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Fortsetzung von Seite 1

der Wihler beeindruckt und so
den Sprung an die Spitze ge-
schafft.

Dies gilt nicht nur fiir Staats-
méinner rund um den Globus,
sondern natiirlich auch fiir hei-
mische Politiker, die ebenfalls
stolze Betrige in ihre Image-
kampagnen und das Training
fiir 6ffentliche Auftritte inves-
tieren. Ob Webseiten oder ge-
steuerte News aus dem Privat-
leben eines Finanzministers,
ob Rhetorik eines Bundeskanz-
lers, der sich mit einem Stab
von Experten im Hintergrund
aus allen prekiren Situationen
gezielt herausschweigt oder
starke Aussagen von einfachen
Landespolitikern, die ohne per-
fektes Coaching nicht einmal
das TV-Studio finden wiirden
- nur ein sehr naiv-blaudugiger
Mensch wiirde natiirliche Kom-
petenz erwarten und nicht mas-
siven Einfluss dahinter wittern.

Medien fordern das Image

Zusatzlich zu den durchwegs
iiberaus hoch bezahlten und oft
rund um die Uhr arbeitenden
Profis der PR- und Beratungs-
maschinerie tragen auch die
Medien einen wesentlichen Teil
zur Kommunikation mit dem oft
fiir dumm verkauften Stimm-

vieh bei. Wer Dichand und die
Kronen Zeitung, die Fellner-Dy-
nastie — vormals mit der ,, News-
Gruppe“ und nunmehr mit Os-
terreich — oder den ORF, der
trotz Neuwahl der Intendanz
wohl politisch vollig unter Ku-
ratel steht wie niemals zuvor,
unter die Lupe nimmt, wird die
Macht der Publikationen mit
etwas Besorgnis zur Kenntnis
nehmen miissen.

Mit Hilfe der fiihrenden Me-
dien des Landes wird nicht nur
ein durchschnittlicher Teena-
ger zum neuen Popstar, sondern
auch so manche Politikerriege
und ihre Partei mit viel Tamtam,
etlichen alten und neuen Tricks
und genau gezielten, dosierten
Meldungen geradezu vom Sau-
lus zum Paulus gepusht. Die
Schwankungsbreite zwischen
politischer Kommunikation und
purer Propaganda sind dabei je
nach Ausrichtung des Formats
und nach Eigeninteressen flie-
Bend. Und wenn so mancher
heimische Politiker oder Medi-
enprofi mit aufgesetzt angewi-
derter Miene auf internationale
Zustidnde der politkommunika-
tiven Interaktion mit dem Biir-
ger wie in den USA verweist,
wére er gut beraten, einmal vor
der eigenen Beratungsagen-
tur- oder Parteilokaltiir zu keh-
ren. Das Endresultat der Be-

miihungen sind Wahlsiege trotz
Liigen, Parlamentssitze trotz
mangelnder Qualifizierung und
eine weiter zunehmende Politik-
verdrossenheit der Massen.

Denn ein Teil der Wahler ist
trotz enormer Anstrengungen
der Spin-Doktoren nicht ganz so
dumm wie erhofft. John Saun-
ders sieht die Lage der poli-
tischen Kommunikation und der
damit Hand in Hand gehenden
Illusion fiir das Stimmvolk
klar: ,Die Zeit ist gekommen,
wo sich die PR-Profis eingeste-
hen miissen, dass mit der Ver-
breitung des Internets und der
Blogs auch ihr Einfluss kleiner
wird. Menschen fordern Wahr-
heit, lehnen Bevormundungen
von oben ab und iibernehmen
zunehmend die politische Kon-
trolle mit eigener Meinungsbil-
dung. Das wire eine Chance fiir
eine neue politische Kommuni-
kation, denn PR ist die einzige
Disziplin, die mit Kommunika-
tion von unten nach oben umzu-
gehen versteht.“

Aber selbst diese Idee ist zu
einem grof3en Teil noch Wunsch-
denken, denn statt ethisch neu
ans Werk zu gehen, werken
auch im aktuellen Wahlkampf
von Agenturen und Parteien be-
zahlte und geschulte Kampfpos-
ter, die es ja schon so lange wie
Internetforen selbst gibt.

Laut den aktuellen Zahlen der
Osterreichischen Auflagenkon-
trolle (OAK) liegt economy mit
29.252 Stiick verbreiteter Auf-
lage im zweiten Quartal 2006
und durchschnittlich 30.699
Stiick fiir das gesamte erste
Halbjahr nun bereits vor dem
Wirtschaftsblatt fiir das 28.808
Stiick im zweiten Quartal und
29.851 Stiick fiir das erste Halb-
jahr ausgewiesen werden. Die
aktuelle Erhebung zeigt wei-
ters, dass die ehrgeizigen Auf-
lagenzahlen und vor allem die
gleichméiflige Verbreitung im
gesamten Bundesgebiet kons-
tant bleiben. Stolz sind wir
auf eine rund 95-prozentige
Verbreitung beziehungsweise
Ausschopfung der Druckauf-
lage (32.865S Stiick im ersten
Halbjahr und 30.695 Stiick im
zweiten Quartal). Damit bestéa-
tigen wir der Werbewirtschaft
weiterhin die flichendecken-
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de Verbreitung in ganz Oster-
reich.

Um eine Osterreichweite
Erreichung der wirtschafts-
affinen Zielgruppen zu ge-
wéhrleisten, war die Strategie
vom Start weg auf eine gleich-
maflige Verbreitung in ganz
Osterreich angelegt. Wie die
aktuellen Zahlen zeigen, lie-
gen exakt 37 Prozent der Auf-
lage im Westen, 24 Prozent im
Siiden und 39 Prozent im Osten
und Norden. MaB3geblich dafiir
war auch die Ausweitung der
Verbreitung iiber Selbstbedie-
nungstaschen auf die Zentren
und Universitidten aller Lan-
deshauptstiddte (ausgenommen
Salzburg).

Junge gebildete Leserschaft

Laufende Befragungen un-
serer LeserInnen und Use-
rInnen iiber Zeitung und Web-
site www.economy.at zeigen
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economy liberholt Wirtschaftsblatt
bei verbreiteter Auflage

OAK bestitigt dsterreichweit 29.252 Stiick verbreitete Auflage fiir economy.

dazu: Die stidrkste Verbreitung
hat economy weiterhin unter
den 30- bis 39-jahrigen, vor den
20- bis 29-jahrigen. 53 Prozent
haben Hochschulabschluss,
46 Prozent Matura oder Fach-
schulabschluss, zwei Drittel
der Leser sind ménnlich, ein
Drittel weiblich. Damit garan-
tieren wir der Werbewirtschaft
auch die punktgenaue oster-
reichweite Erreichung junger
gebildeter und wirtschaftsaffi-
ner Zielgruppen.

Ausgehend von den Inhalten
und der Zielgruppe, wurde mit
einer verbreiteten Auflage von
rund 30.000 Stiick nunmehr die
passende und konstante Gro-
Benordnung gefunden. Unver-
andert bleibt die inhaltliche
Richtung: solider und unkon-
ventioneller Journalismus fiir
informativen Lesespal3 und un-
ternehmerischen Nutzen.
Christian Czaak, Herausgeber
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