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ÖÖsterreich sterreich –– Land ohne Land ohne 
LeuchttLeuchttüürme?rme?

QualitQualitäätszeitungen im Spannungsfeld tszeitungen im Spannungsfeld 
zwischen publizistischer Leistung zwischen publizistischer Leistung 

und strukturellen Zwund strukturellen Zwäängenngen
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Wer hat Angst vor "Onkel Hans"?

… eine Verbreitung und Wahrnehmung,
die nicht einmal Parteiblätter

totalitärer Staaten aufzuweisen
haben… (Süddeutsche Zeitung)

"Man hat Angst vor der Krone. 
Also arrangiert man sich."
(früherer Mediensprecher d. ÖVP)

Politik gegen die Krone?
"Ich weiß nicht, ob das geht."

(Häupl, Bürgermeister v. Wien)

"die übergeordnete 
Verfassungsinstanz"

Förderl-Schmid, Chefredakteurin 
des Standard
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"Europa Bashing" und die Folgen

-41%56%15%Dagegen

+42%43%85%Dafür

Verpflichtende Volksabstimmung über EU-Verträge

-42%70%28%Bietet eher Vorteile

+47%25%72%Nachteile überwiegen

EU Mitgliedschaft für Österreich

DifferenzExklusivleser 
anderer 

Zeitungen

Exklusivleser 
der Krone

Quelle: GfK Austria, Repräsentative Telefonumfrage Juli 2008, n =1000



K
om

m
is

si
on

 fü
r v

er
gl

ei
ch

en
de

 M
ed

ie
n-

un
d 

K
om

m
un

ik
at

io
ns

fo
rs

ch
un

g

4

Zielsetzungen und Vorgehensweise

• Wie gut erfüllen österreichische Qualitäts-
zeitungen die spezifischen Leistungsan-
forderungen?

• Welche charakteristischen Wettbewerbs-
strukturen liegen in Österreich für den Markt 
der Qualitätszeitungen vor?

• Wie gestaltet sich demnach die Wechsel-
beziehung zwischen Marktstruktur und 
publizistischer Leistung?

• Analyseraster: Modifizierung des 
Marktstruktur-Marktverhalten-Marktergebnis-
Ansatzes (Structure-Conduct-Performance)
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Die Analyse-Parameter

Markt-
konzentration

Reichweiten-/ 
Auflagenzahlen

Verflechtungs-
grad

Presse-
förderung

Marktstruktur

Nachfragever-
halten aus Sicht 
der Rezipienten

Leserdaten 
aus der 
österreichischen
Media-Analyse

Qualitäts-
beurteilung

Publizistische
Leistung

Quantitative 
Inhaltsanalyse 
überregionaler 
Zeitungen 

Marktverhalten Marktergebnis
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Der österreichische Zeitungsmarkt

QUALITÄTSPRESSE
Der Standard
Die Presse

Salzburger Nachrichten

BOULEVARD
Kronen Zeitung
Österreich

REGIONALPRESSE
Kärnter Tageszeitung
Kleine Zeitung
Neue Vorarlberger Tageszeitung
Oberösterreichische Nachrichten
Tiroler Tageszeitung
Vorarlberger Nachrichten

K
u

rie
r
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Print total
56,7%

Fernsehen
23,4%

Hörfunk
7,3%

Internet
1,6%

Sonstige (Kino, Gelbe 
Seiten, Außenwerbung)

11,0%

Tageszeitungen
28,8%

Reg. Wochenzeitungen
9,1%

Magazine
13,8%

Fachzeitschriften 5,0%

Der klassische Werbemarkt (2006)

Werbeaufwand
Klassische Werbung: 2,95 Mrd. €

Print gesamt: 1,32 Mrd. €
Tageszeitungen: 0,67 Mrd. €

Quelle: Media Focus Research 2008
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Marktanteile und Reichweiten (2006)

0 10 20 30 40 50

Neue Vorarlberger Tageszeitung

Wiener Zeitung

Neues Volksblatt

Neue Zeitung für Tirol

Neue Kärntner Tageszeitung

Wirtschaftsblatt

Vorarlberger Nachrichten

Salzburger Nachrichten

Der Standard

Die Presse

Tiroler Tageszeitung

OÖ Nachrichten

Kurier

Österreich

Kleine Zeitung

Kronen Zeitung

Reichweite Marktanteil
Quelle: Melischek/Oggolder/

Seethaler 2009; MA 2006
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Pressekonzentration in Österreich (2006)

0,3760,206
Herfindahl-Hirsch-
mann-Index (HHI)

2,74,9
Äquivalenzzahl 
N (1/HHI)

88%71%

Marktanteil der 
vier auflagen-
stärksten Tages-
zeitungen (C4)

58%40%
Marktanteil des 
Marktführers (C1)

815
Publizistische 
Einheiten (PE)

National 
verbreitete 

Tageszeitungen

Alle
Tageszeitungen

Quelle: Melischek/Oggolder/Seethaler 2009
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Das österreichische Presseförderungs-Modell

I. 

Vertriebs-
förderung

§ 6

„(…) 
gleichmäßig 
auf alle för-
derungs-
würdigen
Tages-

zeitungen
verteilen (…)“

II. 

Vielfalts-
förderung

§ 8

Förderung
von Zweit-
zeitungen

unter 
Ausschluss 

der 
Marktführer

III.

Qualität & 
Zukunfts-
sicherung

§ 9 ff.

Journalisten-
ausbildung

Auslandskor-
respondenten

Leseförderung

Presseklubs

Forschung

Quelle: Trappel 2005; eigene Darstellung
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Direkte Presseförderung (2006)

12.837.9501.668.4006.644.5002.443.527Alle 
Printmedien

191.01413.647/177.067Kronen 
Zeitung

174.41532.762/141.654Kurier

243.65666.589/177.067Salzburger 
Nachrichten

1.194.79752.2821.000.862141.654Presse

1.241.36963.4401.000.862177.067Standard

Gesamt
III. 

Qualitäts-
förderung

II.
Besondere 
Förderung

I.
Vertriebs-
förderung

Quelle: RTR
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Die Analyse-Parameter

Markt-
konzentration

Reichweiten-/ 
Auflagenzahlen

Verflechtungs-
grad

Presse-
förderung

Marktstruktur

Nachfragever-
halten aus Sicht 
der Rezipienten

Leserdaten 
aus der 
österreichischen
Media-Analyse

Qualitäts-
beurteilung

Publizistische
Leistung

Quantitative 
Inhaltsanalyse 
überregionaler 
Zeitungen 

Marktverhalten Marktergebnis
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Leserschaftsprofile: Alter

23

21

17

25

16

23

37

38

39

37

42

49

39

42

44

37

42

28

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

Gesamt

Krone

Kurier

Salzburger N.

Presse

Standard

14 bis 29-Jährige 30 bis 49-Jährige 50 Jahre u. älter

Quelle: MA 2006



K
om

m
is

si
on

 fü
r v

er
gl

ei
ch

en
de

 M
ed

ie
n-

un
d 

K
om

m
un

ik
at

io
ns

fo
rs

ch
un

g

15

Leserschaftsprofile: Bildung

23

15

43

43

71

71

25

26

10

13

5

4

-30 -20 -10 0 10 20 30 40 50 60 70

Hauptschule Abitur, Hochschulstudium

Gesamt

Krone

Kurier

Salzburger N.

Presse

Standard

010%20% 30%10% 20% 40% 50% 60%

Quelle: MA 2006
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Leserschaftsprofile, Schichten

10

9

20

16

31

27

20

18

29

30

31

30

20

22

19

21

15

18

0 20 40 60 80 100

Gesamt

Krone

Kurier

Salzburger N.

Presse

Standard

A B C1

Angaben in %

Quelle: MA 2006
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Kernkompetenzen der Qualitätspresse

33

73

63

48

40

79

82

87

0 20 40 60 80 100

politisch unabhängig

gute Kommentare u.
Glossen

interessante
Hintergrundinformationen

besonders seriös

Krone Kurier Presse Standard

Quelle: GfK-Austria, Image der TZ 2007; Basis: regelmäßige Leser der Zeitung
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Die Analyse-Parameter

Markt-
konzentration

Reichweiten-/ 
Auflagenzahlen

Verflechtungs-
grad

Presse-
förderung

Marktstruktur

Nachfragever-
halten aus Sicht 
der Rezipienten

Leserdaten 
aus der 
österreichischen
Media-Analyse

Qualitäts-
beurteilung

Publizistische
Leistung

Quantitative 
Inhaltsanalyse 
überregionaler 
Zeitungen 

Marktverhalten Marktergebnis
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Untersuchungsdesign: Inhaltsanalyse

• Untersuchte Zeitungen:
• Österreich: Die Presse, Der Standard, Salzburger 

Nachrichten (SN), Kurier, Österreich, 
Kronen Zeitung (Krone)

• Deutschland: FAZ, FR, SZ, Welt, taz, BILD

• Untersuchungszeitraum:
Januar bis März 2005 (eine künstliche Woche)*

Routineberichterstattung

• Analysematerial:
• 72 Einzelausgaben
• 2159 Artikel zu politischen Themen (Inland & Ausland)

* Abweichender Untersuchungszeitraum für Österreich: April bis Juni 2006 (Nacherhebung)
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Umfang der politischen Berichterstattung

188 193

155
138 147

42

227

260 255

221
232

101

0

50

100

150

200

250

300

St
an

da
rd

Pr
es

se SN

K
ur

ie
r

Ö
st

er
re
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h

K
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ne FA
Z

FR SZ

W
el

t

ta
z

B
ild

Basis: n = 2159

Anzahl der Artikel

Quelle: Magin 2009
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Vielfalt der politischen Berichterstattung
(Entropiewerte)

0,68

0,48

0,81

0,86

Ö
ster-

reich

0,80

0,53

0,85

0,86

Stan-
dard

0,77

0,67

0,78

0,87

Presse

0,68

0,64

0,85

0,81

SN

0,72

0,43

0,87

0,82

K
urier

0,62

0,36

0,72

0,70

K
rone

0,82

0,70

0,86

0,89

taz

0,74

0,69

0,79

0,93

W
elt

0,78

0,68

0,85

0,94
SZ

0,81

0,77

0,83

0,87

FR

0,82

0,75

0,82

0,92

FA
Z

0,67
Geografische 
Vielfalt 
(Ausland)

0,70
Geografische 
Vielfalt
(Inland)

0,68
Thematische 
Vielfalt 
(Ausland)

0,88
Thematische 
Vielfalt
(Inland)

B
ild

Relative Entropie: (Σ (-a) * (2log a)) / log b
wobei a = Anteil der einzelnen Themen bzw. Regionen an allen Beiträgen; b= Anzahl aller Beiträge

Aufgrund unterschiedlicher Filter variiert die Basis. Quelle: Magin 2009
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Transparenz: Artikel ohne Quellenangabe im Text
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Basis: n = 2159

(in % der Artikel)

Quelle: Magin 2009
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Zusammenfassung der Ergebnisse

• Im Vergleich zu den deutschen Qualitäts-
zeitungen berichten die österreichischen
• weniger umfangreich
• weniger vielfältig (v. a. geografisch)
• mit zum Teil intransparenten

Quellenangaben.

Größere Ähnlichkeiten zu Midmarket-Papers

• Demokratiepolitisch bedenklich: 
Keine fundierte politische Berichterstattung 
des Marktführers Krone
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Fazit: Komplexe Interdependenzen

Hoch 
Konzentriert  
und stark 
verflochten

Presseförderung 
konnte diese 
Entwicklung 
nicht aufhalten

Marktstruktur

aus 
Publikumssicht: 
Elitemedien

ABER Kronen-
Zeitung 
diffundiert in 
weite Teile der 
Bevölkerung

Publizistische
Leistungs-
standards den 
Verhältnissen 
entsprechend,

Defizite im 
Vergleich zu 
Deutschland

Marktverhalten Marktergebnis

Folgen der Medienkonzentration "mildern":
Qualitätssicherung durch Co-Regulierung mit 

Fokus auf Selbstorganisation!
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