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Die Auflage der Tageszeitungen saust in den Keller, die Reichweiten gehen dra-
matisch zuriick, die jungen Erwachsenen mégen das Papiermedium nicht. Schon
gibt es Hochrechnungen, wann die letzte Zeitungsausgabe erscheinen wird. Ist
der Tod unvermeidlich? Der renommierte Zeitungsforscher Michael Haller gibt
in diesem Buch zwei Antworten.

Die erste: Ja leider. Diese wunderbare, 360 Jahre wihrende Tradition der
auf Papier gedruckten und zu ihren Lesern transportierten Tageszeitung ist am
Ende. Die Anzeigen fehlen, um die Herstellungskosten zu finanzieren und die
Abonnenten bleiben weg, die den Inhalt bezahlen. Sie bleiben auch deshalb weg,
weil sie das redaktionelle Angebot nicht mehr attraktiv finden — darum suchen
sie lieber selbst im Internet nach aktuellen News. Kostenlos.

Die zweite Antwort: Die tigliche Zeitung ist fiir eine aufgeklirte, demokra-
tisch verfasste Gesellschaft unverzichtbar, sofern sie ihre Orientierungsfunktion
erfiillt. Blattmacher, die ihr Handwerk beherrschen, bieten ihren Kunden jeden
Morgen eine zuverlissige Ubersicht iiber genau das, was zu wissen wichtig ist.
Sie bieten Aufklirung und Orientierung — und Uberraschungen. Da macht es
wieder Spafs, die Zeitung zu lesen. Sie ist nicht aufs Papier angewiesen — sie
erreicht ihre unterschiedlichen Zielgruppen auch digital, nutzt alle Kanile. Und
wer will, kann sie auch auf Papier haben.

Wie kommt man dorthin? Fiir dieses Buch hat sich Michael Haller in ver-
schiedenen Zeitungshiusern umgesehen. Er und seine Mitarbeiter sowie meh-
rere Chefredakteure geben Einblicke in die Zukunftswerkstitten der Tageszei-
tung: niitzliche Best-Practice-Berichte fiir alle, die an die Zukunft der Zeitung
glauben.

% HERBERT VON HALEM VERLAG

Schanzenstr. 22 - 51063 KoIn
http://www.halem-verlag.de
info@halem-verlag.de
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1. Wir brauchen Zeitungen,
aber andere — eine Einfiihrung
ins Thema

Wenn es stimmt, dass unsere Gesellschaft auch in Zukunft die
Gattung >Tageszeitung< braucht, dann geht es um die Frage, wie
diese Gattung kiinftig aussehen konnte und wie sie finanziert
werden soll. Und deshalb auch um diese Frage: Wie finden die
Zeitungshiuser den Weg von A (analog) nach D (digital)?

Im Zuge der vollstindigen Digitalisierung der Medien sind
solche Transformationsprozesse nur schwer zu steuern, weil sie
von vielen Einflussfaktoren abhingen und man deshalb nicht
prognostizieren kann, welche der bislang erfolgreichen Angebo-
te und Dienstleistungen iiberhaupt zukunftsfihig sind. Auf wel-
che der verschiedenen Perspektiven soll man sich da ausrichten?

Reden wir also nicht iiber die Frage, ob Journalismus gemein-
niitzig und die Zeitungswelt subventionsbediirftig wird, son-
dern dariiber, ob die Blattmacher den technikgetriecbenen Wan-
del mit vollzichen und im kiinftigen Mediennutzungsmarkt
bestehen kénnen.
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MICHAEL HALLER

Funktionen veralten nicht

Unternechmen in anderen Mirkten stehen vor ihnlichen Her-
ausforderungen. Schauen wir kurz auf die Autoindustrie: Ob
Google oder Apple als erster Konzern das automatisch gesteuerte
Robot-Car auf den Markt bringen wird, oder ob es Toyota, Daim-
ler, Audi, BMwW — oder auch Tesla — sein werden, weifs man heute
noch nicht. Man weif3 indessen, dass es bei diesen Innovationen
immer darum gehen wird, die Basisfunktion des Pkw zu optimie-
ren: den Transport von Individuen, die selbst entscheiden wol-
len, wann sie von welchem Ort zu welchem Ziel fahren wollen.

Handlungsleitend fiir die Auto-Entwickler sind die mit der
Digitalisierung verbundenen technischen Moglichkeiten, die sie
mit den Bediirfnissen der Nutzer verkniipfen: Aus Nutzersicht
soll ihr Transport sicherer und bequemer, dabei wenn méglich
preisgiinstiger und umweltvertriglicher werden. Dabei ist es
Nutzern egal, ob sie als Eigentiimer oder Mieter oder Sharing-
Partner unterwegs sind. Dementsprechend werden die Nut-
zungsmodi der Fahrzeuge flexibilisiert. Keinesfalls aber werden
die Autobauer Transportmittel entwickeln, um das Kaffee-Trin-
ken oder das Fernsehen oder das Fufdball-Spielen attraktiver zu
machen. Die genannte Basisfunktion des Personenkraftwagens
steht auch in 20 Jahren auf8er Frage, wenn er robotergesteuert
durch die Gegend rollt.

»Von Google lernenc, lautet das viel zitierte Bonmot von Jeff Jarvis. Man konn-
te genauso gut Amazon oder PayPal oder WhatsApp und viele weitere Online-
Dienste aus den usa als Vorbilder benennen. Thnen gemeinsam ist die Strategie,
den Funktionszweck so effizient und nutzerfreundlich wie méglich (Motto:
»auch fiir Analphabeten bedienbar«) zu organisieren und immer weiter zu op-
timieren. Die Startseite von Google steht dafiir sinnbildlich: eine Eingabezeile
auf blanker Oberfliche, dariiber das Logo, dessen Verspieltheit nicht ablenkt,
sondern Empathie weckt.

Unter den Zeitungsmachern ist das Thema >Funktionalitit«
leider nicht so prisent. Zwar verindern sich die Medien und mit
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ihnen die Gattung >Tageszeitung< dhnlich rasant und radikal wie
die Transportsysteme, doch im Unterschied zur Welt der Fahr-
zeuge haben viele verunsicherte Medienmacher die Kernfunktion
der Tageszeitung — auch der digitalen — aus den Augen verloren.
Dabei ist diese aus Sicht des Publikums dhnlich klar wie jene bei
den Fahrzeugen: Quer durch alle Altersgruppen erwarten auch
heute die meisten Erwachsenen von der Tageszeitung, dass sie
tiber das aktuelle Geschehen in der grofSen wie in der kleinen (lo-
kalen) Welt zuverldssigins Bild gesetzt werden. Fiir die meisten Le-
ser und User ist auch klar, dass diese Orientierungsfunkton aus zwei
Leistungen besteht: aus der Informationsleistung (nachrichtliche
Aktualitit und Recherche) und der Interpretationsleistung. Letz-
tere bezeichnet das Einordnen und Bewerten der Nachrichten
in deren Zusammenhingen. Hinzu kommt noch eine fiir Regio-
nalzeitungen spezifische Funktionsleistung. Diese besteht vor
allem darin, dass die Redaktion das aktuelle Geschehen (auch in
der tiberregionalen Welt) aus der Perspektive ihrer Region fokussiert,
einordnet und bewertet. Zudem sollte die Tageszeitung fiir den
lokalen Lebensraum — die Alltagswelt ihrer Leser — einen hohen
Nutzwert bieten.

Befragungen zur Mediennutzung und iiber Nutzungserwartungen belegen
immer aufs Neue, dass es die Orientierungsfunktion ist, die sowohl unter jun-
gen Erwachsenen (>Digital Natives<!) als auch bei den ilteren Berufstitigen die
grofite Zustimmung erhilt. Beispiel Leser-Panel 1P 2012: Das Item »Die Zei-
tungslektiire soll mir eine Ubersicht iiber das Geschehen der letzten 24 Stun-
den geben« fand just unter den jungen Nicht-Lesern die gréfite Zustimmung
(HALLER 2014: 223).

Diese fiir die Tageszeitung (online wie offline) charakteristische
Orientierungsfunktion ist aus Sicht des Publikums nicht an das (wer-

befinanzierte) >Kostenlos< gebunden, ebenso wenig wie an einen
bestimmten Channel bzw. Triger. Die meisten Leute zwischen 30

1 Mitdieser Etikettierung sind die nach 1980 Geborenen gemeint: die erste Generati-
on, die vom Vorschulalter an mit digitalen Endgeriten aufgewachsen ist (Gameboy,
pc, Handy, Smartphone).
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und 60 Jahren wollen diese Leistungen analog und digital, auf Pa-
pier und auf dem Bildschirm. Und sie wollen diese in erster Linie
als Lektiire (Text). Sie mochten diese Leistungen wenn méglich
morgens, iiber Mittag und abends. Und wenn die Qualititsfrage
gestellt wird, dann ist auch hier die Antwort klar und deutlich:
Man will nicht irgendwelche Geschichten, sondern Zuverlissig-
keit, zu der neben Sachrichtigkeit und Verstindlichkeit auch inte-
ressenunabhingige Berichterstattung gehort — kurz das, was die
Leser/Nutzer in Abgrenzung zu Social Media mit >Glaubwiirdig-
keit< meinen. Ein wachsender Anteil des Publikums erklirt sich
auch bereit, fiir solch ein Angebot zu bezahlen, vorausgesetzt, es
erfiillt diese Orientierungsfunktion in originirer Weise.

Eine reprisentative Umfrage im Auftrag von BITKOM unter 1019 Internetnut-
zern in Deutschland ergab dies: Im Jahr 2014 haben 34 Prozent der Internet-
nutzer fiir redaktionelle Inhalte wie Nachrichten, Berichte oder Reportagen
im Web Geld ausgegeben. Im Vorjahr war es erst ein Viertel der Internetnutzer,
die fiir journalistische Angebote gezahlt haben. Im Schnitt gaben sie 2014 pro
Monat 15,10 Euro fiir entsprechende Inhalte aus, im Jahr zuvor waren es 13,60
Euro. Ranking der beliebtesten Inhalte der User, die fiir redaktionelle Angebote
bezahlten: 46 Prozent zahlten fiir politische Berichte oder Analysen, 37 Prozent
fiir Wirtschaftsinformationen, 31 Prozent fiir exklusive Sport-Berichte und 20
Prozent fiir Informationen rund um Gesundheit, Erndhrung und Fitness. Jeder
Vierte gab an, sein digitales Abo decke mehrere Themen ab (B1TkoMm 8.1.2015).

Vorwirts in die Sackgasse

Nun haben aber viele Zeitungsredaktionen ihr Angebot in eine
ganz andere Richtung verindert. Das Credo lautet etwa so:
Schnelle, kurze News verschenken wir online. Offline, also im
Print, liefern wir immer weniger Nachrichten, daftir noch grofSe-
re Bilder; weniger Analysen, dafiir ausufernde Erzihlstiicke; we-
niger Recherchen, dafiir mehr Unterhaltungsstoffe; weniger Pro-
blemthemen, dafiir mehr Freizeitthemen; weniger Betroffene,
dafiir mehr Prominente. Und fiir diese Angebote sollen die Kun-
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EINFUHRUNG

den auch noch mehr als bislang bezahlen (Die Abo-Preise stiegen
von 2010 bis Ende 2014 im Schnitt um rund 15 Prozent auf 34 Euro
im Monat — Basis unserer Fortschreibung: BDzV 2014: 86).

—_—— oo 1

9 siidostschweiz &

«Wir investieren
d»

Nach oben
grenzenlos

Anfang 2015 prasentierte die in Chur verlegte Regionalzeitung Siidostschweiz
ein radikal umgebautes Layout und wurde dafiir von vielen Blattmachern auf
dem European Newspaper Congress bewundernd gefeiert. »Der Nachrichten-
teil ist kraftig ausgediinnt. Dafiir gibt es deutlich mehr Platz fiir eigene Ge-
schichten und Hintergrund. Und: Das Visuelle ist dem Text gleichgestellt. Die
Zahl der Artikel sinkt um 25 bis 30 Prozent. Anstatt wie bisher dem Klein-Klein
nachzurennen, kdnnen Reporter auch mal zwei Tage an einer Geschichte ar-
beiten. Die Grundidee: Die Zeitung soll sich von den Gratisangeboten im Netz
deutlich unterscheiden. Und sie soll einen echten Mehrwert im Alltag bieten
und nicht in zehn Minuten schon wieder Altpapier sein« (Sieber/Lebrument
2015). Dieser &sthetisch schén gestaltete Umbau strahlt die Ruhe einer Sonn-
tagszeitung aus. Ein halbes Jahr spater hat der nachrichtliche Kurzstoff wieder
zugenommen, die opulente Optik wurde zuriickgenommen - im Interesse der
Leser, die weiterhin eine Tageszeitung wollen (Faksimile: Frontseite, Seiten 2
und 3 vom 26. Marz 2015 ebd.).

Schaut man auf die dramatisch schrumpfenden Reichwei-
te- und Nutzungsdaten der meisten Regionalzeitungen, dann
wirkt diese Stosrichtung offenkundig dysfunktional. Sie wirkt
sinnbildlich so, als wenn die Autobauer die Qualitit ihrer Fahr-
zeuge mit einer eingebauten Kaffeemaschine oder besonders
grofen Fernsehscreens in den Riickenlehnen steigern woll-
ten. Der Autobranche wiirde es dhnlich ergehen wie derzeit so
manchem Zeitungshaus: Die nachwachsenden Nutzer blieben
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fern. Und leider ist es auch nicht so, dass der Web-Auftritt der
Regionalzeitungen boomt. Zwar weisen die Statistiken stetig
steigende Unique-User-Zahlen (=Anzahl der 1p-Adressen) aus;
im Herbst 2014 wurden laut AGor immerhin 25 Millionen User
gezihlt, die einmal pro Woche auf der Website der Zeitung vor-
beischauen (vgl. die Charts auf dem von der zmG betriebenen
Informationsportal der deutschen Zeitungen). Doch der tiberwiegen-
de Anteil der User besucht die Websites seltener. Diejenigen,
die — vergleichbar den Zeitungsabonnenten — mindestens drei
Mal pro Woche das Online-Angebot einer Regionalzeitung auf-
suchen, sind auch heute noch eine eher kleine Minderheit (unter
15 Prozent) unter den Usern. Und dies wird auch so bleiben, weil
unter jiingeren Onlinern das Interesse an den bald kostenpflich-
tigen Web-Angeboten zuriickgeht und die virale News-Vermitt-
lung iiber Social Media auf den >Mobiles< (Klammerbegriff fiir
Handys, Smartphones und Tablets) weiter ansteigt.

Nutzung der Websites: Das Medienberatungsunternehmen conreri consultants un-
tersuchte auf Basis der AGor-Daten des Jahres 2014 die Web-Reichweiten der
Tageszeitungen. Befund: Pro Monat besuchen rd. 55 Mio. Unique User die
Webseiten; von diesen kommen pro Tag nur 8 Mio. vorbei — und der iiberwie-
gende Anteil davon nutzt Boulevardmedien. Von den Usern der regionalen
Websites nutzen nur 8 Prozent mehrere Beitrige pro Tag (zum Vergleich: ein
Zeitungsabonnent rezipiert pro Zeitungsausgabe mindestens 20 Beitrige). Die
Analytiker haben das Verhiltnis der tiglichen Unique User zu den monatlichen
Unique Usern errechnet (~Ausschopfung<) und werten dies als Indikator fiir die
Bindung an die Marke. Demzufolge zeigen die Boulevardangebote mit rund 17
Prozent Ausschopfung eine deutlich hohere Bindung als die Regionalzeitungen
mit rund 13 Prozent. Nur die iiberregionalen Qualititszeitungen liegen mit
rund 11 Prozent noch tiefer, was bedeutet, dass dort noch mehr User nur ein oder
zwei Mal pro Monat einen Beitrag rezipieren (PV DIGEST 4/2015).

Natiirlich stecken nicht alle Zeitungsverlage angesichts die-
ser Situation den Kopf in den Sand. Manche haben aufgrund
ihrer eigenen Produkt- und Marktanalysen lingst erkannt, dass
ihr journalistisches Angebot trotz dsthetischer Relaunchs und
hochwertiger Abo-Geschenke nicht mehr funktioniert. Sie fra-
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gen sich: Wie kann die (aus Sicht der etwas dlteren berufstitigen
Bevilkerung weiterhin relevante) Basisfunktion der Tageszei-
tung in die digitale Online-Welt nicht nur gerettet, sondern dort
auch innovativ entfaltet werden? Dies ist die Schliisselfrage, zu
der es indessen keine Patentrezepte als Antwort gibt.

E-Paper-Abo: Die Nutzung digitaler Zeitungsabos (E-Paper) nimmt zwar deutlich
zu, ist aber noch immer marginal: Im Jahr 2014 war die tigliche Printauflage der
Zeitungen (Mo-Sa) gegeniiber dem Vorjahr um 4,2 Prozent auf 16,8 Millionen
gesunken. Die E-Paper-Abos stiegen im selben Zeitraum zwar um 17 Prozent
von rund o,50 auf 0,59 Millionen Exemplare; sie machen derzeit aber nur 3,4
Prozent der Gesamtauflage aus (Details zur Bezugspreisentwicklung vgl. Bpzv
2014: 83ff.). Bleibt abzuwarten, ob sich der Strategiewechsel zu Paid Content bei
den Web-Angeboten positiv auf die Bereitschaft zum E-Paper-Abo auswirkt.

Zum Gliick sind einige Zeitungsverlage so mutig, dass sie nicht
nur analysieren, sondern auch teurere Experimente wagen, Um-
bauten vornehmen, in Innovationen und Reformen investieren.
Manche von ihnen sind im Markt inzwischen auch erfolgreich
und liefern insofern Grund fiir einen (verhaltenen) Optimismus.
Die in diesem Buch versammelten Beschreibungen, Analysen und
Erfahrungsberichte sollen darum den Zogernden Anregungen
geben und den Mut fiirs Erproben stirken. In Zeiten der Trans-
formationsprozesse kommt nur der vorwirts, der auch Fehler zu-
ldsst und deren Griinde analysiert. Nur so kann man lernen.

Perspektiven fiir die ndchsten zehn Jahre

Die Herausforderung, vor der die Regionalzeitungsverlage stehen,
betreffen drei publizistische Problemfelder, fiir die in den nichs-
ten Jahren marktgingige Antworten gefunden werden miissen:
+ Was soll aus der gedruckten Zeitung werden?
+ Was machen wir in/mit der digitalen Online-Welt?
« Gibt es neue Geschiftsfelder, um den Journalismus zu refi-
nanzieren?
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Brauchen wir Zeitungen?

Zehn Griinde, warum die Zeitungen
untergehen. Und zehn Vorschlage, wie
dies verhindert werden kann
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Alle reden dariiber: Die Regionalzeitungen stecken in der Krise.
Neben den schwindenden Verkaufsauflagen und dem Einbrechen
der Werbe-Erlése prigen auch Besitzerwechsel bei Verlagen und Zei-
tungstiteln sowie der kriftige Abbau an journalistischem Personal
den aktuellen Trend in der Zeitungsbranche. Viele Medienmacher
erkliren die Zeitung fiir tot, andere haben griffige Losungsstra-
tegien parat. Doch beide Seiten vernachlissigen eine griindliche
Trendanalyse des Medienwandels.

Gewiss tragen das Internet und die sich wandelnden Lebensstile
der jungen Bevélkerung zur Misere bei. Ubersehen wird dabei, dass
auch die Zeitungsmacher selbst daran mitwirken, die Krise zu ver-
schirfen. Viele verweigern sich der Anstrengung, das Publikum und
seine Erwartungen an eine regional erscheinende Zeitung zu verste-
hen und das verinderte Nutzungsverhalten der jungen Erwachse-
nen nachhaltig aufzugreifen.

Auf der Grundlage langfristig angelegter Erhebungen und empi-
rischer Studien formuliert Michael Haller Vorschlige, wie die Zeitung
ihre Stimme im cross- und multimedialen Medienkonzert wiederfin-
den und so auch neue Leserschaften erschliefen konnte. In seinem
Beitrag zur Zeitungsdebatte Brauchen wir Zeitungen? diskutiert er das
Potenzial, das in der Regionalzeitung noch immer steckt.

W HERBERT VON HALEM VERLAG

Schanzenstr. 22 - 51063 Kéln
http://www.halem-verlag.de
inffo@halem-verlag.de
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Die Lage ist paradox: In einer Phase 6konomischer Schwiche, in einem Moment
sinkender Anzeigenerldse und erodierender Geschiftsmodelle sind Medien so
michtig wie noch nie. Aber diese Macht hat ihr institutionelles Zentrum verlo-
ren. Sie besitzt keinen festen Ort, denn Medien sind lingst iiberall, sie durch-
dringen den Alltag, haben sich zeitlich und riumlich entgrenzt und befinden
sich in den Hinden aller. Heute entsteht die neue Macht der Medien in einem
plotzlichen aufschiumenden Wirkungsnetz aus Schlagzeilen, Blogeintrigen,
frei flottierenden Dokumenten und Daten und der gerade aktuellen Wutwelle,
die durch die sozialen Netzwerke rauscht. Der schrille Ton, die hastig auf den
Effekt getrimmte Attacke, der atemlose Wettlauf um Quoten und Auflagen ver-
indert das Debattenklima der Republik, trivialisiert die Politik und verwandelt
alle Beteiligten in Getriebene, die kollektiv unter dem Nachrichten-Stakkato
und den Temposchiden des digitalen Zeitalters leiden. Wie Lisst sich, so lautet
die Kernfrage, in dieser Situation die Idee des Mediums neu bestimmen? Welche
Form medialer Vermittlung begiinstigt Qualitit? Auf welche Weise ldsst sich das
Uberleben der Qualititszeitungen sichern? Und wie bewahrt sich der Journalis-
mus jene kritisch-kreative Unberechenbarkeit, die ihn unersetzbar macht?

Engagierte und erhellende, streitbare und tiberraschende Antworten geben
einige der einflussreichsten Medienmacher des Landes. Zu Wort kommen:
Ulrich Deppendorf, Mathias Dopfner, Hans Leyendecker, Giovanni di Loren-
20, Miriam Meckel, Frank Schirrmacher (1), Cordt Schnibben, Alice Schwarzer
und Roger Willemsen.
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Medienskandale sind publizistische Brandbomben. Steffen Burk-
hardt analysiert, wie Skandale bereits seit tiber zwei Jahrtausenden
aus Gemeinschaften michtige Gesellschaften formen — und sie wie-
der zu Fall bringen.

Mit der Erfindung der Massenmedien haben sich Skandale zur
gefihrlichen Waffe politischer Einflussnahme entwickelt: als Infor-
mationsvirus mit revolutionirer Sprengkraft. Sie enthiillen ver-
meintliche Missstinde hinter den 6ffentlichen Fassaden der Macht
und aktualisieren das soziale Selbstverstindnis. In Medienskanda-
len offenbaren sich so die komplexen Deutungskimpfe innerhalb
einer Gesellschaft. Auf dem Schlachtplatz 6ffentlicher Moral strei-
ten Interessengruppen um symbolische Autoritit, politischen Ein-
fluss und 6konomische Herrschaft. Wie kommen Skandale in den
Medien zustande? Wie lassen sie sich steuern? Und wie verhindern?

Dieses Buch erklirt die Mechanismen des Medienskandals und
zeigt an historischen Fillen, wie Journalisten, PrR-Berater und Skan-
dalopfer aus Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport um &ffentliche
Inszenierungshoheit kimpfen.
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Ein Hauch von Jasmin.
Die deutsche Islamberichterstattung
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Die Darstellung des Islam in der deutschen Presse ist seit vielen Jahren
problematisch: Die Mehrheit der Artikel und Beitrige iiber die islamische
Welt sind von Negativthemen, Elitenzentrierung sowie von Stereotypen,
Vorurteilen und Feindbildern verzerrt.

Aufbauend auf grundlegenden Studien zur Auslandsberichterstattung
und vor dem Hintergrund aktueller Theorien zu Schliisselereignissen und
Themenzyklen, analysiert die Studie die Islamberichterstattung im Jahr
des Ausbruchs der Arabischen Revolution (2011) sowie im Folgejahr. Sie
geht dabei den Fragen nach: Verindert sich die Islamberichterstattung in
der iiberregionalen deutschen Presse wihrend der Arabischen Revolution
im Vergleich zu frither? Und welche langfristigen Entwicklungen ergeben
sich daraus fiir das Islambild?

Dazu wurden in zwei Zeitriumen die Ausgaben der Tageszeitungen
Frankfurter Allgemeine Zeitung und Siiddeutsche Zeitung sowie der Magazine Spie-
gel und Stern quantitativ und qualitativ untersucht. Im Rahmen dieser Voll-
erhebung wurden mehr als 2.000 Artikel mit inhaltlichen, geografischen
oder thematischen Beziigen zum Islam analysiert — und fiihren letztlich zu
einem beunruhigenden Ergebnis: Zwar treten viele Probleme der Islambe-
richterstattung zunichst deutlich seltener auf als vorher, jedoch kehrt sich
dieser Positivtrend bereits ein Jahr spiter wieder um. Nie zuvor wurde in der
deutschen Presse derart negativ iiber Ereignisse und Menschen in der isla-
mischen Welt berichtet, wie im Jahr nach der Arabischen Revolution.
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