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Interview von Martin Wurnitsch

HORIZONT: Sie stehen seit Ok-

tober an der Spitze des Österreichi-

schen Regionalmedienverbandes,

waren zuvor lange Jahre in diesem

Feld als Manager aktiv. Wie fällt

Ihre aktuelle Diagnose für regiona-

len Gratismedien aus?

FRIEDRICH DUNGL: Die Diagnose
lässt sich in zwei Bereiche gliedern.
Erstens: die Wahrnehmung durch
Leser:innen. Regionalmedien genie-
ßen die höchste Beliebtheit. Unsere
im Verband vereinten Titel erreichen
etwa 60 Prozent der Österreicher:in-
nen über 14 Jahre. Das zeigt, wie ge-
fragt hyperlokale Nachrichten wei-
terhin sind. Denn: Alle Nachrichten
sind letztlich auch lokal. Die Men-
schen interessiert, was in ihrer Ge-
meinde, ihrer Stadt, ihrer Region
oder ihrem Bundesland passiert. Ge-
nau dafür stehen unsere regionalen
Titel – mit einem besonders nieder-
schwelligen Zugang. Die kostenlose
Zustellung ermöglicht allen, diese
Nachrichten zu nutzen. Es macht
einen Unterschied, ob man sich
Nachrichten aktiv beschaffen muss
oder ob sie im Postkasten landen. Bei
unseren Zeitungen findet der „Kau-
fakt“ statt, indem man sie ins Haus
nimmt und zu blättern beginnt. 

Und der weniger erfreuliche Teil

Ihrer Diagnose?

Kostenlose Medien finanzieren sich
ausschließlich über Werbung. Doch
internationale Tech-Konzerne sau-
gen einen Großteil der Werbeeinnah-
men aus Österreich ab. Rund 90 Pro-
zent des digitalen Werbeumsatzes
fließen in ihre Richtung. Im Jahr 2025
haben Alphabet und Meta in Öster-
reich 60 Prozent mehr Werbeumsatz
erzielt, als alle heimischen Medien
zusammen – inklusive ORF, Privatra-
dios, privatem Fernsehen, Außen-
werbung sowie Zeitungen, Zeitschrif-
ten und Magazinen. Das trifft beson-
ders jene Medien, die keine Ver-
triebserlöse als zweite Einnahme-
quelle haben. Umso wichtiger ist es,
den niederschwelligen Zugang zu In-
formationen zu sichern und neue Ge-
schäftsmodelle zu entwickeln. Doch
ohne politische Unterstützung wird
das nicht gelingen. 

Sehen Sie eine demokratiepolitisch

wichtige Aufgabe auch für lokale

Gratismedien?

Ja, vor allem, weil wir nicht nur die In-
formationseliten erreichen. Man kann
darüber streiten, was Qualität bedeu-
tet – ich halte diese Debatte für wenig
zielführend. Doch möglichst alle Bür-
ger:innen mit Nachrichten zu errei-
chen, ist aus demokratischer Sicht ent-
scheidend. Kostenlose Informations-
plattformen spielen dabei eine zentra-
le Rolle, unabhängig vom Kanal. 

Aus den USA kennen wir die „news

deserts“ – weite Regionen ohne

eigenes lokales Medium. Droht das

auch in Österreich?

Das wäre sehr bedauerlich. Wir sehen
ja in den USA, wohin das in der Politik
führen kann – nicht führen muss.
Doch ich bin überzeugt, dass das, was
wir derzeit geopolitisch erleben, vor
20 bis 25 Jahren so nicht möglich ge-
wesen wäre. Damals wäre Trump
noch einer Vielzahl von Medien ge-
genüber gestanden, vor allem regio-
nalen Zeitungsverlagen in den einzel-
nen Bundesstaaten. Heute herrscht
dort vielerorts eine Nachrichtenwü-
ste. Diese Entwicklung hat in den USA
besonders schnell eingesetzt, weil
viele Zeitungen stark von Kleinanzei-
gen lebten – einem Markt, der rasch
verschwand. In Österreich war das
glücklicherweise nicht in diesem Aus-
maß der Fall. Hier setzen Zeitungen
traditionell auf großflächige Anzei-
gen, die sich nicht so leicht durch On-
lineplattformen ersetzen ließen.

Aber der Werbemarkt bricht auch

in den Regionen ein.

Ein kleiner Hoffnungsschimmer zeigt
sich: Der Lebensmitteleinzelhandel
kehrt zunehmend zu Printwerbung
zurück. Die Unternehmen merken,
dass sie allein mit digitaler Werbung
und Performance-Marketing nicht
die gewünschte Wirkung erzielen.
Das gibt Anlass zur Hoffnung, denn
gerade der Lebensmitteleinzelhandel
kann die Wirkung seiner Werbung
unmittelbar messen – etwa an den
Verkäufen des nächsten Tages. Für
mich ist das ein Beweis, dass Printtitel
in der Werbewirkung anderen Me-
dien weiterhin überlegen sind. 

Auf Auftraggeberseite setzt sich das

Bewusstsein für die Wichtigkeit

österreichischer Werbung in öster-

reichischen Medien nur langsam

durch – trotz großangelegter Kam-

pagne von VÖZ, VÖP und ORF.

Der Verband der Regionalmedien
wurde anfangs in der Kampagne
etwas übersehen. Ich habe mich mit
Maximilian Dasch (Anm.: VÖZ-Prä-
sident) darüber ausgetauscht. Inzwi-
schen ist unser Verband Teil der In-
itiative, und wir unterstützen sie
selbstverständlich. Uns ist der Schul-
terschluss mit anderen Medien, Ver-
bänden und dem ORF in Österreich
sehr wichtig, um den internationalen
Plattformen etwas entgegensetzen zu
können. Zur Frage selbst: In einigen
Bereichen spürt man, dass das Be-
wusstsein dafür wächst. Ob Men-
schen deshalb ihre Werbeplanung
und ihr Schaltverhalten sofort än-
dern, bleibt offen. Wir kennen Initia-
tiven wie „Fahr nicht fort, kauf im
Ort“ – Appelle an das gute Gewissen
von Konsumenten oder, in diesem
Fall, Werbetreibenden. Einige folgen
diesem Aufruf, andere nicht oder
noch nicht in größerem Umfang.
Doch das Bewusstsein ist da. Zum
Glück höre ich kaum noch Gesprä-
che, in denen jemand behauptet, Me-
dien, die sich nicht selbst finanzieren
können, hätten ihre Berechtigung
verloren und würden verschwinden.
Es ist allen klar, dass dies ein demo-
kratie- und gesellschaftspolitisches

Problem wäre. Gerade die Medien-
branche ist so systemrelevant, dass
man das nicht zulassen darf.

Sollen Regionalmedien auch auf

eine der beiden neu geschaffenen

Medienförderungen zurückgreifen

können, die die Bundesregierung

ausschütten wird? Ich spreche vom

sogenannten Jugend-Abo.

Wir sehen das kritisch: Nur Abos zu
fördern, reicht nicht, um junge Men-
schen für klassische Medien zu gewin-
nen. Es braucht umfassende Medien-
angebote, die solche Förderungen
einschließen. Unser Vorschlag: Nut-
zen wir Messinstrumente wie die
österreichische Webanalyse. Starten
wir mit einer Nullmessung, um festzu-
stellen, welche Medien junge Ziel-
gruppen heute in welcher Form errei-
chen. Unterstützen und belohnen wir
Medien, die es schaffen, in dieser Ziel-
gruppe mehr Reichweite zu erzielen.
Sobald junge Menschen verstärkt auf
bestimmte Medienmarken zugreifen,
zeigt das, dass diese Marken Inhalte
für sie schaffen. Das ist für uns ent-
scheidend. Es reicht nicht, bestehen-
de Medienangebote als Abo anzubie-
ten, ohne die Inhalte auf junge Ziel-
gruppen zuzuschneiden. Solche In-
itiativen scheitern. In der Schweiz
haben wir gesehen, dass weniger als
zehn Prozent der Jugendlichen ein
entsprechendes Angebot angenom-
men haben – obwohl es kostenlos war.
Die Botschaft war klar: „Es interessiert
mich trotzdem nicht.“ Entscheidend
ist, Inhalte so zu gestalten, dass sie
junge Menschen begeistern.

Ein zweites geplantes Fördertool

zielt auf den Vertrieb und richtet

sich vorrangig an traditionelle

Kaufmedien. Regionale Medien

bleiben dabei, soweit ich weiß,

unberücksichtigt. Denkt die Politik

in ihren Förderplänen zu einseitig

an klassische Medienhäuser und

vernachlässigt die Vielfalt?

Gerade bei der Vertriebsförderung
finde ich es besonders absurd, kosten-
lose Medien auszuschließen. Diese
haben hohe Vertriebsaufwände, da
sie jede Woche österreichische Haus-

halte mit Zeitungen beliefern, meist
über die Post. Das verursacht erheb-
liche Kosten, sorgt aber dafür, dass wir
die breite Bevölkerung überhaupt
noch mit Nachrichten erreichen.
Wenn man die Förderung nur auf
Kauftitel beschränkt, deren Reichwei-
te in den letzten Jahren stark gesun-
ken ist, riskieren wir, nur noch eine
kleine Bevölkerungsgruppe zu infor-
mieren. Gleichzeitig bevorzugt man
damit ein bestimmtes Vertriebsmo-
dell – den Abo-Kauf – und schafft eine
massive Wettbewerbsverzerrung. Das
ist weder nachvollziehbar noch sinn-
voll. Warum sollte die Förderung aus-
schließlich in diese Richtung gehen?
Natürlich braucht es ein ausgewoge-
nes Berechnungsmodell, das die För-
derung fair gestaltet. Das ist komplex,
aber machbar. Einen ganzen Bereich
willkürlich auszuschließen, halte ich
jedoch für bizarr.

Dazu kommt eine Sondersituation.

Die Post als wesentlicher Vertriebs-

partner Ihrer Medien ist mit dem

Post Kuvert auch direkter Konkur-

rent am Werbemarkt.

Unsere Mitgliedsbetriebe sind wichti-
ge und große Kunden der Post. Die
Tarife sind in den letzten Jahren stark
gestiegen – sowohl insgesamt als auch
in den verschiedenen Kategorien. Die
Post unterscheidet zwischen A-, B-
und C-Zustellgebieten. Besonders in
der Kategorie C, den ländlichen Re-
gionen, sind die Tarife etwa 25 Pro-
zent höher als in urbanen Gebieten.
Das bevorzugt Zeitungen, die nur in
Städten erscheinen. Gleichzeitig be-
steht die Gefahr, dass unsere Mitglie-
der entlegene Gebiete nicht mehr be-
liefern, weil die Kosten zu hoch sind.
Das würde Teile der Bevölkerung von
Informationen ausschließen. Gerade
in abgelegenen Regionen sind Men-
schen oft darauf angewiesen, den An-
schluss nicht zu verlieren. 

Die neue Vertriebsförderung sollte

bei diesen Posttarifen ansetzen?

Man kann entweder den Vertrieb för-
dern oder die Post-Tarife senken, das
läuft für unsere Mitglieder auf dassel-
be hinaus. Es klingt sogar sympathi-
scher, einen Euro weniger zu zahlen,
statt den bisherigen Preis zu behalten
und dafür einen Euro Förderung zu
erhalten. Wenn man die besondere
Rolle der Medien für Demokratie und
Gesellschaft anerkennt, sollte man
die Posttarife so anpassen, dass Ver-
lage die Zustellung auch in entlegene
Gebiete finanzieren können. Das for-
dern wir ganz klar. 

Die Medienförderung insgesamt

soll bald neu aufgesetzt werden.

Wo liegen hier Ihre Interessen?

Unser klares Plädoyer: das Kind nicht
mit dem Bad ausschütten. Eine völlige
Neuordnung der Förderbereiche hilft
uns nicht weiter. Einige Förderkom-
ponenten haben ihre Berechtigung,
etwa die Förderung des Qualitätsjour-
nalismus. Sie ist aus unserer Sicht prä-
zise und treffsicher gestaltet, weil sie
berücksichtigt, wie viele Menschen in

einem Medienunternehmen Inhalte
produzieren. Das halten wir für den
richtigen Ansatz, denn wir wollen kei-
ne Inhaltsaggregatoren fördern, son-
dern jene, die in Österreich tatsäch-
lich Content schaffen. Deshalb sehen
wir keinen Grund, diese Stoßrichtung
infrage zu stellen. Ein weiterer wichti-
ger Punkt ist die Förderung der digita-
len Transformation, die ausläuft. Hier
braucht es unbedingt eine Nachfolge-
regelung mit neuen Förderkriterien
und Richtlinien. Die aktuelle Mindest-
projektsumme von 300.000 Euro ist
für viele, vor allem kleinere Mitglie-
der, eine kaum zu überwindende Hür-
de. Gerade diese Unternehmen sind
jedoch auf Unterstützung angewie-
sen, um moderne Tools anzuschaffen,
die sie sich sonst nicht leisten könn-
ten. Ohne diese Werkzeuge geraten
sie in der Effizienz und im Wettbe-
werb ins Hintertreffen. Wenn kleinen
Medienunternehmen der Zugang zur
digitalen Transformation verwehrt
bleibt, gefährdet das unmittelbar die
Medienvielfalt.

Kooperationen zwischen den pri-

vaten Medienhäusern und auch

mit dem ORF sollen helfen, den

Medienmarkt zu stabilisieren. Wo

sehen Sie hier die Rolle von re-

gionalen Gratismedien?

Wir fordern, dass der österreichische
Medienmarkt enger zusammenar-
beitet. Unsere Mitglieder sind bereit,
Kooperationsmodelle zu entwickeln.
Diese können vielfältig sein. Ein
Aspekt betrifft den Werbemarkt, der
sich gemeinsam bearbeiten ließe. Ein
anderer Schwerpunkt liegt auf der
technischen Infrastruktur. Die Inve-
stitionszyklen in Medienbetrieben
werden immer kürzer. Früher hielt
ein Redaktionssystem in einem Ver-
lag 20 Jahre, abgesehen von ein paar
Updates. Heute sprechen wir von Zy-
klen, die nur wenige Monate dauern.
Gleichzeitig steigen die Investitions-
kosten. Deshalb sollten wir prüfen,
ob sich gemeinsame technische
Plattformen schaffen lassen, die allen
Marktteilnehmern offenstehen. Ähn-
lich wie die Republik Schieneninfra-
struktur bereitstellt, könnten Me-
dienunternehmen eine gemeinsame
technische Basis nutzen. Und wir
schlagen vor, die technische Infra-
struktur des ORF auch anderen
Marktteilnehmern zugänglich zu ma-
chen, sofern diese Interesse zeigen.
Ein weiterer Ansatz betrifft den Con-
tent. Wir kennen die blaue Seite des
ORF, die auf 80 Nachrichten pro Bun-
desland und Woche begrenzt ist. Un-
sere Idee: Diese Plattform erweitern
und anderen Medienunternehmen
ermöglichen, dort Nachrichten zu
platzieren. Nutzer könnten von die-
sen Beiträgen direkt auf die Seiten der
jeweiligen Medienunternehmen ge-
langen. So entstünde ein regionales
Inhalteuniversum, das die Abhängig-
keit von Kurzfassungen auf Plattfor-
men wie Google verringern könnte.
Mehr Menschen würden diese zen-
trale Plattform für österreichische
Nachrichten nutzen.

„Regionale Medien auszuschließen,
halte ich für bizarr“

Friedrich Dungl ist der neue Mann an der Spitze des Regionalmedienverbandes (VRM). In seinem Antritts-Interview stellt er klare Forderungen
in Richtung neuer Medienförderungen und schlägt eine ganz konkrete Kooperation mit dem ORF vor.

Friedrich Dungl ist seit Oktober 2025

Geschäftsführer des Verbands der

Regionalmedien.
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