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Der wendige Vorarlberger ist unangefochtener Medienkonig im kleinen Bundesland. Im Gesprach
mit René Worni erklart der Menschenfreund, wie Bilrgerbeteiligung funktioniert, warum er sich an den USA
orientiert und weshalb die NZZ in seinem Reich die meisten Leser ausserhalb der Schweiz hat.

WW: Sie waren jiingst Gast an einem
Treffen der Schweizer Chefredakteure
in Ziirich. Wichtigster Eindruck?
Eugen A. Russ: Wer auf dem Platz Zi-
rich das Match gewinnt, ist offen. Es
ist extrem schwierig, einen beste-
henden Markt anzugreifen.

Sie spielen auf die Lokaloffensive des
Tages-Anzeigers an.

Ich wusste zuvor nicht, dass der
Tages-Anzeiger schon relevante
Reichweiten im entsprechenden
Gebiet hat. So wird es ein extrem
harter Wettbewerb, der langfristig
bestimmt viel Geld kostet. Rolf
Bollmann als Macher halte ich fiir
ein Riesen-Asset.

Stichwort Schweiz: Es gab einst im
Internetbereich eine Zusammenarbeit
zwischen Thnen und Ringier.

Ganz zu Beginn des Internet-
booms, das muss 1995 gewesen sein.

Hat es seither Annédherungen mit
Schweizer Verlegern gegeben?

Nein. Wir sind zutiefst davon
tiberzeugt, dass es kaum moglich ist,
mit Printmedien {iber nationale
Grenzen zu gehen. Wenn ein lokaler
Markt besetzt ist, dann gibt es keine
realistischen Chancen, zu verniinfti-
gen Bedingungen in so einen Markt
hinein zu kommen.

Die Akquisition eines Titels ware da
keine Option?

Ich kenne die Schweiz gut genug
und weiss, dass das nicht goutiert

wiirde, wenn ein Auslidnder eine Lo-
kalzeitung besisse.

Als Sie an einer 3-Kdnigs-Tagung von
Thren Businessmodellen berichteten,
waren die Schweizer Verleger Feuer
und Flamme. Was macht den Erfolg
der Vorarlberger Nachrichten aus?

Wir sind eine sehr interaktive
Zeitung. Die Vorarlberger Nachrich-
ten waren von ihrer Griindung 1945
an bemiiht, Leserinnen und Leser
zur Mitarbeit einzuladen. Wir versu-
chen dabei, tiber ganz gewohnliche
Menschen zu berichten. Das unter-
scheidet uns vielleicht von anderen
Zeitungen.

Sie setzen das Publikum im Blatt sehr
stark in Szene. Weshalb?

Das grosste medienwissenschaftli-
che Institut an der Northern Univer-
sity verfasste die mit Abstand um-
fangreichste Leserforschung in den
USA —zufinden unter readership.org
—und befragte 40 000 Menschen. Re-
sultat: Die Leser wollen tiber die
Schicksale ganz gewohnlicher Men-
schen lesen. Solche Berichte bringen
die meiste Reichweite.

Das ist schon das ganze Rezept?
Nach diesem Prinzip arbeiten wir
seit vielen Jahren erfolgreich. Das
Rezept haben wir natiirlich auch in
die Internetzeit iibernommen. Wir
bilden auf unseren Webseiten bis
zu 150000 Menschen im Jahr mit
Bildern ab — bei einer Bevolkerung
von 370000. Da kénnen Sie sich

vorstellen, in welcher Dichte wir
tiber die Menschen in Vorarlberg
berichten.

Wie ist diese ungeheure Menge
redaktionell zu bewaltigen?

Wir haben zum Gliick ein grosses
Heer an freien Mitarbeitern. Wir ha-
ben ausserdem das Biirgerforum ge-
schaffen.

Das Kernstiick Ihres Biirgerbeteili-
gungsmodells, bitte erklaren Sie das.
Dazu setzen wir seit vielen Jahren
ein altes akademisches Instrument
ein, den Listserver. Dabei gehen die
Mails direkt an alle Teilnehmer einer
Liste. Wir versuchen, die engagiertes-
ten Biirgerinnen und Biirger der Ge-
meinden in solche Listen zu akquirie-
ren. Diese derzeit 20 verschiedenen

Gemeindelisten verfligen iiber etwa
2500 Teilnehmende. Wann immer
diese eine Neuigkeit haben, schrei-
ben sie ein Mail in die Liste und er-
reichen damit ungefiltert und unver-
zogert alle anderen Teilnehmer. So
entsteht eine qualifizierte Offent-
lichkeit. Leserinnen und Leser arbei-
ten auf gleicher Augenhthe mit uns.
Auf diese Weise kommen wir an The-
men heran, die uns bisher verborgen

waren oder die wir nicht als Problem
wahrgenommen haben.

Eine Art Instrument fiir direkte
Demokratie, mochte man meinen.
Wir gehen hier auf die Anliegen
der Menschen ein und kénnen wirk-
lich etwas bewegen. Das ist nicht ab-
strakt, sondern verbessert das un-
mittelbare Lebensumfeld der Leute.

Untergraben Sie mit dieser Informa-
tionspolitik nicht die Informations-
hoheit der Verwaltung, des Staates?
Beim Biirgerforum geht es darum,
den Menschen ein Sprachrohr zu ge-
ben. Frither konnten sie nie direkt in
eine Debatte eingreifen, das tun sie
aber jetzt. Das gefillt manchem Lo-
kaljournalisten und manchem Biir-
germeister nicht, das ist klar. Ein

Biirgermeister hatte es friiher einfa-
cher. Jetzt hat er es auf einmal mit
200 Menschen in einer Stadt zu tun,
die unmittelbar und ungefiltert ihre
Meinung offentlich kundtun kon-
nen. Dies ist ein durchaus demokra-
tiepolitischer Aspekt.

Warum helfen Sie der Demokratie mit
einem Biirgerforum sozusagen auf die
Spriinge?

Fiir Eugen A.
Russ ist die
Zeitung das
ultimative
Informations-
instrument.

Ich glaube, es ist auch Teil der Auf-
gabe eines privaten Medienhauses,
solche Instrumente zur Verfiigung zu
stellen. Das ist nicht bloss eine Funk-
tion von dffentlich-rechtlichen Insti-
tutionen. Wir bieten dariiberhinaus
auch Inhalte zum Download an, Ma-
terial, das bisher nur Journalisten und
wenigen Ausgewidhlten zur Verfii-
gung stand.

Das tun Sie bestimmt nicht aus purem
Altruismus?

Wir glauben, dass die Zeitung das
ultimative Informationsinstrument
ist. Kein Medium liefert einen nur
annithernd so guten Nachrichten-
tiberblick wie die tigliche Zeitung.
Sie ist deshalb unglaublich wichtig.

Deshalb bieten Sie sozusagen gleich
auch das Recherchematerial ihrer
Leserschaft an?

Die Zeitung kann nicht so tief ge-
hen. Wir kénnen tiber eine Ge-
meinderatssitzung einer kleinen Ge-
meinde nicht eine ganze Seite brin-
gen, eine kurze Zusammenfassung
dagegen schon. Das vollstindige
Material stellen wir dann zum
Download ins Internet.

In welchem Umfang geschieht das?
Wir haben gegenwirtig etwa
300 000 bis 400 000 Downloads pro
Jahr. Das ist, wie wenn wir ebenso-
viele personliche Briefe an unsere
Leserschaft schreiben wiirden. Das
ist wichtig fiir die Leser-Blatt-Bin-
dung. Es geht nicht >> Seite 38
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>> allein um das Abo-Geld, son-
dern vor allem um die halbe Stunde,
welche die Menschen uns tiglich
schenken.

Heute redet die ganze Welt von
Citizen Journalism. Das hat meist
bloss Alibifunktion, wo nur spektaku-
Idre Geschichten ins Blatt finden. Sie
gehen aber viel weiter. Wann haben
Sie mit diesem Modell begonnen?

Es gilt zu unterscheiden zwischen
dem Biirgerforum, also diesem List-
server und dem Download-Angebot,
das wir Mehrwissen nennen. Beide
Initiativen sind fiinf Jahre alt und
sind noch nicht da, wo wir sie haben
wollen. Entscheidend ist, dass es im
Biirgerforum keine anonymen Bei-
trige gibt, sondern jeder jeden
kennt. Wir versuchen die Themen
so zu setzen, dass Leserinnen und Le-
ser uns kritisch beurteilen kénnen.
Wir haben so hohe Marktanteile in
dieser Region, dass man uns gegen-
tiber kritisch sein kann und muss.
Daneben gibt es den Biirgerjourna-
lismus, der vom Boulevardblatt Ver-
dens Gang kam. Diese gute Idee der
Kollegen aus Norwegen haben wir
mit Freude nachgebildet.

Ein Faktor der Publikumsbindung
sind Vergiinstigungen aller Art fiir
Abonnenten: Billigstrom, Unfallversi-
cherung, telefonieren mit der eige-
nen Telefongesellschaft. Gibt es
weitere?

Leserinnen und Leser haben noch
nie so stark Gebrauch davon ge-
macht wie in diesem Jahr. Dariiber
freuen wir uns, und auch, dass das
Zeitungsabo sich rechnet. Wir ha-
ben nach wie vor Telefonie, hinge-
gen kein Billigstromangebot und
auch  keine  Unfallversicherung
mehr. Das war in einer Phase der
Strommarktliberalisierung moglich,
jetzt nicht mehr. Wir wollen aber
mit den Zusatzangeboten nicht da-
von ablenken, dass wir uns durch das
Produkt rechtfertigen miissen.

Siidostschweiz-Verlegerkollege Hans-
peter Lebrument sieht die publizis-
tische Freiheit eines Unternehmens
gefahrdet durch die Ankopplung sol-
cher Nebengeschéfte ans Zeitungs-
abonnement.

Das halte ich deshalb fiir falsch,
weil das Medium Zeitung praktisch
seit seiner Entstehung zwei Einnah-
mequellen hat, Abo einerseits und
Anzeigenerlose andererseits. Es ist
kein Geheimnis, dass sich Regional-
verlage zu 70 bis 75 Prozent aus An-
zeigenerl6sen finanzieren. Damit ha-
ben die Zeitungen zu leben gelernt.
Die erste Loyalitit einer Zeitung muss
dem Leser gelten und sonst nieman-

dem. Das gilt fiir alle Zeitungen.
Wie erkldren Sie sich aus Vorarl-
berger Perspektive, warum Schweizer
Verleger sich nie im grossen Stil fiir
Nebengeschafte erwdrmen konnten?
Vielleicht ist die wirtschaftliche
Lage nicht so dringend, dass man
tiber solche Geschiftsmodelle zu
sehr nachdenken muss. Ich halte je-
doch diese Geschifte fiir Medien-
hiuser absolut legitim.

Die Vorarlberger Nachrichten wurden
im Juni am Weltkongress der Zeitun-
gen in Moskau mit dem Preis fiir die
weltbeste Tageszeitung ausgezeich-
net. Es gibt aber auch Stimmen, die
sagen, die VN seien zu volksnah und
peoplelastig, das habe mit Qualitats-
journalismus wenig zu tun.

Wir sind eine Regionalzeitung
und bekennen uns klar zu dieser
Funktion. Ich glaube, wir machen
Qualititsjournalismus auf wirklich
hohem Niveau. Aber wir kénnen
uns keine Heerschar internationaler
Korrespondenten leisten. Unsere
Leserinnen und Leser wiirden nicht
verstehen, wenn wir zum Beispiel
acht Seiten tiglich tiber Wirtschaft
berichten wiirden.

Deshalb haben Sie die NZZ zusé&tzlich
im Angebot - zum Vorzugspreis, ver-
steht sich.

Zu einem sehr giinstigen Preis. Die-
se Kooperation macht uns und auch
auf der NZZ-Seite grosse Freude.
Wenn es um die ethnischen Probleme
von Simbabwe geht, sind wir der
schlechtere Ansprechpartner als eben
die NZZ. Dazu bekennen wir uns.

Wie viele Exemplare der NZZ vertei-
len Sie?
Etwas unter tausend. Vorarlberg

ist fiir die NZZ mit Abstand der er-
folgreichste Auslandmarkt.

So ein Modell miisste eigentlich weit-
herum Schule machen. Warum tut es
das nicht?

Keine Ahnung. Wir hatten damit
jedenfalls alle Probleme vom Tisch.
Seitdem wir einer intellektuellen
Schicht, die stark an der Vertiefung
bestimmter Themen interessiert ist,
die beste Zeitung der deutschspra-
chigen Welt anbieten, haben wir
keinerlei Kritik mehr. Die NZZ

kombiniert mit einer guten Regio-
nalzeitung — das ist ein tolles Paket.

Wohin man in Threm Medienhaus
blickt, alles klappt wunderbar. Sie
scheinen keinerlei Beriihrungsangste
zu haben. Woher die Inspiration?

So wunderbar funktioniert das
nicht. Wir probieren vieles aus und
lassen vieles bleiben. Darin sind wir
auch sehr schnell.

Sie haben als Achtjahriger Thren
Vater verloren und mussten nach iiber
einem Jahrzehnt ohne Fiihrung und
unternehmerische Entscheide Thr
Medienhaus auf Gedeih und Verderb
in den Erfolg fiihren.

Der Verlag war nicht fiihrerlos.
Meine Mutter hat sich extrem ein-
gesetzt. Wenn ein Minderjihriger in
einem Unternehmen sitzt, dann hat
das Vormundschaftsgericht alle Ent-
scheidungen zu bestitigen. Man
kann sich vorstellen, wie unterneh-
merisch Bezirksrichter sind. Da hat
niemand persénliche Schuld. Doch
nach gut zehn Jahren war grosser

Autholbedarf da.

Eugen A. Russ

Geboren: 1961 in Bregenz
Zivilstand: verheiratet und Vater
von drei Kindern.

Wohnort: Bregenz

Eugen A. Russ ist seit 1983 Ge-
schaftsfiihrer des Vorarlberger
Medienhauses, im Bundesland die
unangefochtene Nummer eins,
und zeichnet verantwortlich fiir
die Gesamtfirmengruppe. Russ, in
dritter Generation Herausgeber
der im Juni 2006 als weltheste
Tageszeitung ausgezeichneten
Vorarlberger Nachrichten, ist
weit tiber die Grenzen durch inno-
vative Geschaftsmodelle und
durch die Publikumsreichweiten
seiner Produkte bekannt, die un-
ter anderem auf verschiedenen
Biirger-Beteiligungsmodellen auf-
bauen. (rw)

Community Wir betreuen eine
Community und sind hoffentlich
ein wichtiger Teil einer solchen.

Chinesische Mauer Bedauerli-
cherweise gibt es im Bereich
Fernsehen immer mehr Ubergrif-
fe. Die Werbewirtschaft be-
kommt dadurch neue Erwartun-
gen. Die ganzen Félle von Product
Placement, auch beim ORF oder
bei der SRG, haben irgendwann
auch Auswirkungen auf die Zei-
tungsbranche. Ich weiss nicht,
wie lange wir dagegen ankamp-
fen kénnen.

Gratiszeitung Halte ich fir eine
tolle Chance, wie man mit einem
neuen Geschaftsmodell jugendli-
che Leser erreicht und wie man
die Leser ans Medienhaus binden
und damit auch fiir die Werbe-
wirtschaft attraktiv bleiben kann.
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Machte die Zeit der
Menschen maoglichst lange
an sein Medienunternehmen
binden: Eugen'A. Russ.

Sie haben sich schon friih stark an
den USA orientiert.

Der Medienwettbewerb auch zwi-
schen den Gattungen ist dort viel
ausgeprigter. Da haben sich natiir-
lich ganz andere Produkte und Ser-
vices entwickelt als bei uns in Euro-
pa. Davon haben wir vieles iiber-
nommen, zum Beispiel von USA
Today. Heute lernen wir eher von
Internetfirmen. Wir wollen die Da-
tenbank der Region sein und als ein
Werkzeug den Menschen das Leben

in einer Region erleichtern.

Demnach ist nicht mehr der Inhalt die
massgebliche Grosse allein, sondern
die Technologie bestimmt Inhalte zu-
sehends mit.

Dem ist mit Sicherheit so. Die
Leute suchen nicht beim lokalen
Medienunternehmer, sondern bei
Google. Das hat mich sehr er-
schreckt. Die Felder, wo Google bes-
ser ist als wir, miissen wir darum so
klein als moglich halten.

Die Vorarlberger Nachrichten miiss-
ten demnach sozusagen eine feste
Schaltflache im Browser haben.
Genau daran arbeiten wir. Das
geht natiirlich nur, wenn wir niitz-
licher sind als Google. Vorarlberg

Online hat in Vorarlberg mit 75 Pro-
zent die gleiche Reichweite wie Goo-
gle mit einem grossen Vorteil: Google
wird ca. 30 Sekunden pro Tag be-
sucht. Bei uns bleiben die Leute ge-
messene 19,5 Minuten pro Tag. Das
wollen wir behalten und ausbauen
und miissen deshalb noch mehr die
Datenbank, noch besser das Informa-
tioncenter der Region werden.

Wie werten Sie den Trend zum
Monsterdesk, zu gigantischen News-
rooms, wo Print- und Online-Redak-
tion miteinander verschmelzen?

Ich halte solche Grossraumbiiros
fiir ideal, tiiberhaupt ist Kommuni-
kation eines der wichtigsten The-
men. Die Menschen kénnen nur
dann gut sein, wenn sie wissen, wor-
um es geht. Unser Haus wurde vor
15 Jahren gebaut. Damals haben wir
uns zu diesem Schritt nicht getraut,
und heute geht es baulich nicht
mehr. Ich halte es fiir den richtigen
Weg.

Sollten Online und Print dem Selbst-
verstandnis nach nicht zwei getrenn-
te Dinge bleiben?

Es muss gewihrleistet bleiben,
dass die einzelnen Redaktionen un-
abhiingig gefithrt werden. Eine Zei-
tungsredaktion folgt anderen Ge-
setzmissigkeiten als eine Radio-
oder Online-Redaktion. Wenn hier
die Identitit der Medien aufgebro-
chen wiirde, wire das sicher der fal-
sche Schritt. Ich wiirde deshalb sehr
vor einem Medienzentralismus war-
nen. Ich glaube nicht an eine zen-
trale Medienredaktion, an eine Frau
oder an einen Mann, der oder die
zwei, drei oder vier Medien steuert.

Nicht so wie Wolfgang Fellner, der
gleichsam als Spinne im Netz die Fa-
den von einer Stelle aus zieht. Wie
nehmen Sie iibrigens das Phanomen
Fellner wahr?

Aus der Ferne. Der Hauptschau-
platz seines Titels ist Wien, Nieder-
osterreich und Oberdsterreich.

Also keine Konkurrenz in Vorarlberg?
Nein. Ich bin allerdings sehr er-
staunt tber das Geschiftsmodell.
Das Produkt hat den Umfang einer
Kaufzeitung, wird aber offensicht-
lich tiberwiegend gratis verteilt. Ich
versteh nicht, wie das funktionieren
soll. Das Produkt halte ich fiir eine
interessant gemachte Zeitung. Die
Innovationsfreude hilt sich aber in
Grenzen, abgesehen vom hybriden
Druckverfahren, wobei die Hilfte
der Zeitung im Hochglanzdruck er-
scheint. Das ist aber auch teuer. Man
wird schauen miissen, wie sich die
Kosten mit dem Businessmodell ei-
ner Gratiszeitung decken lassen.

Was sind Ihre Zukunftsplane in Vor-
arlberg? Wo liegen neue Geschafts-
modelle in Zeiten von Blogs, Podcasts
und Mobile?

Wenn wir iiber die Zeitung spre-
chen, dann reden wir auch gleichzei-
tig tiber Online und auch tiber Mobi-
le. Diese Kaniile hiingen fiir uns alle
sehr eng zusammen, und wir wollen
natiirlich alle bespielen, keine Frage.

Der Grundgedanke bleibt immer der
gleiche: Wie kénnen wir moglichst
hohe Reichweiten gewinnen und si-
cherstellen, dass moglichst viel Zeit
der Menschen an uns geht.

Sie bedienen alle Kanale, machen aber
kein Fernsehen. Ist TV fiir Sie gar kein
Thema?

Das ist deshalb kein Thema, weil
der offentlich-rechtliche Sender
OREF bei uns mit etwa 200 Mitarbei-
tern tiglich eine halbstiindige Sen-
dung in sehr ansprechender Qualitiit
macht. Wollten wir dem etwas ent-
gegensetzen, wiren wir immer Zwei-
ter. Das wollen wir nicht. Doch wir
experimentieren mit neuen Video-
formaten im Internet. Das folgt aber
vollig anderen Gesetzmiissigkeiten.
Wir haben da als wohl erstes klassi-
sches Medienhaus eine kleine Ma-
schine wie YouTube. Die entwickelt
sich prichtig. Da spiirt man ein bis-
schen, wohin dieses Medium in Zu-
kunft geht.



