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(4)  Lokale Öffentlichkeit: Alternativen 
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(1) Journalismus und Demokratie

• Spiegel-Urteil des Bundesverfassungsgerichts (1966): „Eine freie, nicht von der 
öffentlichen Gewalt gelenkte, keiner Zensur unterworfene Presse ist ein 
Wesenselement des freiheitlichen Staates; insbesondere ist eine freie, 
regelmäßig erscheinende politische Presse für die moderne Demokratie 
unentbehrlich.“ 

• auf heute übertragen: ein freier „Journalismus“ (in welcher medialen Form auch 
immer) ist ein Wesenselement des freiheitlichen Staates 

• News Journalism = „life-blood of a democracy“  

• Aufgaben des Journalismus: Öffentlichkeit herstellen, Transparenz in die 
gesellschaftlichen Verhältnisse bringen 

➡ Relevanz: unabhängig Orientierung bieten, Aufmerksamkeit bündeln 

➡ Kritik und Kontrolle der Mächtigen (aufdecken, was verborgen bliebe)

(1) Journalismus und Demokratie 
Einflüsse auf den Journalismus: Dimensionen

Politik Regierung, Verwaltung, Parteien, Politiker 
Öffentlichkeitsarbeit/PR von Unternehmen, Gewerkschaften, 
Kirchen, Verbänden etc.

Wirtschaft Werbung, Werbe- und Anzeigenkunden 
Profiterwartungen des Medienunternehmens

Profession Konventionen, Regeln, Absprachen 
medienrechtliche Vorgaben

Publikum Kollegen in anderen Redaktionen 
Freunde, Bekannte, Verwandte 
Hörer, Zuschauer, Leser, Nutzer

Organisation zeitlicher Druck, Mangel an Ressourcen (Personal, Technik,...) 
Vorgesetzte, leitende Redakteure 
Geschäftsleitung, Eigentümer  
Kollegen in der Redaktion
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Öffentlichkeitsarbeit/PR von Unternehmen, Gewerkschaften, ➡ zunehmende PR auf allen Kanälen

Werbung, Werbe- und Anzeigenkunden 
Profiterwartungen des Medienunternehmens➡ abnehmende Werbeumsätze

Konventionen, Regeln, Absprachen 
➡ neue Rollen für Journalisten

Kollegen in anderen Redaktionen 
Freunde, Bekannte, Verwandte 
Hörer, Zuschauer, Leser, Nutzer

➡ zunehmende Partizipationswünsche
    und Kritik am Journalismus

zeitlicher Druck, Mangel an Ressourcen (Personal, Technik,...) 
Vorgesetzte, leitende Redakteure 
Geschäftsleitung, Eigentümer  
Kollegen in der Redaktion

➡ neue Strategien: „Einsparung“ vs. 
    „Qualitätsoffensive“  
    (vgl. Newsroom-Bewegung)
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(2) Qualitätskriterien des Lokaljournalismus

Qualitätsfaktoren, die vom Publikum genannt werden: 

• unabhängig und unparteilich (keine PR-Berichterstattung, Schleichwerbung etc.) 

• mutig, aber fair und respektvoll 

• Fakten, Recherchesicherheit („Themenkompetenz“) 

• Übersicht, Orientierung, Relevanz 

➡ Themen längerfristig verfolgen

Problemfelder und Herausforderungen: 
• Meistgelesener Teil der Zeitung, dennoch kein guter Ruf. Woran liegt das? 
• Nähe und Distanz 
• mobile Gesellschaft – lokale Verwurzelung 
• soziale Netzwerke: Chance oder Bedrohung? 
• …
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(2) Herausforderungen des Lokaljournalismus 
Kennzeichen des Digitalen Journalismus

• Zunahme interessengeleiteter Informationen (PR über eine Vielzahl von 
Kanälen) 

• Kampf um Sichtbarkeit und Aufmerksamkeit: Zunahme von Boulevard-, 
Exklusiv-, Skandal- und Inszenierungsjournalismus 

• Abnahme des Vertrauens in öffentliche Kommunikation

M E D I E N N U T Z U N G  I M  W A N D E L 109

höchsten Wert seit 1970 und ein Plus von zwei Dritteln zwischen 
1995 und 2005.

·  Alle Wellen der Langzeitstudie seit 1964 bestätigen die These, dass 
kein neues Medium ein altes ersetzt (→ vgl. Kap. 2.2.1; S. 79). Allerdings 
sind funktionale Anpassungsprozesse erkennbar – zum Beispiel 
zwischen Fernsehen und Radio: Während noch in den 60er und 
70er-Jahren in den Abendstunden Radio gehört und Tageszeitung 
gelesen wurde, regiert inzwischen das Fernsehen den Abend. Radio 
wurde zum erfolgreichen Begleitmedium über den Tag verteilt bis 
in den späten Nachmittag. Heute stellt sich vor allem die Frage, ob 
das Internet die Nutzung der traditionellen Medien beeinflusst. 
Häufige Internetnutzer, die mehrmals täglich online sind, sehen 
deutlich weniger fern, lesen etwas weniger Tageszeitung und Zeit-
schrift – und nutzen deutlich mehr CD- oder MP3-Player (Reitze/
Ridder 2006: 55). 14- bis 29-Jährige haben das Internet als drittes 
Medium komplett in den Alltag integriert: In ihrem täglichen Medi-

Medienkonkurrenz

1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010

Fernsehen 125 121 135 158 185 220 220

Hörfunk 135 154 170 162 206 221 187

Tageszeitung 38 33 28 30 30 28 23

Zeitschriften 11 10 11 11 10 12 6

Bücher 22 17 18 15 18 25 22

CD / LP /  
MC /MP3

15 14 14 14 36 45 35

Video / DVD – 2 4 3 4 5 5

Internet – – – – 13 44 83

Gesamt 346 351 380 393 502 600 583

Anteil Me dien-
nutzung  
(bezogen auf 
19 Stunden)

30 % 31 % 33 % 34 % 44 % 53 % 51 %

Allgemeine Tätigkeiten – Sammelkategorien (Summe 1140 Minuten = 19 Stunden)

Regeneration 285 271 310 314 341 341 339

Produktion 385 389 351 345 331 353 341

Freizeit 449 458 497 495 477 455 469

| Abb. 3.2  

Trends der 
 Mediennutzung

Entwicklung der 
Medien nutzung in 
Deutschland  
(bis 1990 nur alte Bun-
desländer): täg licher 
Durchschnitt  
von 5.00 bis 24.00 Uhr  
in Minuten (brutto), 
Personen ab 14 Jahren.

(Quelle: van Eimeren/ 
Ridder 2005: 501 f; 
Engel/Ridder 2010: 11; 
Reitze/Ridder 2011: 79)

(3) Fakten zum Medienmarkt 
langfristige Relevanz der Tageszeitung

ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation 
tägliche durchschnittliche Nutzungszeit in Minuten von 5.00 bis 24.00 Uhr 



(3) Fakten zum Medienmarkt 
gedruckte Auflage Tageszeitung
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(3) Fakten zum Medienmarkt 
Reichweiten Tageszeitung und Internet

regionale  
Abozeitung: 
ges. 51% 
14-19 J. 24% 
20-29 J. 30%



(3) Fakten zum Medienmarkt 
Zur Zukunft der gedruckten Zeitung

Einflussfaktoren: 

• Ökonomische Situation der Region 

• Zusammensetzung der Bevölkerung: Mobilität, langfristiges Interesse an einer 
Region etc. 

• Qualität der journalistischen Berichterstattung? 

Trends: 

• elitäres Produkt mit weiter steigenden Abopreisen; „Elite“=Zeitungsliebhaber mit 
lokalen Wurzeln (nicht „Bildungselite“!) 

• neue Modelle für die Kunden: wochentags digital, am Wochenende Print?

(3) Fakten zum Medienmarkt 
Zur Zukunft der gedruckten Zeitung

Trends: 

• Verlagskonzentration mit Zentralredaktionen, sinkende Zeitungsvielfalt 

• Schließung von Lokalredaktionen und Zukauf von Inhalten von der Konkurrenz 
(Zunahme von Einzeitungskreisen) 

• „Skaleneffekte“: Nutzung journalistischer Leistung für möglichst viele Produkte



(3) Fakten zum Medienmarkt 
Verlagskonzentration: Beispiele

Funke Mediengruppe, Essen: 

• Zentralredaktion für WAZ, NRZ, WP und WR (2009) 

• Prototyp der „Zombi-Zeitung“ (2013): Westfälische Rundschau (WR) ohne 
Redaktion (130 Mitarbeiter entlassen)

Madsack, 
Hannover: 

derzeit 8 
Hauptredaktionen für 
überreg. Beiträge 

(z.B. Hannoversche 
Allgemeine Zeitung, 
Leipziger 
Volkszeitung, 
Märkische Allgemeine, 
Kieler Nachrichten, 
Ostsee-Zeitung,…)

Quelle:  www.madsack.de

(3) Fakten zum Medienmarkt 
Verlagskonzentration: Beispiele



Quelle:  www.franken-magazin.net

(3) Fakten zum Medienmarkt 
Verlagskonzentration: Beispiele
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"Neue Presse" kauft Lokales bei der Konkurrenz:
Fränkische Variante der "Zombie-Zeitung"

Hier geht's zu den neuesten Kommentaren auf kress.de!

Die "Neue Presse" (Coburg) wird nach kress-Infos vom 1. Juli an die lokalen Inhalte für zwei
ihrer vier Ausgaben von der bisherigen Konkurrenz beziehen: von der Mediengruppe
Oberfranken ("Fränkischer Tag") in Bamberg. Zugleich will die Zeitung von diesem Zeitpunkt
an sämtliche Lokalausgaben am Redaktionsdesk der Schwesterzeitung "Frankenpost" in Hof
produzieren.

Nach Angaben des Unternehmens fallen dadurch in Summe voraussichtlich 12 Arbeitsplätze
weg. In Arbeitnehmerkreisen heißt es, dass 13 von 21 Redakteursstellen sowie drei weitere
Stellen abgebaut werden sollten. Fünf Redakteure sollten im Gegenzug ein Angebot für den
Redaktionsdesk in Hof bekommen.

Die "Neue Presse" gehört zur Zeitungsgruppe Hof/Coburg/Suhl, die in Nordbayern und
Südthüringen mehrere Regionalzeitungen herausgibt (neben "Neue Presse" und "Frankenpost"
u.a. auch "Freies Wort"). Mehrheitsgesellschafter ist mit einem 70%-Anteil der Süddeutsche
Verlag (SV), der wiederum mehrheitlich zur Südwestdeutschen Medienholding (SWMH) gehört. Die übrigen 30% an der Gruppe hält die
SPD-Medienholding DDVG. 

Betroffen sind die Ausgaben der "Neuen Presse" in den Landkreisen Lichtenfels und Haßberge. Der zukünftige Inhaltelieferant, der
"Fränkische Tag" ("FT"), ist politisch anders gefärbt: Die "Neue Presse" hat sozialdemokratische Wurzeln, der "FT" ist tendenziell
konservativ. Das Vorgehen der Zeitungsgruppe Hof/Coburg/Suhl in Coburg erinnert an das der Funke Medienguppe in Nordrhein-
Westfalen: Deren "Westfälische Rundschau" hat keine eigene Redaktion mehr und füllt ihre Lokalteile ebenfalls mit Material früher
Konkurrenzblätter (kress.de vom 15. Januar 2013), was ihr unter Kritikern die Bezeichnung "Zombie-Zeitung" eingetragen hat.

Im Mantelteil hat die "Neue Presse" ihre Eigenständigkeit schon länger verloren: Hier bedient sich die ganze Zeitungsgruppe seit 2010 bei
den "Stuttgarter Nachrichten" (kress.de vom 18. Juni 2009). 

Die "Neue Presse" hat eine verkaufte Auflage von 23.912 Exemplaren. Die fränkische Zeitungslandschaft ist zum Leidwesen der dortigen
Verlagsmanager durch eine Vielzahl von Titeln mit kleiner Auflage gekennzeichnet. So haben in den Kreisen Lichtenfels und Haßberge
bislang drei bzw. vier Zeitungen miteinander konkurriert. Die "Neue Presse" hat dort eine Auflage von 701 bzw. 2024 verkauften
Exemplaren (IVW 2/2013). Umbau und Stellenabbau seien nötig geworden, "um in Zeiten sinkender Anzeigen- und Vertriebserlöse die
Wettbewerbsfähigkeit der 'Neuen Presse' zu erhalten und weiter auszubauen", schreibt eine SWMH-Sprecherin in einer Stellungnahme auf
Anfrage von kress.

von Henning Kornfeld

Q
ue

lle
:  

kr
es

s.
de

(3) Fakten zum Medienmarkt 
Verlagskonzentration: Beispiele



(3) Fakten zum Medienmarkt 
aktuelle Nutzungsdaten...
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TNS Infratest 
Relevanz der Medien für die Meinungsbildung 

Wichtigstes Informationsmedium – nach Alter 

20 

 
*Kategorie umfasst Zeitschriften / Nachrichtenmagazine oder Wochenzeitungen 
Frage: Wenn Sie sich über das Zeitgeschehen in Politik, Wirtschaft und Kultur aus Deutschland und aller Welt informieren wollen.  
Welches Medium ist Ihnen da am wichtigsten?  
Basis: Alle Befragte (n=3.050; 70,214 Mio. Personen ab 14 Jahre); 14-29 Jahre (n=476; 14,730 Mio.); 30-49 Jahre (n=1.075; 22,863 Mio.);  
50+ Jahre (n=1.479; 32,092 Mio.) 

39,8  
25,9  

36,6  
48,3  

24,6  

13,6  

20,5  

32,6  
21,6  

48,6  
26,9  

5,8  
9,8  6,6  12,8  9,1  
2,6  4,0  2,3  2,1  

Keines davon, kA
Zeitschriften*
Radio
Internet
Tageszeitung
Fernsehen

Internet: Für rund die Hälfte der 14-29-Jährigen das Informationsmedium. 
Übernimmt das Internet in Zukunft die Rolle der anderen? 

Ab 14 Jahre 14-29 Jahre 30-49 Jahre 50+ Jahre 

In Prozent 
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TNS Infratest 
Relevanz der Medien für die Meinungsbildung 

Wichtigstes Informationsmedium – nach Bildung 
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*Kategorie umfasst Zeitschriften / Nachrichtenmagazine oder Wochenzeitungen 
Frage: Wenn Sie sich über das Zeitgeschehen in Politik, Wirtschaft und Kultur aus Deutschland und aller Welt informieren wollen.  
Welches Medium ist Ihnen da am wichtigsten?  
Basis: Alle Befragte (n=3.050; 70,214 Mio. Personen ab 14 Jahre); Max. VS/HS (n=589; 26,706 Mio.); Mittlerer Bildungsabschluss (n=1.039; 
23,760 Mio.); (Fach-)Hochschulreife (n=1.388; 18,312 Mio.) 

39,8  
50,0  

39,9  
25,0  

24,6  
25,9  

23,5  

24,0  

21,6  
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2,6  1,5  1,5  5,6  
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Internet
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Fernsehen

Stärkster Effekt bei Bildung und TV sowie Internet. Internet zudem 
wichtigstes  Medium bei den am höchsten Gebildeten. 

Ab 14 Jahre Max. Volks-/ 
Hauptschule 

Mittlerer 
Abschluss 

(Fach-) Hoch- 
schulreife 

In Prozent 



Quelle:  ARD-ZDF-Online-Studie 2014



(3) Fakten zum Medienmarkt 
Digitale Endgeräte

? ?

(4) Lokale Öffentlichkeit: Alternativen  
Journalismus und Geschäftsmodell

• Journalismus ist kein Geschäftsmodell. 

• Medienunternehmen haben ein Geschäftsmodell entwickelt, indem sie 
Journalismus kaufen und vertreiben (auf zwei Märkten). Können sie mit 
Journalismus weniger verdienen, müssen sie sich ein anderes Geschäftsmodell 
suchen – oder sie gehen auf dem Markt unter. 

• „Journalism is an activity.“ 

• Kann Journalismus selbst Geld verdienen (ohne ein Medienunternehmen)?



• Stiftungen/Mäzene übernehmen Zeitungen (z.B. Guardian seit 1936, 
Washington Post seit 2013) oder bezahlen unabhängige Redaktionen/
Recherchegruppen (z.B. „Pro Publica“ seit 2008, „correctiv“ seit 2014) 

• „Journalismus-Stiftung“ unter dem Dach der LfM, NRW: 1,6 Mio. zur Förderung 
von „Vielfalt und Qualität von Journalismus im lokalen und regionalen Raum“ 

Quelle:  www.lfm-nrw.de

(4) Lokale Öffentlichkeit: Alternativen  
neue Finanzierungs- und Organisationsformen?

• „Community-funded reporting“:  
➡  für einzelne Themen: spot.us – krautreporter.de – startnext.de 
➡  spendenfinanzierte Gesamtangebote: z.B. kontext wochenzeitung, Stuttgart; 

krautreporter.de; abgeordnetenwatch.de  
• fallweise Stipendien für große Recherchen (vgl. z.B. 

www.netzwerkrecherche.de/Stipendien) 
• ambitionierte Blog-Projekte von Journalisten: z.B. Ruhrbarone, Tegernseer 

Stimme, Regensburg digital, Prenzlauer Berg Nachrichten, Hamburg Mittendrin, 
Täglich ME (als Konkurrenz/Ergänzung zu schwächelnden Regionalzeitungen)

(4) Lokale Öffentlichkeit: Alternativen  
neue Finanzierungs- und Organisationsformen?



Vier ehemalige Lokalredakteure 
der „Westdeutschen Zeitung“ 
seit Anfang Nov. 2014

(4) Lokale Öffentlichkeit: Alternativen  
neue Finanzierungs- und Organisationsformen?

fallweise (auch ernsthafte) Diskussion lokaler Themen in sozialen Netzwerken 
➡ Grundprinzip: Dialog und Teilhabe, Authentizität und Transparenz  
➡ Politisches Engagement: unkonventionell, thematisch begrenzt, zeitlich 

flexibel, persönlich/individuell, tendenziell basisdemokratisch 
➡ Vermischung von Öffentlichkeit und Privatheit, Fragmentierung und 

Individualisierung von politischer Öffentlichkeit 
➡ „Digitale Kluft“

(4) Lokale Öffentlichkeit: Alternativen  
neue Finanzierungs- und Organisationsformen?



(5) Resümee

• Konzentration der Medienunternehmen: Die meisten Tageszeitungen 
werden sich gedruckt auf niedrigem Niveau halten (auch mit weiteren 
Redaktionszusammenlegungen) und die Reichweite durch digitale Kanäle 
erweitern; digitale Erlösmodelle (pay) und Formen abseits der großen 
Medienhäuser werden zulegen. 

• Zart wachsende Vielfalt: (Professioneller) Journalismus nimmt 
vielfältigere Formen an. „Civic Engagement“ – also die Verantwortung 
vieler – für lokale Öffentlichkeit ist gefordert. 

• Fragmentierung und interessengeleitete Kommunikation nimmt zu. 

• Digitale Kluft und Informationskluft: Bildung ist in vielfacher Hinsicht 
gefragt (vor allem: information assessment)




