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_	 Mit Erfolg gestartet 
Als der BR am 6. 5. 1991 mit B5 aktuell den ers-
ten reinen Informations- und Nachrichtenka-
nal im deutschen Hörfunkmarkt startete, war 
die Rund-um-die-Uhr-Nachrichtenversorgung 
durch den Hörfunk in Deutschland konkur-
renzlos. B5 aktuell, für das France Info und die 
amerikanischen All-News-Channels Pate ge-
standen hatten, war so erfolgreich, dass weitere 
Landesrundfunkanstalten folgten: 1992 MDR 
INFO, 1995 Inforadio Berlin, 1998 NDR Info, 
und 2004 hr-info. 

Heute erreichen die fünf Infowellen der 
ARD von Montag bis Freitag 1,69 Millionen 
Hörer bundesweit (ma 2008 Radio II). Zum Ver-
gleich: Die drei überregionalen Tageszeitungen 
»Süddeutsche Zeitung«, »Frankfurter Allge-
meine Zeitung« und »WELT« (inkl. »Welt kom-
pakt«) verkaufen zwischen Montag und Freitag 
täglich rund 1,10 Mio Exemplare.

_	 Die Konkurrenz wächst mit den Verbreitungswegen
»Die schnellste Art, Bescheid zu wissen« hieß 
der erste Programmslogan von B5 aktuell, der 
auf die Besonderheit der ständig aktualisierten 
Nachrichtenübermittlung im Radio hinwies. 
Doch dieses Alleinstellungsmerkmal aus den er-
folgreichen Gründungsjahren steht zunehmend 
infrage. Zunächst durch die Nachrichtenkanäle 
im Fernsehen wie das zu ProSiebenSat.1 ge-
hörende Programm N 24 und n-tv, inzwischen 
Mitglied der RTL Group. Dazu kommt öffent-

lich-rechtliche Konkurrenz im Fernsehen mit 
den digitalen Angeboten von ARD und ZDF, 
EinsExtra und ZDF Info. 

Die jüngsten Konkurrenten sind die News
portale im Internet. Laut BITKOM (Bundes-
verband Informationswirtschaft, Telekommu-
nikation und neue Medien) wurden im ersten 
Quartal 2008 die 20 meistgenutzten Nach
richtenseiten im Internet insgesamt 1,2 Milli-
arden Mal besucht. BITKOM-Vizepräsident 
Achim Berg kommentierte: »Diese Wachs-
tumsraten sind ein weiterer Beleg, dass der Me-
dienmarkt sich in einem radikalen Umbruch 
befindet.«

_	 Erkennbar bleiben auf dem Medienmarkt 
Dieser Umbruch mit dem rasant wachsenden 
Nachrichtenangebot, das uns vom Handy bis 
zum PC über alle denkbaren Verbreitungswege 
erreicht, kann jedoch auch eine Chance sein für 
Inforadios – wenn gilt, was der Pulitzer-Preisträ-
ger und Journalismus-Professor Michael Parks 
für die künftige Mediennutzung prognostiziert: 
»Wer gehaltvolle Nachrichten liefert, wird profi-
tieren.« Parks stellt weiter fest, »dass die Medien-
nutzer immer wählerischer werden, weil immer 
mehr Informationen zur Verfügung stehen«. 

Deshalb werden Marken immer wichtiger. 
Gerade in einem sich differenzierenden Medi-
enmarkt orientieren sich die Nutzer an Mar-
ken. Sie hören gerade einmal 1,4 Programme 
im Schnitt am Tag – nicht zuletzt jene, die als 
Internet-Livestream genutzt werden. 

Die Inforadios haben sich als Marken für 
glaubwürdige Informationsvermittlung etabliert. 
Das zeigt die Entwicklung der Hörerzahlen. Die 
rasanten Zuwächse der frühen Jahre sind zwar 

Im Studio von hr-info:  
Alexander Schmitt, Moderator, Redakteur 
und Börsenreporter 

Reporterin Marie Asmussen meldet sich mit 
Live-Berichten aus Berlin und Brandenburg in 
Inforadio (RBB).
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vorbei, doch die Zahlen halten sich auf hohem 
Niveau. Zur positiven Überraschung der Verant-
wortlichen hatte B5 aktuell bereits ein Jahr nach 
Programmstart 1992 eine Tagesreichweite von 
2,0 Prozent. Zwölf Jahre später – im Jahr 2004 
– meldete das Programm seinen bisherigen Re-
kord mit 5,8 Prozent, das sind 546 000 Hörer in 
Bayern. Seither liegt die Reichweite stabil zwi-
schen vier und fünf Prozent. 

_	 »Willkommen in gut informierten Kreisen«
Die Inforadios haben sich in der Zeit ihres Be-
stehens zu einem heimlichen Leitmedium für 
Nachrichten entwickelt. Heimlich deshalb, weil 
sie selten Untersuchungsgegenstand von Kom-
munikationswissenschaftlern sind und deshalb 
in der öffentlichen Diskussion über Medien-
nutzung kaum eine Rolle spielen. Tatsächlich 
erreichen sie jedoch besonders die Infoelite. Ein 
typischer Hörer von B5 aktuell ist der Intendant 
des BR, Thomas Gruber. In einem Interview zu 
seiner eigenen Mediennutzung gefragt, berich-
tet er: »Heute morgen habe ich, so wie jeden 
Tag, B5 aktuell gehört, um schnell und zuverläs-
sig informiert zu sein.« Der BR-Intendant steht 
für die Zielgruppe von Infoprogrammen. Diese 
erreichen deutlich stärker als andere Radiofor-
mate (berufstätige) Entscheidungsträger, Multi-
plikatoren und Meinungsbildner. Bei B5 aktuell 
ist der Anteil der formal Hochgebildeten sowie 
der Selbständigen und der leitenden Angestell-
ten mehr als doppelt so hoch wie in der Ge-
samtbevölkerung. 

Nicht verwunderlich ist deshalb, dass die 
Domäne der Inforadios in Großstädten und 
Ballungsräumen liegt. Besonders profitiert hat 
davon das Inforadio des RBB. Mit dem Stand-
ortvorteil, in und aus der Bundeshauptstadt zu 
senden, liegt es mit seiner prozentualen Reich-
weite im eigenen Sendegebiet auf Platz eins der 
Nachrichtenprogramme der ARD. Die Berliner 
haben darauf ihren aktuellen Claim treffend 
formuliert: »Willkommen in gut informierten 
Kreisen.«

_	 Garant für Verlässlichkeit: die Stundenuhr
Der Programmchef von Inforadio, Andreas 
Wertz, charakterisiert seine Hörer und bestätigt 
die zunehmende Bedeutung von Marken im 
Nachrichtengeschäft: »Es gibt Nachrichten-
junkies, die wollen die schnelle Übersicht. Wo 
steht die Welt? Bei den vielen Angeboten wird 
der Anbieter immer wichtiger.« Bei diesen An-

bietern wollen die Inforadios der ARD auch in 
Zukunft mitspielen und setzen dabei auf ihre 
Alleinstellungsmerkmale: Nachrichtenkompe-
tenz, inhaltliche Glaubwürdigkeit sowie die For-
matverlässlichkeit.

Auf die Bedeutung der Verlässlichkeit des 
Formats, die so genannte Stundenuhr, wei-
sen alle Programmverantwortlichen hin. »Das 
Format ist sakrosankt«, sagt Max Stocker von 
B5 aktuell. Er kennt das Programm als Redak-
teur der ersten Stunde, verfolgte als Frank-
reichkorrespondent die Weiterentwicklung des 
Vorbilds France Info und ist heute der dritte 
Redaktionsleiter seit Bestehen des BR-Nachrich-
tenkanals. 

Dieses Format bringt der aktuelle Pro-
grammslogan »In 15 Minuten kann sich die 
Welt verändern« auf den Punkt. Es war eine 
»böse« Ironie der Geschichte, dass dieser Slo-
gan wenige Wochen vor dem Angriff auf das 
World Trade Center, am 11. 9. 2001, entwickelt 
wurde. Er gilt bis heute. Die Hörer erhalten 
Nachrichten im Viertelstundentakt, wann im-
mer sie einschalten. Wolfgang Aigner hatte als 
erster Redaktionsleiter diesen bundesdeutschen 
Prototyp entwickelt: Top-News aus der Welt, 
aus Deutschland und der Region, mit den klas-
sischen Ressorts Politik und Aktuelles, Wirt-
schaft, Kultur, Sport. Nur der RBB hat sich für 
einen 20-Minuten-Takt entschieden. Doch auch 
dort gilt: Am Format wird nichts geändert. 

Stundenuhr von B5 aktuell
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Obwohl also die Viertelstunden-Grund-
struktur von B5 aktuell nicht angetastet wird, 
hört sich das Programm heute anders an als 
im ersten Sendejahr 1991. »Wir werden immer 
kleinteiliger«, beschreibt Redaktionsleiter Max 
Stocker die heutige Anmutung, die der durch 
das Internet veränderten Mediennutzung Rech-
nung trägt. Damals bestanden die Ressortblö-
cke Wirtschaft, Kultur und Bayern jeweils aus 
einem dreiminütigen Beitrag, heute werden die 
Hörer in kurzen Nachrichtenblöcken über drei 
bis fünf unterschiedliche Themen informiert.

_	 Neue Konzepte: mehr Themen, mehr Erklärung, 
	 mehr Regionalität 
Die jüngste Weiterentwicklung des Programms 
von B5 aktuell wurde Mitte 2008 eingeleitet: 
mehr Themenvielfalt, mehr formale Abwechs-
lung, größere Verständlichkeit, aber auch mehr 

Erklärung. Wenn beispielsweise in Berlin Re-
gierung und Opposition über eine Änderung 
der Altersteilzeit streiten, gibt es künftig nicht 
nur die Nachrichtenminute, sondern auch das 
ergänzende Expertengespräch, in dem die Vor- 
und Nachteile der Konzepte erläutert werden. 
Max Stocker will ein Newsformat, das verläss-
lich und seriös ist, aber nicht starr und lang
weilig. 

»Wir arbeiten an mehr als der reinen Nach-
richt«, beschreibt Andreas Wertz (RBB) den 
Trend, der die inhaltliche Programmentwick-
lung bei allen Inforadios kennzeichnet. Un-
terstützt von qualitativer Medienforschung 

kommt Wertz zu dem Ergebnis, dass der Bedarf 
nach Deutung und Einordnung zugenommen 
hat. Gerade hier sehen alle Häuser eine Kern-
aufgabe des öffentlich-rechtlichen Rundfunks. 

Inforadios als Lotsen. »Die Hörer wollen 
Orientierung im Informationsdschungel«, bestä-
tigt auch der Chefredakteur des MDR, Chris-
tian Schneider: Im Programm hat MDR INFO 
unter anderem mit der Rubrik »Hörer machen 
Programm« darauf reagiert. Hier werden Fragen 
und Anregungen von Hörern aufgegriffen. 

Weniger Politiker-Statements, mehr Erklä-
rung und einordnende Korrespondentenge-
spräche sind eine Programmveränderung, die 
sich die neue NDR-Chefredakteurin und Pro-
grammchefin von NDR Info, Claudia Spiewak, 
vorgenommen hat. Außerdem wird es künftig 
mehr Reportagen zu relevanten Themen im 
Programm geben, denn »man begreift mehr, 
wenn man Geschichten am Menschen erzählt«, 
sagt Claudia Spiewak. Diese Renaissance der 
Radioreportage ist in allen Häusern zu be- 
obachten. Christian Schneider vom MDR 
nennt das »Themen herunterbrechen auf die Be-
dürfnisse der Hörer«. 

Besonderes Gewicht legt man beim MDR 
auf die Regionalität. Ehrgeiziges Ziel ist es, im 
mitteldeutschen Sendegebiet mit seinen drei 
Bundesländern bei regionalen Themen Markt-
führer zu werden. Die Bedeutung von Regiona-
lität in Infoprogrammen verdeutlichte auch die 
Intendantin des RBB, Dagmar Reim, in einem 
Interview: »Wir könnten nur 8 bis 10 Prozent 
von dem, was Inforadio aus Berlin und Bran-
denburg sendet, in einem deutschlandweiten 
Kanal unterbringen.« Ob nationale oder inter-
nationale Berichterstattung, wo immer möglich 
wird der regionale Bezug hergestellt. Diese Ma-
xime gilt für alle Infowellen der ARD, die ihre 
Stärke in der regionalen Berichterstattung als 
Mittel der Markenbildung nutzen gegen eine 
zunehmend globale Konkurrenz. 

Die Inforadios reagieren auf die zuneh-
mende Konkurrenz also mit zwei Strategien, 
die nur auf den ersten Blick widersprüchlich 
erscheinen. Einerseits mit mehr Kleinteiligkeit 
und Tempo, eine Reaktion auf die veränderten 
Hörgewohnheiten der klickenden Infogesell-
schaft, andererseits mit mehr Hintergrund und 
journalistischem Anspruch. 

»Die Zukunft des Radios liegt im Journalis-
mus«, ist auch der neue Hörfunkdirektor des 

MDR-INFO-Reporter Karsten Möbius (r.)  
im Interview mit Dr. Tilman Lantzsch, 
dem Chefarzt der Klinik für Frauenheilkunde 
und Geburtshilfe in Halle (Saale)
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NDR, Joachim Knuth, überzeugt. Als Vorgän-
ger von Claudia Spiewak leitete er bis Ende 
2007 NDR Info. In einem seiner ersten Inter-
views in der neuen Funktion stellte er fest: »Wir 
müssen in Zukunft noch stärker von den In-
halten her denken, weil wir uns in der digitalen 
Welt nur dadurch von anderen unterscheiden. 
Dies ist die natürliche Weiterentwicklung des 
Formatradios, das mit Wiederauffindbarkeit, 
Verlässlichkeit und Orientierung unser Medium 
in den vergangenen 15 Jahren geprägt hat.«

_	 Infowellen: der Weg aus dem Info-Dschungel
»Wir sind overnewsed und underinformed«, 
stellt die Medienwissenschaftlerin Miriam Me-
ckel in ihrem neuesten Buch »Das Glück der 
Unerreichbarkeit. Wege aus der Kommunikati-
onsfalle« fest. Meckel fragt: »Wann wird aus viel 
Information zu viel Information?« Die jüngste 
journalistische Qualitätsoffensive der Inforadios 
ist eine Reaktion auf das von Meckel themati-
sierte Unbehagen der Medienwissenschaftler. 
Sozial- und Wahrnehmungspsychologen sagen, 
dass der Mensch nur zwei Prozent der ihm zur 
Verfügung stehenden Informationen wirklich 
wahrnimmt und verarbeitet. Die Reaktion da-
rauf ist die selektive Wahrnehmung der Infor-
mationen, die wir tatsächlich brauchen. Hier 
wollen die Inforadios ihre Hörer abholen: Kon-
zentration auf das Wesentliche und gleichzei-

tige Einordnung. MDR-INFO-Chef Christian 
Schneider nennt Radioinformation das ideale 
Angebot bzw. die »bequeme Variante«.

Doch wie werden Infowellen – und nicht nur 
sie – die Hörer künftig erreichen? Noch klin-
gen die Zahlen für den Hörfunk komfortabel. 
Ob Radiowecker, Küchenradio, Kassettendeck 
oder vor allem Autoradio, fast jeder Haushalt 
in der Bundesrepublik verfügt über mindestens 
ein Empfangsgerät. Auf dem Markt sind derzeit 
über 300 Mio UKW-Geräte. Im Durchschnitt 
hört jeder Bundesbürger täglich rund drei Stun-
den linear Radio. Medienforscher bezeichnen 
deshalb die deutschen Radio-hörer im internati-
onalen Vergleich als »Heavy User«.

_	 Radio und Internet: zwei Wege, eine Strategie 
Allerdings sagen die Statistiken auch, dass die  
Konkurrenz der Medien beim Radio erste 
Spuren hinterlässt. Danach ist Radionutzung 
neuerdings leicht rückläufig: Minus 0,6 Pro-
zentpunkte gegenüber dem Vorjahr weist die 
ma 2008 Radio II für die Tagesreichweite (76,5 
Prozent, Mo – So, Deutsche über 14 Jahren) 
bei leicht abnehmender Hördauer aus. Beun-
ruhigend für die Gattung Radio ist, dass die 
Tagesreichweite bei den ganz jungen Leuten 
abnimmt und bereits um elf Prozentpunkte un-
ter der des älteren Publikums (Über-50-Jährige) 
liegt.

Gleichzeitig nimmt Radiohören über das 
Internet zu, denn gerade die Jüngeren nut-
zen selbstverständlich die neuen Techniken: 
17 Prozent der Unter-30-Jährigen hören Radio 
über das Internet, ebenfalls 17 Prozent über das 
Handy und 15 Prozent nutzen die Radiofunk-
tion ihres MP3-Players. Diese Zahlen stellte die 
Radiozentrale, eine gemeinsame Einrichtung 
öffentlich-rechtlicher und privater Hörfunkver-
anstalter, auf dem Radioday 2007 in Köln vor. 

Die Medienforscher von ARD und ZDF 
sind in ihrer Online-Studie 2007 auch der Frage 
nachgegangen, wie sich das Internet auf die 
Radionutzung auswirkt: 22 Prozent der Online-
nutzer meinen, wegen ihrer Internetnutzung 
weniger Radio zu hören. Aber hier spricht – wie 
so häufig in der empirischen Sozialforschung 
– die tatsächliche Nutzungsrealität eine andere 
Sprache als die Selbsteinschätzung der Be-
fragten. So ergab die ARD/ZDF-Online-Studie 
2008, dass 71 Prozent Internet-Nutzer täglich 
Radio hören, unter den Nicht-Internet-Nutzern 
sind es nur 65 Prozent. Mit dem Internet hat 

Im neuen Redaktions- und Sendekomplex 
von Inforadio (RBB) kann das Team bimedial 
arbeiten. Der neu entstandene Fernseh- 
Nachrichtenplatz ist bestens mit der Info-
radio-Redaktion nebenan vernetzt.
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das »alte« Medium Radio allerdings nicht nur 
weitere Konkurrenz bekommen, sondern es hat 
neben Antenne, Kabel und Satellit auch einen 
neuen Vertriebsweg gewonnen. Radio-Live-
Streams haben inzwischen schon 23 Prozent der 
deutschen Internet-Anwender genutzt – Ten-
denz steigend.

Die Hörer von Infowellen – auch das hat die 
Medienforschung herausgefunden – sind beson-
ders Internet-affin. Sie erwarten, dass sich die  
linear ausgestrahlten Informationen auch online 
wiederfinden. Deshalb müssen die Inforadios 
im Internet präsent sein und auf programmbe-
gleitende Onlineangebote setzen – unabhängig 
davon, dass alle als Live-Stream auch im Inter-
net gehört werden können. 

_	 Sinnvolle Ergänzung: begleitende Online-Angebote
B5 aktuell bietet seit Mitte 2006 die Spezialsen-
dungen des Wochenendes unter dem Slogan 
»Radio zum Mitnehmen« als Podcast an. Die 
Abrufzahlen steigen monatlich an. Besonders 
rasant für das Computermagazin, das neben der 
linearen Ausstrahlung jede Woche von mehr  
als 10 000 Interessenten zum zeitunabhängigen 
Hören heruntergeladen wird. Für die Pro-
gramm-Macher ein weiterer Beleg für die  Inter-
netaffinität ihrer Hörer.

»Die Digitalisierung ist die Zukunft des 
Hörfunks, denn der Hörfunk darf nicht eine 
analoge Insel in einem digitalen Umfeld sein«, 
schrieb vor zwei Jahren an dieser Stelle Jo-
hannes Grotzky, Hörfunk-Direktor des BR und 
damals Vorsitzender der Hörfunkkommission, 

in seinem Beitrag »Alles – überall – zu jeder 
Zeit? Der Hörfunk auf dem Weg ins digitale 
Zeitalter«. Grotzky sieht bei der digitalen Ent-
wicklung vor allem für die Kultur- und Infor-
mationsprogramme Chancen, da deren häufig 
berufstätige Hörer daran interessiert sind, Sen-
dungen zeitversetzt, orts- und geräteunabhängig 
abrufen zu können. 

B5 aktuell hat bereits mit Erfolg neue Ange-
bote für diese Hörer ins tägliche Programm ge-
nommen. Jeweils zur Drive Time, also der Zeit, 
wenn die Hörer am späten Nachmittag auf dem 
Weg von der Arbeit nach Hause sind, werden 
Zusammenfassungen der wichtigsten Themen 
aus Bayern und der Wirtschaft ausgestrahlt, die 
auch über Podcast abrufbar sind. Die Nach-
frage nach »Bayern kompakt« und »Wirtschaft 
kompakt« steigt kontinuierlich. Ebenso wie die 
Abrufzahlen von »Themen und Termine«, einer 
Vorschau auf die wichtigen Ereignisse des kom-
menden Tages.

hr-info, das jüngste der ARD-Inforadios, 
setzt stark auf eine programmbegleitende In-
ternetstrategie, die derzeit von einem Team um 
HR-Chefredakteurin Katja Marx, (ab 2009 auch 
für hr-info zuständig), entwickelt wird. Einmal 
um den strategischen Nachteil einer dünnen 
Frequenzversorgung auszugleichen und auch 
um dem Rückgang von Hörerzahlen im Tages-
verlauf entgegenzuwirken. 

Die Veränderung von Hörgewohnheiten 
zeigt sich auffällig bei den schon länger im 
Markt etablierten Infowellen. Danach liegen 
die Spitzenwerte unverändert hoch in der Prime 
Time am Morgen und in der Drive Time. Denn 
Inforadios »leben« überwiegend von der Nut-

Börsen-Nachrichten gehören zu jeder Stun-
denuhr, im Bild: Wolfgang Grün, Claudia 
Wehrle und Eva Zaher (v. l.) berichten aus der 
Frankfurter Börse.

Immer aktuelle Sportberichte, so von  
der UEFA Fußball-Europameisterschaft 2008; 
im Bild: Teamchef Oliver Frick im SWR  
Radiobus, der mobilen Produktionseinheit zur 
ARD-Hörfunk-Berichterstattung
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zung im Auto auf der Fahrt zur Arbeit und 
zurück. So geben beispielsweise mehr als die 
Hälfte der Hörer von B5 aktuell (55 Prozent) an, 
das Programm im Auto zu hören. Allerdings 
verliert das Programm Hörer zwischen diesen 
Spitzenwerten, also ab 10.00 Uhr bis gegen 
16.00 Uhr. Das künftige Programmkonzept von 
hr-info zieht aus der beobachteten Veränderung 
die Konsequenz, das linear ausgestrahlte Pro-
gramm verstärkt mit Angeboten zum zeitun-
abhängigen Radiohören zu ergänzen, so Katja 
Marx.

_	 Diskussionsveranstaltungen stärken die Marke
Gesicht zeigen nicht nur on air und online, 
sondern auch off air. Darauf setzen besonders 
RBB, BR und NDR. Über 100 öffentliche Ver-
anstaltungen im Jahr organisiert Inforadio in 
Berlin und Brandenburg. Die Diskussionen mit 
prominenten Gästen aus Politik, Wirtschaft, 
Wissenschaft und Kultur zahlen, so Programm-
chef Wertz, einerseits auf die Marke Inforadio 
ein und werden anderseits Programm. Die Ge-
sprächssendung »Forum – die Debatte im Info-
radio« läuft jeden Samstag. 

»B5 aktuell – Das Forum« heißt eine neu 
entwickelte Veranstaltung des bayerischen 
Nachrichtenprogramms. Auch hier entsteht aus 
öffentlichen Diskussionen mit Hörerbeteilung 
Programm. Zusätzlich hat sich die Zahl der 
Medienpartnerschaften im gesamten Sendege-
biet mehr als verdoppelt, eine Chance für die 
Programm-Macher, B5 aktuell noch bekannter 
zu machen. Besonders gerne vereinbart Max 
Stocker diese Partnerschaften in Regionen, die 
auf den so genannten Hörerkarten der Medien-
forschung alarmrot sind, das heißt, dass dort 
B5 aktuell im Vergleich mit dem restlichen Sen-
degebiet unterdurchschnittlich gehört wird.

»Menschen erreichen, die mitreden wollen 
und Erklärungen suchen«, das ist auch die Idee 
einer Veranstaltungsreihe, die derzeit bei NDR 
Info konzipiert wird. Neben der klassischen 
Werbung setzt Chefredakteurin Claudia Spie-
wak auf Off-air-Aktivitäten, um den Bekannt-
heitsgrad des Programms zu erhöhen. 

_	Wer hört, versteht
Nicht nur Radioprogramme werben um Hörer. 
Besonders betroffen von der Medienkonkur-
renz sind Tageszeitungen. Der Rückgang des 
Interesses von jungen Leuten an gedruckten 
Medien wurde zunächst auf die elektronische 
Konkurrenz zurückgeführt, zunehmend jedoch 
auf das Internet und die digitalen Welten von 
Web 2.0. Der Chefredakteur der »WELT«, Tho-
mas Schmid, sprach bei einer Veranstaltung 
sogar von der Tageszeitung als »bedrohter Art«. 
Gegen diesen Trend initiierte deshalb der Bun-
desverband der Zeitungsverleger im April dieses 
Jahres gemeinsam mit der Bundesregierung eine 
Imagekampagne für die Presse. Was dabei über 
die Rolle der Tageszeitung für die Demokratie 
gesagt wurde, lässt sich auf die Infoprogramme 
der ARD übertragen: Wer sich verlässlich über 
die politischen und gesellschaftlichen Debatten 
informieren und an der öffentlichen Kommu-
nikation teilhaben will, ist auf das gesprochene 
Wort angewiesen: Die Inforadios. Wer hört, 
versteht!

Mercedes Riederer,

Leiterin von B5 aktuell und  

Chefredakteurin Politik und Wirtschaft

Hintergrundberichte sind wichtiger Bestand-
teil der Infowellen: Für Inforadio (RBB)  
recherchierte ARD-China-Korrespondentin 
Petra Aldenrath mit verstecktem Mikrofon in 
einer chinesischen Kohlegrube.




