von Beginn an selbstverständlich, dass diese kostenpflichtig sind, so fördert dies nach Ansicht der Experten die Zahlungsbereitschaft der Rezipienten. 
	Die oben genannten Erkenntnisse legen folgende Hypothese nahe:
	Hypothese 2: Je mehr traditionelle Mediengattungen ihren Fokus auf Qualität, Hintergrundberichterstattung sowie das Erklären von Zusammenhängen legen, je rezipientenorientierter sie sind und je besser und schneller sie sich an neue technologische Bedingungen anpassen, desto größer sind ihre Chancen auf ein erfolgreiches Fortbestehen in einer digital geprägten Zukunft.
	FF3: In welchem Maß wird Crossmedialität in den österreichischen Redaktionen aktuell bereits umgesetzt? 
	Die crossmediale Tätigkeit von Journalisten für eine traditionelle Mediengattung und deren Online-Ableger ist hierzulande die am weitesten verbreitete Form der Crossmedialität. Auch die gleichzeitige Tätigkeit für Radio und TV ist, beispielsweise innerhalb des „ORF“, vorzufinden. Nur äußerst selten erfolgt jedoch eine plattformübergreifende Zusammenarbeit zwischen Printmedien und Rundfunkanbietern. 
	Obgleich Crossmedialität im Hinblick auf traditionelle Distributionskanäle und ihre Online-Pendants in den meisten Fällen also zumindest in geringem Maß gegeben ist, so sind die jeweiligen Redaktionen dennoch oft räumlich voneinander getrennt. Integrierte, mehrmediale Newsrooms sind nur in sehr geringer Zahl vorhanden. Häufig beschränkt sich die crossmediale Zusammenarbeit daher auf das Abgleichen von Stories in gemeinsamen Redaktionssitzungen oder – bei sehr großer räumlicher Trennung – auf einen intensiven Austausch per E-Mail und Telefon. 
	Bei Betrachtung der personellen Ressourcen österreichischer Redaktionen fällt auf, dass der Schwerpunkt, sowohl hinsichtlich der Mitarbeiterzahl, als auch bezüglich der vertraglichen Bedingungen der Arbeitnehmer, nach wie vor auf den traditionellen Distributionskanälen liegt. Dieser Umstand erschwert eine crossmediale Kooperation auf gleicher Augenhöhe.
	Generell lässt sich feststellen, dass Crossmedialität auch in Österreich zunehmend verbreitet ist. Eine plattformübergreifende journalistische Arbeitsweise in gemischten Teams verschiedener Mediengattungen, also „full convergence“ ist jedoch nach wie vor die Ausnahme. Möchte man eine Aussage darüber treffen, welche der fünf in Abschnitt 3.2. thematisierten Konvergenz-Stufen von Dailey, Demo und Spillman in Österreich am weitesten verbreitet ist, so gestaltet sich dies, den erlangten Untersuchungsergebnissen gemäß, als äußerst schwierig. Den Ausführungen der befragten Medienmacher zufolge sind alle fünf Konvergenz-Stufen vorzufinden. Die Intensität der crossmedialen Zusammenarbeit ist jedoch nicht notwendigerweise konstant. Vielmehr sind die Unternehmen aktuell damit beschäftigt, eine für sie gangbare Vorgehensweise zu erarbeiten und diese auszutesten. 
	Als wesentlicher Faktor für die, im internationalen Vergleich zögerlichen, crossmedialen Entwicklungen innerhalb der österreichischen Medienlandschaft werden spezifische regulierungspolitische Besonderheiten erachtet. So verfügte etwa auf Grund der äußerst späten Dualisierung des österreichischen Rundfunksystems der „ORF“ sehr lange über eine unangefochtene Monopolstellung im Radio- und TV-Sektor. Während in anderen Staaten Vernetzungen zwischen Printverlagen und Privatsendern entstanden, bestand hierzulande für eine derartige Entwicklung lange Zeit überhaupt keine Möglichkeit. 
	Die eben genannten Forschungsergebnisse  führen zur Formulierung folgender Hypothese:
	Hypothese 3: Wenn in österreichischen Redaktionen Crossmedialität gegeben ist, dann beruht diese aktuell noch überwiegend auf Trial and Error, statt auf klar definierten crossmedialen Konzepten.
	FF4:  Inwieweit planen österreichische Medienunternehmen, künftig mittels 
	crossmedialer Strategien auf die wachsende Konkurrenz von Seiten des Internets und portabler Endgeräte zu reagieren? 
	Die befragten Medienmacher sind bezüglich crossmedialer Vorgehensweisen geteilter Meinung. Vorteile werden beispielsweise in der potentiellen Verbesserung der journalistischen Qualität dank vielfältigerer Aufbereitungs- und Darstellungsoptionen sowie im möglichen Erreichen einer breiteren Öffentlichkeit gesehen. Nachteilig kann sich Crossmedialität nach Ansicht der Experten hingegen dann auf die journalistische Qualität auswirken, wenn sie aus einer rein ökonomischen Motivation heraus zur Anwendung kommt und lediglich als Sparmaßnahme dient. Hemmend auf crossmediale Arbeitsweisen wirken sich auch Ressentiments der Journalisten gegenüber anderen Mediengattungen, als der ihren, aus. Derartige Aversionen gehören nach Angaben einiger Medienmacher aktuell noch keineswegs der Vergangenheit an. Interessant ist hierbei, dass diese Ressentiments ausschließlich bei Branchenkollegen, nicht aber bei sich selbst geortet wurden. Möglicherweise verfügen die befragten Führungspersonen über ein überdurchschnittlich hohes Maß an Weitblick und Innovationsgeist. Sehr wahrscheinlich spielt in diesem Zusammenhang jedoch auch soziale Erwünschtheit eine Rolle. 
	Dass die Grenzen zwischen den unterschiedlichen Mediengattungen zukünftig zunehmend durchlässiger werden, ist trotz der oben genannten Bedenken weitgehend unbestritten. Unterstützend wirkt sich hierbei der technologische Fortschritt aus, da es aktuell bereits möglich ist, mittels handlicher Geräte, wie beispielsweise hochwertigen Smartphones, Material für unterschiedlichste Distributionskanäle zu sammeln.
	Auffällig ist, dass der Fokus in vielen Medienunternehmen zwar nach wie vor auf der traditionellen Mediengattung liegt, einem gattungsunabhängigen Markenimage jedoch mehr und mehr Bedeutung beigemessen wird. Auf Grund der Schnelllebigkeit des Mediensektors ist es nicht vorhersehbar, auf welchen Plattformen journalistische Inhalte zukünftig primär präsentiert werden. Will ein Medienunternehmen für seinen Fortbestand Sorge tragen und befürchtet es einen Bedeutungsverlust seines primären Distributionskanals, so empfiehlt es sich daher, nach Ansicht der im Rahmen der vorliegenden Untersuchung befragten Medienmacher, ein plattformunabhängiges Markenimage aufzubauen und zu pflegen. 
	Da zukünftige Entwicklungen am Mediensektor, wie bereits oben erwähnt, nur bis zu einem gewissen Grad vorhersehbar sind, stehen Medienunternehmen nach eigenen Angaben oft vor der Entscheidung, frühzeitig auf einen, unter Umständen Erfolg versprechenden, Trend aufzuspringen, oder aber abzuwarten und zu riskieren, von Konkurrenzunternehmen überholt zu werden. Denn will man plattformadäquate Inhalte bieten, welche den technologischen Möglichkeiten gerecht werden, so ist dies mit hohen Entwicklungskosten verbunden. Aktuell legen die Medienmacher ihre Hoffnungen insbesondere in mobile digitale Endgeräte. Zunehmende Bedeutung wird auch On-Demand-Angeboten beigemessen.
	Obwohl integrierte Newsrooms derzeit State of the Art sind und Experten davon ausgehen, dass es künftig auch hierzulande vermehrt mehrmediale Newsrooms geben wird, so machen die baulichen Gegebenheiten in bestehenden österreichischen Redaktionsgebäuden eine vollständige Integration oft unmöglich. Teilweise werden von Seiten der Medienmacher daher Kompromisslösungen, wie etwa ein Newsroom, in welchem die wichtigsten Entscheidungsträger aller zu befüllenden Mediengattungen eines Unternehmens Platz finden, angedacht.
	Auf Basis dieser Erkenntnisse lässt sich folgende Hypothese formulieren:
	Hypothese 4: Wenn Medienunternehmen einen Bedeutungsverlust ihrer primären Mediengattung erwarten, dann versuchen sie, auch andere Distributionskanäle zu erschließen und ein gattungsunabhängiges Markenimage aufzubauen.
	FF5:  Inwiefern ist Crossmedialität mit der Anforderung an den einzelnen 
	Journalisten, alle Distributionskanäle befüllen zu können, verbunden? 
	Es gilt als unbestritten, dass die crossmediale Einsetzbarkeit von Journalisten zunehmend vorausgesetzt wird. Die Notwendigkeit und Sinnhaftigkeit der in diesem Zusammenhang viel zitierten Eier legenden Wollmilchsau ist unter den befragten Führungskräften der österreichischen Medienbranche dennoch umstritten. Zwar wird von Journalisten immer häufiger erwartet, mehr als eine mediale Plattform gattungsadäquat mit  journalistischen Inhalten befüllen zu können, dennoch ist es nötig, auf die Stärken und Schwächen der jeweiligen Personen Rücksicht zu nehmen. Werden Redakteure dazu gezwungen, ohne Rücksicht auf ihre Talente diverseste Mediengattungen zu bedienen, so ist von negativen Auswirkungen auf die Qualität der journalistischen Produkte auszugehen. Weiters hängen etwaige crossmediale Anforderungen auch stark von Umfang und Rechercheintensität der jeweiligen Geschichte ab. 
	Diese Erkenntnisse führen zur Formulierung folgender Hypothese:
	Hypothese 5: Wenn Medienunternehmen crossmedial tätig sind, wird von Journalisten die Fähigkeit erwartet, entsprechend ihrer jeweiligen Stärken und Schwächen zumindest mehr als eine mediale Plattform adäquat befüllen zu können.
	Zusammenfassend kommt die vorliegende Magisterarbeit zu dem Ergebnis, dass insbesondere traditionelle Mediengattungen aktuell zwar mit diversen Herausforderungen zu kämpfen haben, die wachsende Bandbreite an Distributionskanälen jedoch durchaus auch als Chance begriffen werden kann, den Rezipienten innovativere und vielfältigere journalistische Inhalte zu bieten. Ziel im Hinblick auf Crossmedialität muss es daher sein, klare Konzepte zu entwickeln sowie sich im Zuge der Content-Aufbereitung an den Stärken der jeweiligen Distributionsplattform zu orientieren. Neue digitale Distributionsplattformen werden von Medienmachern oft nicht als Existenz bedrohende Konkurrenzangebote, sondern vielmehr als Weiterentwicklung traditioneller, analoger Mediengattungen wahrgenommen. Erscheint also beispielsweise eine Zeitung künftig in erster Linie als digitale Version und nur mehr in sehr geringer Auflage als Printprodukt, so setzen die österreichischen Medienmacher dies nicht zwangsläufig mit dem Ende der Zeitung gleich. 
	Die vorliegende Magisterarbeit zeigt demnach auf, dass crossmedialer Journalismus ein interessantes und zukunftsträchtiges, sich, nicht zuletzt auf Grund des technologischen Fortschrittes, jedoch stetig veränderndes Forschungsgebiet darstellt und daher noch weiterer Untersuchungen bedarf. Die hier dargelegten Ergebnisse können Medienmacher dabei unterstützen, sich einen Überblick über den wissenschaftlichen Diskurs zum Thema Crossmedialität sowie auch über entsprechende Fakten und Meinungen aus der journalistischen Praxis zu verschaffen. Selbstverständlich kann kein allgemeingültiges crossmediales Erfolgsrezept geboten werden, jedoch ermöglicht die Magisterarbeit Einblicke in diesbezüglich relevante Eigenheiten der österreichischen Medienlandschaft sowie in bereits erfolgte, teils erfolgreiche und teils weniger erfolgreiche, nationale aber auch internationale Umsetzungsversuche. Die hier gewonnenen Erkenntnisse können Medienmacher in ihrer Entscheidungsfindung unterstützen bzw. ihnen Denkanstöße liefern.
	Für zukünftige Forschungsvorhaben könnte es lohnenswert sein, die hier erlangten kommunikatororientierten Erkenntnisse zu inhaltsanalytischen Ergebnissen in Bezug zu setzen. Auf diese Weise könnte untersucht werden, inwiefern sich die Angaben der Medienmacher in ihren medialen Produkten widerspiegeln. Von besonderem Interesse könnte es auch sein, auf Basis der, im Rahmen der vorliegenden Magisterarbeit generierten, Hypothesen Veränderungen im Zeitverlauf zu untersuchen. Diesbezüglich wäre es interessant, zu überprüfen, welche Vermutungen sich als richtig und welche strategischen Vorgehensweisen sich als sinnvoll erweisen. 
	„Seit es Ereignisse gibt, die auch solchen Menschen mitgeteilt werden, die nicht selber daran beteiligt, aber von ihnen betroffen oder mindestes neugierig darauf sind, seither gibt es Boten und Botschaften, seither gibt es Journalismus.“ (Schreiber 1994, S. 29); Trotz der hier thematisierten Umwälzungen und Herausforderungen fürchten Medienexperten daher auch in der aktuellen Situation nicht um die Zukunft des Journalismus. Wie diese im Detail aussehen wird, ist jedoch ungewiss. Dieser Umstand macht diese Thematik in gleichem Maße interessant, wie auch schwierig. Denn wissenschaftliche Untersuchungen ermöglichen es zwar, Entwicklungstendenzen auszumachen, darüber, wie die Zukunft der Medien letztendlich tatsächlich aussehen wird, können aber nur Vermutungen angestellt werden. Auch Zukunftsforscher Matthias Horx machte auf diese Tatsache aufmerksam, als er in einem Interview anlässlich des 45-jährigen Bestehens der „NÖN“ auf die Frage nach einer Zukunftsprognose für selbige in 45 Jahren antwortete: „Sie wird auf reinster Spinnenseide gedruckt sein und im Dunkeln leuchten, besonders bei Vollmond – nein, tut mir leid, in 45 Jahren kann zu viel passieren, als dass man das seriös beantworten kann.“ (Jorda 2010, S. 46)
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	14. Anhang
	Kurzfassung
	Die vorliegende Magisterarbeit beschäftigt sich mit Zukunftsperspektiven traditioneller Mediengattungen in Österreich und hierbei insbesondere mit crossmedialen Entwicklungstendenzen. 
	Die Arbeit ist in zwei große Abschnitte gegliedert.
	Der erste Teil der Arbeit nähert sich der Thematik mittels einer theoretischen Herangehensweise. Um eine Nachvollziehbarkeit der Argumentationslinie zu gewährleisten, werden Definitionen der zentralen Begrifflichkeiten dargelegt. Anschließend werden mit der Systemtheorie, der Konvergenz und dem Rieplschen Gesetz drei theoretische Modelle hinsichtlich ihrer Anwendbarkeit auf die Zukunftsperspektiven des Journalismus diskutiert. Da Kriterien des professionellen Journalismus im zweiten, empirischen Teil der Untersuchung näher thematisiert werden, wird zuvor auch eine theoretische Annäherung an mögliche journalistische Qualitätskriterien unternommen. Aufgrund der Tatsache, dass der Fokus dieser Untersuchung auf der österreichischen Medienlandschaft liegt, werden generelle Eckdaten und Kennzeichen derselben ebenso thematisiert, wie österreichspezifische Ausprägungen von Crossmedialität. Selbstverständlich werden hierbei jedoch auch internationale crossmediale Gegebenheiten nicht außer Acht gelassen.
	Der zweite und letzte Teil dieser Magisterarbeit widmet sich einer empirischen Untersuchung, welche auf den zuvor erlangten theoretischen Erkenntnissen aufbaut. Mittels Leitfadeninterviews mit Führungskräften der österreichischen Medienbranche wird untersucht, inwiefern Crossmedialität hierzulande von Bedeutung ist bzw. nach Ansicht der Medienmacher zukünftig noch an Bedeutung gewinnen wird. Intensiv beleuchtet werden die Zukunftsperspektiven traditioneller Mediengattungen sowie die Bedeutung von vergleichsweise neuen, digitalen Distributionsplattformen. Auch die Anforderungen, welche im Zusammenhang mit Crossmedialität an Journalisten gestellt werden, werden thematisiert. 
	Insgesamt zeigt sich, dass sich Österreichs Medienexperten zwar großen Herausforderungen und Umwälzungen ausgesetzt sehen, jedoch der Ansicht sind, dass qualitativer, professioneller Journalismus auch künftig von großer Bedeutung sein wird. 
	Crossmedialität begegnen die Medienmacher mit unterschiedlich stark ausgeprägtem Enthusiasmus. Die befragten Führungskräfte stehen neuen Technologien und Distributionsmöglichkeiten großteils zwar sehr positiv und offen gegenüber, die konkrete Anwendung dieser Möglichkeiten erfolgt jedoch oft nur zögerlich und Potentiale werden nicht vollständig ausgeschöpft. Unsicherheiten hinsichtlich der Erfolgswahrscheinlichkeit dürften hierbei eine Rolle spielen. Die Erstellung und Umsetzung crossmedialer Konzepte beruht hierzulande daher oft noch auf Versuch und Irrtum. 
	Interessant ist, dass die befragten Medienmacher ein Überleben traditioneller Mediengattungen offenbar solange als gewährleistet erachten, solange etablierte, traditionelle Unternehmen bzw. Medienmarken bestehen bleiben. Neue digitale Darreichungsformen eines, ursprünglich ausschließlich mittels analoger Kanäle verbreiteten, journalistischen Produktes werden oft nicht als verdrängendes Medium, sondern als Weiterentwicklung der traditionellen Mediengattung angesehen. Als potentiell verdrängende Faktoren werden demnach vorrangig jene journalistischen Angebote erachtet, welche unabhängig von etablierten, traditionellen Medienunternehmen existieren. 
	Abstract
	The main topics of this master thesis are crossmedia developments as well as future prospects for traditional types of media.
	The thesis consists of two big parts.
	In the first one, theoretical framework is expounded. Systems theory, Convergence and Riepl’s law are discussed with regard to their possible suitability for describing and explaining the developments currently taking place in the media sector. Due to the fact that they are also mentioned in the second, empirical part of this thesis, criteria for journalistic quality are discussed. Furthermore, facts and figures about the Austrian media landscape and about Austrian crossmedia developments are presented. Of course these topics aren’t treated detached from international facts, but always related to them. 
	The second part of this master thesis deals with an empirical analysis that is based on the theoretical findings gained in the first part. With the help of guided interviews, executives of Austrian media corporations are asked for their opinion concerning the current and the possible future importance of crossmedia strategies. Future prospects for traditional forms of media as well as the importance of the internet and new digital devices are examined too. Furthermore, crossmedia-related demands made on journalists are mentioned.
	This thesis comes to the conclusion that even though media experts have to deal with radical changes and big challenges, they think that high quality professional journalism will remain at least as important as it is today. 
	In regard to crossmedia tendencies some are more enthusiastic than others. By and large the executives interviewed are in favour of new media technologies. Nevertheless the potentials aren’t entirely exhausted yet. Obviously experts don’t know which strategies will prove to be successful. Therefore crossmedia strategies in Austria are often developed by trial and error.
	Interestingly enough, the experts interviewed in the course of this research consider the survival of traditional media guaranteed as long as traditional media companies, respectively traditional media brands, aren’t jeopardized. New digital forms of media are regarded as being further developments of traditional types of media rather than being completely new competitive products. Thus, in the opinion of the experts questioned, really competitive products are the ones existing detached from traditional media corporations.
	Interviewleitfaden
	Zukunftsszenarien Journalismus Ruß-Mohl (Vgl. Ruß-Mohl 2010b)
	Welches der folgenden Szenarien ist Ihrer Ansicht nach wahrscheinlicher?
	Szenario 1
	- europäischere Zeitungen ( mehr Aufmerksamkeit für Nachbarländer
	- reger Artikelaustausch dank ausgereifter Übersetzungssoftware
	- viel Hintergrundberichterstattung
	- Florieren überregionaler Qualitätszeitungen 
	- Praktische, faltbare, elektronische Bildschirme zu erschwinglichen Preisen ( Einsparung von Druck- und Vertriebeskosten
	- integrierte Newsrooms
	- Trennung zwischen den Mediengattungen ist obsolet
	- Crème de la Crème der Journalisten arbeitet auch für Websites
	- Junge als begeisterte Online-Zeitungsleser
	- Micropayments für jeden heruntergeladenen Beitrag sind selbstverständlich
	- Industrielle, Bankiers und Top-Manager gründen millionenschweren Fonds für unabhängigen Journalismus, der investigative Recherchen unterstützt
	- verstärkte Berichterstattung über Medien
	- sowohl Ansprüche an Journalismus, als auch Zahlungsbereitschaft steigen
	Szenario 2
	- nach der WAZ kaufen sich auch Murdoch, Springer, Bertelsmann und Berlusconi bei österreichischen Medienhäusern ein
	- nicht Redaktionen, sondern Medienkonzerne wachsen auf europäischer Ebene zusammen
	- Zeitungen und Journalismus werden immer provinzieller ( lokale verdrängt europäische und internationale Berichterstattung
	- Gratisangebote expandieren stark
	- Gratis-Nachrichten werden selbstverständlich ( schlechte Berichterstattung
	- Populismus der Medien und der Politik unterstützen sich gegenseitig
	- Ton und Bild verdrängen im Internet allmählich Schrift ( Analphabeten-Quote steigt
	- beschleunigte Auflagenrückgänge traditioneller Zeitungen
	- miserable Einnahmen aus Anzeigengeschäft
	- PR statt Werbung ( unabhängigem Journalismus wird finanzielle Basis entzogen
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	- Zeitungs- und Kiosksterben
	- übrig bleiben nur Google News, ORF und zwei bis drei österreichische Gratistitel im Internet
	Relevanz von professionellem Journalismus im Internet-Zeitalter
	o Was macht für Sie professionellen Journalismus aus? Welche Kriterien muss er erfüllen?
	o Warum brauchen wir professionellen Journalismus im Internet-Zeitalter Ihrer Ansicht nach noch und ist er notwendigerweise an traditionelle Distributionskanäle gebunden oder auch völlig unabhängig von diesen möglich?
	o Ist das Modell des US-amerikanischen Online-Portals „Huffington Post“ Ihrer Meinung nach auch für Österreich vorstellbar? 
	Informationsverhalten von Österreichs Medienmachern 
	o Zu welchen Medien greifen Sie bevorzugt, wenn Sie sich über aktuelle Ereignisse informieren möchten? 
	Prioritätenverteilung zwischen traditionellen und neuen Medien
	o Gilt in Ihrem Medium insbesondere im Hinblick auf Exklusiv-Stories das Motto „online first“?
	o Wird sich die Ressourcenverteilung innerhalb ihres Medienhauses in absehbarer Zeit zugunsten der Online-Redaktion völlig umkehren bzw. gibt es schon dahingehende Entwicklungen? (von traditionellen Verbreitungswegen hin zur Online-Redaktion)
	o Wie viele Mitarbeiter sind in der Online-Redaktion Ihres Unternehmens tätig, wie viele in der Mutterredaktion?
	Crossmedialer Journalismus
	o Mit welchen Inhalten wird der Online-Ableger Ihres Mediums gefüllt? Wird das Material, das zuvor auf der ursprünglichen, traditionellen Plattform verbreitet wurde, eins zu eins ins Internet gestellt, oder wird der Content für die unterschiedlichen Verbreitungswege eigens aufbereitet?
	o Erarbeiten die in Ihrem Unternehmen tätigen Journalisten Inhalte für mehrere Plattformen, oder sind die Redaktionen nach wie vor strikt voneinander getrennt?
	o Verfügt ihre Redaktion über einen integrierten Newsroom oder sind die Journalisten in mehreren, kleineren Büroräumen untergebracht?
	o Sind bei all Ihren Redaktionskonferenzen sowohl Vertreter des traditionellen Mediums, als auch der Online-Redaktion anwesend?
	o Geht Crossmedialität Ihrer Ansicht nach automatisch mit Personaleinsparungen einher?
	o Kooperationen bzw. Zusammenschlüsse zwischen Print-, Radio- und TV-Unternehmen machen es möglich, das Material des jeweils anderen Unternehmens insbesondere für den eigenen Online-Auftritt nutzen zu können. Wird dieses Vorgehen ihrer Ansicht nach künftig zum Standard werden? Wie stehen Sie zu derartigen Kooperationen?
	Zukunftsperspektiven traditioneller Medien
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	o Werden Medienangebote, wie wir sie heute kennen, in Zukunft auf neuen Plattformen bzw. Distributionswegen weiter bestehen? (Internet, iPad, Smartphone etc.)
	o In welche neuen Technologien setzen Sie im Hinblick auf den Fortbestand Ihres Mediums im Internet-Zeitalter besonders große Hoffnung? (iPad; Smartphones; elektronische Produkte, die der traditionellen Zeitung optisch und haptisch ähneln, etc.)
	neue Geschäftsmodelle
	o Es wird nicht zuletzt wegen des Internets und diverser Gratisblätter immer schwieriger, Rezipienten davon zu überzeugen, für journalistische Produkte zu zahlen. Mit Hilfe welcher Geschäftsmodelle können journalistisch tätige Unternehmen wie das Ihre auch im digitalen Zeitalter überleben bzw. Gewinn abwerfen?
	o Ist Murdochs Vorgehen, Online-Inhalte kostenpflichtig zu machen, Ihrer Meinung nach zielführend und zukunftsträchtig? Ziehen Sie ein derartiges Vorgehen auch für Ihr Unternehmen in Betracht?
	Anforderungen an „moderne“ Journalisten
	o Ist es aktuell noch ausreichend, wenn Journalisten „nur“ Print-, Radio-, TV- oder Onlinejournalisten sind, oder entspricht vielmehr nur noch die in diesem Zusammenhang viel zitierte „Eier legende Wollmilchsau“ den derzeitigen Erwartungen und Anforderungen?
	o Welche Auswirkungen hat das Ersetzen von Spezialisten durch Allrounder ihrer Ansicht nach auf die journalistische Qualität?
	Datenblatt
	Magisterarbeit Barbara Hauck
	Institut für Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
	Universität Wien
	Datenblatt Experteninterviews
	Mediensparte:     □ Print
	□ Radio
	□ TV
	□ Online
	□ sonstiges und zwar:
	Geschlecht:      □ männlich
	                          □ weiblich
	Alter: □ 29 Jahre oder jünger
	   □ 30-39 Jahre
	    □ 40-49 Jahre
	   □ 50-59 Jahre
	   □ 60 Jahre oder älter
	Ich, Herr/Frau , 
	erkläre mich damit einverstanden, in der Magisterarbeit von Barbara Hauck in einer 
	kurzen Darlegung der empirischen Vorgehensweise unter der Bezeichnung 
	□ Führungskraft des Unternehmens:
	□ ehemalige Führungskraft des Unternehmens:     
	□ Wissenschaftler
	□ sonstiges und zwar:                               
	aber ohne Nennung meines Namens angeführt zu werden.
	Unterschrift:
	Danke für Ihre Unterstützung!
	Crossmedialer Journalismus
	Zukunftsperspektiven traditioneller Mediengattungen in Österreich
	Kategoriensystem
	 Zukunftsszenarien:
	o Misch-Szenario: 
	z.B.: „Ich glaube, das wird ein bisschen eine Mischung. Ich neige dazu, manches hier für gegeben anzusehen und manches hier. Es gibt im Journalismus kein schwarz-weiß, so wie bei nichts auf dieser Welt schwarz-weiß existent ist.“
	o optimistisches Szenario/ Szenario 1: 
	z.B.: „Ich glaube, das Lokale verdrängt nie das Globale, nur es wird genauso wichtig bleiben, wie es jetzt schon wichtig ist.“
	o pessimistisches Szenario/ Szenario 2: 
	z.B.: „Aber ich glaube, in den nächsten Jahren gibt es noch total diesen Zusammenschluss, dass Rupert Murdoch überall hineinschaut und überall andere hinausdrängen will und nur mehr Großkonzerne sich gegenseitig schlucken und dann glauben, sie können noch mehr rausholen.“
	o internationale Konzerne ja: 
	z.B.: „Das, was ich ganz intensiv glaube, ist, dass die globalen Player überall mitmischen werden und das ist jetzt, glaube ich, gestern oder vorgestern auch in der Presse gestanden, ich weiß nicht, ob du das gesehen hast?“
	o internationale Konzerne nein: 
	z.B.: „Das wird in gewisser Weise so sein. Ob das in Österreich so sein wird, weiß ich nicht. Möchte ich bezweifeln. Der österreichische Markt ist so klein, @so unattraktiv@ für große Konzerne und alle, die einmal da waren, die sind wieder verschwunden.“
	 Relevanz von professionellem Journalismus/ professioneller Journalismus im Internetzeitalter
	o Kriterien für professionellen Journalismus: 
	z.B.: „Professionellen Journalismus macht für mich aus, dass es ein Journalismus ist, der sich seine Themen und den Inhalt der Geschichten, die Fotos usw., also einfach den Inhalt, selbst erarbeitet.“
	o pro Online-Journalismus: 
	z.B.: „Ob das gedruckt ist, oder online, oder digital wie am iPad oder auf Tablets, macht für meinen Berufsstand keinen sehr großen Unterschied, wenn man sich einmal davon löst, dass ich in der Frühe in ein Büro gehe, einen Artikel schreibe und am Abend den Artikel gedruckt in der Hand halte.“
	o contra Online-Journalismus: 
	z.B.: „Das heißt, für die, die sich nicht auskennen in diesem Wald - Kinder und Jugendliche, die sich durch das Internet treiben lassen - ich finde bei denen ist es wichtig, ihnen beizubringen und zu sagen: ‚Das ist eher von Eigeninteresse geprägt und Hobbyjournalismus und hier gibt es schon die Gruppe des Qualitätsjournalismus’.“ 
	o Wichtigkeit von Gatekeeper: 
	z.B.: „Je mehr Informationen gratis sind, umso mehr Informationen könnte ich theoretisch konsumieren. Ich fange damit aber nichts an, weil es für mich zu viel ist. Und dann brauche ich halt erst wieder einen Moderator, der für mich individuell zusammenstellt, was für mich eigentlich von Relevanz sein könnte.“
	o Bedeutungsverlust Journalismus: 
	z.B.: „Und wenn Sie sich die Einschaltquoten der Zeit im Bild vor zwanzig Jahren und heute anschauen, dann ist das erschreckend, um wie viel das weniger ist. Und die Printmedienlandschaft ist auch nicht so rosig, was die Auflagen betrifft. Vielleicht ist es in Österreich nicht so sensationell gefallen, aber bei den amerikanischen Zahlen wird einem angst und bange. Und daher nimmt das traditionelle Bild des Journalisten, der vielleicht die Primärinformationen selber noch erlebt und das dann alles bis zum Ende macht, an Bedeutung ab.“
	o Huffington Post: 
	z.B.: „Der Erfolg gibt diesem Modell recht, wobei man den Ausdruck ‚Laien’ bei der Huffington Post oder bei anderen Modellen - in Skandinavien gibt es die Versuche auch - doch etwas eingrenzen muss.“
	 Informationsverhalten Medienmacher: 
	o Misch-Informationsverhalten: 
	z.B.: „Das ist eine Frage von Raum und Zeit. Je nachdem, wo ich mich aufhalte - also ich war jetzt gerade in Italien und am Freitag fahre ich nach Stockholm - da gibt es dann einen Großteil dieser Printprodukte gar nicht und dafür habe ich eben auf dem iPad inzwischen die Applikationen geladen und lese das am iPad. Und das wird sich wahrscheinlich in den nächsten drei Jahren noch fünfmal verändern, weil immer neue Formen auftauchen, weil es billiger wird, weil es zugänglicher wird etc.“
	o modernes Informationsverhalten: 
	z.B.: „Naja also wenn total klassisch irgendetwas passiert und ich möchte es als Erster sehen, ist es für mich irgendwie logisch, weil ich ja auch in dem Haus groß geworden bin, es zuerst einmal auf orf.at zu suchen.“
	o traditionelles Informationsverhalten: 
	z.B.: „Ich stamme noch aus einer Zeit, wo sich der Heurige geleert hat, weil die Zeit im Bild um 19:30 Uhr begonnen hat. Dass das heutzutage nicht mehr so ist, ist klar, aber ich bin noch immer so konditioniert.“
	 Prioritätenverteilung traditionelle und Neue Medien: 
	o online first ja: 
	z.B.: „Und da ist mir nichts weggenommen, wenn ich das den ganzen Tag schon im Internet habe, weil wenn ich es nicht im Internet habe, hat es nämlich der Konkurrent auf jeden Fall.“
	o notfalls online first: 
	z.B.: „Naja, es ist so, wenn die Zeitung eine gute Geschichte hat und sie glaubt, sie wird nicht halten bis ich weiß ich nicht, bis die Zeitung gedruckt ist, dann kann es schon sein, dass wir die vorher veröffentlichen, damit die Marke Standard draufsteht, damit eben draufsteht, der Standard hat das als Erster gehabt. Bei Geschichten, wo die Zeitung davon ausgeht, dass sie sie alleine hat und das sie halten werden, wird das nicht passieren, weil sie natürlich nicht haben wollen, dass die Presse oder sonst irgendeine andere Zeitung, die länger offen hat, die Geschichte übernimmt.“
	o online first nein: 
	z.B.: „Nein, das Motto „online first “ existiert nicht und wird auch nicht in extremer Form kommen.“
	o personelle Ressourcen: 
	z.B.: „Naja, ich würde sagen, dass schon dreimal so viele in der Zeitung arbeiten, als im Online-Bereich.“
	 Crossmedialer Journalismus:
	o Crossmedialität positiv: 
	z.B.: „Wir sind auf keinem Auge blind. Du kannst nicht nur mehr klassisch mit Print arbeiten. Du musst die natürliche Schnelligkeit des einen nehmen, um die natürliche Langsamkeit des anderen zu egalisieren.“
	o Crossmedialität negativ: 
	z.B.: „Und was man auch nicht vergessen darf, jedes Produkt braucht seinen eigenen Spirit, seinen eigenen Geist sozusagen, seine eigene Linie und die muss ja jeden Tag erarbeitet werden. Das muss ja auch irgendwer machen. Man kann da nicht einfach irgendetwas zusammenschmeißen und dann glauben, das funktioniert.“
	o Arbeitspensum: 
	z.B.: „Die Ausbeutung und Selbstausbeutung der Journalisten ist sicher da und ich glaube auch, dass die früher deswegen nicht mehr recherchiert haben, nur weil sie weniger Sendungen gehabt haben, sondern die haben ein lockereres Leben gehabt.“
	o Personaleinsparungen: 
	z.B.: „Um auf diese Befürchtung zurückzukommen, dass Personal eingespart wird: Ja, das ist so. Das ist in allen Bereichen bzw. Branchen so und es ist keine Entwicklung der letzten drei Jahre, sondern es ist eine Entwicklung über die letzten hundert Jahre und noch länger, dass Arbeitsprozesse weiter rationalisiert werden.“
	o keine Personaleinsparungen: 
	z.B.: „Bei uns ist es so, dass das Crossmediale sicher nicht zur Einsparung von Jobs führt oder auch bisher nicht geführt hat.“
	o Redaktionskonferenzen inkl. Online: 
	z.B.: „Ja ja, der ist dabei. Immer schon. Aber das ist schon seit Jahren so. Und es gibt auch Themenlisten von Print und von Online, wo dann abgeglichen wird, wo es Überschneidungen gibt, was wir gemeinsam machen können.“
	o Newsroom : 
	z.B.: „Bei den Landesstudios sitzen die sogar in einem Newsroom, einem gemeinsamen.“
	o kleine Büroräume: 
	z.B.: „Also ich glaube, dass die baulichen Voraussetzungen für einen Newsroom gerade etwa bei Wiener Medien in den meisten Fällen gar nicht gegeben sind.“
	o plattformübergreifend tätige Journalisten: 
	z.B.: „Aber da hat jetzt auch ein sehr durchlässiges System begonnen, da wir jetzt auch wieder geschaut haben, wo die Talente von jemandem sind. Nur weil er vor dem Kastel auf dem Sessel sitzt, heißt das ja nicht, dass er kein Radio-Talent hat.“
	o Copy-Paste-Journalismus : 
	z.B.: „Es wird auf zwei Beinen stehen, dass einerseits das Online-Medium mit Printartikeln der Wochenzeitung gefüllt wird, andererseits gibt es ein kleines Team mit ein paar Mitarbeitern draußen, die unter der Woche, also wenn kein Printmedium produziert wird, trotzdem die aktuellen Meldungen online stellen.“
	o plattformspezifischer Journalismus: 
	z.B.: „Also wir verheiraten sozusagen die Arbeit der Printjournalisten mit unserer eigenen Arbeit am Abend, wenn die Zeitung fertig ist, aber wir stellen nicht jeden Artikel online.“
	o regulierungspolitische Besonderheiten: 
	z.B.: „Da muss man die unterschiedlichen medienpolitischen Voraussetzungen bei der Eigentümerschaft, die Regulierungsvoraussetzungen, sehen. In Österreich haben wir, wie Sie wissen, ja erst seit 1998 Privatradio, theoretisch 1994 der erste Schritt, aber 1998 so richtig und dann erst langsam wachsend, 2000 und 2001 Privatfernsehen terrestrisch und dann die verschiedenen Kanalfragen und das war natürlich eine andere Voraussetzung.
	o Meinungsvielfalt: 
	z.B.: „Ich glaube, bei einem Neubau des ORF, der ja im Raum steht, aber noch nicht entschieden ist, mit einem gemeinsamen Newsroom für alle aktuellen Medien des ORF müsste man sich sehr gut überlegen, wer bestimmt, was auf Sendung geht. Sie haben dann eine gewisse Gleichschaltung. Das Crossmediale ist natürlich ein bisschen ein Gleichschaltungsunterzug.“
	 Zukunftsperspektiven traditioneller Medien:
	o Chancen für Weiterbestehen: 
	z.B.: „Und deswegen - und da komme ich jetzt allerdings zu einem entscheidenden Punkt - deswegen glaube ich, ist Qualität in Zukunft das ganz entscheidende Kriterium. Schnelligkeit und Qualität. Ich muss den Leser blitzartig erwischen, aber ich darf ihn nicht langweilen, sonst ist er wieder weg.“
	o Behauptung gegenüber Gratisangeboten: 
	z.B.: „Es ist eine Qualitätsfrage und es ist die Frage, ob ich in den Journalismus investiere oder eher, was meiner Meinung nach bei den Gratisblättern der Fall ist, in den Vertrieb und dass es mir wichtiger ist, Plattform für Anzeigenkunden zu sein, als einen publizistischen Auftrag zu haben.“
	o Vorteile von Verlagerung ins Internet: 
	z.B.: „Richtig ist, dass wir mit digitalen Produkten natürlich neue Situationen haben, weil wir keine Bäume umschneiden lassen müssen, wir müssen kein Papier einkaufen, wir müssen nichts drucken und wir haben die ganze logistische Herausforderung in dem Ausmaß nicht.“
	o neue Technologien: 
	z.B.: „Da kommen sicher innerhalb kürzester Zeit vielleicht noch andere Verbreitungswege. Also wer hätte daran gedacht, dass Apple mit seinen ganzen Produkten so erfolgreich ist und dass man jetzt auf einmal Medien sozusagen über die obere Seite vom Laptop nutzt.“
	o Koexistenz/ Rieplsches Gesetz: 
	z.B.: „Weil es ist ja bekanntlich in der Mediengeschichte meistens so, dass neue Medien in den allermeisten Fällen nicht die vorhergehenden Medien komplett umgebracht haben, sondern es hat dann halt eine Gemengelage verschiedener Medien gegeben.“
	o Verdrängung: 
	z.B.: „In Print wird es durchaus Dinge geben, die komplett verschwinden, Typen, die komplett verschwinden und auch Titel, die komplett verschwinden, weil sie nicht schnell genug umstellen, oder weil es ein bewusstes Verschwinden ist, um die Marke mit ganz anderen Vertriebsplattformen am Leben zu erhalten.“
	o Wichtigkeit von Marken: 
	z.B.: „Wenn die nächste Generation Marken kennt und daher Marken wie dem ORF vertraut, wird der ORF eine Rolle spielen.“
	 Geschäftsmodelle:
	o Bezahlcontent: 
	z.B.: „Also das Publikum, vor allem das junge Publikum, da ist es ja nicht so, dass die nicht bereit wären, für Leistungen auch etwas zu bezahlen, weil die Klingeltöne kosten auch etwas. Es ist nicht so, dass man sagt, im Internet muss alles gratis sein. Offenkundig ist es so, wenn bestimmte Leistungen angeboten werden, ist man auch bereit, dafür zu bezahlen.“
	o Gratiscontent/ Werbung: 
	z.B.: „Naja, das ist ein schwieriges Thema. Grundsätzlich glaube ich, dass man für General Interest kein Geld verlangen können wird. Diese Versuche, die es da gibt, sind ja alle nicht wahnsinnig erfolgreich.“
	 Anforderungen an Journalisten:
	o Eier legende Wollmilchsau ja: 
	z.B.: „Möglich ist es sicher, dass in Zukunft die Journalisten auf diesen Ebenen so ausgebildet werden, dass sie eben crossmedial einsetzbar sind, also einfach für eine Nachricht crossmedial alles mitmachen.“
	o Eier legende Wollmilchsau nein: 
	z.B.: „Weil rein rechnerisch ist es natürlich verführerisch, wenn ich die Eier legenden Wollmilchsäue habe, aber das wird so nicht sein, wenn ich auf der anderen Seite sage, die Leute müssen eine gewisse Kompetenz haben, die müssen eine Ausbildung haben, die müssen sich weiterbilden, wir schützen unsere Marke, indem wir nicht unter ein gewisses Level gehen. Wenn ich das will, dann werde ich nicht gleichzeitig verlangen können, dass die sieben Tage in der Woche filmen, schreiben, reden und ich weiß nicht, was noch.“
	o Auswirkungen auf Qualität: 
	z.B.: „Ich meine, ein vernünftiges Kostenmanagement muss schon sein, also dass die Einnahmen der Medienhäuser an sich nicht wirklich steigen, das ist uns allen klar, aber jetzt jemanden in eine Parallelrecherche in Wort und in Bild zu zwingen - von mir aus auch noch gemeinsam mit einem VJ-Konzept - und zu erwarten, dass die Qualität die gleiche ist, das ist ja absurd.“
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