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Vorwort

Uber die Vorziige des zeitungswissenschaftlichen Gegenstandes schreibt
Groth (er nennt Zeitungswissenschaft ,Periodik“) in seinem Kapitel Gber
die innere und duRere Harmonie: ,,/In der Periodik sind Form und Inhalt
nicht durch die wissenschaftliche Betrachtung voneinander getrennt, sie
bleiben eins. Die Periodik richtet ihr Augenmerk auf Form und Inhalt und
splirt ihren Zusammenhéngen nach. Form und Inhalt sind je durch einen
Raum- und einen Zeitbegriff fest bestimmt. [...] Wohl kaum eine andere
Kulturwissenschaft, so kénnen wir abermals feststellen, kann sich auf ei-
nen Grundbegriff von solcher Schérfe der Kontur und solchem Gleich-
mass der Struktur, von solcher Konsistenz und von solcher innerer Kon-
sistenz und solcher Proportionalitét der Teile berufen, wie die Periodik,
sobald sie sich ihrer eigenen Sicht voll bewulSt geworden ist*”.

(Groth 1960, 629-630)

In der vorgelegten Magisterarbeit will ich dieser Ansicht nachspiren. Mei-
ne reichliche Berufserfahrung als Journalist und das ernsthaft gefiihrte
Studium der Kommunikationswissenschaft sollen hiefiir die Vorausset-
zungen bilden. Angeregt durch Herrn Prof. Heinz Pirer besuchte ich
1976 das zweite dsterreichische Journalisten-Kolleg. Die reichhaltige
Praxis und das Selbststudium regten mich 1986 an, das Studium der
Publizistikwissenschaft zu beginnen. Die berufliche Tatigkeit lieR eine
Fortsetzung jedoch nicht zu. Im Jahre 2005 stieg ich wieder in das Stu-

dium ein, das ich seither ernsthaft betreibe.

Ich danke allen meinen Professoren dafiir, dass ich so viel lernen konnte.
Vor allem die vertiefende Theorie war fiir mich sehr lehrreich und erganzt
mein praktisches Wissen. Das Berufsbild rundet sich hiermit ab. Der be-
sondere Dank gilt Herrn Univ.-Prof. Dr. Heinz Pirer, Herrn Univ.-Prof. Dr.
Michael Schmolke, die mich Mitte der Siebzigerjahre zum wissenschaft-
lichen Arbeiten anregten, Herrn Univ.-Prof. Dr. Rudi Renger fir die
Betreuung der Magisterarbeit und meiner Gattin Liana fir das groRe Ver-
standnis, das sie wahrend des Studiums fir mich aufbrachte.



1. Einleitung

1.1.  Thema, Erkenntnisinteresse

Das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit liegt in der wissenschaftlichen Auf-
arbeitung dieses Themas. Die Erkenntnisse kdnnten im Rahmen der inter-
nationalen Hilfe fur Agrarjournalismus und Agrarmedien im EU-Mitglieds-
land Ruménien eingesetzt werden. Sie kdnnten auch fir die derzeit breit
gelbte Hilfe der osterreichischen Politik und Agrarwirtschaft fiir Ruma-
nien eine gute Unterstiitzung sein. Die neuen bilateralen agrarischen Be-
ziehungen zwischen Osterreich und Ruménien sind traditionell stark und

beispielhaft fir andere EU-Mitgliedsstaaten.
Im Detail werden in folgenden Bereichen Erkenntnisse gewonnen:

Erkenntnistheorie:

1. Qualitat und Qualitatssicherung von Agrarmedien und Agrarjour-
nalisten in Rumanien und Osterreich

2. Strukturen: Hilfestellung fur Agrarjournalisten und Agrarmedien

in Rumanien, die der Agrarwirtschaft dienen

Strukturanalyse:

1. Funktionen und Leistungen, welche geeignet sind, den
Agrarjournalisten und Agrarmedien ihre Aufgaben zu erfiillen

2. Strukturanalyse von Agrarjournalisten und Agrarmedien
Berufsbilder der Agrarjournalisten in diesen Landern

5. Zukunft der Agrarmedien und Agrarjournalisten in

beiden Landern

Gender-Form: Aufgrund der besseren Lesbarkeit wird in der vorliegenden
Arbeit meist die mannliche Substantivform verwendet. Diese schlieit die

weibliche Form mit ein und stellt keine Diskriminierung dar.



1.2 Problemstellung, Griinde fir Themenauswahl

Die Landwirtschaft hat in den vergangenen filinfzig Jahren einen radikalen
Entwicklungsprozess durchgemacht. In Osterreich wie auch in Westeuro-
pa allgemein nahm die Land- und Forstwirtschaft einen neuen Auf-
schwung. ,,Der Wiederaufbau in der Zweiten Republik war vor allem von
der Versorgung der Beviélkerung und der vielen Fliichtlinge mit Lebens-
mitteln, der Abwanderung landwirtschaftlicher Arbeitskrédfte und der ra-
sant einsetzenden Technik gekennzeichnet. Erst mit dem beginnenden
Fremdenverkehr in den siebziger Jahren wurden die Leistungen der Bau-
ern fir die Landschaftserhaltung erkannt.” (Standl 1998, 25).

In Rumanien wurden nach der kommunistischen Machtiibernahme klein-
gewachsene landwirtschaftliche Strukturen im Rahmen der Umstrukturie-
rung der Planwirtschaft zu GroReinheiten zusammengelegt und ebenso
wie groRe landwirtschaftliche Giter den verstaatlichten Kooperationsbe-

trieben ,,Cooperative Agricole de Productie (CAP)“ eingegliedert.

Agrarjournalismus und Agrarmedien haben in Reflexion auf die Strukturen
der Agrarwirtschaft der jeweiligen Lander in der zweiten Hélfte des ver-
gangenen Jahrhunderts in Europa sehr unterschiedliche Entwicklungen

genommen, beeinflusst von den politischen Systemen.

Im Westen entwickelten sich die Agrarmedien marktorientiert und folg-

ten den Wiinschen der Rezipienten nach agrarischen Informationen, ins-
besondere in Richtung fachlicher Fortbildung und neuer fachspezifischer
und technikorientierter Botschaften, aktueller Marktberichterstattung

und agrarpolitischer Informationen.



In den Landern der Wirtschaftsorganisation der Ostblockstaaten, dem
»Rat fir gemeinsame Wirtschaftshilfe“ (Council for Mutual Economic As-
sistance/Aid - COMECON) waren die Agrarmedien staatlich gelenkt. , Sie
hatten neben Fachbeitrdgen vor allem politische Inhalte zu transportie-
ren. Listen mit Betrieben, welche die Vorgaben der Planwirtschaft erflill-
ten, beherrschten diese Medien.“ (Kogler 2007)

Nach der Demokratisierung der friiheren Ostblocklédnder begann fir die
Lander des friiheren COMECON ein mihevoller Prozess. In den ersten
Jahren lag die Agrarwirtschaft in Agonie, die der Todeskampf der Plan-
wirtschaft mit dem Untergang des Kommunismus ausgelost hatte. In der
Landwirtschaft |6ste dies die Auflésung der industriellen Landwirtschaft
aus. Die Riickgabe des Landes an die friiheren Eigentliimer zerstiickelte
die Agrarwirtschaft in KleinstgréRen, die zwar das Uberleben der Bevél-
kerung durch Selbstversorgung ermdglichten, aber keine Strukturen einer
marktfahigen Landwirtschaft zulieRen. Nach und nach bauen vor allem
jungere Bauern Betriebe auf, die auf wirtschaftlich arbeitenden GroRen
grinden. Doch es fehlen weitgehend Kenntnisse und Fertigkeiten. Aus-
bildung und Fertigkeiten waren auf GroRbetriebe abgestimmt, die Land-
arbeiter waren Spezialisten in Industriebetrieben. Es fehlen ihnen umfas-
sende Kenntnisse in jenem breiten Spektrum, wie sie die
westeuropadischen Bauern kennen. Wie z. B. Wetterkunde, Botanik, Land-
technik und die Kenntnisse Uber die Kulturen, die sie anbauen. Derzeit
gibt es in Rumanien keine nennenswerten Ausbildungsmdoglichkeiten, um
diese Kenntnisse zu erlangen. Den Agrarmedien obliegt nun die Aufgabe,
diese in einer breit angelegten Fachberatung und Information zu vermit-

teln.

Aus vielen Exkursionen weiR ich um diese Problematik. Osterreichische
Agrarier bemihen sich auf vielen Gebieten zu helfen. Eine der Hilfestel-
lungen, die bisher noch nicht angeboten wurde, kénnte die Hilfe auf dem
Mediensektor als Beratungsinstrument sein. Dazu ist eine Analyse der
Strukturen und ein Vergleich des Agrarjournalismus und der Agrarmedien



von Osterreich und Rumanien notwendig, die in dieser Arbeit durchge-
fuhrt werden. Hilfreich sind dabei die umfangreichen Kenntnisse des Au-
tors im Entwickeln von Medien, die auch im Rahmen eines EU-Entwick-
lungsprogrammes fiir das neue Mitgliedsland Rumanien eingesetzt wer-
den kénnen.

Forschungs- und Quellenstand

Der Bereich Agrarjournalismus und Agrarmedien kann auf keine nennens-
werten historischen wissenschaftliche Quellen verweisen. Die vorliegende
Arbeit kann sich deshalb auf keine vergleichbaren Arbeiten stiitzen. Die

Forschung auf dem agrarjournalistischen Fachgebiet beschrankt sich auf
wenige Untersuchungen. Auch die Literatur zu dieser Thematik ist dinn.

In Osterreich gibt es zwei herausragende Persénlichkeiten, die den Agrar-
journalismus gepragt haben:

Der Weinhauer Josef Steininger griindete 1877 die Zeitschrift ,Mit-
telstraRe®, in der er fir die Anliegen des Bauernstandes warb. Er gab sie
21Jahre lang heraus und war somit ein Pionier des Agrarjournalismus in
Osterreich.

Zu den Pionieren zahlt auch Dipl.-Ing. Eduard Hartmann, er war u. a. Di-
rektor des NO Bauernbundes (seit 1946), Abgeordneter zum Nationalrat,
von 1959 bis 1964 Bundesminister fir Land- und Forstwirtschaft und
dann, bis zu seinem Tod am 14. Oktober 1966, Landeshauptmann von
Niederdsterreich. Als Landwirtschaftsminister setzte er das Landwirt-
schaftsgesetz durch und schuf damit die notwendige Voraussetzung fir
ihren Bestand und ihre Konkurrenzfahigkeit in einem immer harter wer-
denden Konkurrenzkampf. Zeit seines Wirkens trat Hartmann immer wie-
der publizistisch hervor und fihlte sich dem Agrarjournalismus, dem er
héchste Bedeutung zumal, eng verbunden.



Der ,Verband der Agrarjournalisten Osterreichs“ gedenkt dieser beiden
Agrarjournalisten jahrlich mit der Verleihung von Journalistenpreisen, die

ihren Namen tragen.

1.3.  Untersuchungslage (Hypothese)

Hauptziel der Untersuchung ist ein Vergleich der Aufgabenstellungen der
agrarischen Medien und der Agrarjournalisten im europaischen Vergleich,
aufgezeigt am Beispiel von Ruménien und Osterreich. Als Hypothese wird
angenommen, dass die Landwirtschaft in beiden Landern zwar unter den
gleichen Rahmenbedingungen der EU arbeitet, aber die vorhandenen
wirtschaftlichen Strukturen unterschiedlich sind. Die Hypothese geht von
der Annahme aus, dass sich die Agrarmedien und die Agrarjournalisten
an den gegebenen Bedingungen orientieren. Es soll geklart werden, ob
eine zielorientierte mediale Begleitung - auch als fachliches Bildungsin-
strument - die Strukturen rascher als ohne diese Begleitung entwickeln
lasst. Ein weiteres Erkenntnisinteresse ist jenes, ob es moglich ist, bei ei-
ner qualitativen Verbesserung der Medienstruktur und der Aus- und
Fortbildung der Agrarjournalisten in Rumanien die Entwicklung der Ag-
rarwirtschaft ndher an das mitteleuropdische Niveau heranzufihren.

1.4 Forschungsfragen

1. Welchen Stand an Qualitat und Wirtschaftlichkeit weisen Agrar-
medien und Agrarjournalismus in Ruménien, gemessen am euro-
paischen Standard und verglichen mit den Osterreichischen

Agrarmedien und dem Agrarjournalismus, auf?
2. Wie kdnnen Agrarmedien und Agrarjournalismus in Rumanien da-

zu beitragen, die Agrarwirtschaft ihres Landes an europaische
Standards anzugleichen?

10



1.5 Angewandte Methoden

Fundament der Arbeit

Der theoretische Teil wurde anhand der Literaturanalyse erstellt. Die Li-
teraturanalyse versteht sich als Forschung tber die Forschung. Die Ar-
beit stitzt sich auf die Literaturanalyse der Primar- und Sekundarlitera-
tur. Ziel ist es, die Ergebnisse vieler Einzelstudien bezlglich bestimmter
Forschungsprobleme systematisch zusammenzufassen und zu bewerten,
um einen mdglichst hohen Grad der Generalisierung zu erreichen. Bei der
Primarliteratur handelt es sich um Literatur, strategische Konzepte, all-
gemeine Publikationen zum vorliegenden Thema, Agrar-Zeitungen und
-zeitschriften sowie weitere Unterlagen, wie nicht-wissenschaftliche

Unterlagen.

Bei der Sekundarliteratur wurden Arbeiten herangezogen, die sich kri-
tisch-wissenschaftlich mit Agrarjournalismus und Agrarmedien in Europa,
speziell in den Untersuchungsgebieten Rumanien und Osterreich, ausei-
nandersetzen. Es sind Diplomarbeiten, Dissertationen und wissenschaftli-

che Beitrage.
Theoretischer Teil

Der theoretische Teil erldutert anhand von Literaturanalysen und wissen-
schaftlicher Literatur Giber Journalismus und Medienékonomie den empiri-
schen Teil. Die Ergebnisse der Einzelstudien bezlglich der beiden For-
schungsfragen werden systematisch erfasst und bewertet.

Empirischer Teil

Der empirische Teil steht in direktem Bezug zum theoretischen Teil und
reflektiert die in diesem Teil gewonnenen Erkenntnisse im Zusammen-
hang mit den Erkenntnissen, die im empirischen Teil gewonnen wurden.
Untersucht wurden fir den Teil Agrarjournalismus Berufsbilder und

11



Arbeitsbedingungen der Agrarjournalisten in Osterreich und Ruménien.
Fir den Teil der Agrarmedien wurden die Betriebsstrukturen eines éster-
reichischen Agrarmediums untersucht, aufgezeigt am Beispiel der Wo-
chenzeitung ,,Salzburger Bauer” mit Wirtschaftsergebnissen und Statisti-
ken. In Rumanien wurde die fiihrende Agrarzeitung des Landes, ,Revista
Ferma“, untersucht.

Bei der Arbeit liber die Agrarjournalisten in Osterreich stiitzt sich die Un-
tersuchung auf eigene Nachforschungen, die Diplomarbeiten ,Agrarjour-
nalismus in Osterreich“ (Scharmer 2005) und ,Qualitit im Agrarjourna-
lismus am Beispiel der landwirtschaftlichen Wochenzeitung ,Salzburger

Y

Bauer’® (Friesinger 2004) sowie auf Interviews mit Experten und Erhe-

bungen unter Agrarjournalisten in Osterreich und Ruménien.

Atteslander zum Einsatz empirischer Methoden: ,Der Einsatz empirischer
Methoden vollzieht sich somit im Spannungsfeld zwischen Theorie und
Praxis. Der Grad der Wissenschaftlichkeit, und damit der Objektivierung,
ist nicht an der Zielformulierung oder der exakten Datenauswertung allein
zu messen, sondern auch am Grad der Kontrolle sozialre Institutionen, in
denen diese Methoden angewendet werden, mithin an der logischen Kon-
sistenz der gesamten Forschungsstrategie.“ (Atteslander 1995, 15)

Experteninterviews

Experteninterviews sind Leitfadengesprache, die anhand von teilstruktu-
rierten Leitfaden mundlich oder schriftlich durchgefiihrt werden“ (Attes-
lander 1995,176)

Die Experteninterviews wurden mit fiihrenden Agrarjournalisten und Her-
ausgebern von Agrarmedien gefiihrt. Es sind dies: fiir Osterreich Chefre-
dakteur Dr. Josef Siffert (LK Osterreich und ,BauernJournal®) und fiir Ru-

manien Direktor Danut Radis sowie Chefredakteur Nicoleta Dragomir

12



(beide ,,Revista Ferma“). Alle drei Medienmacher gelten als fiihrende Ex-
perten ihres Landes, die am besten Auskunft erteilen kdnnen Uber die
allgemeine Medienlage und speziell tGber jene ihrer Blatter und die Journa-
listen.

Inhaltsanalyse

Fir Inhaltsanalysen gibt es verschiedene Vorgehensweisen.

Merten definiert die Inhaltsanalyse als , eine Methode der Datenerhebung
zur Aufdeckung sozialer Sachverhalte, bei der durch Analyse eines vor-
gegebenen Inhalts (zum Beispiel Text oder Bild) Aussagen (liber einen Zu-
sammenhang seiner Entstehung, lber die Absicht des Senders, liber die
Wirkung auf den Empfédnger und/oder auf die soziale Situation gemacht
werden.“ (Merten 1983, 57)

Fiur diese Magisterarbeit wurden qualitative und quantitative Kriterien der
Inhaltsanalyse vorgenommen. Untersucht wurden jeweils sechs Ausgaben
von flihrenden Agrarmedien, einer 6sterreichischen und einer ruméani-
schen Agrarzeitung. In Osterreich ist dies der ,Salzburger Bauer®, Wo-
chenzeitung im Verbund des &sterreichischen ,,BauernJournals, bei dem
rumanischen Medium handelt es sich um die Monatszeitung ,,Revista
Ferma. Beim ,,Salzburger Bauer” sind dies die Ausgaben Nr. 26-30 des
Jahrganges 2007, bei ,Revista Ferma“ die Ausgaben 2-7 des Jahrganges
2007. Da nur die Ressort- und Fachartikel relevant waren, wurde keine

Kodier- und Zahleinheit bzw. kein Kategorienschema aufgestellt.

1.6 Schllisselworter

In der vorliegenden Arbeit werden Bezeichnungen verwendet, die be-
stimmte fachspezifische Gebiete aus der Journalistik, dem Journalismus,
den Agrarmedien und der Agrarwirtschaft charakterisieren. Die Definitio-

13



nen dieser Begriffe sollen einen einheitlichen und méglichst schnellen Zu-
gang zu der Arbeit ermdglichen. Schlisselworter sind:

Abonnement

,Kurzzeichen Abo; Synonym: Festbezug* (Friihschiitz 2000,14)

Agrarwirtschaft

, Wirtschaftl. Nutzung des Bodens zur Erzeugung von pflanzl. (Ackerbau)
und tier. Produkten. Nach der Einteilung in Wirtschaftssektoren gehért die
Landwirtschaft zur Urproduktion (primérer Sektor). I. w. S. gehéren zur
Landwirtschaft auch Forstwirtschaft, Gartenbau einschlieBlich Zierpflan-
zen- und Gemlisebau, Obstbau, Forstwirtschaft, Fischerei, Jagd und land-
wirtschaftl. Nebengewerbe (Molkerei, Brennerei, Kellerei u. a.).
Landwirtschaft, wirtschaftliche Nutzung des Bodens zur Gewinnung
pflanzlicher und/oder tierischer Erzeugnisse. Die Landwirtschaft ist mit
den Produktionsfaktoren Boden, Arbeit und Kapital Teil der Urproduktion
(primérer Sektor). Zur Landwirtschaft gehéren neben Ackerbau, Viehwirt-
schaft im weiteren Sinn auch Gartenbau einschlieBlich Zierpflanzen-, Ge-
muse- und Obstbau, Forstwirtschaft, Jagd sowie landwirtschaftliche Ne-
bengewerbe (z. B. Miihlen, Molkereien, Kellereien).

Bodennutzungssysteme: Aufgrund der Nutzung als Acker, Griin- oder Gar-
tenland durch Anbau von ein- oder mehrjéhrigen oder Dauerkulturen
(Obst, Reben, Hopfen u. a.) sowie des jeweiligen Anteils der einzelnen Kul-
turpflanzen zueinander unterscheidet man verschiedene Bodennutzungs-
systeme: Griinland-, Futterbau-, Marktfruchtbau- (Getreide, Hackfriichte,
wie Kartoffeln und Zuckerriiben, Olfriichte u. a.), Gemiisebaubetriebe so-
wie weitere, einschlieBlich der Ubergénge zwischen den einzelnen Boden-
nutzungssystemen. Im Fruchtfolgesystem, der Aufeinanderfolge der ein-
zelnen Kulturpflanzen, unterscheidet man Feldwirtschaften mit Getreide

14



und Blatt-(Hack-)Friichten, Wechselwirtschaften mit einem Wechsel zwi-
schen mehrjdhriger Futternutzung und Ackerkulturen. Die pflanzlichen Er-
zeugnisse dienen der menschlichen Erndhrung (einschlieflich Genussmit-
tel), der Verwertung in der Viehwirtschaft oder der industriellen
Verarbeitung. Viehwirtschaft und 6kologischer Landbau: Die Viehwirt-
schaft wird nach der Tiergruppe (Rinder, Schweine, Gefliigel u. a.), nach
der Nutzungsform und dem Nutzungsziel (Milch, Fleisch, Wolle u. a.) un-
terschieden. Sie basiert auf der Futtergrundlage des Betriebes. — Den 6ko-
logischen Belastungen durch die herkémmliche Landwirtschaft (hohe
Schadstoffbelastungen von Boden und Erzeugnissen, u. a. Herbizidriick-
stédnde, Arzneimittelriickstédnde in Schlachttieren) suchen neue, »alternati-
ve« Formen der Landwirtschaft zu begegnen (6kologischer Landbau). Der
Trend zur verstadrkten Nachfrage nach Bioprodukten wird in Deutschland
auch als »Agrarwende« bezeichnet. Den durch die Massentierhaltung ent-
standenen groBen Problemen, wie z.B. der Verbreitung von BSE, versucht
man durch gezielte MaBnahmen, u.a. das Tiermehl-Verfiitterungsverbot,
entgegenzuwirken.

BetriebsgréolRe, Betriebsstruktur und Besitzform: Die BetriebsgrolRe wird
gemessen an der Ausstattung mit Anlagevermégen und Betriebsmitteln,
der Zahl der Arbeitskréfte oder der Gesamtproduktion. Seit 1973 wird ein
aufgrund der Nettoleistung der einzelnen Betriebszweige errechnetes
Standardbetriebseinkommen als GréBenmalistab verwendet. — Nach der
Betriebsstruktur werden Landwirtschaftsbetriebe haufig unterteilt in Voll-
erwerbsbetriebe, Zuerwerbsbetriebe (die geringe Betriebsgrole erzielt ein
nicht ausreichendes Einkommen; der Besitzer geht einer ergdnzenden Ne-
bentétigkeit im nichtlandwirtschaftlichen Bereich nach) und Nebener-
werbsbetriebe (werden nebenberuflich bewirtschaftet und zwingen den
Besitzer, da sie keine Lebensgrundlage bilden kénnen, einen nichtlandwirt-
schaftlichen Hauptberuf auszutiben). - Nach der Besitzform unterscheidet
man Eigentums- und Pachtbetriebe. Die friiher in Stideuropa anzutreffende
Teilpacht ist noch in Entwicklungsldndern verbreitet. Nach der Wirt-
schaftsform unterscheidet man béuerliche (Familien-)Betriebe, Plantagen-
wirtschaft, Produktionsgemeinschaften.
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Ruicklédufiger Trend: Bis in das 19. Jahrhundert war die Landwirtschaft der
eindeutig dominierende Bereich der Volkswirtschaft; im Verlauf der wirt-
schaftlichen Entwicklung ging und geht die Bedeutung der Landwirtschaft
im Vergleich zum sekundiaren (Waren produzierendes Gewerbe) und terti-
dren Sektor (Dienstleistungen) zurlick. In der Bundesrepublik Deutschland
sank die Anzahl der landwirtschaftlichen Betriebe von (1949) 1,94 Mio.
auf (2003) 412 300 und die Zahl der Erwerbspersonen in der Landwirt-
schaft von (1950) 5,33 Mio. auf (2004) 832 000. Die Probleme der
Landwirtschaft in den marktwirtschaftlich orientierten Industriestaaten
ergeben sich v. a. daraus, dass dem hohen Angebotsniveau aufgrund mo-
dernster Produktionstechniken eine geringe Nachfragesteigerung gegenti-
bersteht. Dadurch entstehen Uberschiisse an landwirtschaftlichen Erzeug-
nissen, eine verschérfte Konkurrenz und die Tendenz zum relativen Sinken
der Agrarpreise. International wird von zahlreichen Staaten (v. a. durch die
USA und die Lander der Europédischen Gemeinschaft) der Versuch unter-
nommen, durch staatliche MalBnahmen zur Einkommensstlitzung, Fldchen-
stilllegungen und strukturelle Anpassung dieser Entwicklung zu begegnen
(Agrarpolitik).

Die Produktionsverfahren wandelten sich nur langsam. Bis zum Mittelalter
herrschte in Europa die unregelméBige Feld-Gras-Wirtschaft, seit dem

6. Jahrhundert n. Chr. aber auch die Dreifelderwirtschaft. Diese wurde im
18. und 19. Jahrhundert durch die Einfiihrung des Ackerfutterbaus und
der Hackfriichte abgelést. Weitere grundlegende Anderungen traten mit
der Einfiihrung der mineralischen Diingung und des Pflanzenschutzes in
der 2. Hélfte des 19. Jahrhunderts sowie der Mechanisierung ein”.

(0Q1)

Anzeige

»(Synonyme: Annonce, Inserat; [...] Produkt eines Verlages fiir den
Acquisitationinterest-Hauptmarkt, das der Veréffentlichung einer Werbe-
botschaft in einem Werbetréager dient und meistens gegen Entgelt
verbreitet wird.“ (Frihschitz 2000, 31)
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Fachzeitschrift

»,Klasse der Mediengattung Zeitschrift. Ergdnzend zu den konstituitiven
Merkmalen der Zeitschrift bestimmt die deutsche Fachpresse: Periodisch
erscheinende Publikation liber bestimmte Fachgebiete, die der berufli-
chen

Information und Fortbildung eindeutig definierbarer, nach fachlichen
Kriterien abgrenzbarer Bedarfsgruppen dient und liberwiegend postalisch
vertrieben wird.“ (Frihschitz 2000, 133)

Produktionskosten

»,Gesamtheit der Kosten, die das Erzeugen eines Produktes verursacht.“
(Frihschutz 2000, 276)

Qualitatssicherung durch Medienjournalismus

Rul-Mohl meint: ,, Womdglich ist es indes gar nicht nétig, Qualitdt wis-
senschaftlich-exakt zu bestimmen, um mehr Qualitédt zu erreichen. Wich-
tiger

ist wohl ein kontinuierlicher 6ffentlicher und fach-éffentlicher Diskurs (-
ber den Journalismus und damit zur publizistischen Qualitadt. Deshalb
kommt der Berichterstattung tber Medien bei der publizistischen Quali-
tatssicherung eine zentrale Rolle zu, die allerdings der bisherige Medien-
Jjournalismus nur partiell ausfillt.“ (RuR-Mohl 2003, 346)

Redaktionsabteilung
»Systematisch bestimmt eine organisatorische Einheit des Medienunter-
nehmens, in der inhaltlich bestimmte Faktorkombinationspolitik geplant,

organisiert, durchgefiihrt und kontrolliert wird.“ (Friihschitz 2000, 290)
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Werbeagentur

»Selbstédndiges, unabhéngiges Geschéftsbesorgungsunternehmen, das
nach treuhédnderischen Grundsédtzen neben den Leistungen eines Werbe-
mittlers die Werbeanalyse, die gesamte Planung und Gestaltung der Wer-
bemalnahmen und deren Durchfiihrung fiir einen Werbeinhalt und die
damit verbundenen absatzwirtschaftlichen Aufgaben (z. B. Werbeerfolgs-
kontrolle) im eigenen Namen fiir eigene Rechnung lbernimmt.“
(Frihschitz 2000, 355)

Zeitschrift

»,Druckmedienklasse. Folgende Merkmale lassen sich u. a. ermitteln:
Publizitdt (= 6ffentliche Zugénglichkeit).

Aktualitét (= Zeitndhe der Tagesaktualitdt, denn i. d. R. ist von weniger
als zwei Erscheinungsterminen pro Woche auszugehen).

Periodizitdt (= regelméBiges und viermal jéhrliches Erscheinen) und
Spezialitdt (= inhaltliche Themenbegrenzung, die durch einen Bezug - z.
B. Mode, Wissenschaft, Beruf, Branche, Unterhaltung, Leserkreis, Wer-
bung etc. - und ein Design bestimmt ist, das dem spezifischen Themen-
punkt entspricht).

Die differenzierten Merkmale zur Zeitung sind aufgrund der Vielfalt der
Zeitschrift nicht eindeutig.“ (Friihschitz 2000, 380)

Zeitungs-(Zeitschriften-)Kalkulation

»Methodisches Verfahren zur Ermittlung der Kosten (Kostentréger) und
Erlose (Erlostrager) des Mediums Zeitung (Zeitschrift). Nach dem Zeit-
punkt der Durchfiihrung in Bezug auf den Realisierungsgrad eines Objek-
tes werden unterschieden: Vorkalkulation, Zwischenkalkulation, Nachkal-
kulation. Modell einer Zeitungs-(Zeitschriften-)Kalkulation: Erlése nach
Arten: Vertriebserlése Abonnement, Vertriebserlose, Anzeigenverkauf,
sonstige Erlése, Erlose gesamt. Kosten nach Arten: Autorenhonorare,
Journalisten, Bild, Grafik, Redaktionsgehdilter.“ (Frihschiitz 2000, 381)
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2. Theoretische Basis

2.1 Begriffsdefinitionen von Kommunikation,
Massenkommunikation, Publizistik, Journalistik und Agrar-

journalistik

In der Terminologie von publizistischer Offentlichkeit stellen die Begriffe
Kommunikation, Massenkommunikation, Publizistik und Journalismus

zentrale Begriffe dar.

2.1.1 Kommunikation

Die Kommunikation ist ein weit fassbarer Gbergeordneter Begriff, der in
der Kommunikationswissenschaft jedoch eingegrenzt ist auf den Aus-
tausch von Bedeutungsinhalten. Kommunikation kann tGber Sprache, Zei-
chen und Symbole zwischen zwei oder mehreren Personen erfolgen. Pi-
rer definiert Kommunikation als ,, verbales und/oder nonverbales Mitein-

ander-in-Beziehung-Treten von Menschen zum Austausch von Informati
onen”, (Purer 1981,15)

2.1.2. Massenkommunikation

Der Begriff Massenkommunikation ist ein Teilbegriff der Kommunikation.
Unter Massenkommunikation werden im Sprachgebrauch allgemein ,alle
politischen, 6konomischen, sozialen und kulturellen Prozesse im Bereich
der Massenmedien® verstanden. (Purer 1993, 20) Massenkommunikation
stellt im Forschungs- und Lehrfeld der Publikations- und Kommunikati-
onswissenschaft das breitere Feld dar, weil die Massenkommunikation 6f-
fentlich ablauft, sich technischer Medien bedient und an ein Publikum
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wendet. Dazu definiert Pirer den Begriff: ,Massenkommunikation ist 6f-
fentlicher Austausch von Informationen zur Herstellung von Verstandi-
gung in Zeit und Gesellschaft, der sich technischer Medien bedient.“ (PU-
rer 1981,17)

Fur die Massenkommunikation sind ferner die wechselseitigen Wirkungen
von Bedeutung. Sie gehen von Gesellschaft, Politik, Medien und Kultur
aus.

Maletzke definiert:

,Massenkommunikation ist jene Form der Kommunikation, bei der Aussa-
gen bffentlich (also ohne begrenzte und personell definierte Empféanger-
schaft) durch technische Verbreitungsmittel (Medien) indirekt (also bei
raumlicher oder zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz zwischen den
Kommunikationspartnern) und einseitig (also ohne Rollenwechsel zwi-
schen Aussagendem und Aufnehmendem) an ein disperses Publikum [...]
vermittelt werden.“ (Maletzke 1963, 32)

Die Definition von Maletzke hat zwar auch im Zeitalter der neuen Infor-
mationstechnologie Giiltigkeit, allerdings muss die Definition ,einseitig”
neu Uberdacht werden. Internetforen sind Diskussionsforen und ein Platz
zum Austausch und zur Archivierung von Gedanken und Erfahrungen. Die
Kommunikation findet dabei asynchron, das heiRt, nicht in Echtzeit,
statt.

Es konnen Diskussionsbeitrage (Postings) hinterlassen werden, welche
die Interessierten lesen und beantworten kénnen. Medientechnische In-
novationen verwischen die Grenzen zwischen Massen- und Individual-
kommunikation und es entstehen neue Kommunikationsformen, die zwi-
schen beiden Begriffen liegen, wie etwa Internetforen, E-Mail-Konferenz-
schaltungen oder Online-Dienste. Erwartet wird, dass die technologische
Entwicklung in Zukunft multifunktionale Endgerate auf den Markt bringen
wird, so dass die bisherige Definition des Begriffes Massenkommunikation
neu zu formulieren sein wird.
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2.1.3 Publizistik

Wesentliche Merkmale der Publizistik sind der Offentlichkeitscharakter,
geistiges Einwirken, geistiger Fihrungsanspruch, Publizistik verlauft ver-
tikal und normativ vom Sender zum Empfanger und Publizistik muss
nicht, aber kann Zwangscharakter einnehmen. Das Medium nimmt die

Vielfaltigkeit des 6ffentlichen Lebens an.

Emil Dovifat beschreibt Publizistik in Zeitungen so: ,Kraft ihrer Wirkung,
ihrer Tradition und ihrer éffentlichen Aufgabe steht die Zeitung unter
diesen Mitteln an einem hervorragenden Platze. Sie behauptet diesen
Platz auch neben anderen, jiingeren publizistischen Mitteln, neben dem
Film, dem Rundfunk und Fernsehen, durch die u. a. auch ein altes klassi-
sches Mittel der Publizistik, die Rede, an Bedeutung und Wirkungsweise
wieder gewonnen hat. All diese Mittel, und die Zeitung unter ihnen, ge-
hen ihren Weg durch die Offentlichkeit. Von ihr (publice = éffentlich) hat
die Publizistik ihren Namen. All diese Mittel sind , 6ffentlich bedingt” in ih-
rer Erscheinung und ,,6ffentlich bedingt” in ihrem Inhalt: so die Zeitung
durch die unbegrenzte Offentlichkeit, die sie sucht und anspricht, und
durch ihren Nachrichtendienst, der éffentlichen Interesses ist und den
Lesern eine Grundlage ihrer politischen Entscheidung bietet. Dartiber hin-
aus nimmt die Zeitung Stellung zu allen éffentlichen Geschehen, ob sie
nun den Nachrichtenstoff entsprechend auswéhlt und darbietet oder im
Leitartikel, der Glosse, der Kritik und in jeder Art von Kommentaren in
die politische Meinungs- und Willensbildung unmittelbar eingreift. Sie
spricht immer Gesinnungen an - sie mégen im einzelnen noch so umstrit-
ten sein - und leitet sie zu Uberzeugungen.“ (vgl. Dovifat 1967, 5-6)
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2.1.4 Journalismus und Journalistik

Journalismus

Beim Journalismus handelt es sich um ein System, das die Funktion der
Informationsversorgung anderer Systeme und die Reduktion von Kom-
plexitat aufweist. In ihm kdénnen Einzel- oder auch Gruppeninteressen in
der Offentlichkeit vertreten werden. Fur die Darlegung von diesen Inter-
essen stellt die Massenkommunikation eine wichtige demokratiepolitische
Funktion dar. Das Wesen der Massenkommunikation ermdéglicht erst das
System des Journalismus. Die Massenmedien stellen hiefiir die Plattform
dar. Massenmedien sind Einrichtungen, die sich zur Verbreitung von
Kommunikation technischer Mittel zur Vervielfaltigung bedienen.
Journalismus bezeichnet die periodische publizistische Arbeit bei der
Presse, im Rundfunk (Horfunk und Fernsehen) und in Online-Medien.
Journalismus tragt zur 6ffentlichen Meinungsbildung bei. Er wird deshalb
oft als vierte Gewalt im Staat bezeichnet (vgl. Fabris 1981, 5-81). Beg-
riffsdefinitionen Uber Journalismus gibt es, seit sich die Wissenschaft mit

dieser Thematik befasst.

Noelle-Neumann definiert die Tatigkeit der Journalisten: ,Es gibt ver-
schiedene Berufsbezeichnungen fiir den Personenkreis, der hauptberuf-
lich bei publizistischen Medien oder fiir publizistische Medien tétig ist, in-
dem er die Gestaltung aktueller Aussagen bestimmt, vornimmt oder an
ihr mitwirkt [...]. Das Wort Journalist deutet darauf hin, dass die so be-
zeichnete Person Umgang mit den Tagesneuigkeiten hat [...] (Noelle-
Neumann 2002, 78).

Eine der altesten Definitionen ist aus dem Jahre 1845 bekannt und wur-
de 1971 in Faksimiledruck wieder aufgelegt: , Der Journalist sammelt,
sichtet und verarbeitet Nachrichten von offentlichem Interesse“ (Dovifat
1967,14)
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Manfred Ruhl fasst seine Auffassungen von Journalismus wie folgt zu-
sammen: ,, Journalismus stellt eine Anzahl von Personen, deren gemein-
sames Merkmal ein Beruf ist, den sie als freie Mitarbeiter oder Angestell-
te ausliben. Journalisten berufen sich auf &hnliche Werte und Normen als
Regeln in ihrer Arbeit, die durch rechtliche Rahmenbedingungen vorgege-
ben sind und sich vage auch auf ein Berufsethos beziehen. Der Journalist
weist flir moderne Gesellschaften (bliche Arbeits- und Berufsteilung
auf.” (Rihl 1995, 117).

Der ,Journalist® ist grundsatzlich kein geschiitzter Berufstitel. Es kann
sich jeder ,Journalist“ nennen. Das Berufsprofil des Journalisten definiert
Hummel so: ,,Journalist ist jemand, der hauptberuflich in einem periodi-
schen Medium Inhalte mit aktuellem Bezug aufbereitet und produziert,
unabhéngig davon, ob es sich um ein Angestelltenverhéltnis oder eine
,freie Tatigkeit’ handelt.” (Hummel 2004, 72)

Journalismus bezeichnet die periodische publizistische Arbeit bei der
Presse, im Rundfunk und in Online-Medien. Zur Entstehung des Journalis-
mus siehe den eigenen Beitrag Geschichte des Journalismus, zur wissen-
schaftlichen Beschéftigung mit dem Journalismus siehe Journalistik,
Publizistik, Kommunikationswissenschaft. Journalismus tragt zur &6ffentli-
chen Meinungsbildung bei. Er wird deshalb oft als vierte Gewalt im Staat
bezeichnet (vgl. Fabris 1981 ). Wolf Schneider (2006) definiert die Vor-
aussetzungen, die ein Journalist mitbringen soll: ,,Begabung als Grundei-
genschaft, gute Nerven, Arbeitsdisziplin und ein Quantum Selbstvertrau-
en, dartiber hinaus Neugier, Streitlust, Rickgrat und Fachkenntnisse,
weiters soll er frei sein von Hochmut*“. (Schneider 2003, 16-18)

Die Anforderungen an journalistischem Wissen, Sachkompetenz und
shandwerklichen“ Fahigkeiten, die an Journalisten gestellt werden, wer-
den zunehmend vielfaltiger. Zum guten Allgemeinwissen und dem spe-
ziellen Wissen, welches das entsprechende Medium vom Journalisten ver-

langt, kommen auch technischer Perfektionismus in Computertechnik

23



und Software sowie Layout, bei Rundfunkanstalten auch die Bedienung
von Aufnahme- und Sendegeraten. Selbstverstandlich sind fir Journalis-
ten Orientierungswissen zur Recherche und Kompetenz in den journalisti-
schen Darstellungsformen wie Nachricht, Bericht, Reportage, Feature,
Kommentar, Glosse und Interview. Es ist zu vermuten, dass der heutige
Journalismus in wesentlichen Bereichen ein anderes Bild bietet als vor
zehn Jahren. Sichtbare Wandlungsprozesse im Mediensystem, bei der
Medienproduktion und bei den Medienprodukten haben inzwischen die

Aussagenentstehung und ihre Akteure verandert.

Die Gestaltungsarten im Journalismus haben sich der Schnelllebigkeit der
Zeit angepasst. Das betrifft die Inhalte, die journalistischen Gestaltungs-
arten wie auch das grafische Erscheinungsbild. Ausgehend von den

schnelleren Informationsmdglichkeiten, die der Rundfunk bieten kann, re-
agieren die Printmedien in erster Linie darauf, Ubersichten zu geben und

Hintergriinde in analytischer Form zu geben.

Journalistik

Die Journalistik ist die Wissenschaft, die sich mit der Arbeit des
Journalismus befasst. Erste Ansatze flir eine empirische Journalismusfor-
schung gab es in Deutschland bereits am Beginn des vorigen Jahrhun-
derts

durch den Soziologen Max Weber und den Nationaldkonomen Karl Bi-
cher. Weber entwarf ein ,Kommunikatorprojekt®, in dem er die Material-
beschaffung der Medien und die Merkmale der Journalisten festlegte.

In die Zustéandigkeit der Journalistik fallt, Kontexte zu erstellen und den
Journalisten zur Verfiigung zu stellen. Es sind dies:
Normen: Welche Bedingungen schafft das Mediensystem fiir den
Journalismus?
Strukturen: Welche Zwange gehen von den Medienstrukturen fir den

Journalismus aus?
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Funktionen: In welchem Leistungs- und Wirkungskontext stehen die
Medienaussagen, die im System Journalismus erzeugt werden?
Rollen: Welchen Verhaltenserwartungen sind die Medienakteure im Sys-
tem des Journalismus ausgesetzt?
(Weischenberg 1992, 67)

Wahrend sich die Journalistik als Forschungsbereich generell auf Normen,
Strukturen, Funktionen und Rollen im gesamten Berufsfeld der Medien-
kommunikation richtet, beschaftigt sich Kommunikationsforschung in
erster Linie mit Faktoren, welche die Aussagenentstehung zum For-
schungsziel haben.

Grundbegriffe der Kommunikationswissenschaft

Die Kommunikationswissenschaft gilt als relativ junge Wissenschaftsdis-
ziplin, die auf eine wechselvolle Geschichte blicken kann. Dies belegen die
verschiedenen Bezeichnungen, die verwendet wurden und werden: ,Zei-
tungskunde®, ,Publizistik- und Kommunikationswissenschaft®, ,,Kommuni-
kationswissenschaft“ bis zur ,,Medienwissenschaft“. Die wissenschaftli-
chen Kontroversen haben dazu beigetragen, das Fach als geistes- und
sozialwissenschaftliche Querschnittsdisziplin zu etablieren. Bei den Stu-
dierenden erfreut sich dieses Fach, das seine Entwicklung seit dem Be-
ginn des 20. Jahrhunderts genommen hat, groRter Beliebtheit.

Pilirer definiert das Fach: ,,/m Kern versteht sich die Kommunikationswis-
senschaft heute als eine ,theoretisch und empirisch arbeitende Sozialwis-
senschaft’ (Hervorhebung im Original) mit interdisziplindren Beziigen
(DGPuK-Selbstversténdnispapier 2000). Neben den quantitativen wie
qualitativen Methoden der empirischen Sozialforschung (z. B. Interview,
Inhaltsanalyse, Befragung, experimentelle Designs) werden aber auch
andere methodische Zugédnge gepflegt wie historische, hermeneutisch-
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interpretative und kulturwissenschaftlich orientierte. Die wissenschaftli-
che Ausbildung zeichnet sich zunehmend durch eine starke Berufsfeld-

orientierung aus.“ (Pirer 2003, 50-51)

Die Fachgeschichte kann auf gut hundert Jahre wechselvolle Geschichte
zurlickblicken. Die wissenschaftliche Zeitungskunde hat sich im deut-
schen Sprachraum in der ersten Halfte ihres Bestehens eher verhalten
etabliert und mutierte in den frihen Jahren nach dem Zweiten Weltkrieg,
nachdem sie im NS-Regime politisch missbraucht wurde, zur Publizistik.
Heute ist die ,Kommunikationswissenschaft® vielfaltig. So umfasst der
»Fachbereich Kommunikationswissenschaft® an der Universitat Salzburg
sechs wissen-schaftliche Abteilungen, welche die Grundstruktur fir die
Forschungs- und Lehrtatigkeit im Fachbereich Kommunikationswissen-
schaft bilden. Sie bieten die Basis fir die inhaltliche Differenzierung in
den Studienschwerpunkten. Es sind dies: Kommunikationstheorien und
Mediensysteme, Journalistik, Public Relations und Unternehmenskommu-
nikation, Medienokonomie und Audiovisuelle Kommunikation (AV). Es be-
steht die Moglichkeit, Kommunikationswissenschaft in einem dreistufigen

System zu studieren.

2.1.5  Agrarjournalismus

Der Agrarjournalismus ist ein Subsystem des Systems Journalismus im
Element der Massenkommunikation. Agrarjournalisten ermdglichen den
Medieninhabern agrarischer Medien oder Medienteilen in anderen Medien

die Darstellung dieser Thematik. Sie versorgen das System mit fachspezi-
fischen Informationen. Damit bedienen sie ein spezielles Klientel und tra-
gen zur Transparenz der agrarpolitischen Entscheidungen, zur Aus- und
Fortbildung in fachlichen Bereichen sowie der Unterhaltung bei. Die In-
formationen sind den journalistischen Kriterien der Meinungsvielfalt und
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Objektivitat sowie der demokratischen Konkurrenz der diversen gesell-
schaftlichen Gesinnungen unterworfen. Damit tragen die Agrarjournalis-
ten mit ihren Leistungen zur demokratisch pluralistischen Gesellschafts-
ordnung bei.

(vgl. Verband Deutscher Agrarjournalisten 2007,165-171)

Agrarjournalismus (Synonym: Landwirtschaftsjournalismus) ist eine spe-
zielle Form des Wirtschaftsjournalismus. In Rundfunkanstalten und bei
den Tageszeitungen werden Themen aus dem Bereich der Landwirtschaft
deshalb von Journalisten der Wirtschaftsredaktionen betreut.

Agrarjournalisten missen deshalb Einblick in die speziellen Vorgéange von
Agrarpolitik, Landwirtschafts-, Wasser- und Agrarrecht, Normen-, und
Zusammenhange der europaischen Agrarpolitik, Artenschutz, Natur- und
Landschaftsschutz, agrarische Betriebswirtschaft und die Fachgebiete
von Viehhaltung und die verschiedenen Formen der Bewirtschaftung wie
Ackerbau, Weinwirtschaft, Griinland- und Forstwirtschaft, Saat- und
Pflanzengut, Futterbeschaffung, Diinge- und Pflanzenschutzmittel haben.
Dazu gehoéren auch Marktwirtschaft, Verarbeitungs- und Vermarktungs-
formen, Artenschutz-, Naturschutz- und Landschaftsschutzbestimmun-
gen, um nur die Wichtigsten aufzuzahlen.

Demzufolge tritt der Agrarjournalist als Informator und Kommentator
auf.

Schuh definiert die Funktionen des Agrarjournalisten:

»,Der Journalist (Kommunikator) tritt in der Agrarpresse als Informator,

als Kommentator und als ,,imaginédrer Gesprdchspartner” in Erscheinung:

a) Neben allgemein Wissenswertem (bermittelt er seinen Lesern vor al-
lem solche Nachrichten, die fiir sie aus beruflicher und aus fachlicher
Sicht interessant sind.

b) In seinen Kommentaren nimmt er zu allen Problemen Stellung, die fiir
die landwirtschaftlichen Bevdlkerung in politischer, in landwirtschaftli-
cher, sozialer und kultureller Hinsicht von Bedeutung sind
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c) In fachlichen und allgemein menschlichen Angelegenheiten beratet er
die baduerliche Bevolkerung entweder selbst oder er (iberldlt dies ei-
nem Fachexperten.

d) Er versorgt seine Leser auch mit unterhaltendem und allgemein bil-
dendem Lesestoff.

Im engeren Sinn ist der Agrarjournalist jedoch nur als agrarpolitischer In-

formator und Kommentator sowie als landwirtschaftlicher Fachberater

anzusehen.

(Schuh 1969, 22)

Die von Schuh definierten Funktionen der Agrarpresse gelten auch fir
Agrarjournalisten. Der Agrarjournalismus hat folgende Leistungen zu er-
flllen:

(Hintergrund)-Information vor allem von beruflicher und fachlicher Seite,
aber auch Information uber allgemeine Themen, Stellungnahme oder
Kommentar zu landwirtschaftlich bedeutsamen Themen, Beratung in
fachlicher und allgemeiner Sache (durch den Agrarjournalisten selbst o-
der durch den Experten), Bildung, Unterhaltung. (vgl. Schuh 1969, 22)

Berufsbild des Agrarjournalisten

Der Verband Deutscher Agrarjournalisten (VDAJ) im Internationalen Ver-
band der Agrarjournalisten (IFAJ) definiert das Berufsbild des Agrarjour-
nalisten im , Taschenbuch fiir Agrarjournalisten. Deutschland, Osterreich,
Schweiz“ (Ausgabe 2007) auf Basis des Berufsbildes fiir die allgemeinen
Journalisten. Auch fiir Agrarjournalisten gelten im Prinzip die
Tatigkeitsbereiche unter Beachtung folgender Erganzungen:

» 1. Die Arbeit des Agrarjournalisten erstreckt sich auf den Gesamtbe-
reich der Agrar- und Erndhrungswissenschaft unter Einbeziehung samtli-
cher Spezial- und Randgebiete sowie des Umweltschutzes. Seine Arbeit
ist sowohl auf die (...) Zielgruppen als auch auf die breite Offentlichkeit

ausgerichtet.
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2. Der Zugang zum Beruf des Agrarjournalisten ist grundsétzlich frei. Zur
optimalen Erfillung der gestellten Aufgaben sind in der Regel eine abge-
schlossene Fachausbildung (z. B. Fachhochschule/Universitét) sowie
praktische Erfahrungen im Berufsfeld Voraussetzung.

3. Eine zweijdhrige journalistische Ausbildung (Volontariat) wird fiir not-
wendig und angemessen gehalten. Je nach Vorbildung und Eignung kann
diese Regelzeit verkiirzt werden.

(Verband Deutscher Agrarjournalisten 2007,165-171)

Diese Definition trifft auch fiir Agrarjournalisten in Osterreich und Ruma-

nien zu.

Je nach Typologie des agrarischen Mediums hat der Agrarjournalist Auf-
gaben zu erfiillen, die eine groRe Bandbreite aufweisen. Zumeist wird er
Vermittler von Fachbeitragen agrarpolitischer und fachspezifischer Bot-
schaften sein. Bei den Fachredakteuren wird ein Wissenshintergrund in
dieser Richtung erwartet. Die Aufgabe des Journalisten besteht vor allem
darin, das ,Fachchinesisch“ der Agrarexperten in eine allgemein ver-
standliche sprachliche Form zu bringen. Kaum in einem anderen Bereich
der Wirtschaftsjournalistik ist das fachliche Bildungsniveau so unter-
schiedlich wie in der Agrarwirtschaft. Die Vorbildung der Rezipienten
reicht von Bauern, die Universitats- bzw. Mittelschulbildung, Facharbei-
terbildung oder gar keine Fachbildung aufweisen. Der Agrarjournalist fin-
det diese Bandbreite der Leser vor, die er zu bedienen hat. Dies bedeu-
tet flr den Agrarjournalisten, dass er im Informationsaufbau seiner
Berichterstattung zwar von einem hohen Bildungsniveau auszugehen hat,
aber dort, wo groRes Fachwissen vorausgesetzt wird, erlauternd einwir-
ken muss.
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2.1.6 Qualitat und Qualitatssicherung im Journalismus

Qualitat und Qualitatssicherung sind ein wesentlicher Teil von Wirt-
schaftsfaktoren. ,Zertifizierte Qualitat”, also die geprifte Einhaltung be-
stimmter Normen, sichert Betrieben und Produkten einen Wettbewerbs-
vorteil, weil der Kunde davon ausgehen kann, dass ein gewisser Standard
eingehalten wird.

Journalistische Qualitat in den Medien

Brockhaus versteht unter Qualitat: , [lateinisch ,Beschaffenheit, Eigen-
schaft’] die, 1) allgemein: Gesamtheit von charakteristischen Eigenschaf-
ten, Beschaffenheit; Glite; von Personen, meist im Plural: gute (morali-
sche) Eigenschaften. 2) Philosophie: in Aristoteles' Ontologie die wesent-
liche Eigenschaft eines Dings, die es zu dem macht, was es ist; in I. Kants
Erkenntnistheorie eine Urteilsart und einer der die Erfahrung aufbauenden
Verstandesbegriffe. “

(0Q 2)

,Qualitdt: die Beschaffenheit einer Ware (Produktqualitét) oder einer
Dienstleistung. Der Begriff Qualitdat wird einerseits auf messbare, stoff-
lich-technische Eigenschaften, beispielsweise die Reinheit chemischer Er-
zeugnisse, angewendet (objektive Qualitét). Er bringt zum anderen die
Abstufung des Eignungswertes gleichartiger Gliter fiir die Befriedigung
bestimmter Bedlirfnisse zum Ausdruck und ist insoweit subjektiv be-
stimmt (subjektive Qualitét). Fir den Markterfolg ist die relative Qualitét
entscheidend, das ist die Qualitédt im Vergleich zu Konkurrenzprodukten.
Hilfsmittel zur Qualitdtsbeurteilung, auch im Sinne eines Preis-Leistungs-
Verhéltnisses, sind u. a. Gite-, Verbands- und Warenzeichen, Handels-
klassen, Herkunftsbezeichnung und Warentests. Bei den nach der Gat-
tung gehandelten Waren soll, wenn nicht anders vereinbart, die Qualitdt
von mittlerer Art und Glite sein. Dies betrifft Kaufe, bei denen nicht ein

konkreter Gegenstand oder eine konkrete Menge Objekt des Kaufver-

30



trags ist, z. B. Getreide oder Rohstoffe. Fiir die gegenseitigen Anspriiche
des Kéufers und Verkadufers ist die vertragsgemafle Qualitdt malgebend.

(0Q 3)

Uber den Begriff Qualitat wird im Journalismus seit jeher diskutiert. Dabei
gehen die Meinungen Uber eine Definition weit auseinander, weil sich
Qualitat nicht leicht messen lasst. Mogliche Kriterien waren Auflagenho-
hen bei Printmedien, Einschaltquoten und Reichweitenzahlen bei elektro-

nischen Medien oder Zugriffe im Internet.

RuR-Mohl definiert Qualitat: , Qualitdt im Journalismus definieren zu wol-
len, gleicht dem Versuch, einen Pudding an die Wand zu nageln.“
(RuR-Mohl 1992, 85)

Journalisten geben sich auf Fragen von Qualitat eher zuriickhaltend und
verweisen auf den hohen Produktionsdruck und Engpasse. Redaktionen,
die an Qualitat und Qualitatssicherung interessiert sind, sollten deshalb
Zielgruppen und Rahmenbedingungen stellen. Qualitat und Qualitats-
sicherung sind aber nicht nur Fragen eines Zielkataloges. Die gestellten
Kriterien missen deshalb von Ausgabe zu Ausgabe neu Uberpriift wer-
den. Diese Arbeit, die dem Chefredakteur oder Ressortleiter zufallt, sollte
als Qualititsmanagement bei jeder Redaktionskonferenz ein Fixpunkt
sein. Im Redakteure-Kollektiv kann durch Selbstkontrolle und Blattkritik

das Bewusstsein flr Qualitdt gehoben werden.

Das Qualitatsmanagement muss marktorientiert, abteilungstibergreifend
und infrastrukturell sein. Die wichtigste Form praventiver Qualitatssiche-
rung ist die Professionalitéat der Journalisten selbst, die durch Vor- und
Ausbildung, stéandige Weiterbildung, Journalistenpreise und schlieRlich
durch institutionalisierte Selbstkontrolle durch den Presserat gesichert

ist.
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RuR-Mohl hat gemeinsam mit Journalisten einen Kriterienkatalog erarbei-
tet, in dem zum Thema journalistische Qualitat Stichworte genannt wer-
den:
Aktualitat (zeitliche Ndhe zum Geschehen)
Relevanz (Bedeutung/, Gewicht“ des Geschehens/Themas fiir Publika)
Objektivitat/Vielfalt (Faktentreue, Trennung von Nachricht und
Meinung, Vielfalt der Blickwinkel, Fairness/Ausgewogenheit,
Hintergrund)
Originalitédt (Leseanreiz, Exklusivitét/Anteil an Eigenrecherche)
Verbindlichkeit (klare Sprache, angemessene Vereinfachung,
Faktentreue, erforderliche Kontextinformation)
Weniger hdufig angeflihrt werden dagegen:
Interaktivitadt (Rlickkopplung/Austausch mit den Publika)
Transparenz (Offenlegen der Berichterstattungs-Bedingungen),
Quellenkritik, Einblick in den Medienbetrieb und in die eigene
Redaktion)
(RuB-Mohl 2003, 335)

Qualitatssicherung als Forschungsgegenstand
in der Kommunikationswissenschaft

So wie im Bereich der Medien blieb der Begriff Qualitatssicherung auch im
wissenschaftlichen Bereich lange Zeit wenig beachtet. Nunmehr nimmt
die Diskussion um Qualitat im Journalismus breiten Raum in Lehre und
Forschung ein. Es wurden Qualitatssicherungsmodelle entwickelt, die wi-
derlegen, dass es sich bei Qualitat um etwas Subjektives handle.

Die Publizistikwissenschaft beschéaftigte sich lange Zeit nicht mit dem Be-

griff ,Redaktionelles Qualitatsmanagement®.

Wyss definiert: ,,/Impulse fiir die Beschreibung und Analyse der redaktio-
nellen Qualitédtssicherung kénnen zum einen von der systemtheoretisch
orientierten Qualitdtsforschung und zum anderen von Forschungsan-
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sdtzen aus der Perspektive der Managementwissenschaft gewonnen wer-
den”. (Wyss 2002, 37)

In verschiedenen Mediensektoren ist dieser Begriff noch wenig beachtet.
In der Kommunikationswissenschaft gilt der Fachbereich in Salzburg als
Vorreiter dieser Disziplin. In Band 8 der Reihe ,Beitrage zur Medien- und
Kommunikationswissenschaft® der Osterreichischen Gesellschaft fiir
Kommunikationswissenschaft mit dem Titel ,,Qualitdt als Gewinn - Salz-
burger Beitrage zur Qualitatsforschung im Journalismus® beschaftigen
sich Hans Heinz Fabris und Franz Rest (Hg.) mit den vielfaltigen Aspek-
ten dieses Themas. Die Beitrage in diesem Band behandeln allgemeine
Fragen der Qualitatsforschung und stellen Fallstudien einzelner Medien-
produkte und journalistischer Sparten vor. Fabris hat in einer Reihe von
Publikationen auf die Beachtung dieses Themas hingewiesen. Sein Beitrag
»Zur Wiederentdeckung journalistischer Qualitat im Jahre 1996, in dem
er Fragen der Umsetzung der Forschungsergebnisse in die Praxis disku-
tierte, gab schlieRlich die Anregung fiir weitere spatere Forschungen.
Seither erschienen zahlreiche Forschungsarbeiten zu diesem Thema.
(vgl. Fabris 2001, 13-30

Dovifat entwickelte friih einen demokratiepolitischen Zusammenhang
zwischen Rezipienten und Sensationspresse:

,Uberwuchert die skrupellose Sensation, die im Konkurrenzkampf der
Bldtter dann auch das Gesamtniveau senkt, so vermindert sich dadurch
das offentliche Ansehen der Presse und damit ihr politischer Einfluss und
ihre demokratische Wirkung. Je mehr die sensationelle Ubersteigerung
dem Leser falsche Lebens- und Zeitbegriffe vorspiegelt, raubt sie ihm
auch die Ma3stadbe eines sicheren politischen Urteils, das ohnedies im
modernen Massenstaat nur schwer zu entwickeln ist.“ (Dovifat 195,147)

Wissenschaftliche Ansatze zu Qualitatssicherungsmodellen lieferten He-
ribert Schatz und Winfried Schulz. Auf ihre Erkenntnisse aufbauend ent-
wickelte Rager ein Qualitatssicherungsmodell. (vgl. Rager 1994,189-
209).
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Er gliedert Qualitat in vier Dimensionen:
Richtigkeit (Nachpriifbarkeit, journalistische Sorgfaltspflicht)
Vermittlung (Informationsinhalt muss so vermittelt werden, dass er
verstanden werden kann)
Aktualitdt (Aktualitdt ist besonders bei elektronischen Medien und
Tageszeitungen ein wesentliches Merkmal des Journalismus)

Relevanz (Bedeutsamkeit des zu vermittelnden Themas)

Wallisch betrachtet das Thema Qualitatssicherung tiber philosophische
Definitionen. Sie versteht die Betrachtung des Themas als Zuordnung in
objektive und subjektive Qualitat:

Objektive Qualitét:
Formale Prinzipien
Textgattungen
Sprachliche Korrektheit

etc.

Subjektive Qualitit:
Inhaltliche Prinzipien
Funktionalitét
Literarischer Stil
etc.

(Wallisch 1995,100)

Flr den Agrarjournalismus stellt Friesinger folgendes Modell auf:
Kriterien oder Dimensionen:

Relevanz

Vielfalt

Aktualitat

Richtigkeit

Professionalitat

Originalitat
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Vermittlung
Landwirtschaftliche Kompetenz
(Friesinger 2004, 43)

Es mag schwierig sein, wissenschaftliche Modelle der Qualitatssicherung
in die Praxis umzusetzen. Einerseits kommen Medienpraktiker und Verle-
ger immer mehr zur Erkenntnis, dass Qualitat messbar ist und somit ,der
Pudding doch an die Wand genagelt werden kann® und Qualitat beim Re-
zipienten ein wesentliches Kriterium darstellt. Andererseits lasst der zeit-
liche Spielraum in den meisten Redaktionen breite Kontrollen nicht zu.
Die wissenschaftlichen Modelle der Qualitatssicherung kénnen wirksam im
Rahmen der Journalistenaus- und -fortbildung sowie bei Redaktionskonfe-
renzen umgesetzt werden.

2.1.7 Redaktionsmanagement

Medienunternehmen sind personalkostenintensive Unternehmen. Etwa 40
Prozent entfallen auf Personalkosten. Von diesen Kosten kommen rd. 50
Prozent auf journalistische Mitarbeiter und Sekretarinnen. (vgl. Kosten-
strukturen ,Salzburger Bauer“, 82-88). Gute Journalisten sind gut be-
zahlt, sie stellen aber gut eingesetztes Kapital fir ein Medium dar. Verle-
ger und Chefredakteure sind daher bemiiht, durch ein gutes Redaktions-
management ein effizientes Ergebnis zu erzielen.

Ein groRer Schritt in diese Richtung wurde durch die Einflihrung von Re-
daktionssystemen vor zwei Jahrzehnten gesetzt. Der Einsatz neuer
Technologie macht journalistische Arbeit leichter. Computer ersetzten
Dateikasten und zeitraubende Recherchearbeiten. Die Organisation der
Redaktionsarbeit wurde durch Online-Recherche, Ubermittlung der Kor-
respondenten-Texte Uber E-Mail und den schnellen Zugriff auf Bilddateien
effizienter. Die Journalisten kénnen sich auf das Wesentliche ihrer Arbeit

35



beschranken. Dies gilt auch fir Zeitschriften und Medien der Agrarpresse.
Manche Zeitungen wie die ,Raiffeisenzeitung“ (Wien) schufen fir ihre

Journalisten Heimarbeitsplatze und sparen dadurch Raum.

Weichler schreibt dazu:

yJournalisten haben eine ausgezeichnete Voraussetzung fiir das Kos-
tenmanagement. Sie sind diejenigen, die fir die Qualitdt des Medienpro-
duktes gerade stehen. Sie haben das Profil besser im Blick als jede ande-
re Abteilung im Unternehmen. Da sie selber in der AuBenwahrnehmung
an diesem Profil gemessen werden, wird redaktionelles Kostenmanage-
ment, das in der Hand von Journalisten liegt, die Qualitdt nie so schnell
aus den Augen verlieren wie kaufménnisch orientiertes Management.
Folglich werden sie immer versuchen, die Kosten zu reduzieren, ohne die
Qualitidt zu gefédhrden.“ (Weichler 2003,138)

Nicht zuletzt wegen der hohen Personalkosten erleben Journalisten im-
mer wieder EinsparungsmalRnahmen in ihrem Ressort. In vielen Medien-
unternehmen engagieren sich Chefredakteure deshalb besonders, das
Kostenmanagement zu steuern. Gerade bei Agrarmedien finden sich viele
Chefredakteure erfolgreich auch in der Rolle als Geschéftsfihrer; in Os-
terreich sind dies ,,Der fortschrittliche Landwirt“ ,Tiroler Bauernzeitung“
und der ,Salzburger Bauer”.

2.1.8 Neue Informations- und Kommunikationstechnologien
Eine zentrale Bedeutung bilden auch die technischen Veranderungen in
Journalismus und Medien, weil sie das Berufsbild der Journalisten und die

Technologien der Medienproduktion nachhaltig verandern.

Mit hoher Geschwindigkeit entstehen neue Informationstechnologien und
mit diesen eine Weltgesellschaft, in der Wissen die entscheidende
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Produktivkraft ist. Vorangetrieben durch das Internet, entsteht ein
Netzwerk des globalen Informationsaustausches und der globalen Kom-
munikation. Die neuen Technologien bieten neue Moglichkeiten demokra-
tischer Partizipationen und gesellschaftlicher Organisation. Sie verandern
die Struktur der Wirtschaft, schaffen neue Arbeitsplatze, lassen aber

zugleich alte verschwinden.

Wichtige Schliisselwoérter der neuen Technologien wie E-Mail, Internet,
Podcasting, Downloads, Newsgroups, Online Discussions, Blogs, Vblogs,
wikis, podcasts, video/audioblogs, Web 2.0 Generation etc. haben dabei
die Gesellschaft wesentlich verandert. Bei den Veranderungen, die das
Web 2.0 mit sich brachte, handelt es sich um zahlreiche Dinge, die das
Surfverhalten und die Méglichkeiten der Internetnutzung pragen. So wer-
den die Seiten des Web 2.0 sténdig verandert und sind interaktiv. Dabei
kommt es im Rahmen der Projekte verstarkt zur Bildung sozialer Netz-
werke und zum Meinungsaustausch zwischen den Seitenbesuchern.

Realisierung der neuen Technologien:
Umsetzung im Medienbereich

Einen bedeutenden Umbruch brachten die neuen Technologien insbeson-
dere im Medienbereich. Dies trifft vor allem fir die neuen Medien zu, die
auf der Basis der Daten auf digitaler Form zugreifen. Dies sind vor allem
Kommunikationstechnologien wie Internet und Mobiltelefonie. Als Kenn-
zeichen der neuen Medien lassen sich die rechnergestiitzte Handhabung,
das digitale Vorliegen der Daten sowie die Interaktivitat beim Umgang

mit diesen Daten festhalten.

Der Begriff der neuen Technologien wurde erstmals fiir neue Medien oder
auch nur neue Medientechniken gebraucht. Es wurden so das Radio und
das Fernsehen, Videotext und BTX als neue Medien bezeichnet. Seit Mit-
te der Neunzigerjahre ist er fir die digitalen Medien bzw. die verschiede-
nen Formen der Internet-Kommunikation gebrauchlich. Aber erst die Digi-
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talisierung von Informationen, Ton, Bild, Bewegtbild usw. und die schnelle
Weiterentwicklung der Kompressionsverfahren ermdglichten die Bewalti-
gung der enorm groRen Datenmengen. Auch der Begriff Multimedia be-
zeichnet die neue Informations- und Medienwelt.

Der Einsatz der neuen Medien ist vielfiltig:

In den Medien selbst

In der Wirtschaft

Blrgerrechte und Biirgerservice

Internet-Portale in der Bildung

Lehre an Universitaten und Fachhochschulen und im Bildungswesen
In der Kunst

In der privaten Kommunikation

um nur einige zu nennen

Die neuen Technologien haben auch die bestehenden ,alten” Medien ver-
andert. Insbesondere bei den Print-Medien hielten die neuen Technolo-
gien Einzug. Sie veranderten das Arbeitsbild von Journalisten und Tech-
nikern von Grund auf. Sie verdriangten die ,Papier“-Redaktionen, die U-
bermittlungstechniken der Agenturen und schliellich die Herstellungs-
techniken in der drucktechnischen Produktion. Obwohl bei der Umstel-
lung den Verlagen enorme Kosten erwuchsen, ist die laufende Produktion
glnstiger und schneller.

2.1.9 Mediendesign als journalistische Aufgabe

Das Erscheinungsbild von Zeitungen und Zeitschriften hat sich, seit es ein
solches gibt, standig verandert, den Leserbediirfnissen und dem Zeitge-
schmack angepasst. Das reicht von den einzeilig geschriebenen (einspal-
tigen) Flugblattern lber groRe Spaltenbreiten und auch wenigen Titeln im
19. Jahrhundert bis zu den lesefreundlichen Printmedien, wie sie heute
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gestaltet werden. Viele Printmedien unterziehen ihre Produkte regelma-
Rig einem Relaunch und verandern ihr Erscheinungsbild zur Optimierung.

Das grafische Erscheinungsbild ist das ,Outfit“ des Printmediums. Die vi-
suelle Kommunikation der Typografie vermittelt journalistische Inhalte.
,» 1ypografie ist die Lehre vom Gestalten einer Drucksache, die uns helfen
soll, eine optimale Lesbarkeit und Funktionalitét zu erreichen. Typografie
macht Sprache lesbar.“ (Mayerle 2005, 5). Die Gestaltung des Layouts

ist deshalb eine journalistische Aufgabe.

Renger/Rest schreiben Uber Design als Vision: ,Die Leser wenden also
immer weniger Zeit auf, um Informationen zu konsumieren, die jedoch in
einem gewaltigen Uberangebot vorhanden sind. Die wachsende Informa-
tionsiberflutung der Menschen schafft fir Zeitungen und Zeitschriften
vollig neue Kommunikationsbedingungen. Im modernen Medienzeitalter
sind die Medienmacher gezwungen, ganz andere Aussagen zu machen als
noch vor 20 Jahren. Wir sind nicht nur von einer allumgebenden TV-
Kultur umgeben, sondern Computer, CD-Roms und das Internet spielen
auch eine nicht zu unterschétzende Rolle, die keine lineare und streng
logische Prdsentation von journalistischen Inhalten mehr zulésst.“ (Ren-
ger/Rest 1999, 101)

Im Wettbewerb wird Prasentation immer wichtiger. Die Neugestaltung ei-
nes Layouts zieht immer eine Neubewertung des redaktionellen Inhalts
und der Redaktionsstruktur mit sich. (vgl. Mast 1994, 224)

Norbert Kiipper geht in seinen Uberlegungen zur Zeitungsgestaltung auf
die Zeitung als Leit- und Navigationsmedium ein: , Die Zeitung hat die

Chance, das Leit- und Navigationsmedium flir den Konsumenten zu sein,
wenn es gelingt, einen guten Uberblick (iber das Geschehen in der Welt,
in der Region und zu Hause zu geben. Das Internet ist als neues Medium
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zu den klassischen dazu gekommen. Es kann sein, dass alle Informatio-
nen, alles Wissen der Menschheit im Internet enthalten ist. Das Problem
ist jedoch, dass die Informationen dort unsystematisch, bruchsttickhaft,
unsortiert und auBerdem falsch sein kénnen.“ (Purer 2004, 258)

Das optische Erscheinungsbild muss Leselust vermitteln. Die Frage des
optischen Erscheinungsbildes ist ebenso bedeutend wie die inhaltliche
und ideologische Blattlinie. (vgl. Renger/Rest 1999, 103).

Kohl (2005) schreibt in seinem Beitrag ,,Wie eine Webpage auf Papier®
uber die Gestaltung von Printmedien: ,Neue Strategien sind dabei in ers-
ter Linie im grafischen Design und der Gesamtkonzeption von Printme-
dien gefragt. Schnelle Orientierung, Ubersichtliche Information werden
gro8 geschrieben, der den Konsumenten zugemutete Anteil der ,Lese-
Arbeit’ immer kleiner. Die Anforderungen an die Printmedien gehen dem-
zufolge weg von der Unterhaltung in Richtung ,Service und Information’
bei zunehmend mobiler Nutzung. Laut Standl nehme hier vor allem die
Tendenz der ,Verbilderung’ des Publikums einen wichtige Platz ein. Durch
Internet und Fernsehen seien die Medien inzwischen gewohnt, zu
bestimmen und kurzen Informationen auch eine Bildaussage bereitge-
stellt zu bekommen.“ (Kohl 2005, 20-21)

Konzept Realer Layoutismus

Das im Folgenden dargestellte Medienkonzept wurde beim Relaunch des
Agrarmediums ,,Salzburger Bauer” und im Osterreichischen ,BauernJour-
nal“ erstmals umgesetzt und kénnte auch bei der Griindung von rumani-
schen Agrarmedien zur Anwendung gebracht werden. (vgl. im Folgenden
Standl 2005)

Medien dienen dem Menschen, seitdem er Kultur betreibt, als Mittel der

Verstandigung. Fand die Verbreitung der Botschaften zuvor erst durch

Handschriften und spéater durch manuell hergestellte Druckstdcke eine
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eher beschwerliche Art der Produktion, so war die Erfindung der bewegli-
chen Letter und der Buchdruckkunst durch Johannes Gensfleisch zu Gu-
tenberg (1455) der Beginn der Zeitrechnung fiir die Massenmedien. Die
Erfindung der Telegrafen und anderer schneller Ubermittlungsmethoden
sowie der Setzmaschinen und der Schnelldruckpressen, insbesondere der
Rotationsmaschinen, ermdglicht seit nahezu zwei Jahrhunderten Mas-
senmedien.

Die schnelle Ubermittlung von Botschaften zu einem Preis, den sich jeder
Interessierte leisten kann, revolutionierte das Bildungsniveau breiter Be-
volkerungsschichten.

Jeder Zeitepoche ihre Darstellungsform

Das Bildungsniveau jeder Zeit spiegelt sich in den Auspragungsformen
wider, in denen sich die Menschen mitteilen. Das beginnt bei den primitiv
anmutenden Felsenzeichnungen und setzt sich fort tber die Kunst, mit
der etwa der Glaube mit der Darstellung der Bibel in Form der Holzschnit-
te verbreitet wurde. In der Hochbliite der Kunst finden sich die Darstel-
lungen in den verschiedenen Stilrichtungen wieder. Immer driicken die
Werke auch das Denken der entsprechenden Zeitepoche aus.

Dies trifft auch fir die Darstellungsformen in den Massenmedien zu. Be-
trachtet man Inhalte und auReres Erscheinungsbild von Medien aus den
verschiedenen Zeitepochen, so wird man sehen, dass sie dem jeweiligen
sZeitgeist” entsprechen und sich den Kunstgattungen der jeweiligen Zeit
zuordnen lassen.

Mit der Entwicklung des ,, Desktop-Publishing“-Systems als Folge moder-
ner Computertechnik ist es praktisch jedermann moéglich, Massenmedien
redaktionell und in der Druckvorstufe auch ohne entsprechende Vor-
kenntnisse schnell und preiswert zu produzieren.
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Das Gesamtbild eines Mediums lasst sich nach folgenden Kriterien in
Strukturen und Wirkungen analysieren:

Sprache

Journalistisches Auswahlkriterium der Selektion

Journalistische Ausdrucksformen

AuReres Erscheinungsbild im Layout als Resonanz des Journalismus
(vgl. Standl 2005)

Veriandertes Leseverhalten

Zeitungen stehen immer mehr unter Erfolgsdruck. Der Leser entscheidet
in Sekunden, was er liest. Dies trifft auch auf Medien zu, die eine traditi-
onelle Entwicklung genommen haben und deren Leser im Leseverhalten
ein gewohntes rezipierendes Verhalten zeigt. In der untersuchten
Wochenzeitung ,Salzburger Bauer® wurde erstmals bei einer
Agrarzeitung das Konzept ,Realer Layoutismus® angewendet, in dem
neue journalistische und grafische Wege entworfen und angewendet
Mgld&tandl 2005)

Historische Entwicklung

Ordnet man die Massenmedien der jeweiligen Zeitepoche zu, wird man
feststellen, dass diese stets auf die Lebensweise der jeweiligen Zeit und
die Informationsbediirfnisse ihrer Rezipienten zugeschnitten sind.

Der Bogen reicht von esseyhaften Darstellungen und ganzseitigen unbe-
bilderten Seiten bis zur Vielfalt an Meldungseinheiten in kurzer, pragnan-
ter Sprache mit treffsicheren Titeln und vielen Bildern in vielspaltigem
Umbruch.
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Der Verbreitung der elektronischen Massenmedien setzte in den Sechzi-
ger- und Siebzigerjahren des vorigen Jahrhunderts ein. Obwohl sie von
Beginn an ein neues Medium waren, das beinahe unendliche Gestal-
tungsmaoglichkeiten aufweist, kamen die Gestaltungselemente aus dem
Bereich des Filmes und der Printmedien. Unterhaltung wurde als Fortset-
zung der Filmindustrie gesehen und der Journalismus war ein ins Bild ge-
rickter Print-Journalismus.

Dies wurde insbesondere dadurch deutlich, dass der Zeitungsjournalist
Gerd Bacher in einer Zeit der friihen Entwicklung des ORF dieses elektro-
nische Medium im Sinne des Print-Journalismus pragte. Namhafte
Journalisten an den Schaltstellen waren ebenfalls ausgebildete Print-
Journalisten, die so agierten wie bei Print-Medien.

Erst in den vergangenen zwei Jahrzehnten entwickeln sich diese Medien
in jenen Elementen, die sie aufgrund der spezifischen Eigenheiten noch
mehr ausschopfen kénnten. (vgl. Standl 2005)

Horfunk und Fernsehen - ,Nebenbei-Medien*

Fernsehen und Horfunk kann der Rezipient nutzen, ohne selbst aktiv zu
werden, Horfunk sogar als ,Nebenbei-Medium®. Er lasst sich informieren,
ohne sich dabei wie bei Printmedien aktiv zu betatigen, indem er Zeile fir
Zeile lesen muss. (vgl. Standl 2005)

Realer Layoutismus
Durch die hohe Mediennutzung elektronischer Medien ergibt sich ein
grundsatzlich verandertes Nutzungsbild. Hérfunk- und Fernsehkonsu-

menten sind bei der Nutzung von Botschaften aus dem Nachrichten-
bereich an kurzatmige Botschaften gewdhnt. Beim Fernsehen dominiert
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zusatzlich das Bild die Botschaften, die vermittelt werden. Einen Aus-
gleich bilden die Sendungen, in denen in breiterer Form Hintergrundin-

formationen gegeben werden. (vgl. Standl 2005)

Realismus im Layout

Der neue Realismus im Layout entwickelt eine Darstellungsmethode, in
der auf den individuell vermittelnden Erzahler bewusst verzichtet wird.
Der Realismus ist begriindet in einer Philosophie, die Realitat, Faktizitat
und Bewusstseinsunabhangigkeit in den Vordergrund stellt. Er verwirk-
licht die getreue Wiedergabe der Ereignisse, Zustidnde und meldungsrele-
vanten Gegenstandlichkeit der Wirklichkeit mit einfachen, dem Meldungs-
wert angemessenen Mitteln des Journalismus und des stilistischen Ge-
samteindrucks. Dadurch wird eine neue Sachlichkeit vermittelt. In der
Wirkung beim Rezipienten vermittelt dies ein Bild, mit dem der zeitgema-
Re Konsument von schnelllebigen Medien umgehen kann. Das bringt Rea-
litatsbewusstsein und Akzeptanz mit sich. (vgl. Standl 2005)

Realer Layoutismus in der Umsetzung

Als ,Layout” (engl.: Auslegen, Ausbreiten) wird allgemein das Anord-
nungsschema von Text und Bildern oder anderen grafischen Elementen
fur die redaktionelle bzw. grafisch-handwerkliche Aufmachung und sorg-
faltige Gestaltung eines Dokuments beschrieben. Gute Inhalte setzen ein
gutes grafisches Layout voraus, um die Botschaft entsprechend zu ver-
mitteln.

Jede Gestaltung, die Uber eine gleichféormige Wiedergabe, wie sie etwa
bei Briefen erfolgt, hinausgeht und die grafische Ebene strukturiert, ist
Design. Bei einem gelungenen Layout kann man von funktionaler Asthe-
tik sprechen. Asthetische Layouts setzen die Botschaften nach Gewich-
tung um.

44



Generationen von Konsumenten der Fernsehnachrichten wurden zu Bild-
Lesern umerzogen. Das Fernsehen hat ,verbildert®. Der Erfolg jener Bou-
levard-Blatter, die ihrem Layout vor allem Schlagzeilen und Bilder wid-
men, zeigt, dass diese , Verbilderung“ unter den Rezipienten bereits sehr
weit fortgeschritten ist. (vgl. Standl 2005)

Fernsehen auf Papier

Dem an schnelle Information gewohnten Leser muss ein zeitgemales
Produkt angeboten werden. Selbst elektronische Medien andern ihr ,Lay-
out” in immer kirzer werdende Informationseinheiten. Betrugen die Bild-
sequenzen in den Fernsehnachrichten in den Siebzigerjahren noch 15 Se-
kunden und mehr, so bedient man sich heute Sequenzen, die bei sieben
Sekunden liegen. Nachrichtenblécke mit zehn Minuten wirken heute be-
reits antiquiert, die neuen Fernsehnachrichten ,,News-Flash” liegen bei
nur wenigen Minuten mit beinahe dem gleichen Anteil an Informations-
einheiten.

Nutzer der Internet-News werden ebenfalls mit Kurzeinheiten von Nach-
richten bedient: Schlagzeilen, Bilder und Kurzmeldungen.

Konsumenten von Fernseh- und Horfunknachrichten haben allerdings den
Nachteil in Kauf zu nehmen, dass sie Meldungen, die sie nicht interessie-
ren, mitkonsumieren oder abwarten mussen, bis fiir sie relevante Mel-
dungen gebracht werden. (vgl. Standl 2005)

Richtlinien fir die Redaktion

Gleichzeitig mit der Umsetzung des neuen Layouts bei der Wochenzei-
tung ,,Salzburger Bauer® haben Herausgeber und redaktionelle Mitarbeiter
auch eine Vereinbarung getroffen. Die Medienmitarbeiter verpflichten
sich, gemaRk den redaktionellen Grundsatzen nach bestem Wissen und
Gewissen sowie dem bestmdoglichen Einsatz und mit journalistischer
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Sorgfalt zu arbeiten. Der Herausgeber verpflichtet sich seinerseits, den
Medienmitarbeitern im Rahmen der Mediendefinition gréRtmaoglichen Frei-
raum zu gewahren und die sorgfaltige Umsetzung ihrer journalistischen
Arbeit zu fordern.

Die Gestaltung der Zeitung ist die Summe der journalistischen, techni-

schen und verwaltungsmaRigen Arbeit und hat in Summe objektiv, aus-
gewogen und wirtschaftsorientiert zu erfolgen. Der journalistische und
fachliche Anspruch an Qualitat und fachlicher Orientierung hat in einem

Héchstmall zu erfolgen.

Der journalistische Anspruch hat sich an Lesernahe und Verstandlichkeit
fur ein breites Publikum unter Bedachtnahme von modernen Erkenntnis-
sen zu orientieren. Die Berichterstattung bietet den Lesern Service, fach-
liche Beratung, Orientierungs-, Entscheidungs- und Lebenshilfe sowie Le-
sestoff fir die Freizeit. Politische Handlungen und wirtschaftliche
Entwicklungen sind zu kommentieren und verstandlich zu machen. Das
Medium berichtet in erster Linie Uber Interessantes aus der Agrarpolitik,
der Agrarwirtschaft, der Politik der Interessenpolitik, dem agrarischen
Fachbereich, dem Geschehen aus dem Bundesland und den angrenzenden
Gebieten, gibt Entscheidungshilfe, ist Bildungseinrichtung und bietet Le-
sestoff fur die Familie.

Das Medium hat sich in zeitlich angemessenen Zeitraumen einer Leser-
analyse zu stellen, um Leserbeurteilungen zu ermdglichen und diese so-
dann auch umzusetzen. (vgl. Standl 2005)

Redaktionelle Grundsatze

Die redaktionelle Gestaltung hat insbesondere unter folgenden journalis-

tischen und fachlichen Kriterien zu erfolgen:

Journalistische Vielfalt
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Durch Anwendung mdoglichst vieler journalistischer Darstellungsformen,
dort, wo es moglich ist: Nachricht, Bericht, Reportage, Feature, Inter-
view, Expertenmeinung, Meinung der Betroffenen,

Gastkommentar, Portrat, Stichworterklarung (Lexika),

Dokumentation, Foto, Infografik, Karikatur, Zusammenfassung als Ein-
stiegslead

Klare Gliederung in Journalistik und Grafik
Kurze, pragnant und sprachlich klar abgefasste leserorientierte Texte,
Nennung von Fallbeispielen
Klar gegliederter Seitenaufbau durch einen Flinfspaltenumbruch und eine
Drittelaufteilung der Seitenschemen

Zugang zu den redaktionellen Materialien
Agenturen (AlZ, APA-Pressespiegel, Landeskorrespondenz)
Presseaussendungen: Landwirtschaftsministerium, LK Osterreich, andere
Redaktionelle Mitarbeiter: Experten der Landwirtschaftskammern und Ag-
rarabteilung der Landesregierung, freie Fachberichterstatter,
Eigenberichte, Bilder, Infografik, Karikaturen und Illustrationen
Philosophie der redaktionellen Schwerpunkte
Politik
Information, Analyse und Kommentierung von agrarpolitischen und
wirtschaftlichen Vorgangen, Entscheidungen und Erwartungshaltungen

Fachseiten

Fachberichte zur Information und als Handlungs- und Entscheidungshilfe
Beratungsservice: fundiertes fachlich ausgerichtetes Aufzeigen von
insbesondere neuen Entwicklungsprozesse, aber auch giltigen
Fachmeinungen und praxisbezogener Beratungsinhalte
Allgemeinberatung zur Abwicklung von Férderantrdagen und
verfahrenstechnischer Vorgange

Erfahrungsaustausch und wenn notwendig auch kontroverse Diskussion
zwischen Theoretikern und Praktikern

Aufzeigen von Musterbeispielen

47



Allgemeine Rechtsberatung

Landtechnik

Aufzeigen von neuen Entwicklungen durch landtechnisch nachvollziehba-
re, firmenobjektive Testberichte

Instruktion zur Behebung einfacher Mangel und Anleitung zum Bau primi-
tiver Arbeitshilfen

Information Uber aktuelle Entwicklungen von Firmenprodukten

Standige Tipps von Experten und Praktikern

Markt
Aktuelle und wertneutrale Marktberichterstattung zur Information und

Orientierung. Mit Meinungen der Experten.

Chronik

»Blick ins Land“: Darstellung von berichtenswerten Meldungen aus dem

Bundesland Salzburg mit Schwerpunkt ,,Agrar“ und landlicher Raum, Be-
richte aus dem Umfeld der Landwirtschaftskammer und der Agrarabtei-
lung des Landes fiir Meldungen, die nicht dem fachlichen Teil oder ande-

ren Seiten zuzuordnen sind.

Top Thema

Top-Seite aktueller Fachthemen auf Seite 5. Diese Seite zeichnet die kri-
tische Beleuchtung eines Themas aus, das gerade Gesprachsstoff ist o-
der zu diesem gemacht werden soll. Schwerpunkte der journalistischen
Elemente sind: Kritische Beleuchtung des Ist-Zustandes, theoretische
und praktische Losungsvorschldage, Fachkommentar eines Experten zum
Thema, kontroverse Diskussion uber die vorgegebene Problematik zwi-
schen Experten und Praktikern. Einsatz einer Infografik.

Covergeschichte

Friher Aktueller Report: Umfassende Berichterstattung unter Einsatz
mdglichst aller journalistischen Elemente zur umfassenden Beleuchtung
eines relevanten Themas, das moglichst viele Leser bertihrt.
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Kalender

Kalendarium als Bauern- und Mondkalender in der Wochenvorschau, Gar-
tenkalender, Termine bauerlicher Veranstaltungen und Terminkalender im
landlichen Raum mit Veranstaltungstipps, Sechs-Tage-Wetterprognose,
arztlicher und tierarztlicher Sonn- und Feiertagsdienst, LFI-Programm.

Betriebsreportage

Die Seite Betriebsreportage erflllt eine wichtige Funktion als Information
Uber neue Moglichkeiten von Betriebsformen und zeigt in vielfaltigen
Formen Bewirtschaftungsbeispiele von heimischen Betrieben auf fiir Be-
triebe, welche ahnlich gelagert sind oder auf diese Modelle umsteigen
wollen. Das Aufzeigen von Betriebsdaten gemeinsam mit einer sachlichen
Berichterstattung macht diese Seite zu einem betriebswirtschaftlichen

Report.

Die Kurzglosse ,,Meinung“ gibt dem Betriebsinhaber eine freie Meinungs-
auRerung, wie er sich die Zukunft am eigenen Hof, in Osterreich und in
der EU vorstellt. Sie ist ein geeignetes Forum der breiten MeinungsauRe-

rung und Leserforum.

Sonderseiten

Zu bestimmten Themen gestaltet die Redaktion einzelne Sonderseiten
oder thematisch bezogene Sonderseiten als Serie.

Sonderseite ,,Uber d‘Alma“: Diese Seite wird als Serie gestaltet und er-
scheint in Zusammenarbeit mit der Abteilung Volkskultur des ORF-
Studios Salzburg. Die Erscheinungsweise lehnt sich an die wochentliche
Almsendung an und erscheint zu den Sendezeiten wahrend der Almzeit.

Firmenseiten

Die Zusammenarbeit mit Inserenten erfordert eine regelmaRige Berichter-
stattung Uber technische Neuerungen und Entwicklungen von Firmen und
Produkten, welche einerseits im Interesse der inserierenden Firmen, aber
auch des Leserpublikums liegen. Die Informationen missen kurz und
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pragnant sein und dirfen nicht dazu angetan sein, Inseratenersatz zu
bilden. Langere Texte oder Beitrage von Nicht-Inserenten sind zum An-

zeigen-Textteil-Tarif zu bezahlen.

Anzeigenseiten
Anzeigenseiten erfillen vor allem eine zweifache Funktion: Sie sind wich-
tiger Lesestoff und wirtschaftlicher Faktor zugleich.

Redaktionelle Elemente und Inhalte der Seiten

Titelseite

Coverbild: Das Coverbild dominiert die Titelseite und bezieht sich in der
Regel auf die Covergeschichte (friiher: Aktueller Report).

Coverzeile: Die Coverzeile korrespondiert mit dem Coverbild und beinhal-
tet auch einen Untertitel und den Seitenhinweis.

Balkon: Der Balkon besteht aus drei Elementen, die Inhaltshinweise oder
eigene Kurzmeldungen sein kénnen. Eines dieser Elemente ist mit einem
geeigneten Foto zu versehen, im Idealfall einem Portrat.

FuR: Am FuR sind das Logo ,LK“, der postalische Vermerk und die Kurz-
adresse sowie dem Adressfeld angeordnet. Die weiteren Felder sind einer
Inhaltsangabe und Kleininseraten vorbehalten.

Agrartop-News

Platzierung auf den Seiten 2 und 3. Linke Spalte mit Fotos und Kurzzei-
len mit Seitenangaben. Hauptblock: Politik mit aktuellen Meldungen sowie
als AnreiRer Meldungen, welche im Blattinneren fortgefiihrt werden. Fol-
gende journalistische Einheiten finden sich auf diesen Seiten: Internet-
hinweise, Infografik, Karikatur, Top-Bild, Telegrammmeldungen, Marktsta-
tistik. (vgl. Standl 2005)
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Mit ,Top-News“-Layout in Szene setzen

Konsumenten von Printmedien genieRen den Vorteil, bei entsprechendem
Layout auf einen Blick informiert zu werden und hernach auf einer hinte-

ren Seite tiefer in die Meldungen einzutauchen.

Die Medien haben sich mit dem vorgegebenen Strukturwandel auseinan-
derzusetzen. Der Einfluss der Medien wachst sténdig. Dabei sollten die
Printmedien den derzeitigen Vorsprung der elektronischen Medien und
der Internet-Nachrichtendienste wieder aufholen. Dies kann durch das

» 1op-News“-Layout gelingen.

Vorteile eines , Top-News-Layouts*:
Uberblick in kurzer Zeit
(funf bis zehn Minuten)
Gegliederter Einblick in die Meldungen der gesamten
Zeitung und Fortfiihrung durch Seitenangabe
Informationen holen
Effekte in der Kommunikation geben
Meldungen gewertet angeboten bekommen
Gefallige grafische Gliederung mit entsprechendem Nutzwert, der be-
darfsgerecht aufbereitet ist (Harmonie, Navigation, Dynamik im Prinde-

sign, leichte Orientierung)

Bestimmte etwa beim Blei-Umbruch der Redakteur die Gestaltung der
Zeitung, die sodann der Metteur vollzog, gibt heute das grafische Layout
den Ton an. Das Layout der ,,Top-News* wird grundsatzlich gemein-
schaftlich nach den neuen redaktionellen Bedirfnissen und dem grafi-

schen Layout entworfen.
Die sprachliche Gestaltung der Informationseinheiten hat in einer moder-

nen Sprache zu erfolgen, die schnell fassbar ist. Satze sollten demnach
nicht mehr als sieben Worte umfassen. In einem Informationsblock mus-
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sen aber alle sechs ,,W“ vorhanden sein. (Schulungsmethode: ORF-
Weltnachrichten). (vgl. Standl 2005)

Resiimee

Wenn Paul Watzlawick in seinem metakommunikativen Axiom sagt, ,,Man
kann nicht nicht kommunizieren® (Watzlawick 2000, 53), so trifft dies
nicht nur auf Personen zu, die sich gegenseitig wahrnehmen, sondern
auch auf Rezipienten, die ihre Umwelt wahrnehmen kénnen. Diese Um-
welt ist zeitgendssischen Einflissen unterworfen. Dieser ,Zeitgeist” re-
flektiert sich in Stilrichtungen, wie etwa dem Verhalten der Menschen in
der Umwelt, gegenliber der Architektur, der bildenden Kunst, der Litera-
tur mit stilistischen Auspragungen in Biichern, Theater und Kino, der
Sprache und auch dem Verhalten gegenliber Massenmedien. Neue Me-
dien, wie Radio und Fernsehen, aber auch das Internet und in der Folge
weitere, beeinflussen das Medienverhalten. Neue Medien verdrangen die
alten nicht. Aber sie verandern sie. Der Leser der Zukunft wird immer
weniger Zeit vorfinden, um Inhalte zu konsumieren. Das Layout als Er-
scheinungsbild von journalistischen Inhalten in grafischer Form und der
Nutzen-Effekt fir den Rezipienten werden die entscheidenden Kriterien
auch fir agrarische Medien sein, um gelesen zu werden.

2.1.10 Journalismus im Medienunternehmen

Journalistische Produktion als Unternehmensaufgabe

Einblicke in die Funktionsweise von Medienunternehmen gibt die Analyse
nach dem Prinzipl-Agent-System, das die 6konomischen Beziehungen
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zwischen dem Auftraggeber und dem Auftragnehmer untersucht. Sie be-
steht zwischen Journalist und Rezipient einerseits und innerhalb der Re-
daktionshierarchie andererseits. Im Hinblick auf den Titel dieser Arbeit
wird in diesem Kapitel auf die journalistische Produktion als Unterneh-
mensaufgabe naher eingegangen. Publizistische Qualitat wird als Variable
im Entscheidungsprozess des Journalisten gesehen, und hier als Bestre-
ben, Kosten im journalistischen Entscheidungsprozess zu minimieren. Die
Kosten im Entscheidungsprozess des Journalisten sind die der Informati-

onsgewinnung, der Informationsanalyse und der Informationsanwendung.

Die Kosten der journalistischen Aufgabe belaufen sich relativ hoch. Es
handelt sich dabei um Entscheidungsprogramme zur Sammlung von In-
formationen, der Selektion und Priifung von Informationen und Darstel-
lung von Informationen.

Spezialisierung in Teilgebiete von Ressorts ist sinnvoller als eine
Spezialisierung nach journalistischen Tatigkeiten, wie Recherchieren,
Schreiben, Sprechen, Filmen, Redigieren und Produktgestaltung. Wenn-
gleich in jlingster Zeit Journalisten mit sekundaren Aufgaben wie dem
Layoutieren, Sprechen und Schneiden von Ton- und Filmbeitragen beauf-
tragt sind.

Die typische Organisationsstruktur der Redaktion ist funktional zuge-
schnitten. Der Chefredakteur ist Team-Organisator. Die Redaktion ist
Arbeitsorganisation. Sie stellt selbstandig und objektorientiert die journa-
listische Produktion rechtzeitig und in bestimmter Menge sicher. Die
Kommunikation erfolgt Gberwiegend miindlich und ungebunden. Fir die
Produktion bestehen ungebundene inhaltliche Rahmenrichtlinien.
Spezielle Mitgliedsregeln sowie ethische Normen sind maRgeblich.
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Journalisten als wirtschaftliche Akteure

Gute Journalisten sind das Herz der Zeitung: Eine entsprechende Akzep-
tanz bei den Lesern bringt eine gute Auflage. Mit einer entsprechend
verbreiteten Auflage kann das Medium zwei Glter gleichzeitig verkaufen:
die Zeitung als Produkt und den Anzeigenplatz, der wiederum nach der
Auflage kalkuliert werden kann (Tausend-Leser-Preis). Insgesamt ist in
Osterreich der ,,Werbekuchen® fiir Printmedien kleiner geworden. Die Li-
nie lasst sich zurlickverfolgen: bessere Werbeeinnahmen durch héhere
Auflage, héhere Auflage durch guten Journalismus, der hohe Akzeptanz
bei den Lesern findet.

Der Schweizer Verleger Michael Ringier sieht die fortschreitenden finan-
ziellen und personellen Einschrankungen bei Zeitungsredaktionen kritisch.
Internet und Multimedia haben den Journalismus neu definiert. Dazu Rin-
gier auf dem Berliner Kommunikationskongress 2006: ,, Wissen und Den-
ken gibt es nicht umsonst, Schreiben und Senden auch nicht. Guter
Journalismus kostet Geld.“ Print-Journalismus wird angesichts der Anar-
chie im Web eine Neuordnung erleben missen. (0OQ 4))

2.1.11 Journalisten-Aus- und Fortbildung

Journalistische Leistungen werden in Organisationsformen erbracht, de-
ren Strukturen einerseits das Handeln der Akteure mitbestimmen, ande-
rerseits gestalten die Journalisten diese Organisationsstrukturen. Journa-
listen handeln in einem von ihnen selbst vorgegebenen Rahmen
(Redaktionsstatut) oder bzw. und in einem vom Medienunternehmen be-
stimmten inhaltlichen Rahmen. Dieser operationsbasierende Rahmen er-

fordert qualitative Anforderungsprofile an die Journalisten.

Bei der journalistischen Arbeit werden an die Journalisten hohe Anforde-
rungen gestellt. Ralph Weil} setzt sich mit Blick auf die Bedeutung fir
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den gesellschaftlichen Prozess freier Meinungsbildung und Professionali-
tat auseinander (vgl. Schatz/Schulz 1992, 702-705).

Richtigkeit und Relevanz bemessen die Sachgerechtigkeit der Informati-
onsvermittlung. Sie sind unverzichtbar fir eine kompetente Urteilsbil-
dung durch die Informationsnutzer. Die muss von der Voreingenommen-
heit einer parteilichen Darstellung durch den Informationsgeber
freigehalten bleiben. Diese Informationsqualitdten sind aus Publikums-
sicht der Schlissel zu Glaubwirdigkeit und Verlasslichkeit, so McQuail in
seinen Uberlegungen zur Objektivitdt als Qualitatsmerkmal. (vgl. McQuail
1992, 193).

Fairness und Neutralitat sind MaRstabe fir eine Darstellung konkurrieren-
der Positionen, die nicht bereits von sich aus tber deren Chance,
wahrgenommen und fir gut befunden zu werden, durch Selektion oder
Verzerrung entscheiden will. Die analytische Qualitat ist eine professio-
nell zu erbringende Voraussetzung dafiir, dass die zwanglose Autoritat
des besseren Argumentes als unverzichtbare Regel demokratischer Mei-
nungsbildung lebendig bleibt. Sie ist ferner eine Bedingung fir die politi-
sche Teilhabe derjenigen, die die nétigen Informationen und Einsichten
fur eine kompetente Beurteilung politischer Prozesse nicht anders

als aus den Medien beschaffen kénnen. (vgl. McQuail 1992, 214-216).
Daher ist auch die ,Verstandlichkeit” eine wesentliche Dimension der
yInformationsqualitat®.

Die Ausbildung von Journalisten erfolgt auch heute noch in der Regel -
ber ein Volontariat in den Redaktionen. Dies ist deshalb notwendig, weil
die Journalisten weitgehend in ,handwerklichen“ Belangen Kenntnisse
und Fertigkeiten erwerben miissen. Der Zugang zum Beruf in Osterreich
und Deutschland ist frei, in anderen Landern, wie etwa Italien, setzt er
bestimmte Voraussetzungen voraus.
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Obwohl der Zugang vom Gesetz her frei ist, setzen die Verlage von sich

aus Qualitatskriterien. Diese sind neben einer hohen Qualifizierung im All-
gemeinwissen, was einem Mittelschulniveau gleichkommt, auch durch die
Fahigkeiten der schnellen Auffassungsgabe und des qualifizierten Schrei-

bens in erster Linie gegeben.

Uber die journalistische Professionalisierung schreibt Manfred Riihl:
yJournalistische Ausbildung (aber auch journalistische Fort- und Weiter-
bildung) kniipft an bereits vorhandenem, vorjournalistischem Wissen und
Kénnen an. Die Vorbildung der Auszubildenden wird vom Journalismus als
personale ,Mitgift’ betrachtet und genutzt. Mit ihr wird beabsichtigt,

dass der Einzelne kognitive Féhigkeiten, einschlieBlich instrumenteller Fa-
higkeiten (,handwerkliches Kénnen’) erlernt, um journalistisch Erlebtes zu
verarbeiten. Durch journalistische Kognition soll die Persénlichkeit poten-
ziell in die Lage versetzt werden, lber die Herstellung und Bereitstellung
von Themen zur o6ffentlichen Kommunikation rational zu entscheiden. “
(RdGhl 1979, 103)

Donsbach beschreibt die fachlichen Aufgaben des Journalisten mit ihren
Fahigkeiten und Kennissen:

»,Recherche-Techniken; Kenntnis von und Umgang mit Informationsquel-
len; Uberprtifen von Informationen; Interviewtechniken; Kennnis der juris-
tischen Méglichkeiten und Grenzen journalistischer Arbeit; die Féhigkeit,
sich den neuen technischen Entwicklungen im Medienbereich anzupassen;
die sprachliche und visuelle Gestaltung von Informationen; Kenntnisse
tber die Rezipienten und ihre kommunikativen Voraussetzungen u.a.”.
(Donsbach 1978, 112)

Bevorzugt werden akademische Ausbildungsfelder mit Hochschulab-
schluss oder ,qualifizierte Studienabbrecher®. Die Fachbereiche der Stu-
dien sind sodann in der Regel auch fir die redaktionelle Spezifikation
entscheidend. Im Bereich der Agrarmedien werden Absolventen der Uni-
versitat flr Bodenkultur bevorzugt. In der Praxis erweist es sich jedoch,
dass Publizisten oftmals den besseren Zugang zu Agrarjournalismus auf-

56



weisen, weil es in der Regel darum geht, die qualifizierten Beitrage von
Agrarexperten in eine allgemeinversténdliche Sprache umzusetzen und

medienwirksam ins Medium zu bringen.

In Osterreich und Deutschland gibt es eine Reihe von Instituten und
Fachbereichen an Universitaten, die sich der universitéaren Ausbildung in
wissenschaftlichen Bereichen von Kommunikationswissenschaft, Publizis-
tik sowie weiteren Bereichen widmen, wie im Salzburger Fachbereich:
Kommunikationstheorien und Mediensysteme, Journalistik, Public Relati-
ons und Unternehmenskommunikation, transkulturelle Kommunikation,
Medienbkonomie und Audiovisuelle Kommunikation (AV). Es sind dies
(Auswahl):

Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat
Wien, Fachbereich Kommunikationswissenschaft der Universitat Salzburg,
Institut flr Medien- und Kommunikationswissenschaften der Universitat
Klagenfurt, Universitat fur Musik und Darstellende Kunst in Wien. Weiters
gibt es Spezialisierungsangebote an Universitaten und postgraduale
Hochschulausbildungen.

Darliber hinaus widmen sich Institutionen der auReruniversitdren Aus-
und Fortbildung der Journalisten. In Osterreich ist dies die Osterreichi-
sche Medienakademie, das Kuratorium fir Journalistenausbildung (KfJ).
Es ist eine gemeinsame Einrichtung der &sterreichischen Medien und der

Journalistengewerkschaft zur Aus- und Weiterbildung der Journalisten.

Die Institution dient der berufsbegleitenden Aus- und Weiterbildung aller
Journalisten in Osterreich. Das KfJ bietet neben Weiterbildungskursen
das Osterreichische Journalisten-Kolleg, einen ,,Grundausbildungskurs®,
an.

Berufsbegleitende Ausbildungsangebote und Weiterbildung bieten in Os-
terreich folgende Institutionen an:
Kuratorium fir Journalistenausbildung (KfJ) der Mediensozialpartner mit

der Osterreichischen Medienakademie und einer Reihe von Seminaren, die
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Oberosterreichische Journalistenakademie der Oberdésterreichischen
Rundschau, die Katholische Medienakademie, das ,,Polycollege Stober-
gasse“ der Volkshochschule Margarethen in Wien, die Osterreichische
Gesellschaft fir Publizistik und Medienforschung (GESPU), das Friedrich-
Funder-Institut der OVP.

Kaum ein Wirtschaftszweig ist einem so rasanten Wandel ausgesetzt wie
die Medienbranche. Vieles wird bleiben, noch mehr wird sich mit den
neuen Technologien andern. Der Journalist als Handelnder wird sich den
standigen Anderungen anpassen miissen. Ruth Blaes schreibt dazu in ih-
rem Aufsatz in ,Zehn Jahre Journalisten-Weiterbildung“: , Das Wohin und
Wie ldsst sich zurzeit noch nicht konkret kldren. Weiterbildung muss
deshalb den Prozess der Verédnderung genau beobachten und begleiten. “
(Blaes 1998, 27-35)

2.2 Medienokonomie

2.2.1 Mediendkonomie

Die Medientkonomie hat das Ziel, die 6konomischen Bedingungen der
journalistischen Produktion zu analysieren. Die bestimmende Funktions-
norm im Journalismus ist die Geschwindigkeit in der Form von Aktualitat,
Wahrheit und weitgehender Richtigkeit. Die Mediendkonomie untersucht,
,wie die Guter Informationen, Unterhaltung und Verbreitung von Werbe-
botschaften in aktuell berichtenden Massenmedien produziert, verteilt

und konsumiert werden.“ (vgl. Heinrich 1994, 4-5).

Die Medientkonomie dient der Auseinandersetzung mit der Frage der
bestmdglichen Versorgung der Wirtschaftssubjekte mit knappen Guitern
des Mediensektors gemaR ihrer individuellen Praferenzen (methodolo-
gische Mediendkonomie erklart, wie Wettbewerb und Markte von, fir und

durch Medien entstehen).
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Es lassen sich fir die Transformation der Mediensystem-Glter drei Ebe-

nen nennen:

1. der stoffliche Trager der Medieninhalte

2. der eigentliche Input im Medienkonsumprozess, wie Information,
Unterhaltung, Verbreitung von Werbung

3. Output des Medienkonsumprozesses, also die Medienwirkung

Untersucht werden in der Mediendkonomie die 6konomischen Bedingun-
gen im Journalismus. Einbezogen in die Analysen werden die Bedingun-
gen des Journalismus in den Massenmedien Zeitung, Zeitschrift, Horfunk

und Fernsehen.

Zur zentralen Fragestellung der Mediendkonomie sagt Heinrich: ,,Medien
und Kommunikation sind Gegenstand ékonomischer Analyse, weil Pro-
duktion, Distribution und Konsum der massenmedial erstellten Giiter In-
formation, Bildung, Unterhaltung - kurz: die Medienproduktion - die
knappen gesellschaftlichen Ressourcen Arbeit, Kapital und Natur ver-
braucht. Die Medienproduktion konkurriert also mit anderen Verwen-
dungsmdglichkeiten der knappen Ressourcen und vor diesen Alternativen
mdissen sich die Kosten der Medienproduktion legitimieren. Die Analyse
der (optimalen) Verteilung der knappen gesellschaftlichen Ressourcen
auf die Produktion gesellschaftlich gewiinschter Gliter ist die zentrale
Fragestellung der Okonomie und die Analyse der (optimalen) Allokation
der Ressourcen auf Umfang

und Struktur der Medienproduktion ist die zentrale Fragestellung der Me-
dienékonomie.“ (Siegert 2002, 48-49)

Journalismus und Okonomie stehen in einem spezifischen Spannungsfeld
zueinander. Mit dieser Thematik beschaftigten sich Rudi Renger und Stef-
fen Habit in dem Beitrag ,,Im Dienste des ,Consumerism’ - Wirtschafts-
journalismus in Boulevardzeitungen®. Da Agrarzeitungen eine Spezifika
von Wirtschaftszeitungen darstellen und sich diese in Zukunft noch mehr
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um Lesbarkeit bemiihen und sich deshalb in Richtung Boulevard entwi-
ckeln missen, treffen die in diesem Beitrag publizierten Meinungen ins-
besondere auch auf diese Medien zu.

Renger und Habit schreiben: ,,Die Erwartungen der Journalistik scheinen
darauf gerichtet zu sein, dass eine erh6hte Transparenz wirtschaftlicher
Daten und Prozesse von Medienunternehmen und -konzernen einen Bei-
trag dazu leistet, damit die Funktion des Journalismus und der Einsatz
von oOffentlichen Mitteln ,besser beurteilt und die wirtschaftliche, publi-
zistische und demokratische Leistungsfahigkeit verbessert werden kén-
nen’ (Bruck 1994, 3). Die Interdepenzen zwischen aktueller Informati-
onsvermittlung und Wirtschaft werden aber durchaus auch kritisch
bewertet, denn in einer privatwirtschaftlich und kommerziell ausgerichte-
ten Wettbewerbsordnung miisse - so eine dieser skeptischen Vorbehalte
- der Journalismus an seiner ,6ffentlichen Aufgabe’ notwendigerweise
scheitern.” (Renger/Habit 2002, 189)

Die Autoren kommen anhand von forschungsleitenden Fragestellungen

zu folgenden Thesen:

1. Die Wirtschaftsberichterstattung in Boulevardzeitungen ist in Form
und Prédsentation boulevardesk

2. Wenn Boulevardzeitungen (ber Wirtschaft berichten, dann liegt der
inhaltliche Schwerpunkt auf Service

3. Die Sprache in der Wirtschaftsberichterstattung der Boulevardzeitun-
gen ist auf Verstandlichkeit bedacht

4. Die Wirtschaftsberichterstattung in Boulevardzeitungen berticksich-
tigt vor allem das Qualitdtskriterium der Relevanz

5. , Wirtschaftsjournalisten finden es schédlich, wenn mehr als 1.000 Le-
ser verstehen, was sie da schreiben*

6. Wegweiser fiir eine 6konomische Laien-Community

(Renger/Habit 2002, 197-201)
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Der Autor dieser Magisterarbeit hat zur lesergerechten Aufbereitung in
Richtung Boulevard bei Agrarmedien geschrieben: ,, Der Leser der Zukunft
wird immer weniger Zeit vorfinden, um die Inhalte zu konsumieren. Einer
Ubersichtlich gestalteten Zeitung, die leserfreundlich aufgemacht ist, ge-
hért die Zukunft. Das grafisch ansprechende Erscheinungsbild mit reichli-
chen lllustrationen in Form von Fotos und Infografiken ist hier der Weg-
bereiter. Gefragt ist der Erlebniswert beim Lesen, denn der Leser ist

durch das Fernsehen ,verbildert’.
(Der osterreichische Journalist - Agrarjournalist 2007, 4-5)

2.2.2 Geschichtlicher Abriss der Medien6konomie

Bei Medien handelt es sich um ,Kuppelprodukte®, das heilt, es wird in
der Regel der Anzeigenplatz und das journalistische Produkt gleichzeitig

verkauft. Diese Sichtweise wird erstmals von Karl Blicher (1847-1930)
vertreten. Der Nationaldkonom war pradestiniert, sich mit Problemen und
Funktionen von Presseorganen zu beschaftigen. So publizierte er z. B.
seine groRere Abhandlung lber ,,Das Gesetz der Massenproduktion®, in
der wirtschaftstheoretische Ergebnisse aus empirischen Zusammenhan-

gen der Produktion von Printmedien abgeleitet werden.

Blicher interpretiert Werbung nicht als Beiwerk, sondern ebenso wie Preis
und Produktqualitat als ein Instrument und als Parameter des Wettbe-
werbes. ,, Der redaktionelle Teil ist bloBes Mittel zum Zweck”, betont er
1906. Sechs Jahre spater sieht er es allerdings differenzierter und weist
auf den positiven Beitrag der Werbefinanzierung fiir die Entwicklung des
Zeitungswesens hin. Uber die Entstehung des Annoncenteiles meint Bii-
cher, dass die Geschéftsanzeige zu den Reizmitteln gehdort, durch welche
die moderne Verkehrswirtschaft jenes Wunderwerk der Bedarfssammlung
vollbringt, deren sie bedarf, um durch Massenproduktion die Herstel-
lungskosten zu erniedrigen und damit die Guterpreise zu verbilligen. (vgl.
Blicher 1981, 252-255)
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Der Salzburger Medienhistoriker Michael Schmolke beschaftigt sich in
einem Beitrag uber ,,Medientkonomie und Kommunikationsgeschichte”
mit der Entwicklung der Medienékonomie als wissenschaftliches Fach aus
historischer Sicht. Er zeigt auf, dass dieser Disziplin lange Zeit keine
besondere Bedeutung beigemessen wurde, sie teilweise dilettantisch
wahrgenommen wurde. Erst nach den gesellschaftspolitischen Ereignis-
sen von 1968 kam es in Folge der politikbkonomischen Diskussionen,
ausgelost auch durch Pressekonzentrationen, zu einer Etablierung dieses
Faches. (vgl. Schmolke 2002, 131-137)

2.2.3 Massenmedien und Marktmechanismus

Medien als 6konomisches Gut

Massenmedien sind marktfahig, das beweist der Markt. Medieninhalte
sind immaterielle Produkte, um sie zu einem materiellen Gut zu machen,
sind materielle Trager notwendig, die nach dem Ausschlussprinzip han-
deln. Medieninhalte sind 6ffentliche Glter. Fernsehsendungen kénnen
von einer groRen Menge an Rezipienten konsumiert, Zeitungen kénnen
auch von Betriebskollegen oder Nachbarn mitkonsumiert werden, ohne

dass sie ,verbraucht“ werden.

Medien sind ein Teil der meritorischen Giter, weil sie sich in der Regel mit
ihren Angeboten an sozial normierten Zielen und nicht an den individuel-
len Konsumentenpraferenzen im Sinne von Markt- und Handlungsprafe-
renzen orientieren. Weil sie eben der Marktlogik entgegen handeln, wird
ihre Marktfahigkeit von der Meritorik bestimmt.

Guter mit externen Effekten: Private externe Effekte entstehen, wenn

individuelle oder gesellschaftliche willens- und meinungsbildende Prozes-
se entstehen. Die Inhalte von Medien sind immer eine Mischung aus
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offentlichen Gitern und selektiven Anreizen, aus vertrauensvollen Gitern
und solchen ohne Meritorik.

Wird bei Medien unter dem Aspekt der Systematik, nach der 6konomi-
sche Giter unterschieden werden kénnen, untersucht, ob der Konsument
eine Nutzen- und Qualitatsbewertung vornehmen kann, weichen Medien
von den 6konomischen Modellvorstellungen ab. Der Nutzer ist nicht in
der Lage, rationale Entscheidungen in Hinblick auf das Medienangebot zu
treffen.

(vgl. Heinrich 1994, 4-5)

Medien als Kuppelprodukt

Wie bereits von Karl Blicher erkannt, handelt es sich bei den Massenme-
dien, soferne sie sich (teilweise) mit Werbung finanzieren, um Kuppel-
produkte, und dies in mehrfacher Hinsicht. Nach Blicher ist das
Handelsprodukt das Publikum. Biicher erkannte, dass durch die
Aufnahme des Inseratenwesens die Zeitung in eine eigentiimliche
Zwitterstellung geriet. Sie bringt flir den Abonnementpreis nicht mehr
bloR Nachrichten und Ansichten zur Veroffentlichung, an die sich ein all-
gemeines Interesse kniipft, sondern sie dient auch dem Privatverkehr
und den Privatinteressen durch Anzeigen jeglicher Art, welche ihr speziell
vergolten werden. Sie verkauft neue Nachrichten an ihre Leser und sie
verkauft ihren Leserkreis an jedes zahlungsfahige Privatinteresse. , Seine
Einnahmen setzen den Verleger in den Stand die Stoffgewinnung der
Zeitungen zu verbessern und ihren Preis herabzusetzen.“ (Blicher 1926,
294)

Fr Walter Lippmann (1964, 222) qilt ein dhnlicher Ansatz. Er bt Kritik
am Zeitungsleser, ,der nicht mehr gewohnt und bereit sei, die Kosten fir
das Einholen von Nachrichten zu bezahlen”.
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In der Tat, Untersuchungen zeigen, dass der Anzeigenteil einer Zeitung
auch durchaus interessanter Lesestoff sein kann, insbesondere der Klein-
anzeigenmarkt, von dem der Leser gleichermaRen wie der Inserent ge-
winnen kann, weil er zum Austausch von Waren dient und Zugang zu
Markten eroffnet. Der zentrale Punkt ist allerdings, dass redaktioneller
Teil und Anzeigenteil fir den Leser deutlich erkennbar getrennt sein
miissen. Massenmedien als Kuppelprodukt haben dariiber hinaus auch
wirtschaftliche Vorteile fiir den Konsumenten. In der Regel werden die
Medien zu einem betrachtlichen Teil aus den Ertragen aus dem Anzei-
genmarkt finanziert. Dieser Anteil betragt etwa die Halfte der Gesamter-
|6se. Das bedeutet: Wiirde der Verleger auf die Einnahmen aus dem An-
zeigenmarkt verzichten, misste das redaktionelle Angebot nur die halbe
Qualitat oder die halbe Quantitat aufweisen oder das Produkt ware dop-
pelt so teuer. Abgesehen davon, dass der Rezipient auf einen beim Leser

durchaus akzeptierten Teil des Mediums verzichten miisste.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass Medien ohne die Erlése
aus den Werbeeinnahmen nicht diese journalistische Qualitat aufweisen
wirden, wie sie aufweisen. Die Preisgestaltung spielt auch eine wesentli-
che Rolle bei der Akzeptanz durch den Rezipienten und hat durch die
Massen-Verbreitung der Medien auch demokratiepolitische und wirt-
schaftliche Aspekte. Dartiber hinaus stellt der Anzeigenmarkt, insbeson-
dere jener der Kleinanzeigen einen interessanten, nicht-journalistischen
Lesestoff dar.

2.2.4 Wirtschaftsstruktur der Medien

Kostenstrukturen

Charakteristisches Merkmal des Mediensektors ist die deutliche Abnahme
der Stlickkosten bei Zunahme der Stiickanzahl. Daraus ergibt sich das
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Streben nach hoherer Zahl der Kaufer. Ein zweiter Aspekt ist dabei eben-
so beachtenswert: Je hoher die Auflage, desto hdher auch der Verkaufs-

preis fur die Anzeigenflachen.

Im Informationszeitalter kommt den Medien, gleich welcher Gattung, eine
insgesamt bedeutende Rolle zu. Wissen ist Macht, heil’t es. Medien brin-
gen insbesondere fir Unternehmen jene Information, die einen Informa-
tionsvorsprung bedeutet. Die Massenmedienindustrie hat tberdies

ein durchaus 6konomisches Gewicht als Unternehmen.

In einer Untersuchung uber Verlagsmanagement im internationalen Ver-
gleich ,,Print unter Druck” (Bruck 1993) wird Kritik daran geibt, dass 6s-
terreichische Verleger Zahlen lber ihr Verlagsmanagement verschleiern.
Dennoch wird eine Kostenstruktur bei kleineren Verlagen genannt. Im
Schnitt werden ausgegeben (Angaben in Prozent): Druckkosten 46,6,
Redaktion 28,3, Sachaufwand 4,6, Anzeigen 4,5, Vertrieb 9,9,
Verlag/Verwaltung 3,7, Verrechnungskosten 0,9, Sonstiger Aufwand
1,1, Finanzierung 0,5. Im internationalen Vergleich geben Verlage bei
den Gewinnen kleiner Unternehmen ihre Gewinne an (1991, Betrage in
Mill. DM: Osterreich 0, Deutschland 8, Schweiz und Schweden 10). (vgl.
Bruck 1993, 95)

Umfragen unter Zeitungsverlegern ergaben, dass vor allem mittlere
Zeitungen die héchsten Gewinnraten aufweisen. Eine ,,Survicor-Analyse*
hat ergeben, dass im Zeitraum von 1964 bis 1981 Zeitungen mit einer
Auflage bis 5.000 Stlick aussterben, Zeitungen mit einer Auflage zwi-
schen 10.000 und 100.000 Stick deutlich Marktanteile gewonnen haben
und Zeitungen mit einer Auflage zwischen 100.000 und 500.000 kaum
Marktanteile gewonnen haben. Daraus ergibt sich eine Idealkurve. Eine
Steigerung des Absatzes ab einer bestimmten Héhe verursacht zusatzli-
che Kosten, weil zusatzliche Produktionskosten und Marketingaufwen-
dungen eingerechnet werden und eventuelle Preissenkungen als Kaufan-
reiz weitergegeben werden missen.
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2.2.5 Technische Innovation

Auf Kongressen, wie dem ,European Newspaper Congress“, beschaftigen
sich Chefredakteure und Fihrungskrafte aus Verlagen mit neuen Ideen,
Innovationen und Konzepten. Wie enorm innovativ die Zeitungen an ihrer
Zukunft arbeiten, zeigen die Themen bei diesem Kongress. Print kommt
in zweifacher Weise unter Druck: Erstens ist der Prozess um Marktanteile
mit Horfunk und Fernsehen noch nicht abgeschlossen, und zweitens hat
der Kampf um die Rezipienten am Online-Markt erst so richtig begonnen.
Wenngleich Zeitungen bereits Uber eigene Online-Medien verfligen, so
befinden sie sich in einem dauernden Spannungsfeld zwischen dem alten
und dem neuen Medium. Kritik wird daran getibt, dass viele Zeitungen in
der Entwicklung der Achtzigerjahre blieben. Dies fihrt zwar dazu, dass
lang-jahrige Leser den Blattern treu bleiben, aber wenig junge Leser da-

zugewonnen werden kénnen.

Die Entwicklung innerhalb der Printmedien ist seit der ,Osterreich-
Grindung und dem Erscheinen von taglichen Gratiszeitungen in Bewe-
gung geraten. Die Auseinandersetzung in der Entwicklung der Printme-

dien wird allerdings den Markt beleben.

Innovationen und Investitionen finden stets vor dem spezifischen Hinter-
grund der finanziellen Situation und der Struktur des jeweiligen Unter-
nehmens sowie seiner Umwelt, wie etwa der Wettbewerbssituation,
statt. Die Guter ,Information® und ,,Wissen® lassen sich technologisch ef-
fizient produzieren. Innovation steht deshalb im Zentrum technologischer
Innovation. Innovation und neue Technologien sind die Rahmenbedingun-
gen, unter denen Journalismus in neuen Formen stattfinden kann.

66



Die Herausforderungen der modernen Informationsgesellschaft beriihren
die Struktur von Unternehmen direkt. Der Herausgeber gibt die Linie des
Blattes vor. Das Selbstverstandnis der Zeitung reicht von der Funktion
der Vermittlung von regionalen Nachrichten mit Servicecharakter bis zur
Zeitung mit bundesweitem Anspruch mit starker Neigung zur Kommen-
tierung. Mitgliederzeitungen wie die Wochenzeitungen der Landwirt-
schaftskammern verstehen sich vorrangig als Fach- und Servicezeitun-
gen. Immer hangen aber neue Blattkonzepte auch mit modifizierten oder
neuen inhaltlichen Anforderungen und neuen Designs zusammen, die
dem modernen Publikumsgeschmack angepasst sind. Von einer inhaltli-
chen Verbesserung und dem Einsatz neuer Technologien versprechen
sich Herausgeber und Verleger eine hohere Akzeptanz bei den Rezipien-
ten, Produktions- und Effizienzverbesserungen, wie Kosteneinsparungen.

Die gréRten Verdnderungen gab es in den Achtziger- und Neunzigerjah-
ren in der dsterreichischen Zeitungsbranche durch den Ersatz von
Schreib- und Setzmaschinen durch den Computer und die Hochdruck-
rotationsmaschinen durch die Offsetrotationsmaschinen. Dies brachte
den Verlust von Arbeitsplatzen (Schriftsetzer) mit sich und hatte zur
Folge, dass Redakteure sich auch mit der grafischen Gestaltung
auseinandersetzen mussen. Diese Umstellung fiihrte zu einer wesentli-
chen Kostenreduktion im Verlagswesen. Zwei Aspekte stehen beim Inno-
vationsverhalten im Vordergrund und sie resultieren aus dem Doppelcha-
rakter der Printprodukte: einerseits rentabel fir den Verlag zu sein und
andererseits bestimmte Funktionen in demokratischen Gesellschaften
einzunehmen. SchlieRlich bedeutet Relaunch immer einen vermehrten
Einsatz aller am Unternehmen Beteiligten und auch einen entsprechenden
finanziellen Aufwand.

2.2.6 Journalisten als wirtschaftliche Akteure

Gute Journalisten sind das Herz der Zeitung: Eine entsprechende Akzep-

tanz bei den Lesern bringt eine gute Auflage. Mit einer entsprechenden

verbreiteten Auflage kann das Medium zwei Glter gleichzeitig verkaufen:
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Die Zeitung als Produkt und den Anzeigenplatz, der wiederum nach der
Auflage kalkuliert werden kann (Tausend-Leser-Preis). Insgesamt ist in
Osterreich der ,,Werbekuchen* fiir Printmedien kleiner geworden. Die Li-
nie lasst sich zurlickverfolgen: Bessere Werbeeinnahmen durch héhere
Auflage, héhere Auflage durch guten Journalismus, der hohe Akzeptanz

bei den Lesern findet.

3. Empirischer Tell

3.1.1 Landwirtschaft: Zusammenwachsende Markte in der EU

Die Landwirtschaft in der Europaischen Union hat in den vergangenen
zehn Jahren seit der Erweiterung im Jahr 1995 auf fiinfzehn Mitglieder
und zuletzt durch die Erweiterung mit Rumanien und Bulgarien am 1.
Janner 2007 insbesondere in den Erweiterungslandern wie Osterreich ei-
nen radikalen Umstellungsprozess durchgemacht. Durch die weitere In-
ternationalisierung hat Osterreich in dieser Zeit eine weitgehende Neuori-

entierung erfahren.

Die Agrarwirtschaft in der Europdischen Union (EU) mit den nunmehr 27
Mitgliedslandern steht vor einer schwierigen Zeit, die sich in einem star-
ken Strukturwandel manifestiert. Einerseits verringern sich die offentli-

chen Foérderungen und Ausgleichszahlungen, etwa fiir den Ausgleich fir
benachteiligte Gebiete, andererseits wollen die Europaer immer weniger
fur Lebensmittel ausgeben. Der AuRenhandel ist durch geanderte Bedin-
gungen der ,World Trade Organization“ (WTO/Welthandelsorganisation)

verandert.

3.1.2  Agrarwirtschaft in Osterreich: Strukturbereinigung

Das Bundesgebiet umfasst rd. 8 Millionen Einwohner. Es gibt rd. 190.000
bauerliche Betriebe. Die durchschnittliche BetriebsgroRe betragt 28,8 ha.
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Rd. 65 Prozent der Betriebe weisen eine BetriebsgroRe zwischen 5 und
50 ha auf (DurchschnittsgroRe der EU-15: 17,9 ha; Vereinigtes Konig-
reich: 70,1 ha, Griechenland 4,5 ha). Rund 5 % der Bevdlkerung sind in
der Landwirtschaft beschaftigt. Die Entwicklung der Landwirtschaft
schreitet kontinuierlich voran mit einem starken Zug zur Flachen- und
BetriebsvergroRerung. Gefragt sind deshalb eine starke Technisierung,
Fortbildung und das Wissen um einen aktuellen Stand an Informationen
uber Technik und Marktsituation.

3.1.3  Agrarwirtschaft in Rumanien: Restauration nach
dem EU-Beitritt

Das Bundesgebiet umfasst rd. 23 Millionen Einwohner. Es gibt rd. 4,6 Mil-
lionen Bauern. 4,5 Millionen von ihnen weisen eine Durchschnittsflache
von 1,6 ha auf, 20.000 Betriebe habe eine Flache von mehr als 1.000
ha, 80.000 Betriebe liegen dazwischen. 42,8 % der Erwerbstatigen sind
in der Landwirtschaft beschaftigt. 1991, nach der Revolution im Jahr
1989, wurden die ehemaligen staatlichen GroRbetriebe zerschlagen, e-
hemalige Grundbesitzer bekamen bis zu zehn Hektar zuriick, Landlose bis
zu 0,5 ha. Im Vorjahr wurde der Reprivatisierungsprozess abgeschlossen
mit dem Ergebnis der Zersplitterung, entgegengesetzt zum Trend in der
EU. Nun setzt in Rumanien eine von der Regierung mit zinsgestitzten
Krediten unterstiitzte Trendwende ein, um den agrarischen Mittelstand
aufzubauen und fir die EU-Mitgliedschaft geriistet zu sein. Es wird hieftr

ein Viertel der EU-Mittel aufgewendet.

Osterreich unterstiitzt Rumanien

Aufgrund dhnlicher Strukturen der Landwirtschaften von Osterreich und
Ruminien leistet Osterreich beim Wiederaufbau der ruméanischen Land-
wirtschaft Unterstiitzung. Diese betrifft in erster Linie die Hilfe fur die

Neustrukturierung der Land- und Forstwirtschaft, das Beraterwesen zur
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Aus- und Fortbildung der Bauern sowie Unterstiitzung in wirtschaftlichen

Belangen.

Landwirtschaftsminister llie Sarbu, Rumanien, erklarte vor 6sterreichi-
schen Journalisten bei der Er6ffnung der Landwirtschaftsmesse in Klau-
senburg (5. Mai 2004): ,Die Wirtschaft und insbesondere die Agrarwirt-
schaft befinden sich in einem steilen Aufstieg. Die Statistik beweist dies.
Mithilfe Osterreichs soll nun wieder das Beraterwesen, das Herzstiick der
landwirtschaftlichen Aus- und Fortbildung, in Schwung gebracht werden.
Die Bauern sind bereit, in Maschinen und Geréte zu investieren, um auch
produzieren zu kénnen. Dies ergibt sich aus dem Bild der aktuellen Land-
wirtschaftsmessen, wie in Klausenburg.“ (Standl 2004)

Ing. Agidius Kogler, Marktwirtschaftsreferent der Landwirtschaftskammer
Salzburg und Ruménien-Koordinator: ,,/n Ruménien entstehen viele neue
und groBBe landwirtschaftliche Betriebe, die sich an westeuropdischen
Standards orientieren. Osterreich ist in der Lage, in vielen Belangen Hilfe-
stellung zu gewahren. Dies betrifft auch die guten Wirtschaftsbeziehun-
gen. Wir exportieren Know-how, Dienstleistungen, Zuchttiere und Tech-
nik.“ (Kogler 2007)

3.1.4 Vergleich der Landwirtschaftsstrukturen von Osterreich

und Rumanien

Seit Kriegsende 1945 ist die dsterreichische Agrarwirtschaft darauf aus-
gerichtet, groRere Einheiten zu bewirtschaften, um mit einem effiziente-
ren Einsatz der Technik im internationalen Wettbewerb wettbewerbsfa-
higer zu werden. Dieser Trend hat sich seit dem EU-Beitritt im Jahr 1995
wesentlich verstarkt. Dort, wo dies aufgrund der Bodenbeschaffenheit,
wie etwa im Berggebiet, nicht moéglich ist, setzt die Landwirtschaft auf
Okologisierung. Hohere Preise, die dadurch erzielbar sind, Direktvermark-
tung und Ausgleichspramien (EU, Staat und Bundeslander) machen auch

diese meist kleineren Betriebe lebensfahiger.

70



Unter dem kommunistischen Regime herrschte in Rumanien der Trend zu
kolchosenartigen, industriellen und staatlich gelenkten Landwirtschafts-
betrieben. Nach der Revolution wurden den ehemaligen Besitzern oder
deren Nachkommen ihre Grundstiicke zuriickgegeben. Die hohe Arbeits-
losigkeit machte daraus eine Notwendigkeit, dass sich die Kleinstbauern
mit Grundstiicken von zumeist zwei Hektar ihr Uberleben sicherten und
mit den bescheidenen landwirtschaftlichen Ertragen regionale Markte be-
lieferten. Mangelnde Kenntnisse in der Landwirtschaft und die schlechte

finanzielle Lage machten die VergroRerung der Betriebe unmdéglich.

3.2 Agrarmedien: Bildungsinstrumente der modernen
Agrarwirtschaft - Vergleich der agrarpolitischen und
wirtschaftlichen Bedingungen

3.2.1  Funktionen der Agrarpresse

Gottfried Schuh definiert die Funktionen der Agrarpresse: Er gliedert die
Funktionen der Agrarpolitik in Gruppen wie Agrarverfassungspolitik, Lan-
deskultur und Erzeugungungspolitik, Agrarstrukturpolitik, Preis- und
Marktpolitik:

»,Die Agrarpresse befasst sich mit theoretischer und praktischer Agrarpoli-
tik. Unter theoretischer Agrarpolitik versteht man die Wissenschaft, wel-
che die Ziele, Methoden und Ergebnisse der praktischen Agrarpolitik priift
und wertet. Dabei stiitzt sich die theoretische Agrarpolitik auf eine Reihe
anderer Wissenschaftszweige wie Volkswirtschaftslehre, Soziologie,
Agrargeschichte, Geographie, landwirtschaftliche Marktlehre, Agrarstatis-
tik, Agrarrechts- und Erndhrungswissenschaftslehre. Auf die theoretische
Agrarpolitik sind meist jene Zeitschriften ausgerichtet, die von agrarwis-
senschaftlichen Institutionen, von den landwirtschaftlichen Versuchsan-

stalten und vom Landwirtschaftsministerium herausgegeben werden. Die
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Zeitschriften der landwirtschaftlichen Interessenvertretungen stehen da-
gegen ganz im Zeichen der praktischen Agrarpolitik. Sie erértern stédndig
alle MaRnahmen, die zur Sicherung der Volkserndhrung in erwiinschtem
Ausmal und zu angemessenen Preisen erforderlich sind und treten fiir die
Schaffung gesunder wirtschaftlicher und sozialer Voraussetzungen fiir die
in der Landwirtschaft berufstétigen Menschen ein. Den Aufgaben der
praktischen Agrarpolitik entsprechend, beschéftigen sich diese Zeitschrif-
ten mit Problemen der

1. Agrarverfassungspolitik

2. Landeskultur und Erzeugungspolitik

3. Agrarstrukturpolitik

4. Preis- und Marktpolitik.

Die Beratungsfunktion der Agrarpresse:
Die Publizistik erftillt bloR eine Teilfunktion im landwirtschaftlichen Bera-
tungswesen. Die Information durch die Presse, den Rundfunk und das
Fernsehen dlirfte nur bei wenigen Menschen gentigen, um sie zu veranlas-
sen, sich der mitgeteilten Méglichkeiten zu bedienen und fiir ihre Bedlirf-
nisse in die Tat umzusetzen. Bei der Mehrzahl der Bauern ist dies jedoch
nicht zu erwarten. Um einen méglichst hohen Wirkungsgrad bei der Bera-
tung zu erzielen, miissen verschiedene Beratungsmethoden gleichzeitig
angewendet werden. Die Fachberatung durch die Agrarpublizistik er-
Streckt sich auf:
1. Die Beratung in Fragen der Betriebsorganisation
2. Die Beratung in Fragen der laufenden Betriebsfiihrung
a) Beratung in technischen Fragen: Mechanisierung, Bauwesen,
Melioration und Flurbereinigung, landwirtschaftliche Neben-
gewerbe
b) Beratung in biologischen Fragen: Pflanzenbau, Ackerbau,
Pflanzenschutz, Tierhaltung, Tierzucht, Bekdmpfung von Tier-
krankheiten
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c) Beratung in juristischen Fragen: Vermdégens-, Arbeits- und
Versicherungsrecht, Durchfiihrung von Taxen, Steuerfragen,
Buchfiihrung

d) Marktfragen

e) Hauswirtschaftliche Beratung: Familienpflege, Wohnungspfle-
ge, Erndhrung, Bekleidung, etc.

(Schuh 1969, 23-25)

Die von Schuh gewahlte Definition hat nach wie vor Giltigkeit. Sie ist fir
die Agrarmedien im Hinblick auf die Agrarpolitik der Europaischen Union
(EVU) und der ,,Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP)*, die auch die Lander Os-
terreich (seit 1995) und Rumanien (seit 2007) einschlieft, um dieses Ka-
pitel zu erganzen. Agrarpolitik wird vor allem in den Gremien der EU wie
dem Europaischen Parlament (EP), dem Rat der Agrarminister und der
Kommission der EU gestaltet. Die Normen der EU sind von den einzelnen
Landern zu Gbernehmen und umzusetzen. Die von Briissel genehmigten
Programme sind bestimmend fiir die Agrarpolitik in den einzelnen Landern.
Die Finanzierung der Programme erfolgt meist im Verhaltnis 50 zu 50
Prozent aus dem EU-Agrarbudget und den Landern. Der 6sterreichische
Anteil von 50 Prozent wird je zur Halfte vom Bund und den Léndern ge-
tragen. Die Agrarmedien veréffentlichen die Bedingungen und sind somit
der wesentliche Trager der Information tber die Teilnahme der landwirt-
schaftlichen Betriebe an den Programmen, ohne die es keine Finanzierung
durch die ,,Ausgleichszahlungen” gibt. In Folge der Schwerpunktverlage-
rung der Agrarpolitik und deren MaRnahmen hin zur EU-Agrarpolitik sind

auch die Agrarmedien in diese Richtung orientiert.

3.2.2 Typisierung der Agrarmedien

Eine Typisierung der Agrarmedien lasst sich Uber die Klassifizierung der
Definition des Begriffes Fachzeitschrift ableiten. Friihschiitz bezeichnet
eine Zeitschrift als ,Periodisch erscheinende Publikation (iber bestimmte
Fachgebiete, die der beruflichen Fortbildung eindeutig definierbarer, nach
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fachlichen Kriterien abgrenzbarer Berufsgruppen dient und dberwiegend
postalisch vertrieben wird“, (Frihschitz 2000, 133)

Minster bezieht sich bei seiner Definition auf den internationalen Kon-
gress der Fachpresse von 1925, bei der man sich auf folgende Definition
einigte: ,Eine Fachzeitschrift ist ein Blatt fiir Verdffentlichungen, die The-
orie und Praxis einer Wissenschaft, einer Kunst, eines Gewerbes oder
Handwerkes betreffen, mit dem Zweck, den Angehdrigen eines Berufes
Fiihrerin zu sein und die Ergebnisse der Arbeiten von Berufsangehdrigen
allgemein bekannt zu machen.“ (Minster 1955, 164)

Fir Groth lasst sich die Zeitschrift von der Zeitung ableiten, da die Merk-
male bei der Zeitschrift an Zahl und Art die selben sind wie bei der Zeitung
und nur in der GréRenordnung differenzieren. (vgl. Groth 1960, 396)

Eine Agrarzeitschrift ist nur dann als solche zu bezeichnen, wenn sie die
Kriterien von Zeitschriften im wissenschaftlichen Sinne erfiillt. Schuh teilt
demnach die agrarischen Zeitschriften in drei Gruppen ein:

A) Zeitschriften der Uberparteilichen landwirtschaftlichen Organisatio-
nen, die sich der beruflich standesgemaéBigen Interessenvertretung
aus wirtschaftlicher, sozialer und kultureller Sicht widmen

B) Zeitschriften, welche die Interessen der landwirtschaftlichen Bevél-
kerung nach parteipolitischen Gesichtspunkten vertreten

C) Zeitschriften, die sich mit der fachlichen Entwicklung in der Land-
wirtschaft befassen

Sucht man nach weiteren Unterscheidungsmerkmalen, so ergibt sich

innerhalb der drei genannten noch eine institutionell, eine funktionell,

eine rdumlich und eine personell bedingte Spezialisierung.

(Schuh 1969, 26-27)

Wihrend in Osterreich der GroRteil der agrarischen Printmedien in Inhalt
und GebrauchsgroRe den Zeitungen und nur ein kleiner Bruchteil den Zeit-
schriften zugeordnet werden kann, trifft dies zumindest bei den bedeu-

tenden Medien in Rumanien in umgekehrter Reihenfolge zu.
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Agrarmedien in Europa: Auf Regionen festgelegt

Agrarmedien in Europa sind auf die Staatsgebiete oder untergeordnete
Regionen innerhalb dieser Staatsgebiete festgelegt. Dies ist in der unter-
schiedlichen Forderpolitik und den Férderprogrammen der einzelnen Staa-
ten bedingt. Dazu kommen in vielen Landern noch die sprachlichen
Probleme. Nach dem Beitritt Osterreichs zur EU im Jahre 1995 haben
deutsche Agrarmedien versucht, in Osterreich FuR zu fassen. Dies gelang
nur bedingt, vornehmlich in angrenzenden Regionen, wie den Bayern in
Osterreich, und nur dort, wo gréRere deutsche Agrarmedien einen um-
fangreicheren und hoch qualifizierten Fachteil anbieten konnten, z. B.:
Ackerbau oder Landtechnik.

Kurzcharakterisierung der filhrenden Agrarmedien in Osterreich
und Ruménien

Osterreich: Rd. 60 agrarische Medien
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Der Markt umfasst rd. 60 agrarische Medien, die sich den Markt teilen. Es
sind dies Mitgliederzeitungen, vorwiegend der Landwirtschaftskammern
und des Osterreichischen Bauernbundes, Abonnementzeitungen der
Landwirtschaftskammern und privater Verlage sowie Gratiszeitungen, wie
,Blick ins Land®.

Ein Uberblick wichtiger Agrarmedien Osterreichs:

,Blick ins Land*“:
Gratiszeitung mit Fachbeitragen vor allem der Universitat fir Bodenkultur

(monatlich).

,Der fortschrittliche Landwirt“:
Fachzeitschrift mit praxisbezogenen agrarokonomischen Inhalten (zwei-

wochentlich).

»Salzburger Bauer”:

Fachzeitung mit breit gestreutem, agrarischem Inhalt;
Unterhaltungsbeilage ,Land&Leben”

Beilage in ,Salzburger Bauer” als Unterhaltungsteil fir den landlichen

Raum (wochentlich).
,Osterreichische Bauernzeitung*“:
Organ des Bauernbundes mit vorwiegend politischen Inhalten (wochent-

lich).

Sechs Agrarzeitungen erscheinen wdchentlich.
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Rumanien: nationale Agrarzeitungen

Die Agrarmedien in Rumanien werden angefihrt von einer Monats-
zeitschrift, die universell Gber agrarische Themen berichtet. Die weiteren
Agrarmedien sind vor allem fachspezifisch zuzuordnen.

Nur wenige Medien sind mit Agrarmedien westeuropaischen Zuschnitts zu
vergleichen:

»~Anunturi Agricole“: Fachzeitschrift mit themenbezogenen Inhalten (mo-
natlich)

,Revista Ferma“: Farbmagazin mit Themenschwerpunkten (monatlich)

Agrarmedien in Osterreich: Beratungsinstrumente

Die osterreichischen Bauern kdnnen aus einem breiten Spektrum an Ag-
rarmedien wahlen. Das Pressehandbuch 2004 weist unter dem Titel ,,Ag-
rarwesen, Landwirtschaft“ 48 periodisch erscheinende Medien aus, rd. 60
sind es insgesamt. Die neun Landwirtschaftskammern verfiigen tber neun
Agrarzeitungen, die exzellent zumeist in wochentlich erscheinenden Me-
dien Uber Agrarpolitik, Férderungsmafnahmen (wichtig fir die Antrags-
stellung von Férderungen und Ausgleichszahlungen), betriebswirtschaftli-
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che Felder (Grunland, Ackerbau, Weinbau und andere Sonderkulturen,
Forstwirtschaft), Soziales, Landtechnik und vieles andere berichten. Diese
Printmedien sind das grote Beratungsinstrument der Interessenvertre-
tung. Zusammen weisen sie eine Auflage von 270.000 Stiick auf. Ahnlich
ausgepragt sind auch die Wochenzeitungen des Bauernbundes, der politi-
schen Vertretung der Bauern. Daneben erscheint eine Reihe weiterer Ag-
rarmedien, von denen das als Gratisjournal erscheinende ,,Blick ins Land“
sowohl in der Auflage als auch inhaltlich die groRte Bedeutung hat, und
,Der fortschrittliche Landwirt“, der von einem Verlag herausgegeben wird,
sowie eine Reihe von Gazetten. Insgesamt umfasst das breite Feld von ag-
rarisch strukturierten Medien einschlieRlich jener von Verbanden, privaten
Verlagen, der Landwirtschaftskammern und anderen etwa hundert Zeitun-
gen und Zeitschriften. Es wird mit diesen Agrarmedien jeder Landwirt-
schaftsbetrieb zumindest monatlich von drei Agrarmedien erreicht.

Agrarmedien Ruménien: Probleme mit der Agrarstruktur

Seit der ,,Wende“ im Jahr 1989 haben sich viele Printmedien mit unter-
schiedlich langem Erscheinen auf dem Markt versucht. Sie weisen auch
heute noch zumeist, gemessen an den zahlreichen Agrarbetrieben, gerin-
ge Auflagen auf. Gepragt wird das Medienbild Uberdies von meist einfach
hergestellten Heftchen zu verschiedenen Themen der Beratung.

Eine weitere Anzahl von Agrarjournalen kommt Uber regionale Bedeutung
nicht hinaus, ist wenig professionell aufbereitet und entspricht nicht
westeuropdischem Standard. Manche allgemeinen Regionalzeitungen wid-
men ihrem bauerlichen Klientel verstarkt agrarische Themen.

Das Agrarministerium in Bukarest fiir Rumanien hat auf Anfrage sechs Ti-
tel von national erscheinenden Agrarmedien bekannt gegeben, die perio-
disch erscheinen. Eine siebente, namlich ,Anunturi Agricole”, erschien am
8. Februar 2006 zum ersten Mal.
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Das groRte und bedeutendste nationale Agrarmedium, ,,Revista Ferma“,
ein Farbjournal, erscheint monatlich und weist eine Auflage von 15.000
Stlick auf. Das neue Medium ,Anunturi Agricole® ist als Zeitung mit vier-
zehntagiger Periodizitat und einer Auflage von 20.000 Stiick konzipiert.
Die geringen Auflagen bei rd. 4,6 Millionen Bauern lassen sich damit erkla-
ren, dass nur rund 100.000 Betriebe Uber groRere produktionsrelevante
Flachen verfligen, die tber den Eigenverbrauch hinausgehen. Kleinere Be-
triebe mit etwa zwei Kiihen oder mehr wirtschaften traditionell und haben
eher kein Interesse an einer wirtschaftlich relevanten Produktionssteige-

rung.

3.2.3 Vergleich der Wirtschaftsbedingungen der Agrarmedien

in Osterreich und Rumanien

Agrarmedien in Osterreich

Ein Vergleich zwischen beiden Standorten ist ungleich: Die Agrarmedien in
Osterreich haben sich historisch seit der Bauernbefreiung im Jahre 1848
bzw. der Medienfreiheit, die im Staatsgrundgesetz von 1867 festgelegt
wurde, kontinuierlich entwickelt. Eine politische Gleichschaltung erfolgte
allerdings sodann im Dritten Reich. Die dominanten Agrarmedien haben

sich ab 1945 in der heutigen Form entwickelt.

Ein neuer, namlich wirtschaftlicher Druck, lastet auf den Agrarmedien:
Abonnentenmarkt: Die Zahl der landwirtschaftlichen Betriebe geht seit den
letzten Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts kontinuierlich zuriick, der Anteil
der Bauern an der Gesamtbevdlkerung betragt bei fallender Tendenz nur
mehr rd. vier Prozent. Dementsprechend entwickelt sich auch die Auflage
der Agrarmedien nach unten. Vorausschauende Zeitungen wie der ,Salz-
burger Bauer” treten diesem Auflagenschwund erfolgreich entgegen. Die-
se Zeitung produziert einen eigenen Unterhaltungsteil speziell fir die Le-
ser im landlichen Raum, der sich auch an Nicht-Bauern wendet. In ihm

werden Themen wie Heimat und Brauchtum, Lesergeschichten aus dem
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landlichen Raum, Natur, Frauenseiten, Gesundheit, Bauernkalender, ein
Fortsetzungsroman und vieles andere behandelt. Der ,Salzburger Bauer*

weist eine Auflage auf, die hoher ist als die Anzahl der Bauern in Salzburg.

Anzeigenmarkt: Durch die fortschreitende Internationalisierung der Land-
maschinen- und Geratefirmen gibt es immer weniger Hersteller- und Hand-
lerfirmen, die Inserate schalten. Selbst jene Osterreichischen Firmen, die
noch im Inland herstellen, befinden sich vielfach in auslandischer Hand und
die Werbeagenturen sitzen demnach auch im Ausland, wo Bundeslander-
zeitungen nicht bekannt sind. Durch gemeinsames Auftreten versuchen
die Landerzeitungen somit ein gesamtodsterreichisches Erscheinungsbild zu

erreichen.

Druckkosten: Durch eigene Grafikabteilungen konnten die Produktions-
kosten wesentlich gesenkt werden. Durch zurzeit herrschende Uber-
kapazitat an Druckleistungen - nahezu alle Zeitungsdruckereien haben sich
in den vergangenen Jahren leistungsfahigere Rotationsmaschinen ange-
schafft - konnte der Druckpreis gesenkt werden.

Versandkosten: Durch die Entscheidung der Bundesregierung im Jahre
2002, die Post nicht mehr zu subventionieren, stiegen die Versandkosten
um die Halfte.

Agrarmedien in Rumanien

Der Markt der Agrarmedien in Rumanien unterliegt einem ebenso starken
wirtschaftlichen Druck. Wenige Agrarzeitungen erreichen eine Auflage, die
in Osterreich unter ,Kleinauflagen® fillt.

Abonnenten: Der Uberwiegende GroRteil der rumanischen Bauern besitzt
Flachen mit nicht mehr als drei Hektar und bewirtschaftet diese nach tra-
ditioneller Art. Bauern mit weniger als finf Kiilhen zeigen kaum Interesse
an Agrarzeitungen und sprechen auch nicht auf Fortbildung an. Ansprech-
partner fir die sich weiterentwickelnden Betriebe sind die groRen Agrar-
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zeitungen. Ausléndische Besitzer von GroRbetrieben lesen vor allem die
Zeitungen ihres Heimatlandes. Die Medien mit allgemeinem Inhalt, die eine
,Bauernseite” pflegen, kdnnen dies nur mit geringem fachlichem Hinter-
grund anbieten. GroRRe Hoffnungen bestehen seit dem Beitritt Ruméniens
zur EU. Spatestens seither miissen jene Bauern, die EU-Gelder in Anspruch
nehmen, Medien konsumieren, um uber Férderungsmallnahmen informiert
zu sein um diese auch beanspruchen zu kénnen.

Anzeigenmarkt: Die schwache wirtschaftliche Struktur spiegelt sich auch
am Anzeigenmarkt wider. Die groRten Anzeigenkunden sind Chemie- und
Saatgutfirmen aus dem Westen. Der schwache Anzeigenmarkt bringt mit
sich, dass inserierende Firmen gerne auch mit PR-Beitragen bedient wer-

den.

3.2.4 Agrarmedien in Osterreich, aufgezeigt am Beispiel des
»Salzburger Bauer”

Der ,Salzburger Bauer® ist ein selbststéndiger Wirtschaftskérper innerhalb
der Landwirtschaftskammer Salzburg. Die Landwirtschaftskammer ist die
Interessenvertretung der Salzburger Bauern, fir die ab einer Betriebsgro-
Re von 2 ha oder einer bestimmten Ertragsmesszahl Pflichtmitgliedschaft
besteht. Sie vertritt die Bauern in allen betrieblichen und gesetzesmaRigen
Belangen. Sie wirkt im Wege der Begutachtungsverfahren auch an der
»,Gesetzeswerdung“ mit. In bestimmten Belangen ist sie auch Behdrde.

Ein wichtiges Tatigkeitsfeld stellt auch die Aus- und Fortbildung der
Bauern dar. Die Beratung erfolgt als Individualbetreuung oder als allgemei-
ne Beratung. Zu diesem Zwecke wurde 1945 ein ,Mitteilungsblatt®, der
»Salzburger Bauer®, eingerichtet. Fir diese Zeitung wurde ab der ersten
Ausgabe eine Abonnementgebiihr eingefiihrt. Diese ist unter den neun
Osterreichischen Landwirtschaftskammerzeitungen auch heute noch
einmalig. Das ist die Grundlage einer guten wirtschaftlichen Basis
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Konzeption und Betriebsstruktur

Andere Kammerzeitungen in Osterreich hingegen werden aus den laufen-
den Budgets der Kammern finanziert, was in Zeiten schwindender 6ffentli-
cher Haushalte zu einer Spirale reduzierter Mittel fir diese Zeitungen und
zu einer wesentlichen Einschrankung des journalistischen Angebotes, ja zu

einer Reduktion des Umfanges fihrt.

Der Wirtschaftskoérper ,,Salzburger Bauer” konnte im Laufe der vergange-
nen anderthalb Jahrzehnte die Tatigkeitsfelder wesentlich ausbauen. Die
groRen Erlése ermdglichen eine ausgebaute Redaktion und ein umfassen-
des journalistisches Angebot, was sich in einer hohen Zahl an Abonnenten
(8.000 Bauern in Salzburg, aber 10.500 Abonnenten) wirtschaftlich giins-
tig auswirkt. Weitere Tatigkeitsfelder: Redaktion und Grafik des gesamtds-
terreichischen ,BauernJournals®, des ,BauernJournals“-West, des Konsu-
menten-Farbsupplements ,natirlich.salzburg“ als Kooperation mit der
»Salzburg-Krone®, Rechtsgeschafte wie der Verkauf von Fachartikeln aus
diesen Medien fir die Internet-Plattform des Landwirtschaftsministeriums
und Dienste der Grafikabteilung fir Arbeiten wie die Gestaltung von Bi-
chern, Broschiiren und Akzidenzdrucksachen stellen die Basis fir den wirt-
schaftlichen Erfolg dar. Die Erlése werden laufend in Innovationen inves-
tiert, so dass der Betrieb mit einem reinen Medienunternehmen verglichen

werden kann.

Die Medienstrukturen im Detail

Der ,Salzburger Bauer® ist eine Wochenzeitung fir die Landwirtschaft und
den landlichen Raum fir das Bundesland Salzburg und den angrenzenden
Raum, insbesondere das oberdsterreichische Innviertel und das Berchtes-
gadener Land (Oberbayern). Die Zeitung bringt Wissenswertes fiir den
bauerlichen Betrieb wie Aktuelles aus dem landwirtschaftlichen Umfeld,
Fachliteratur, gesetzliche Richtlinien, aber auch Lesestoff fiir den

,Feierabend“.
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Das ,Osterreichische BauernJournal“ vermittelt politisch relevante The-
men der Landwirtschaft, dsterreichweite Themen aus dem agrarfachlichen
und agrarrechtlichen Bereich. Es wird in Zusammenwirken mit der ,Land-
wirtschaftskammer Osterreich® firr alle ésterreichischen Landwirtschafts-
kammerzeitungen in Salzburg produziert und erscheint alle zwei Wochen.

Das ,,BauernJournal“-West ist ein Produkt mit ahnlichen Schwerpunkten,
zielorientiert fir den Bedarf der westlichen Bundeslander, und erscheint

wochentlich, ebenfalls in Salzburg produziert.

Das Supplement ,natirlich.salzburg“ wird als Konsumentenmagazin in der
Gesamtausgabe der ,,Salzburg-Krone“ beigelegt. Medieninhaber ist die
Landwirtschaftskammer Salzburg. Die Redaktion besorgt die Landwirt-
schaftskammer Salzburg, Anzeigen und Vertrieb sind Angelegenheit der
»Salzburg-Krone“. Die Leistungen fiir Redaktion, Umbruch und Grafik (bis
zur Abgabe der fertigen pdf an die Druckereien) werden der Landwirt-
schaftskammer fir die von ihr produzierten Ausgaben von den Partnern

abgegolten.

Betriebsstruktur: Wochenzeitung ,Salzburger Bauer®, Regelumfang 56
Seiten, Halbberliner-Format, ,Osterreichisches BauernJournal®,
Supplement fir alle dsterreichischen Landwirtschaftskammerzeitungen,
zweiwobchentlich, Regelumfang 8 Seiten, Halbberliner, ,,BauernJournal
West“, Supplement der Landwirtschaftszeitungen von Salzburg, Tirol,
Vorarlberg und Kérnten, Regelumfang 8 Seiten, Halbberliner, AWMA
Agrar-Werbe- und Mediaagentur fiir die Produktion von Printmedien wie
Prospekte, Zeitschriften, Broschiiren und Biicher, grafische Leistungen,
ynaturlich.salzburg®, Supplement der ,,Salzburg-Krone“ und ,,Salzburger
Bauer”, Regelumfang 32 Seiten, 4-c-Hochglanz, fliinfmal jahrlich,
Offentlichkeitsarbeit der Landwirtschaftskammer Salzburg.
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Betriebsergebnisse des Wirtschaftskdrpers ,Salzburger Bauer*
Anhand der Betriebsergebnisse aus dem Jahr 2006, dem bisher besten
seit Bestehen des Mediums, werden die Einnahmen-Ausgaben-Strukturen

einer Zeitung am Beispiel des ,Salzburger Bauer” erlautert.

Kommentierung des Betriebsergebnisses
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Chart 1: Einnahmen-Ausgaben-Rechnung

Die Infografik zeigt die Einnahmen-Ausgaben-Entwicklung mit dem Rohge-
winn. Die Einnahmen betrugen im Jahr 2006 1.374.009 Euro, die Ausga-
ben 1.299.966 Euro, was einen Rohertrag in Hohe von 74.043 Euro zur
Folge hatte.

»Rohlertrag, Bruttogewinn, Rohgewinn, das Ergebnis des Produktionsprozes-
ses ohne Berticksichtigung aller Aufwendungen;, in Handelsbetrieben die Dif-
ferenz zwischen Warenverkaufspreis (inklusive Mehrwertsteuer) und einge-

setzter Warenmenge (bewertet mit dem Wareneinstandspreis). Der auf einen
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Artikel bezogene Rohertrag ergibt die Handelsspanne, die Summe aller arti-

kelbezogenen Rohertrage den Warenrohgewinn (Warenbruttogewinn).“

(0Q 5)

Das Betriebsergebnis 2006 war das beste in der Geschichte der Wochen-
zeitung ,,Salzburger Bauer“. Finf Jahre zuvor (2001) betrugen die
Einnahmen 10.236.731 S, die Ausgaben 10.088.585 S, was einen Roher-
trag in Hohe von 148.146 S ergab.

Die Ursachen liegen in der Gestaltung der Zeitung, dem guten Journalis-
mus, der Leser-Blatt-Bindung, die redaktionell und durch sténdige Aktio-
nen gepflegt wird, und einem engagierten Auftreten der Journalisten.

Die gute journalistische Arbeit und die Beliebtheit der Zeitung sind die
auReren Zeichen. Gemessen wird der Grad der Zustimmung alle zwei
Jahre durch eine Umfrage des ,Fessel+Gfk“-Institutes, an der auch viele
Mitbewerber teilnehmen. Seit zehn Jahren findet sich der ,Salzburger
Bauer”“ unter den rd. zwei Dutzend untersuchten Medien in Osterreich an

erster Stelle.

Seit dem Jahre 2005 werden die Anzeigen im Hause akquiriert. Es wurde
zu diesem Zweck eine eigene Medienagentur gegriindet, die sich auch mit
anderen Geschaftsfeldern beschaftigt, wie der Anzeigenmittlung fir
weitere in- und auslandische Zeitungen, der Gestaltung von Werbemitteln,
Blichern, Broschiiren und Akzidenzdrucksachen. Angegliedert ist auch

ein professionelles Grafikstudio.

Diese Zeitung mit den angegliederten Tatigkeitsfeldern ist die einzig

positiv wirtschaftende Medieneinrichtung unter den neun Medienabteilun-
gen der Landwirtschaftskammern in Osterreich. Die Organisation wird or-
ganisatorisch wie wirtschaftlich professionell gefiihrt. Die Mitarbeiter sind

Uberdurchschnittlich entlohnt.
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Chart 2: Einnahmen

Bei den Einnahmen rangieren jene aus den Inseratenerlésen mit 36,61 %
an erster Stelle. Seit der Ubernahme der Anzeigenverwaltung verbleiben
der Zeitung hohere Erlése. Zuvor wurden der betriebsfremden Agentur 31
% Mittler- und Verwaltungsprovision vergeben. Die Ubernahme schligt
sich nicht nur wegen des Wegfalls dieser Provision positiv zu Buche, wenn-
gleich auch Gehalter und andere Aufwédnde anfallen. Im eigenen Hause
sind Dispositionen am Anzeigenmarkt flexibler zu gestalten. Den
zweithéchsten Posten machen die Bezugsgebiihren mit einem Anteil in
Hohe von 28,72 % aus. Im Vergleich zu anderen 6sterreichischen Kam-
merzeitungen sind dies jene Mittel, die fiir eine gute journalistische Aus-
stattung sorgen. Stichwort: ,Was kostet eine Seite Journalismus?“.

Die Erlése aus Kooperationen wie ,,Bundes-BauernJournal®, ,,BauernJour-
nal“-West stehen mit 14,6 % an dritter Stelle der Einnahmenpyramide.
Nicht in der Bilanz ausgewiesen werden kdnnen Einsparungen, die durch
diese Kooperationen entstehen, da diese Seiten, wiirden sie nicht in der
Gemeinschaft produziert, voll zu Lasten des eigenen Hauses gehen und
die Ausgabenseite erhohen wiirden.
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Die Erlose der Agentur mit 10,89 % resultieren vor allem aus der Werbe-
mittlung zu anderen Medien, den Ertrdgen aus der Produktion von Bilichern
und Broschiiren. Unter Riickersatzen sind jene Erlose zu sehen, die aus
Rechtsgeschaften durch den Verkauf an Beitrdgen, etwa fir das Internet
des Ministeriums, entstehen.

Einnahmen:

» 1) Rechnungswesen: Zahlungseingénge (bar, per Scheck, Uberweisung), die
ein Wirtschaftssubjekt von anderen erhélt. 2) Steuerrecht: alle Gtiter, die in
Geld oder Geldeswert bestehen und die dem Steuerpflichtigen aus bestimm-

ten Einkunftsarten (Einkommensteuer) im Veranlagungszeitraum zuflieBen.

§ 3 ESIG enthdlt einen Katalog von Einnahmen, die steuerfrei sind, z. B. Leis-

tungen aus einer Kranken-, Pflege- oder gesetzlichen Unfallversicherung..“

(0Q 6)

Chart 3: Einnahmenerlése (ohne Nebeneinnahmen)Das Verhiltnis
der Einnahmenerlése aus den Anzeigenerlésen (56,52 %) und den Be-
zugsgebiihren (44,42 %) alleine aus der Wochenzeitung ,,Salzburger Bau-
er” liegt etwa im internationalen Vergleich mit anderen Zeitungen.
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Chart 4: Ausgaben

Bei den Ausgaben machen jene fiir Personal mit 37,80 % den groRten An-
teil aus, gefolgt vom Sachaufwand (etwa Miete, Computer, Bliroaufwand,
Strom etc.). Die Druckkosten betragen 11,92 %. Sie sind damit etwa um
die Halfte niedriger als vor Einflihrung des Redaktionssystems und der
Grafik im eigenen Haus, verglichen mit jenen Kosten vor etwa 15 Jahren.
Dazu kommt noch die drucktechnische Qualitatsverbesserung. Damals
kam nur fir den Zeitungskopf eine ,Schmuckfarbe® zum Einsatz, heute ist
die Zeitung durchgehend vierfarbig gestaltet. Der Aufwand Anzeigenmitt-
lung (Anzeigenprovision fiir von anderen Agenturen fir den ,Salzburger
Bauer“ vermittelte Anzeigen) liegt bei 10,43 %. 10,06 % verursachen die
Produktionskosten fiir die in der Kooperation gestalteten Medien. Die Ver-
sandkosten durch die Post sind in den vergangenen finf Jahren um etwa
ein Viertel gestiegen und liegen in der Gesamt-Ausgaben-Rechnung bei
9,77 %. Die Honorarkosten fallen mit 5,70 % relativ gering aus, da die
Redakteure einen Grolteil der Medien selbst gestalten.

_AUFWAND A

. . 10,43 % ODRARKOSTEN

10 %

14,29 %
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»<Ausgaben: im Rechnungswesen alle baren oder bargeldlosen
Auszahlungen als Abfluss von liquiden Mitteln sowie auch alle Schuldenzu-
gange, die durch erhaltene Rechnungen entstehen und zu einem Anwach-
sen der Verbindlichkeiten fiihren. Ausgaben sind vom Aufwand zu unter-
scheiden.

(0Q7)

Chart 5: Personalaufwand

Hier liegen die Ausgaben fir Chefredakteur und drei Redakteure bei

43,27 % der gesamten Personalkosten. Die Grafik mit drei Grafikern erfor-
dert 21,06 % der Personalkosten. Die Verwaltung mit drei Angestellten
macht Aufwendungen in Hohe von 18,84 % aus. Die Anzeigenabteilung
und die Werbeagentur schlagt mit 16,83 % zu Buche.

RERSONALAUEWAND

y A RN

i

SOV o

Personalkosten: ,, Lohnkosten, Arbeitskosten, Personalkosten, Aufwendungen

oder Kosten, die durch den Einsatz menschlicher Arbeitskraft in Unternehmen
entstehen. Die Lohnkosten lassen sich aufspalten in Entgelt fir geleistete Ar-
beit, auch Direktentgelt beziehungsweise direkte Personal- oder Lohnkosten

(Bruttolohne und -gehélter, vermindert um die in den Lohnnebenkosten nach-
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gewiesenen Bestandteile), und Lohnnebenkosten (indirekte Personalkosten,
Personalnebenkosten). Letztere entstehen aufgrund von Gesetzen,
Tarifvertrdgen oder Betriebsvereinbarungen und umfassen Sonderzahlungen
(z. B. vermdégenswirksame Leistungen, Urlaubsgeld und Gratifikationen,
Jubildumsgelder), Vergtitung fr arbeitsfreie Tage (z. B. Lohn- und
Gehaltsfortzahlung bei Krankheit, Entlohnung fir Urlaub, Feiertage und
sonstige Ausfallzeiten), Vorsorgeaufwendungen (z. B.
Sozialversicherungsbeitrdge, Aufwendungen fir betriebliche
Altersversorgung) und sonstige Lohnnebenkosten (z. B. Abfindungen,
Beihilfen im Krankheitsfall, Fahrtkosten- und Verpflegungszuschtisse, Ausbil-
dungsvergttungen). Lohnkosten werden zur Erkldrung von Arbeitslosigkeit
sowie neben Preis, Produktqualitit, Service und Innovations-fahigkeit zur
Beurteilung der (internationalen) Wettbewerbsfahigkeit herangezogen. Im
internationalen Vergleich zdhlt Deutschland beztiglich der Lohnkosten je
Stunde im verarbeitenden Gewerbe zu den Hochlohnldndern. Allerdings sind
im internationalen Vergleich der Lohnkosten neben dem Einfluss der
Wechselkurse auch der unterschiedliche Ausbau sozialer Sicherungssysteme
in den einzelnen Landern sowie deren unterschiedliche Finanzierungssyste-
me zu berticksichtigen, da in einigen Léndern z. B. ein Teil der Sozialbeitrdge
vom Staat getragen wird. Weiterhin muss neben der Kosten- auch die Leis-
tungskomponente, d. h. das in den Lohnsttickkosten (Lohnkosten je Brutto-
wertschdpfungseinheit) ausgedrtickte Verhdaltnis von Lohnkosten und Produk-
tivitat, in die Analyse der Lohnkostenbelastung einbezogen werden. Werden
die Lohnsttickkosten fiir Deutschland gleich 100 gesetzt, bedeutet ein Wert
tiber 100, dass in dem jeweiligen Land héhere Lohnkosten erforderlich sind,
um eine gleiche Leistung wie in Deutschland zu erzielen. Sinken die Lohnkos-
ten relativ zum Ausland oder sinkt der Wechselkurs, verbessert sich dagegen
i pBaisliche Wettbewerbsfahigkeit.. “
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3.2.5 Zukunftsaussichten der 6sterreichischen Agrarmedien

Der Markt mit agrarischen Fach-/Interest-Medien in Osterreich gleicht der
groRen Vielfalt, welche die Landwirtschaft hierzulande aufweist. Es er-
scheinen fir rund 190.000 bauerliche Betriebe etwa 60 Zeitungstitel in
bunter Vielfalt und unterschiedlichem Erscheinungsrhythmus von Wo-
chenzeitungen lber Monatszeitschriften bis zu Magazinen, welche in gro-
Reren Zeitabstanden herausgegeben werden. Dartiber schreibt Standl in
,Der Osterreichische Journalist - Agrarjournalist® (Standl 2007, 4-5):

Schrumpfender Anzeigenmarkt

Kostenlose Mitgliederzeitungen, Abonnementzeitungen und Gratiszeitun-
gen teilen sich einen Markt, der durch eine immer kleiner werdende Ziel-
gruppe immer enger wird. Dabei ist es einerlei, um welchen Zeitungstyp es
sich handelt: Umworben ist der Leser, weil dieser auch bei gratis abgege-
benen Medien die Zielgruppe fir Inserenten bildet. Werbeeinschaltungen
bilden die wirtschaftliche Basis eines Verlages, wenngleich diese bei Ver-
kaufszeitungen nur etwa die Halfte des Ertrages ausmachen.

Kenner des Werbemarktes sprechen von einem schrumpfenden Werbeauf-
kommen. Dies aus mehreren Griinden: Erstens schrumpft die Landtechnik-
branche, weil es trotz des Erfolges weniger Branchenflihrer immer weniger
Landtechnik-Erzeuger in Osterreich gibt und die internationalen Landtech-
nikfirmen aus dem Ausland disponieren und kleinere Agrarmedien nicht in
ihrem Werbeplan fiihren, und zweitens weil es immer weniger Landtech-
nikhandler gibt. Die gute Wirtschaftslage mit der hohen Bereitschaft der
Bauern, jetzt Maschinen und Gerate zu kaufen, erkennen auch die werben-
den Firmen und es genligt ihnen oft nur eine ,Erinnerungseinschaltung”
anstelle einer Werbekampagne. Diese Erfahrung machte eine Reihe von
Agrarmedien bei der diesjahrigen Landwirtschaftsmesse in Ried. Obwohl
ein Viertel mehr Inserenten schalteten, wurde nur derselbe Anzeigenum-

satz wie bei der vergangenen Messe erzielt.
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Nutzen fir den Leser ist entscheidend

Die 6sterreichischen Agrarmedien werden sich deshalb in Zukunft noch
mehr um den Leser bemiihen miissen, wollen sie sich im harter werdenden
Wettbewerb behaupten.

Um Leser gewinnen oder halten zu kénnen, werden sie, so wie andere Me-
dien auch, den konkreten Lesernutzen zu beachten haben. Dies erfordert
neben der Vermittlung von interessantem Lesestoff eine Spezialisierung
auf Themen, die exakt auf den Leserkreis des Blattes zugeschnitten sind.
Der Abdruck von Firmenmitteilungen wird aus dieser Sicht dabei nicht ge-
ntigen. Der Leser erwartet sich auch von allgemein bekannten Themen ei-
nen neuen und konkreten Nutzen fir sich und seinen Betrieb. Vor- und
Nachteile sollen dabei gegeniibergestellt werden.

Beschaftigt sich der Leser mit den Fachbeitragen, so werden sich auch
Fragen ergeben, die sich auf seinen Betrieb beziehen. Hier erwartet er sich
die Mdglichkeit von Antworten. Dies stellt mit der hohen Nutzung des E-
Mails bei nahezu allen Landwirtschaftsbetrieben heute kein technisch un-
Uberwindbares Problem dar. Die E-Mail-Adresse des Autors sollte deshalb
bei keinem Fachartikel fehlen. Gerade Mitgliederzeitungen besitzen ein un-
erschopfliches Reservoir an hoch qualifizierten Experten, die beraten kon-
nen.

Will eine Gratiszeitung oder Mitgliederzeitung erst auf den Stubentisch
kommen, muss sie die Erwartungshaltung des Lesers erfillen. Dies gilt
selbstverstandlich auch fir eine Abonnementzeitung. Studien haben erge-
ben, dass Frauen die Entscheidungstrager sind, ob eine Zeitung den Weg
in die Leseecke nimmt oder gleich im Papierkorb landet. So wie im Film der
modifizierte ,Heimatfilm“ eine Renaissance in Form von ,Heimatfilmkrimis“
erlebt, siehe ,,Soko Kitzbihel“ oder ,Rosenheim-Cops*, sucht der Leser
auch heute fir den Feierabend , Kalendergeschichten®. Medien reagieren

auf dieses Leseverhalten und bringen deshalb auch Lesestoff fiir dieses
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Klientel. Man darf nicht vergessen, dass auch Kleinanzeigen begehrter Le-
sestoff sind, weil sie fiir die meisten Leser einen hohen Nutzwert aufwei-

sen.

»~News“ punkten auch in einem nachhaltig gestalteten Wirtschaftszweig,
wie dies die Landwirtschaft ist. Trends, neue Entwicklungen und Erkennt-
nisse sind wichtig. Nicht nur fir exklusiv gestaltete Fachmagazine. Die
Glaubwiurdigkeit dieser Beitrage muss mit jeder Zeile erneut erkampft wer-
den. Medien missen sich in einem bestimmten Umfeld positionieren und
hier starke Kompetenz zeigen, die sich von anderen vergleichbaren Medien
absetzt. (vgl. Standl 2007)

Printmedium lesergerecht aufbereiten

Der Leser der Zukunft wird immer weniger Zeit vorfinden, um die Inhalte
zu konsumieren. Einer Ubersichtlich gestalteten Zeitung, die leserfreund-
lich aufgemacht ist, gehort die Zukunft. Das grafisch ansprechende Er-
scheinungsbild mit reichlichen lllustrationen in Form von Fotos und Info-
grafiken ist hier der Wegbereiter.

Gefragt ist der Erlebniseffekt beim Lesen, denn der Leser ist durch das

Fernsehen ,verbildert®.

Die Online-Portale der Medien erweisen sich als eine sinnvolle Erganzung
zum Printprodukt. Hier kann bereits vor dem Erscheinen auf den Inhalt hin-
gewiesen werden und nachher kénnen weiterfiihrende Beitrage wie auch
Tabellen in ausfihrlicher Weise erscheinen. Wichtig ist allerdings, den

Leser darauf hinzufthren.

Ohne Zweifel wird sich der Markt der 6sterreichischen Agrarmedien in den
nachsten Jahren stark verandern. Durchsetzen werden sich jene Quali-
tatsprodukte, die Innovation zeigen und vor allem Leser-Nutzen bieten
kénnen. Denn: wie eingangs erwahnt, der Leser bestimmt, was gelesen
wird. Und wer die Leser hat, hat auch die Inserenten, das wirtschaftliche
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Potenzial fir die Herausgabe einer Zeitung. Es spielt dabei keine Rolle, ob
es sich um eine Mitglieder-, Abonnenten- oder Gratiszeitung handelt. (vgl.
Standl 2007)

Meinungen der Chefredakteure fuhrender ésterreichischer
Agrarmedien Uber die deren Zukunft

Kohl interviewte die Chefredakteure fiihrender 6sterreichischer Agrarme-
dien Uber die Zukunft der Agrarmedien in einem Markt von schwindendem
Klientel (Kohl 2007, 6-7):

Rudolf Fritzer, ,,Kdrntner Bauer*:

,Unterschiedliche Informationstechnologien, speziell das Internet und
Printmedien, sind nicht zwingend Konkurrenten. In weiten Bereichen er-
génzen sie sich. Dies gilt auch fiir den Osterreichischen Agrarsektor. Die
Reichweiten der Agrarzeitungen nehmen ldngst nicht in jenem Ausmall ab,
wie dies die schrumpfende agrarische Bevolkerung vermuten ldsst. Der
Grund ist die gute Leser-Blatt-Bindung. “

Christine Demuth, ,,Osterreichische Bauernzeitung*:

, Tradition allein wird das kiinftige Uberleben der Agrarmedien nicht si-
chern. Gewinner werden jene sein, die die Regeln des Marktes beherr-
schen. Dazu gehdéren Qualitét in der Information, Kostenreduktion durch
verstérkte Kooperationen, die Nutzung neuer Medien und - daraus folgend

- das Erreichen neuer Zielgruppen. “

Wilhelm Tritscher, ,Der fortschrittliche Landwirt“:

,Um die Zukunft in der Agrarmedienbranche erfolgreich zu gestalten, ist
es notwendig, die Mischung zwischen Printmedien und den neuen Medien
moglichst optimal zu gestalten. Die Spezialisierung auf meist nur einen Be-
triebszweig einerseits und das Auseinanderklaffen zwischen extensiv und
intensiv wirtschaftenden Landwirten andererseits erschweren es zusétz-
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lich, zielgruppengerechte Inhalte fiir Osterreichs Bauern zu liefern. Diejeni-
gen Medlien, die diesen Spagat am besten schaffen, werden von den Le-
sern gekauft bzw. gelesen und somit von der Werbewirtschaft genutzt

werden. “

3.2.6 Agrarmedien in Rumanien, aufgezeigt am Beispiel von

»Revista Ferma“

Die fiihrende rumanische Agrarzeitung ,Revista Ferma“ erscheint als
zweimonatliches Journal, Format DIN A 4, auf satiniertem Papier, durch-
gehend im Vierfarbdruck, riickengeheftet. Inhalt und grafische Aufma-
chung entsprechen westeuropadischem Standard. Das Team besteht aus
einem Herausgeber (Direktor), einer Chefredakteurin, drei angestellten
Redakteuren (zusammen drei Frauen und zwei Manner) und 18 im Impres-
sum namentlich angefiihrten Redaktions-Konsulenten. Insgesamt werden
30 redaktionelle Mitarbeiter genannt. Diese sind Professoren der Universi-
tat fur Bodenkultur und schreiben regelmaRig zu Spezialthemen. Weiters
angestellt sind ein Marketingleiter, eine Grafikerin und ein Webmaster.
Herausgeber ist ,,S.C.Comision DIC S.R.L.“, die Zeitung erscheint bei ,Info-
presse S.A.“ in Dumbravita, einem Vorort von Temeswar.

Zur Erlangung von Daten und um sich an Ort und Stelle ein Bild von dieser
Zeitung machen zu kénnen, wurde mit Direktor Danut Radis am 15. Au-
gust 2007 ein Interview gefiihrt (Rumanisch-Dolmetsch: Dr. Liana Standl).

Zusammenfassung des Interviews

Die Zeitung ist im Besitz von Direktor Danut Radis (60 Prozent) und zwei
Teilhabern mit je 20 Prozent Anteil. Sie erscheint seit 2004. Verbrei-
tungsgebiet ist das gesamte Gebiet des Staates Rumanien mit Schwer-
punkt des Kreises Timis. Erscheinungsweise einmal monatlich. Ansprech-
partner sind Bauern mit mehr als zehn Hektar Betriebsflache, die
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sogenannten Zukunftsbetriebe. (Vergleich: In Osterreich gelten Betriebe
mit mehr als 50 Hektar als Zukunftsbetriebe, in anderen westlichen EU-
Landern mit weit mehr Betriebsflache.) Der Regelumfang betragt 100 Sei-
ten, je zur Halfte Redaktion und Anzeigen. (vgl. Standl, Interview 2007)

Analyse des redaktionellen Teiles

Der Inhalt ist stark praxisorientiert aufgebaut und umfasst alle fir die
Land- und Forstwirtschaft in Rumanien relevanten Wirtschaftssparten.
Insbesondere jene der Viehzucht (Rinderwirtschaft, Schafwirtschaft, Ge-
flugelwirtschaft, Pferdewirtschaft, Fischzucht, Bienenwirtschaft), Acker-
bau, Grinland, Weinbau, Obstbau, Tiergesundheit und Fruchtbarkeit,
Landtechnik sowie viele fiir den Landwirt praktische Hinweise. Eine eigene

Seite ist der Volkskultur gewidmet.

Analyse des Anzeigenteiles

Der Anzeigenteil umfasst etwa die Halfte des Gesamtumfanges der Zei-
tung und ist somit im Vergleich mit dsterreichischen Agrarzeitungen
(auch mit Gratisblattern) wesentlich ausgepragter. Inserenten sind Land-
technikfirmen aus Rumanien. Bei ihnen handelt es sich in erster Linie um
Importeure. Aber auch aus anderen EU-Landern, vor allem aus Deutsch-
land und Osterreich, die insbesondere bei Anzeigen mit Gebrauchtmaschi-
nen und -geraten die E-Mail-Adressen ihrer Firmensitze im Ausland ange-

ben.

Direktor Danut Radis sieht die Zukunft seiner Zeitung in einer kontinuierli-
chen Weiterentwicklung, parallel zur Entwicklung der Land- und Forstwirt-
schaft in Rumanien. Seit dem 1. Janner 2007 wurde die EU-Berichter-

stattung, insbesondere im Bereich des Forderwesens, ausgebaut.
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3.3. Berufsbild der europaischen Agrarjournalisten

Das Berufsbild des Agrarjournalisten ist uneinheitlich. In Deutschland for-
mulierte der Verband der Agrarjournalisten (VDAJ) ein Berufsbild. Die vom
VDAJ-Vorstand gebilligte Ausarbeitung des Beratenden Ausschusses des
VDAJ (BA) wird weitgehend auch von anderen europaischen Agrarjourna-

listenverbanden angewendet.

Es lautet:

Das Berufsbild des Agrarjournalisten basiert auf dem Berufsbild fiir die all-
gemeinen Journalisten in ihrer Gesamtheit, wie es vom Deutschen Journa-
listen-Verband am 18. Mai 1978 in Ludwigshafen beschlossen wurde.

Im Prinzip gelten auch fiir Agrarjournalisten die Tatigkeitsbereiche unter
Beachtung nachstehender Ergdnzungen:

1. Die Arbeit des Agrarjournalisten erstreckt sich auf den Gesamtbe-
reich der Agrar- und Erndghrungswirtschaft unter Einbeziehung samt-
licher Spezial- und Randgebiete sowie des Umweltschutzes. Seine
Arbeit ist sowohl auf die o. g. Zielgruppen als auch auf die breite Of-
fentlichkeit ausgerichtet.

2. Der Zugang zum Beruf des Agrarjournalisten ist grundsétzlich frei.
Zur optimalen Erfillung der gestellten Aufgaben sind in der Regel
eine abgeschlossene Fachausbildung (z. B. Fachhochschule/Universi-
tdt) sowie praktische Erfahrungen im Berufsfeld Voraussetzung.

3. Eine zweijdhrige journalistische Ausbildung (Volontariat) wird fiir
notwendig und angemessen gehalten. Je nach Vorbildung und Eig-
nung kann diese Regelzeit verkiirzt werden.

Zur Volontérausbildung von Agrarjournalisten
(Vom BBA am 21. Jdnner 1981 in Berlin verabschiedete Fassung)
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Ziele der Ausbildung:

Ziel der Ausbildung ist es, den kiinftigen Agrarjournalisten in alle Aufgaben
grindlich einzuweisen. Gleichzeitig soll die Ausbildung die Voraussetzun-
gen fur die nétige Mobilitét in seiner beruflichen Laufbahn schaffen, damit
er spdter auch in einem anderen Fach oder Medium journalistisch tétig
sein kann.

Persénliche Vooraussetzungen:

Die Anforderungen des Berufs Agrarjournalist an Allgemeinbildung spre-
chen flir das Abitur oder vergleichbare Schulbildung. Voraussetzungen
sind Beherrschung der deutschen Sprache, sicheres Stilempfinden und
Fremdsprachenkenntnisse. Empfehlenswert ist die Teilnahme an journalis-
tischen Lehrgédngen. Die Anforderungen an Fachkenntnisse setzen eine
abgeschlossene Fachausbildung voraus, in der Regel Fachhochschule oder

Universitéat. Praktische Erfahrungen im Fach sind unumgénaglich.

Betriebliche Voraussetzungen:

Die Redaktion, die Volontére ausbildet, muss einem der Redakteure die
Verantwortung fir die Ausbildung des Volontérs tbertragen (,,Ausbil-
dungs-Redakteur”). Entsprechendes gilt beispielsweise auch fiir die Pres-
se- und PR-Stellen sowie Nachrichtenagenturen.

Ausbildungsvertrag:

Verlag oder ausbildende Stelle schlieBen mit dem Volontér einen Ausbil-
dungsvertrag ab. Der Volontéar erhélt eine Vergiitung, die zumindest der
im Tarifvertrag fiir Zeitschriftenredakteure verankerten Verglitung ent-
spricht. Dabei ist die bereits abgeschlossene Fachausbildung zu bertick-
sichtigen.

Betriebliche Ausbildung:

Der Volontér erhélt einen Uberblick iiber das Unternehmen, in dem er tétig
ist. Dazu gehdren die Vorstellung aller Mitarbeiter, der Objekte, der Orga-
nisation, der Arbeitsabldufe, der Geschichte usw. Er wird liber die Ziel-

gruppen informiert, deren Strukturen sowie (ber die Informationserwar-
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tungen und den Informationsbedarf. Dazu gehért auch ein Uberblick (iber
die bestehenden und angestrebten Kontakte. Er lernt sdmtliche Informati-
onsquellen kennen (z. B. Agenturen, Pressedienste, freie Mitarbeiter).
Findet die Ausbildung in einer Redaktion statt und ist diese in Ressorts
aufgeteilt, soll der Volontér in jedes Ressort Einblick bekommen und darin
arbeiten. Bei der Volontadrausbildung ist ein griindlicher Einblick in den
technischen Ablauf der Zeitschriftenherstellung unbedingt erforderlich.
Die Ausbildung im Schreiben und Redigieren (einschlieBlich Recherchieren)
erfolgt Schritt fiir Schritt von einfachen zu schwierigen Aussagformen:
Nachricht - Bericht - erlduternder Bericht
Produktnachricht - Wirtschaftsnachricht — Marktbericht
Ubersichtsbericht - Forschungsbericht (mit Einweisung in die Transfor-
mation wissenschaftlicher Arbeiten) - statistischer Bericht (mit Einwei-
sung in die Statistik einschlieflich statistische Grafiken) -
Empfehlungsbericht - Produktionsprozessbeschreibung
Kommentarform wie Kommentar (Leitartikel) - Glosse - Prognosen
Mischformen wie Buchbesprechungen, Portréts von Personen und
Institutionen
Reportage - Feature - Interview

Dazu gehért auch die Bearbeitung von Bildern (Fotos, Grafiken, Zeichnun-
gen, Pldane, Schnittbilder usw.).

In der praktischen Arbeit lernt der Volontér Typographie und Layout.

Zur Vervollstédndigung der Volontérausbildung gehdren Kenntnisse (iber
Text- und Bildarchiv, Vertrieb und eine Einflihrung in das Presse- und Wer-

berecht sowie die Fotografie anhand praktischer Beispiele.

Uberbetriebliche Ausbildung:

Zur Erreichung der Ausbildungsziele soll die betriebliche Volontérausbil-
dung durch eine lberbetriebliche Ausbildung ergénzt werden. Die Kosten
dafir trdgt das ausbildende Unternehmen. Der Volontér soll Gelegenheit
erhalten, das im Betrieb Gelernte in gréRere Zusammenhange einzuordnen

und andere, neue Lésungen kennen zu lernen. In Diskussionen mit seinen

99



Lehrern und seinen Kollegen soll er seinen beruflichen Gesichtskreis erwei-
tern, seine Denkféhigkeit sowie Kreativitédt schulen und zur Selbstkritik

ermuntert werden.

Die liberbetriebliche Ausbildung kénnte sich beispielsweise mit folgenden
Themen einfiihrend befassen:

Medienkunde - Medienverbund

Kommunikationsforschung

Informations- und Entscheidungsverhalten von Fachleuten

Methoden der empirischen Sozialforschung

Psychologie (Umgang mit freien Mitarbeitern, mit Lesern, mit Kollegen,
Konfliktbewiltigung)

Lesbarkeitsforschung

Typographie und Layout

Archivkunde und Dokumentation

Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)

Funktion und Bedeutung der Werbung in der Marktwirtschaft

Presserecht

Selbstkontrollorgane der Presse und der Werbung und deren Richtlinien

(Pressekodex, redaktionelle Notizen usw.)

Ausbildungsiiberwachung, Ausbildungsende:

Wéhrend des Volontariats bespricht der ,,Ausbildungsredakteur” in regel-
méRigen Abstdnden mit dem Volontér den Stand der Ausbildung.

Ein Zeugnis bescheinigt dem kiinftigen Redakteur das durchlaufende Vo-
lontariat und gibt an, welche Kenntnisse er sich im Einzelnen in der be-
trieblichen und tberbetrieblichen Ausbildung erworben hat.

(Verband Deutscher Agrarjournalisten. 2007, 165-171)

100



3.3.1  Vergleich der Berufsbilder und Arbeitsbedingungen der

Agrarjournalisten in Osterreich und Rumanien

In der empirischen Sozialforschung wird die Befragung haufig als Datener-
hebungsverfahren angewendet. Die Motivation der Befragung ist allerdings
asymmetrisch, da der Interviewer starker interessiert ist Antworten zu
bekommen als der Befragte, diese zu geben. Das Hauptproblem der
schriftlichen Befragung wird in der sozialwissenschaftlichen Literatur vor
allem in der Riicklaufquote angefiihrt. Diese Methode ist jedoch gut ver-
wendbar, da es sich bei den Agrarjournalisten um eine homogene Gruppe
handelt.

Im Falle dieser Untersuchung musste auf das E-Mail in der Erhebung zu-
riickgegriffen werden, da dies die geografische Lage erfordert. Fiir die Be-
fragung der 6sterreichischen Agrarjournalisten wurde auf die Diplomarbeit
»#Agrarjournalismus in Osterreich“ zuriickgegriffen. Diese basiert auf 24
Befragungen. Das Untersuchungsfeld von Rumanien war naturgemaR auf-
grund der kleinen Anzahl der dort erscheinenden Agrarmedien viel gerin-
ger. Auch der schriftliche Ricklauf wirkt sich mit zwei eher bescheiden
aus. Um dennoch ein halbwegs reprasentatives Bild zu erwirken, wurden
erganzende mindliche Befragungen durchgefiihrt.

(vgl. Scharmer Agrarjournalismus, 2005)

3.3.2  Schriftliche Befragung

Die Befragung von 6sterreichischen und rumanischen Journalisten erfolgte
mittels E-Mail, Fragebogen und personlicher Befragung.

Interview mit einem Experten, der beide Agrarsysteme und Agrarmedien in
Osterreich und Ruminien kennt: Ing. Agidius Kogler, Marktwirtschafts-
referent der Landwirtschaftskammer Salzburg und am Aufbau des Bera-
tersystems in Rumanien im Einsatz: , Die Agrarmedien in Ruménien befin-
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den sich im Aufbau. Sie orientieren sich an den Marktbed(irfnissen. Agrar-
medien sind im weitesten und besten Sinne Bratungsinstrumente, auf die
der Bauer zurtickgreifen kann und sich an neuen Erkenntnissen und wirt-
schaftlichen Gegebenheiten orientiert. “

(Standl 2007, Interview Kogler)

3.3.3 Wesentliche Befunde

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung beanspruchen weder voll-
standig noch reprasentativ zu sein. Die quantitativ ausgewerteten Ant-
worten auf die gestellten Fragen zeigen jedoch aussagekraftige Tenden-

zen.

Untersucht wurden mehrere fir die Struktur der Agrarjournalisten relevan-
te Komponenten, wie Verteilung der Altersgruppen, das agrarische Umfeld
der Journalisten (im Nebenberuf oder bei nahen Angehdérigen), redaktio-
nelle Strukturen (sonstige Mitarbeiter nicht aufgezeigt), dominierendes
Arbeitsverhaltnis, Spezialisierung auf ein Thema, die Ausbildung der Re-
dakteure, Haufigkeit der Benutzung von Quellen der Berichterstattung
(mit Mehrfachnennungen) und die wichtigsten Funktionen des Agrarjour-
nalismus (auch Mehrfachnennungen maoglich).

Verteilung der Altersgruppen

Auffallend ist, dass in Osterreich eine kontinuierliche Verteilung der Al-

tersgruppen besteht. Dies hangt offenbar mit der gewachsenen Struktur
der Medien zusammen. Die meisten Agrarjournalisten (45,8 Prozent) fin-
den sich in der Altersgruppe 30 bis 40 Jahre, gefolgt von den Uber Finf-
zigjahrigen (29,1 Prozent) und jenen, die in das Altersschema 40 bis 50
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Jahre passen (20,8 Prozent). Mit 4,17 Prozent ist die Altersgruppe bis 30
Jahre gering dotiert. Dies weist auf den spaten Berufseinstieg nach der
Absolvierung der Universitat hin. In Ruménien besteht die Gruppe der Ag-
rarjournalisten zu 100 Prozent aus Journalisten, die ein Lebensalter bis zu

30 Jahren aufweisen.

VERTEILUNG DER ALTERSGRUPPEN

. Ruménien
Bl Osterreich

@

=
=

©
o—
o
m
8
o

Agrarisches Umfeld der Journalisten

In Osterreich wie in Rumanien besitzen Agrarjournalisten etwa ein gleiches
agrarisches Umfeld. Das heift, sie sind entweder im Nebenberuf in der
Landwirtschaft tatig (viele von ihnen besitzen selbst einen Bauernhof) o-
der haben Angehdrige in diesem Umfeld, was auch darauf schlieRen lasst,
dass sie von einem Bauernhof stammen. In Osterreich sind dies 70,8 Pro-

zent und in Rumanien 61 Prozent.
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AGRARISCHES UMFELD
DER JOURNALISTEN

IM NEBENBERUF ODER BEI ANGEHORIGEN

Rumanien

B Osterreich

Redaktionelle Strukturen

In Osterreich geben 51,1 Prozent der Agrarjournalisten an, dass sie Chef-
redakteure sind. Dies hangt offenbar mit den kleinen Redaktionen zusam-
men. 33,3 Prozent sind Redakteure und nur 8,3 Prozent bezeichnen sich

als freie Mitarbeiter. In Rumanien Uberwiegen die freien Mitarbeiter mit 76
Prozent, 23 Prozent sind angestellte Redakteure und nur 7,6 Prozent der
Journalisten sind Chefredakteure. Hier schlagen die vielen Universitatspro-

fessoren als freie Mitarbeiter verstarkt zu Buche.

REDAKTIONELLE STRUKTUREN

SONSTIGE MA NICHT AUFGEZEIGT

i Ruménien
B 6sterreich
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Dominierendes Arbeitsverhialtnis

Dasselbe Bild bestatigt auch die Untersuchung ,Dominierendes Arbeits-
verhaltnis“: In Osterreich sind 79,1 Prozent, in Ruménien 23 Prozent in ei-
nem festen Arbeitsverhaltnis. Das Ergebnis bei den freien Mitarbeitern ist

spiegelgleich mit 16,6 Prozent in Osterreich und 77 Prozent in Rumanien.

DOMINIERENDES
ARBEITSVERHALTNIS

- Rumanien
Il Osterreich

Fest
angestellt |

Spezialisierung auf ein bestimmtes Thema

In Osterreich sind nur 25 Prozent der Agrarjournalisten auf ein bestimm-
tes Thema spezialisiert, wahrend es in Ruméanien 100 Prozent sind.

SPEZIALISIERUNG AUF EIN
BESTIMMTES THEMA

. Ruménien
B Osterreich
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AUSBILDUNG DER REDAKTEURE

. Rumanien
B Osterreich
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Volontariat/

Ausbildung der Redakteure

Die Ausbildung der Redakteure erfolgt in Osterreich zu 58,3 Prozent uiber
eine Hochschule, in Rumanien zu 100 Prozent. In Osterreich absolvieren
41,7 Prozent der Agrarjournalisten ein Volontariat oder Ahnliches, in Ru-
manien findet sich keiner der Journalisten in dieser Ausbildungsform.

Haufigkeit der Benutzung von Quellen der Berichterstattung
(Mehrfachnennungen maoglich)

Osterreichische Agrarjournalisten nutzen Pressedienste (und Berichte der
Universitaten) zu 50 Prozent, ruménische zu 91,7 Prozent. Osterreicher
gehen zu Pressekonferenzen (91,7 Prozent der Journalisten), in Rumanien
kennt man diese nicht. Osterreichische Journalisten greifen oft auf Pres-

seaussendungen (95,8 Prozent) zurlick, in Ruménien sind es 50 Prozent.
Wichtigste Funktionen des Agrarjournalismus
(Mehrfachnennungen maoglich)

In der Selbsteinschatzung nennen die dsterreichischen Agrarjournalisten
die Information zu 100 Prozent als ihre wichtigste Funktion, in Ruménien
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sind es nur 30 Prozent. Die Interpretation liegt in Osterreich mit 99,9 Pro-
zent fast gleich hoch auf, wahrend sie in Ruménien auf 10 Prozent
kommt. Die Kommentierung schatzen die Osterreicher ebenfalls als hoch
ein (54,17 Prozent), wahrend sie in Rumanien bei 5 Prozent liegt.

WICHTIGSTE FUNKTIONEN DES
AGRARJOURNALISMUS

MEHRFACHNENNUNGEN

- Rumanien
W Gsterreich

Komment.
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3.3.4 Berufszugang der Agrarjournalisten

Osterreichische Agrarjournalisten: Offener Zugang

Der Zugang der Osterreichischen Agrarjournalisten erfolgt vorwiegend u-
ber ein abgeschlossenes Studium an der Universitat fir Bodenkultur, aber
auch uber ein Studium der Kommunikationswissenschaft oder ein Volonta-
riat. Sie sind in der Regel fest angestellt. Fachbeitréage verfassen sie selbst
oder beziehen diese von Professoren der Universitat fir Bodenkultur
(,,Blick ins Land“), Experten der Landwirtschaftskammern (Landwirt-
schaftskammerzeitungen), die diese Beitrage entweder unentgeltlich oder
gegen Honorar verfassen. Einen groRen Teil der Meldungen - vor allem po-
litische und wirtschaftliche - beziehen sie von der agrarischen Agentur

»Agrarinformationszentrum“ (AlZ).
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Uber die Arbeitsweise der dsterreichischen Agrarjournalisten schreibt Frie-
singer: ,, Die Recherche erfolgt bei Primarquellen, (iber Agenturen, Korres-
pondenten und dem Internet. Dartiber hinaus erfolgt eine ausfiihrliche Me-
dienbeobachtung und es wird ein intensiver Kontakt mit Bauern,
insbesondere mit Funktionéren, gepflegt.“ (Friesinger 2004, 135)

Rumaéanische Agrarjournalisten: Freie dominieren

Die Agrarmedien in Rumanien bedienen sich vorwiegend der Fachbeitrage
von Professoren der agrarischen Universitdten, die als freie, nicht fix an-
gestellte Mitarbeiter schreiben. Die wenigen fest angestellten Redakteure
planen die Inhalte, geben diese vor und redigieren diese.

4. Konzept zur Grindung einer

Medienakademie in Rumanien

Die im Folgenden dargestellten Erkenntnisse (vgl. Standl 2006) sind ge-
eignet, im Rahmen eines Programmes der Europaischen Union (EU) den
rumanischen Agrarjournalisten und Agrarmedien Hilfestellung zu gewah-
ren. Da Agrarmedien wegen ihrer ausgepragten Fachinformationen in ers-
ter Linie Bildungsinstrumente sind, nehmen sie in der Aus- und Fortbildung
der Landwirte eine wichtige Stellung ein. Eine dem Standard der Europai-
schen Union angepasste Landwirt-

schaft wird eher in der Lage sein, die nationalen und internationalen An-
forderungen der Agrarwirtschaft anzunehmen. Die in der Folge aufgezeig-
ten Mdglichkeiten sollen beim ,Internationalen Agrarjournalistenkongress®,
der 2008 in Osterreich und Slowenien stattfindet, erdrtert werden. Vor-

geschlagen wird die Schaffung eines Landwirtschafts-Medienzentrums fir
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Rumanien (Agricultur Media Centru Romania). Es soll umfassen: ein fla-
chendeckendes nationales multimediales Aus- und Fortbildungs-, Bera-
tungs- und Informationswesen fiir Agrarjournalisten. Als Vorbild kénnte
die Medienakademie des dsterreichischen Kuratoriums fir Journalisten-
ausbildung dienen.
(vgl. Standl 2006)

4.1 Medienakademie

Das Medienkonzept, das im Jahre 2008 im Rahmen des Internationalen
Agrajournalistenkongresses, den Osterreich und Slowenien gemeinsam
veranstalten, vorgelegt wird, sieht konkrete MaRnahmen vor. (vgl. Standl
2006)

In Rumanien bestehen einige rein agrarische Medien, deren Auflage eher e-
litér ist, die aber einen bestimmten agrarischen Anspruch auf Spezialge-
biete der Landwirtschaft aufweisen. Darliber hinaus werden agrarische
Themen auch von der regionalen Tages- und Wochenpresse getragen.
Dort nehmen sich fachlich nicht ausgerichtete Journalisten dieser Themen
an. In der Regel sind es eine Seite bis zwei Seiten, die diese Zeitungen den
Bauern widmen.

Wenn sich Rumanien, so wie andere Mittel-Osteuropaische Lander (MOEL)
auch, mdglichst schnell an die westeuropaischen Strukturen in der Land-

wirtschaft angleichen will, bedarf es vor allem der Hebung des fachlichen

Bildungsstandards in allen Schichten der Landwirtschaft.

Ausgangsposition, Ziele, Trager, Partner
Die Umsetzung vieler landwirtschaftlicher Programme und die Hebung der

Struktur von der ,,Selbstversorgerlandwirtschaft®, in der Regel sind es Be-

triebe mit zwei bis finf Rindern, zur marktorientierten Landwirtschaft mit
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Betrieben des mitteleuropdischen Standards setzt ein moéglichst breites

fachliches Bildungs-/Ausbildungsniveau voraus.

Da ein hohes Niveau auf breiter Basis in relativ kurzer Zeit nicht durch ge-
wachsene Ausbildungsstrukturen wie in Mitteleuropa erreicht werden
kann, bedarf es neuer, breit greifender Methoden auf mehreren medialen
Ebenen. Diese sollen mdglichst alle Interessierten erreichen und zu einer
Reife fuhren, welcher auch EU-MaRnahmen zugrunde liegen. Es sind dies:
Aus- und Fortbildung Uber ein Printmedium, Internet, Horfunk und Fernse-

hen.

Schulungen: Sie sind bei dem hohen Anteil von Nebenerwerbs-
Kleinlandwirten und in der groRen Masse nahezu unmdglich, da eine hohe
Ortsgebundenheit von Unterrichteten und Lehrern vorhanden ist.

Internet: Dies ist zwar ein idealer und moderner Zugang zum Unterricht,
doch es fehlen die technischen Voraussetzungen fir eine groRe Breiten-

wirkung.

Horfunk und Fernsehen: Horfunk ist ein flliichtiges Medium und im Schul-
funk eher nicht fir tief greifende Schulungen einzusetzen. Dasselbe gilt in
ahnlicher Weise fiir das Fernsehen. Es missten schriftliche Unterlagen

beigestellt werden.

Printmedien: Landwirtschaftliche Medien in Rumanien sind derzeit traditio-
nell vor allem nach spezialisierten Fachrichtungen ausgerichtet. Diese er-
reichen jedoch nicht die Breitenwirkung, wie sie etwa jene in anderen EU-

Landern ausweisen.

Ziele

Ziel ist es, Medien zu schaffen, die der land- und forstwirtschaftlichen

Aus- und Fortbildung dienen, agrarpolitische Informationen vermitteln, EU-
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konforme MalRnahmen, wie sie etwa Férderungen und Richtlinien darstel-
len, zu den Adressaten bringen, Wissen Uber die Steigerung der Produkti-
vitat in der Land- und Forstwirtschaft vermitteln, Gber den neuesten
Stand der Technik informieren, die Eigeninitiative férdern und allgemein in-
teressante Beitrage Uber die bauerliche Volkskultur bringen. All dies be-
darf mehrerer medialer Tragereinheiten, um eine Breitenwirkung zu errei-
chen und die Information auch schnell zu vermitteln.

Trager

Die Medienakademie ist als Ost-West-Institut privatwirtschaftlich zu orga-
nisieren. Ideale Wirtschaftsform ist eine Gesellschaft m. b. H. Sitz der
Akademie ist idealerweise Temeswar. Diese westrumanische Stadt erweist
sich deshalb als glinstig, weil hier zwei Universitaten, namlich das Institut
fur Publizistik und jenes fiir Agrarwissenschaft, ideale Voraussetzungen
bilden, mit dem Medienunternehmen eng zu kooperieren.

Partner

Partner des Ost-West-Institutes kénnen sein:
Rumanisches Landwirtschaftsministerium
Osterreichisches Landwirtschaftsministerium
EU-Marktordnungsstelle fiir Rumanien (APIA)
Universitaten fur Agrarwissenschaft, in erster Linie jene in Temeswar
Institut fur Publizistik an der Universitat Temeswar. Zusammenarbeit mit
weiteren Instituten fir Spezialgebiete, wie Landtechnik und Pflanzenent-

wicklung usw.

Projektkurzbeschreibung

Das Projekt hat das Ziel, in erster Linie eine Bildungseinrichtung zu sein,
um volks- und betriebswirtschaftliche Ertragssteigerungen zu erzielen und
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das Niveau der Land- und Forstwirtschaft in Ruméanien so zu heben, dass
es nach Gesichtspunkten der Europadischen Union ausgerichtet ist. Es ist
anzustreben, dass mit dieser Bildungseinrichtung in mdglichst vielen Be-
reichen der Agrarwirtschaft eine weitgehende Abdeckung des Inlandsbe-
darfes erreicht und die ruménische Agrarwirtschaft in die Lage versetzt

wird, im EU-Bereich konkurrenzfahig zu werden.

Dies ist mithilfe der EU und des Staates Rumanien und einer modern aus-
gerichteten Agrarpolitik zu erreichen. Die Medienakademie wird dazu ein
wichtiges Instrument sein.

Professionalisierung der agrarischen Medienarbeit

Grundlage fir eine professionelle Medienarbeit ist ein hoher Stand der
Ausbildung von Agrarjournalisten. Es ist ein Institut zur Koordinierung der
Beziehungen im landlichen Raum in Form einer Akademie zur Aus- und
Fortbildung von Agrarjournalisten in Rumanien zu griinden.

In Westeuropa verfiligen die Medien im landlichen Raum und die Agrarme-
dien mit den Agrarjournalisten aus der Tradition heraus Uber einen sehr
hohen Standard. Sie sind die Trager einer Medienkultur in héchster Aus-
stattung in allen agrarischen Fachgebieten, insbesondere in agrarpoliti-
schen, agrarwissenschaftlichen und agrartechnischen Bereichen, aber auch
in angewandten journalistischen Formen und der Medientechnik.

Agrarjournalisten aus Ost und West kénnen durch ihr Handeln dazu bei-
tragen, dass eine Harmonisierung der Entwicklung, insbesondere im
Agrarbereich, aber in noch breiterer Weise im landlichen Raum erfolgen
kann.

Westeuropa: Die Medien im landlichen Raum und die Agrarmedien in den
EU-Staaten kdnnen mit ihrer Berichterstattung einen bedeutenden Beitrag
leisten, Spannungsfelder zwischen Ost und West, vor allem in den Berei-
chen Politik, Wirtschaft und Soziales, abzubauen.
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Osteuropa: In den neuen Mitglieds-Landern ist diese Entwicklung in unter-
schiedlicher Auspragung, gemessen am westeuropaischen Standard, vor-
handen. Um nach dem erfolgten EU-Beitritt nicht nur die Agrarwirtschaft
und den landlichen Raum an das Niveau der EU heranzufiihren, ist es not-
wendig, insbesondere auch den Standard der Medien im landlichen Raum
und der Agrarmedien und der Agrarjournalisten an dieses Niveau anzuglei-
chen.

Weiterfihrende MaRnahmen

Schaffung eines Instituts zur Koordinierung der Beziehungen im landli-
chen Raum und im agrarischen Bereich innerhalb der EU-Staaten und ins-
besondere in den neuen Mitgliedslandern.

Berufsbildung von Journalisten und medientechnischen Mitarbeitern fir
Medien im landlichen Raum und Agrarmedien (Medienakademie). Diese
MaRnahme soll die Entwicklung der Berufsférderung steigern. Die Folge
davon ist eine bessere Ausbildung von Landwirten, Forstwirten und ande-
ren Berufen in landlichen Regionen.

Forderung der Anpassung von Medien zur Entwicklung von landlichen
Gebieten und Agrarmedien (Medien zur Verbesserung der Situation in
landlichen Gebieten und Agrarstrukturen). Dies soll die Lebensbedingun-
gen in landlichen Gebieten durch die Verbesserung der Infrastruktur
verbessern.

Forderung der Schaffung von Medien als Instrumente im Bereich der
Vermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse (Medien zur Konsumenten-
information). Dadurch soll die Entwicklung der Wirtschaft im landlichen

Raum vorangetrieben werden.

Zur Erreichung dieser Ziele konnen EU-Mittel eingesetzt werden.
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MaRnahmenumsetzung

Das Institut beobachtet die politische, wirtschaftliche und soziale Ent-
wicklung in den beitrittswilligen Landern, insbesondere in Richtung der
Auswirkungen auf landliche Rdume und die Entwicklung der Agrarwirt-
schaft. Es koordiniert sich dabei mit den dafir zusténdigen EU-Stellen und
dem zustdndigen Ministerium in Rumanien.

Es organisiert regelmaRige ,Internationale Agrarjournalistentreffen®, um
den Gedankenaustausch zwischen Ost und West zu férdern. Es kann sich
dabei auch der Unterstitzung aus dem Non-Profit-Bereich oder der Wirt-

schaft, wie Messen oder Firmen, bedienen.

Es werden regelméaRig Seminare durchgefihrt, die den Zielen des Ost-
West-Institutes entsprechen. Sie sind offen fir Interessierte aus Ruma-
nien. Die Seminare haben Schwerpunkte in politischer (agrarpolitischer)
Bildung, journalistischer Aus- und Fortbildung, neue medientechnische
Kenntnisse sowie neue Erkenntnisse aus den agraruniversitdren Fachern
zu vermitteln.

Es wird jahrlich ein ,Jungjournalistenkolleg ausgeschrieben, bei dem ei-
nerseits Jungjournalisten aus dem Westen beitrittswillige Lander und an-
dererseits Jungjournalisten aus diesen Léandern EU-Lénder kennen lernen
kénnen. Verpflichtend dabei sind anschlieRende Veroffentlichungen.

Das Institut hilft oder vermittelt Experten bei der Einrichtung von Insti-
tutionen, die zur Erreichung der Institutsziele dienlich sind. Z. B. Griindung
von Medienunternehmen, Bildung von Agrarjournalistenverbanden, techni-
sche Hilfe.
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Agrarische Nachrichtenagentur und Agrarnet

In Ergdnzung und in enger Zusammenarbeit mit der Pressestelle des
Landwirtschaftsministeriums ist eine agrarische Nachrichtenagentur kon-
zipiert, die taglich in Wort und Bild Uber aktuelle Ereignisse aus dem agra-
rischen Umfeld informiert. Vorbild ist das ,,Agrarische Informationszent-
rum (AIZ)* in Osterreich.

Als Abonnenten sind angesprochen: Politiker, agrarische und allgemeine
Medien, Wirtschaftstreibende und andere Interessierte. Das Abonnement

ermoglicht einen Zugang rund um die Uhr.

Das Archiv beinhaltet Meldungen Uber Jahre, aufbauend ab dem Startzeit-
punkt. Das Bildarchiv steht den Abonnenten zur Verfligung und enthalt
Bilder zu landwirtschaftlichen Themen. Nutzer sparen sich dadurch auf-

wendige und kostspielige Bildreportagen.

Im Agrarnet finden sich wichtige nicht tagesaktuelle Informationen tber
Institutionen, Personen, Fachberichte Uiber einzelne Sparten der Land- und
Forstwirtschaft, Aus- und Fortbildungsmallnahmen, Texte des Ministeri-
ums und der Marktordnungsstelle zu EU-Foérderungen usw.

Hilfestellung beim Ausbau von Agrarmedien , Agricultura Jurnal®
Flr den Ausbau und die Vertiefung von landwirtschaftlicher Bildung und
Weiterbildung durch landwirtschaftliches Medium sollte die Medienakade-
mie Hilfestellung gewahren.

Printmedien: Fachliche landwirtschaftliche Wochenzeitungen oder Monats-

zeitungen, wie sie in sehr ausgepragter Weise in Mitteleuropa Tradition

haben, kénnten das Tragermedium fiir die landwirtschaftliche Bildung sein.
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4, Resiimee

4.1. Zusammenfassung

Diese Untersuchung kann eine vollstandige Darstellung von Agrarjourna-
lismus und Agrarmedien mit all den Detailbereichen nicht bieten. Es kam
vielmehr darauf an, das derzeitige Berufsbild der Agrarjournalisten und die
Lage der Agrarmedien in einem Vergleich am Beispiel von Rumanien und
Osterreich aufzuzeigen. Unberiicksichtigt blieben dabei weitgehend die Be-
rufsfelder jener Journalisten und die Ressorts jener Medien des allgemei-
nen Journalismus und der Medien, welche sich mit agrarischen Themen be-

fassen.

Im ersten Teil, der theoretischen Basis, wurden Begriffsdefinitionen von
Journalismus und Mediendkonomie dargelegt. Sie dienen dem tieferen
Verstandnis fur den zweiten Teil der Arbeit, dem empirischen Teil. In die-
Verstandnis fir den zweiten Teil der Arbeit, den empirischen Teil. In die-
sem wurden die Funktionen der Agrarjournalisten und Agrarmedien an
Fallbeispielen von Ruménien und Osterreich belegt. In zukunftsorientierten
Beispielen wird versucht, die Entwicklungsmdglichkeiten aufzuzeigen, wel-
che die Stellung von Agrarjournalisten und Agrarmedien starken kdnnen.

Wie bereits eingangs dieser Arbeit erwahnt, kann im Bereich Agrarjourna-
lismus und Agrarmedien auf keine breiten wissenschaftlichen Quellen ver-
wiesen werden und die Literatur auf dem agrarjournalistischen Fachgebiet
schrankt sich auf wenige Untersuchungen ein. In dieser Arbeit wurde ver-
sucht, viel Grundsatzliches aufzuarbeiten und Vergleiche zwischen wissen-
schaftlichen Grundsitzen der Journalistik, des Journalismus und der Me-
dien einerseits und der Agrarjournalisten und der Agrarmedien
andererseits herzustellen. Dieser Teil stellt die breite Basis der Arbeit dar.
Im theoretischen Teil wurde die wissenschaftliche Basis von Journalismus
und Journalistik sowie Medienbkonomie aufgezeigt und diskutiert.
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Zu diesem Hauptziel der Arbeit wurde versucht, die Hypothese zu beant-
worteten, in der versucht wurde, zu klaren, ob eine zielorientierte mediale
Begleitung - auch als fachliches Bildungsinstrument - die Strukturen ra-
scher als ohne diese Begleitung entwickeln lasst. Ein weiterer Ansatz der
Untersuchungslage war jener, ob es mdglich ist, bei einer qualifizierten
Verbesserung der Medienstruktur und der Aus- und Fortbildung der Agrar-
journalisten in Rumanien die Entwicklung der Agrarwirtschaft naher an das
mitteleuropaische Niveau heranzufiihren.

Anhand der Ergebnisse aus den Strukturanalysen bei Agrarjournalisten und
Agrarmedien lasst sich ein Vergleich anstellen, unter welchen Bedingungen
beide untersuchten Gruppen arbeiten. Zweifelsfrei kann festgestellt wer-
den, dass fachlich gut orientierte Agrarjournalisten, ob in Osterreich oder
Rumanien, einen wesentlichen Beitrag zur Hebung der landwirtschaftlichen
Qualitat leisten kénnen und Agrarmedien eine Schlisselstellung bei der
Aus- und Fortbildung der Bauern einnehmen.

Zu den Forschungsfragen

Zu Forschungsfrage 1: ,Welchen Stand an Qualitat und Wirtschaftlichkeit
weisen Agrarmedien und Agrarjournalismus in Ruméanien, gemessen am eu-
ropadischen Standard und verglichen mit den dsterreichischen Agrarmedien
und dem Agrarjournalismus auf?“ Verglichen wurden dabei zwei bedeu-
tende Medien jedes Landes. In Osterreich ist dies der ,Salzburger Bauer*,
in Ruméanien ,Revista Ferma“. Beide Medien weisen in etwa dieselbe Aufla-
ge aus. Beide bedienen ihre Rezipienten mit einem maximalen Service an
Leseangeboten. Unterschiede bestehen allerdings in der Verbreitungsdich-
te. Der ,,Salzburger Bauer® weist bei rd. 8.000 bauerlichen Betrieben in
Salzburg eine Auflage in Hohe von 10.500 Exemplaren auf, ,Revista Fer-
ma“ hat bei rd. 2 Millionen Bauern in Rumanien dieselbe Auflagenhéhe. Bei
beiden qualitatsvollen Zeitungen arbeiten qualifizierte Journalisten, die ih-
ren Medien ein Hochstmass an Inhalten ermdglichen.
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Zu Forschungsfrage 2: ,,Wie kénnen Agrarmedien und Agrarjournalismus in
Rumaénien dazu beitragen, die Agrarwirtschaft ihres Landes an europaische
Standards anzugleichen?” Dazu zahlt ein hoher Standard an Qualifikation
der Agrarjournalisten und ein breites Netz an Informationszugéngen. In
Kapitel 4 (Seiten 108-115) wird in einem Konzept des Internationalen Ag-
rarjournalistenverbandes (IFAJ) die Griindung einer ,Ost-West-
Medienakademie flir Agrarjournalisten® vorgeschlagen, mit deren Hilfe die
Standards auch der rumanischen Agrarjournalisten und Agrarmedien an
jene in Mitteleuropa angeglichen werden kdnnen. Um einen Eindruck eines
zeitgemaRen Agrarmediums zu geben, in dem die vorgeschlagenen Kon-
zepte in Form des ,Realen Layoutismus® umgesetzt wurden, befinden sich
Beispiele des ,Salzburger Bauer im Anhang. Die Agrarjournalisten in Os-
terreich sind bestrebt, ihren Kollegen in den neuen EU-Mitgliedslédndern
westeuropaische Standards aufzuzeigen und bei der Umsetzung zu helfen.
Grundlage hiefiir ist das Konzept ,,Ost-West-Medienakademie fiir Agrar-
journalisten®, das beim Weltkongress im Jahr 2008 vorgelegt wird.
Schwerpunkt des Weltkongresses ist Europa.

Die vorgelegte Arbeit sollte einerseits die wissenschaftliche Aufarbeitung
dieses bisher kaum bearbeiteten Themas sein, andererseits auch Grundla-
ge fir eine praktische Umsetzung zur Hebung der Qualitdt von Agrarjour-
nalismus und Agrarmedien in Europa, insbesondere in den untersuchten
Landern Osterreich und Ruménien darstellen.

4.2. Schlussbemerkungen und Ausblick

Die agrarischen Medien haben, so wie andere Printmedien auch, in der
zweiten Halfte des vergangenen Jahrhunderts einen starker Strukturwan-
del vollzogen, der in Richtung Qualitat weiter voranschreitet. Dies lasst
sich bei den meisten Agrarmedien in Europa feststellen, insbesondere bei

jenen in Osterreich und Ruménien.
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Die Agrarjournalisten missen heute, im Vergleich zu ihren Kollegen etwa
in den Funfzigerjahren des vergangenen Jahrhunderts, Gber weitreichende
Kenntnisse der agrarpolitischen, agrarwirtschaftlichen und technischen
Zusammenhange verfligen, um sich ein genaues Bild von den kritischer
gewordenen Anforderungen ihrer Rezipienten zu machen. Dariber hinaus
haben sie auch in verstarktem MaRe den Anforderungen der modernen
Technik in den Redaktionen zu entsprechen, um den wirtschaftlichen
Druck der Verleger mit ihren immer knapper werdenden Kalkulationen ge-
recht zu werden. Gab es bis zur Jahrhundertwende in vielen Bereichen in
Osterreich noch direkte oder indirekte 6ffentliche Zuschiisse fiir die Ges-
taltung von Agrarmedien, so sind die Medien heute weitgehend auf eine

eigene Finanzierung ausgerichtet.

Die Agrarmedien stehen unter mehrfachem wirtschaftlichem Druck. Einer-
seits sind sie einem Schwund ihres Klientels durch immer weniger Bauern

ausgesetzt, andererseits verlangen die Rezipienten héhere Anforderungen
an die Agrarmedien, weil sie durch die voranschreitende Spezialisierung ih-
rer Wirtschaftsweise hohe fachliche Anforderungen an ihre Medien stellen.

Ein Ausblick auf die Zukunft der Agrarmedien ist positiv: Die Bauern brau-
chen die agrarischen Medien, um sich betriebswirtschaftlich weiterzubil-
den, um Uber die aktuelle Marktlage informiert zu sein, und die Medien
sind wichtige Entscheidungshilfen. Deshalb haben Agrarmedien, die tber
einen hohen Nutzenwert verfiligen, Aussicht auf Zukunft. Allerdings wird
sich Uber dieses Kriterium die Entwicklung der einen oder anderen Agrar-
zeitung entscheiden. Denn: Wer die Leser hat, hat auch die Inserenten. Die
Ertrage aus den Werbeeinnahmen sind die Basis fiir die wirtschaftliche

Flihrung eines Mediums.

Diese Kriterien treffen fiir Agrarmedien sowohl in Osterreich als auch in
Ruménien zu. Jene in Osterreich konnten sich aufgrund einer kontinuierli-
chen Entwicklung der Agrarwirtschaft angeglichen entwickeln. Die Agrar-
medien in Rumanien mussten nach der Neuausrichtung der Agrarwirt-
schaft im eigenen Land und dem fir viele Gberraschenden Beitritt zur

119



Europaischen Union (EU) und der Marktangleichung an das europaische

Wirtschaftssystem innerhalb weniger Jahre neu orientieren.

Die Thematik Landwirtschaft wird auch in Zukunft von groRer Bedeutung
sein. Dies deshalb, weil Spezialisierung der Betriebe, Umweltschutz, Klima-
erwarmung und die Folgen, naturnahe Ernahrung und gesunde Lebensmit-
tel, Gestaltung der Erholungs- und Naturlandschaft auch fiir den Touris-
mus sowie die gesellschaftliche und soziale Orientierung der landlichen
Bevdlkerung Themen sind, die bewegen. Dass dabei besonders Agrarjour-
nalisten und Agrarmedien einen bedeutenden Beitrag leisten kénnen,
bringt fir sie positive Zukunftsaussichten. Beide Systeme als Subsysteme
von Journalismus und Medien tragen bei der Herstellung von Offentlichkeit
groRe Verantwortung im Sinne einer demokratisch pluralistischen Gesell-

schaftsordnung.
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6. Anhang

6.1. Beispiele ,Salzburger Bauer*
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7.2.

Fessel-Umfrage

Ausgewahlte Osterreichische Agrarzeitungen werden bei einer Umfrage

des Institutes ,Fessel-GfK“ von ihren Lesern in verschiedenen Kriterien

beurteilt. Dabei liegt die in der Arbeit beschriebene Wochenzeitung ,Salz-

burger Bauer® stets im Spitzenfeld aller 60 6sterreichischen Agrarzeitun-

gen.
FESSEL-GfK Custom Research Leseranalyse LWFZ 2006 Juni 2006
Kennzahlen: DER SALZBURGER BAUER
Basis: weitester Leserkreis, Erscheinungsgebiet (N=57/79)
Osterreich Osterreich durchschnittlich gelesene ‘m
Y% Projektion in 1.000 Y% Projektion in 1.000 Anzahl an Exemplaren:
LpN: 71 8 4 8
WLK: 81 9 4 9 -
Imageprofil | Leser-Blatt-Bindung | Leseintensitat |

am informativsten

praxisnahe +
zukunftsorient.
Berichterstattung,
die Landwirt
Entscheidungshilfen
gibt

am sympatischten -

80
83
81
8

am aktuellsten und
schnelisten die

neuesten
Nachrichten bringt

wurde ... vermissen

sehr stark g
(1.0) 29

stark
(2.0)

51

1

6

weniger 11
stark
(3.0)

=

19

uberhaupt e

nicht (4,0)

=

4

1,9

|
I
1
|
|
|
|
|
|
1
1
1
I
|
|
|
|
|
|
|
1
I
1
I
|
|
|
|
|
|
|
1
I
|
I
|
|
|
|
: Mittelwert
1

:] Werte von 2003

lese im Allgemeinen ...

7
fast alles
44

8
etwa 3/4

Ll

13

etwa die U

Halfte

g

etwa 1/4

[

: ﬂ

weniger

o N

Die Kennzahlen ,Salzburger Bauer” fur die Umfragewerte ,Imageprofil“,

Leser-Blatt-Bindung“ und , Leseintensitat®. Die Bewertung ,Imageprofil“

spiegelt den Beliebtheitsgrad des Blattes wieder, woftir die Griinde in der

redaktionellen und grafischen Gestaltung zu suchen sind.
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FESSEL-GfK Custom Research Leseranalyse LWFZ 2006 Juni 2006

Kennzahlen im Vergleich: Leseintensitat
Basis: weitester Leserkreis, Erscheinungsgebiet, Mittelwerte

weniger etwa ¥a etwa die Halfte  etwa %  fast alles
10 25 50 75 100

Tiroler landwirtschaftiiche Bistter |G ¢4

Neues Land [N 54 ©
Bauernzeitung _57,5
Landwirtschaftliche Mitteilungen fir die Steiermark _ 60,3
Der fortschrittliche Landwirt _ 57,5
Die Landwirtschaft NO _ 50,8
slick ins Land ([ RGN -
Top Agrar Osterreich Journal _ 50,6

Karntner Bauer

Die Leseintensitat erreicht beim ,Salzburger Bauer” einen dsterreichischen
Spitzenwert. Die Redaktion erklart den Riickgang bei den Werten Lesein-
tensitat (siehe Grafik auf der Vorderseite) von ,fast alles“ und die starke
Zunahme bei ,etwa dreiviertel“ mit der starken Zunahme des Seitenum-
fanges der Zeitung zwischen den Befragungen von 2003 auf 2006.
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7.3. Fragebogen Agrarjournalisten Osterreich

Vergleich Agrarjournalismus

Rumanien-Osterreich

sJournalistische Systeme im europaischen Vergleich®

am Fachbereich Kommunikatoionswissenschaft der Universitat Salzburg
Email prof.standl@aon.at

Sehr geehrte Damen und Herren,
wir ersuchen Sie, uns bei der wissenschaftlichen Arbeit zu unterstiitzen

Wir wissen, dass Journalisten unter groRem Arbeits- und Zeitdruck stehen
und haben daher die Fragen kurz gefasst. Da dieser Vergleich in Anbet-
racht der bevorstehenden Mitgliedschaft von Rumanien in der EU sehr
wichtig ist, ersuchen wir um eine Beantwortung moglichst bis Montag, 16.
Janner 2006. Wir danken fir Ihre Mihe.

Medium:

O Name des Medium

O Herausgeber:

O Erscheinungsort:

O Organisatorische Einheit

O Medium erscheint seit:

O Format:

O Vierfarbdruck

O Verbreitungsgebiet (Region):

O Jahrlich wie viele Ausgaben:

O Agrarisches Fachmedium fir welche Wirtschaftssparten:
O Allgemeine Zeitung mit wie viel Agrarseiten:
O Regel-Gesamtumfang:

O davon redaktionelle Seiten:

O Wie viel Prozent davon Politik/Agrarpolitik
O Wie viel Prozent davon Agrarseiten:
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O Wie viel Prozent davon Unterhaltungsteil

O Auflage:

O Abonnementzeitung:

O Gratiszeitung

O Anzahl der Journalisten in Ihrer Redaktion

O Strukturen der Redaktion

O Welche Aufgaben hat lhr Medium

O Zukunft der Agrarmedien

O Ausstattung der Redaktion
Gesamtherstellung auf Computern
Herkdmmliche Technologie

Journalisten:

O Spezialisierung auf:

O Berufszugange lhrer Journalisten:
Hochschulausbildung
Fachhochschule
Volontariat
Journalistenschule
Keine spezielle Ausbildung
Andere Ausbildung

O geschlechtlich verteilt
Mannlich Anzahl
davon bis 30 Jahre
30 bis 40 Jahre
40 bis 50 Jahre
50 bis 60 Jahre
uber 60 Jahre

Weibliche Anzahl
davon bis 30 Jahre
30 bis 40 Jahre
40 bis 50 Jahre
50 bis 60 Jahre
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tber 60 Jahre
O Funktionen (Anzahl der Personen):
Chefredakteur, fest angestellt
Redakteure, fest angestellt
Freie Mitarbeiter
Sonstige Funktionen
Wie viele gehen neben ihrer journalistischen Tatigkeit
Anderen Erwerben nach, z. B. Landwirtschaft
O Wie viele von ihnen sind spezialisiert (in Personen):
Diese arbeiten in den Fachgebieten:
Agrarpolitik und Sozialpolitik
Grinland
Ackerbau
Tierzucht
Forstwirtschaft und Tierzucht
Landtechnik
Agrarmarketing und Offentlichkeitsarbeit

O Fortbildungen:

O gesellschaftliche Anerkennung

O beruflich organisiert

O Wie sehen sich die Agrarjournalisten selbst

O Quellen der Berichterstattung in Prozent:
Pressedienste
Pressekonferenzen
Aussendungen
Andere Quellen

O Intentionen der Berichterstattung in Prozenten
Informieren
Interpretieren
Kommentieren
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Kritik und Kontrolle
Beratung

Bildung
Unterhaltung
Sonstige

O Verwendung spezieller Dienste in Prozent:
Internet
Online Medien
Online Datenbanken
Suchmaschinen
Newsletter
Maildienste
Fax-Dienste

Sonstige
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7.4. Fragebogen Rumanische Agrarjournalisten

Comparatia jurnalismului
agricol Romania-Austria

Jurnalismului

Email: prof.standl@aon.at

Stimati Doamne si Domni,

Va rugam sa ne acordati sprijinul dumneavoastra pentru realizarea acestei
lucrai stiintifice.
Noi stim ca jurnalistii sint tot timpul in stress si criza de timp si de aceea

am incercat ca intrebarile sa fie cit mai scurte.

Pentru ca aceasta comparatie este foarte importanta avind in vedere
intrarea Romaniei in Comunitatea Europeana, solicitam ca raspunsurile sa
ni le trimiteti pina pe data de 18. 1. 2006. Va multumim anticipat.

Publicatia:

O Numele ziarului:

O Cui apartine:

O Locul aparitiei:

O Ziarul apare incepind cu data de:

O Format

O Tiparire in patru culori:

O Regiunea de vinzare:

O Cit tiraj pe an:

O Ziarul agricol pentru care sector agrar (zootehnie, silvicultura ...):
O Ziarul neagricol cu cite pagini pt. Agricultura:

O Cite pagini are ziarul in total

O Dintre acestea paginile redactionale

O Cite procente dintre acestea politica/poltica agrara
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O Cite procente dintre acestea pagini pt. Agricultura

O Cite procente acestea pagini pentru divertisment
OTiraj

O Ziar cu abonament

O Ziar gratis

O Numarul jurnalistilor in reedactia dumneavoastra

O Structura redactiei

O Ce sarcini are ziarul d-voastra

O vitorul publicatiei agricole

O Dotarea redactiei (computere/technologia obisnuita)

Jurnalistii

O Specializati in:
O Pregatrea profesionala
- Studii universitare
- Scoala Ziaristica
- Liceu
- Practicant
- Fara pregatire speciala
- alta pregatire

O Impartirea pe sexe:
A) Nr. de barbati:
- pina la 30 ani

-30-40 ani
-40 - 50 ani
- 50 - 60 ani
- peste 60 ani

B) Nr. de femei:
- pina la 30 ani

- 30 -40 ani
-40 - 50 ani
- 50 - 60 ani
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- peste 60 ani

O Functiile (Nr. de persoane)
- Redactor sef
- Redactori
- Colaboratori liberi
- Alte functi
- Citi muncesc altceva pe linga activitatea ziaristica

- Alte ocupatii (ex. Agricultura)

O Citi dintre acestia sint spezializati (Nr. persoane)
- Politica agrara si politica sociala
- Pasune
- Agricultura
- Zootehnie
- Silvicultura si zootehnie
- Masini agricole
- Marketing agricol si relatii cu publicul

O Perfectionari
O Recunoasterea in societate
O Organisarea profesionala
O Cum se vad ziaristii agrari
O Sursele reportajelor in procente
- agentura de presa
- conferinte de presa
- comunicari de presa
- alte surce

O Intentia reportajelor in procente
- Informare
- Interpretare
- Comentare
- Critica si control
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- Consfatuire
- Educatie

- Divertisment
- Alte intentii

O Folosirea serviciilor speziale in procente
- Internet
- Medii online
- Baza de date online
- Masini de cautare
- Newsletter
- Servicii de e-mail
- Servicii de fax
- Alte servicii
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Lebenslauf

Name

Geboren

Familienstand
Kinder

Ausbildung
Tatigkeiten

Journalistische
Tatigkeiten

Buchautor

Josef A. Standl
am 30. Juli 1945 in Oberndorf bei Salzburg

verheiratet mit der Arztin Dr. Liana Stand|

Michael, Grafiker (Magazin ,,Focus-Money*, Miinchen)
Clemens, Student (Architektur an der TU Wien)
Bernhard, Student (Lehramt: Informatik und Ge-
schichte an der Uni Wien)

Bernadette, Studentin (Publizistik und Ethnologie an
der Uni Wien)

Bogdan, Dipl.-Ing., Doktorand (Assistent bei Prof. Zei-
linger, Uni Wien, Physik)

Eugen, Student (Filmakademie Wien)

1960-1964 Schriftsetzerlehre,

anschlieRend Metteur bei den ,,Salzburger
Nachrichten“, Druckereikalkulant Druckerei Hacken-
buchner, Salzburg, Angestellter Anzeigen- und Ver-
triebsabteilung ,,Salzburger Volksblatt®

1971 bis 1980 Redakteur und Chefredakteur bei der
,Braunauer Rundschau“

1980 bis 1990 Chefredakteur der ,Salzburger Wo-
che” der ,,Salzburger Nachrichten”

Seit 1990 Chefredakteur ,Osterreichisches Bauern-
Journal®, ,,BauernJournal“-West, ,Salzburger Bauer®,
,natirlich.salzburg®, Leiter der Stabstelle Offentlich-
keitsarbeit der Landwirtschaftskammer Salzburg

Bisher erschienen: ,Stille Nacht! Heilige Nacht!“,
»--- gib uns heute unser taglich Brot - Bauern in Salz-
burg“, ,... gib uns heute unser taglich Brot - Bauern
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im Innviertel“, ,,Salzburger Obst- und Bauerngartl“,
»Stutenmilch®, ,Der Herbst, der ein zweiter Friihling
war“. In Vorbereitung: ,Heimat Salzburg - Standard-
werk Uber Brauchtum und Volkskunde in Salzburg*

und ,Salzburger Lebensgeschichten®

Berufliche Konzeption von Medien und Begleitung der
Besonderheit Entwicklungsphasen
Prifungen 1964 Lehrabschlussprifung Schriftsetzer

1986 Berufsreifeprifung fir die Facher Publizistik
und Kommunikationswissenschaft, Politikwissenschaft
und Rechtswissenschaft an der Universitat Salzburg
1989 Gewerbeberechtigungsprifung fur das Grafi-
sche Gewerbe (,,Meisterbrief“) Handelskammer Salz-
burg und Lehrlingsausbildungspriifung

2007: Abschluss des Studiums der Kommunikations-
wissenschaft mit dem akademischen Grad , Bakkalau-

reus der Kommunikationswissenschaft”

Auszeichnungen Berufstitel ,,Professor* 2002, Journalistenpreise, Eh-
rungen durch die Republik Osterreich, das Land Salz-

burg und kultureller Institutionen

Ehrenamtliche Grindungsprasident der literarischen ,,Georg-Rendl-

Tatigkeiten Gesellschaft”, Vizeprasident der ,,Stille-Nacht-
Gesellschaft”, Vizeprasident des Verbandes der
Agrarjournalisten Osterreichs. Dariiber hinaus war ich
langjahriger Obmann des Elternvereines, des Bil-
dungswerkes Oberndorf und anderer kultureller Insti-
tutionen, wie Vorstands- und Griindungsmitglied des
»,Oberinnviertler Kulturkreises“, Gemeindevertreter
der Stadtgemeinde Oberndorf
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