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SE-ENTWICKLUNG

Heinz Pirer | Boom, Krise, Wege aus der

Krise
Zur Lage der deutschen Tagespresse 1995-2005

Die gegenwirtige Lage der deutschen Tagespresse ldsst sich aus Ent-
wicklungen erklédren, die seit 1995 im deutschen Zeitungswesen vor sich
gegangen sind. Auf vier Phasen kann man verweisen: auf eine Phase der
Stabilisierung, eine Phase des Booms, eine Phase der Krise sowie auf
Wege aus der Krise. Nachfolgend werden diese Phasen nachgezeichnet,
ehe in einem abrundenden Kapitel die gegenwdirtige Struktur des deut-
schen Pressewesens (Stand: Jahresmitte 2005) dargelegt wird. Die
Ausfiihrungen konzentrieren sich weitgehend auf Vorgdnge im Printme-
dienbereich, chne den Online-Bereich génzlich auszusparen.

1. Phase der Stabilisierung (1995-1997)

Mitte der 1990er Jahre ist der deutsche Pressemarkt nach den Nachwir-
kungen der Vorgiange um die deutsche Wiedervereinigung voriiberge-
hend zur Ruhe gekommen. Zwar waren die Zeitungsauflagen weiterhin
riickldufig; insgesamt war das deutsche Zeitungswesen in seiner dufieren
Struktur (publizistische Einheiten, Ausgaben, Verlage) und auch in sei-
ner inneren (Kosten und Erlose) aber relativ gefestigt. Es gab vereinzelt
Zeitungseinstellungen (vorwiegend lokale Ausgaben) und einen leichten
Riickgang der Verlage als Herausgeber. Zeitungen in Alleinanbietersi-
tuation waren (und sind) in Ostdeutschland stirker vorzufinden als in
Westdeutschland.! Die Erlésstrukturen nahmen sich in Westdeutsch-
land nach wie vor anders aus als in Ostdeutschland, wo das Werbeauf-
kommen fiir die Zeitungen geringer war, was sich auf die Anzeigenerlise
auswirkte.2

Das wirtschaftliche Wachstum der Tagespresse - die Umsatzsteige-
rungen bei Anzeigen und Vertrieb - entwickelte sich parallel zum allge-
meinen Wirtschaftswachstum, die Umsatzsteigerungen wurden fiir eini-
ge Jahre durch Preiserhdhungen bei Anzeigen und Vertrieb erzielt.3
Nach der Beteiligung an privaten Hérfunk- und Fernsehsendern in
Deutschland Mitte der 1980er Jahre sowie nach ihren verlegerischen
Engagements auf Auslandsmirkten (insbesondere auch in den Re-
formldndern des O§tens) begannen zahlreiche deutsche Zeitungs- und
Zeitschriftenverlage, sich auch im Online-Bereich mit eigenen Internet-
Auftritten zu engagieren. Viele Printunternehmen haben sich damit
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endgiiltig zu Medienhdusern und Informationsdienstleistern mit Akti-
vitdten in Print, Funk, Fernsehen und Online entwickelt.

2. Phase des Booms (1998 - 2000)

Ab 1998 verzeichnete das deutsche Pressewesen fiir etwa drei Jahre
einen beachtlichen wirtschaftlichen Aufschwung. Er war bei den
iiberregional verbreiteten Tageszeitungen vergleichsweise stirker als bei
den Regional- und Lokalzeitungen. Hauptgriinde fiir das starke Wachs-
tum vor allem im Anzeigenbereich waren Ende der 1990er Jahre: die in
den Zeitungen beworbenen Bérsengdnge zahlreicher Unternehmen; die
zugleich aufkommende Internet-Euphorie mit ihren beinahe unzahligen
Startup-Unternehmen und damit verbundenen Stellenanzeigen sowie
Privatisierungen ehemals staatlicher Betriebe wie Post und E-Wirt-
schaft.4

Insbesondere ist hier der Telekommunikationsbereich zu erwahnen.
Seine Liberalisierung bzw. Privatisierung kam den Medien insofern sehr
zugute, als der Preiskampf neu in den Markt getretener Telefonanbieter
auch iiber Anzeigen in den Tageszeitungen ausgetragen wurde.
Ahnliches galt fiir die E-Wirtschaft. Besonders gut waren die wirtschaft-
lichen Daten der Tageszeitungen im Jahr 2000. Der Umsatzzuwachs
gegeniiber dem Vorjahr (1999) nahm mit 6,65 Prozent eine seit langem
nicht da gewesene Gréfenordnung an. Gréfite Gewinner unter den Ta-
geszeitungen waren Kaufzeitungen und vor allem die iiberregionalen
Blatter.5 Auflagen und Reichweiten der Tageszeitungen gingen im ge-
nannten Zeitraum etwas zuriick.6

2.1. Angebotserweiterung

Diese Phase des wirtschaftlichen Aufschwungs ging in zahlreichen Zei-
tungen mit der Erweiterung des publizistischen Angebotes einher. Auf
drei Strategien kann man verweisen: auf Ausweitungen (1} in bestehen-
den Ressorts, durch (2) neue redaktionelle Teile sowie (3) durch Zei-
tungsneugriindungen.

Ausweitungen des publizistischen Angebots in bestehenden Ressorts
betrafen die Erweiterung der Lokalteile {durch Subregionalisierung und
Sublokalisierung sowie vermehrte Stadtteilberichterstattung), der Poli-
tikteile (mit mehr Hintergrundberichterstattung iiber die groften Krisen-
herde wie Afghanistan, Irak, Kosovo etc. und deren Kommentierung},
der Service-Teile (mit Life- und Eventberichterstattung) sowie vor allem
die Wirtschafts- und Kulturteile. Die Tageszeitungen trugen damit
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Bediirfnissen Rechnung, die sich aus politischen, wirtschaftlichen, kultu-
rellen und gesellschaftlichen Entwicklungen in der zweiten Hélfte der
1990er Jahre ergaben. Beispielhaft sei hier die Ausweitung der Wirt-
schaftsberichterstattung hervorgehoben: ,Viele Biirger/innen wenden
sich Wirtschaftsthemen in den Medien zu - weniger, weil sie einem Bil-
dungsideal nachstreben und Liicken in ihrem Wissen schliefsen wollen,
sondern vielmehr weil sie glauben, dass es fiir ihre Zukunft entscheidend
ist.“7 Die Ausweitungen der (spiter, in der Phase der Krise wieder redu-
zierten) Kulturteile bzw. Feuilleton-Ressorts der grofsen, iiberregional
verbreiteten Tageszeitungen waren eher Prestigeobjekte. In die Feuille-
tons flossen neben kulturellen auch wissenschaftliche, politische, wirt-
schaftliche und soziale Themen ein.8

Beziiglich der Erweiterung des publizistischen Angebotes durch neue
redaktionelle Teile ist u. a. besonders auf die Berlin-Seiten iiberregional
verbreiteter Tageszeitungen, auf die Nordrhein-Westfalen-Ausgabe der
LStiddeutschen Zeitung” und die NRW-Seite der ,taz“ sowie auf neue
oder erweiterte Medienseiten zu verweisen.

Mit der Entscheidung des deutschen Bundestages, die Bundeshaupt-
stadt von Bonn wieder nach Berlin zu verlegen, gewann Berlin betrécht-
lich an politischer Bedeutung.® Dies veranlasste zahlreiche Tageszeitun-
gen, die Berichterstattung tiber Berlin zu intensivieren. Die iiberregional
verbreiteten Tageszeitungen verstirkten ihr Berlin-Engagement in be-
sonderer Weise und versuchten, iiber eigene Berlin-Seiten in der Bundes-
hauptstadt ,verstarkt Fu zu fassen“.10 Zunichst erschienen Berlin-Sei-
ten wochentlich oder zwei Mal pro Woche, danach téglich. Dahinter
stand nicht zuletzt auch die Sorge, in Berlin ansidssige Tageszeitungen
wie der , Tagesspiegel” oder die ,Berliner Zeitung“ kénnten durch kom-
petente Berichterstattung aus der Hauptstadt auch {iberregional Leser
fiir sich gewinnen.!! Die Berlin-Engagements (vor allem von ,Siiddeut-
scher Zeitung” und ,Frankfurter Allgemeiner Zeitung“) scheinen sich
jedoch nicht gelohnt zu haben. Anders ist nicht zu verstehen, dass die
speziellen Berlin-Seiten wenige Jahre spiter, in der Phase der Krise,
wieder aufgegeben wurden.

Im Frithjahr 2001 unternahm die Tageszeitung ,Die Welt* den Ver-
such, im Siiden der Bundesrepublik stirker Fuft zu fassen, nachdem sie
bereits zuvor ihre Berichterstattung iiber Bayern intensiviert hatte. Sie
erschien ab 19. Februar 2001 tiglich mit einer sechsseitigen Regional-
ausgabe fiir Bayern.12 Ziel war es u. a., die Jahrzehnte lange Vorherr-
schaft der ,Siiddeutschen Zeitung” anzugreifen, die ihrerseits , Nachrich-
ten und Berichten aus Bayern in den entsprechenden Ausgaben noch
mehr Seiten ‘einrdumte”.13 Das Bemiihen, dem bayerischen Konkurren-
ten ernsthaft zu Leibe zu riicken, misslang. Die Bayern-Ausgabe von ,Die
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Welt“ wurde Mitte Dezember 2001 wieder eingestellt.# (Dagegen
verfiigt ,,Welt am Sonntag"“ noch iiber einen Regionalteil fiir Bayern.)

Umgekehrt startete die ,Siiddeutsche Zeitung“ Mitte Januar 2002,
also bereits in der Phase der Krise, nach langen Vorbereitungs- und
Planungsarbeiten eine Regionalausgabe fiir Nordrhein-Westfalen.15 Da-
zu wurde in Diisseldorf eine eigene, 20-kopfige Redaktion eingerichtet.
Das Engagement war auf dem Lesermarkt erfolgreich, die Auflage konnte
gesteigert werden.1¢ Gleichwohl wurde die NRW-Regionalausgabe im
Mérz 2003 wieder vom Markt genommen und die in Diisseldorf eingerich-
tete Redaktion weitgehend aufgeldst. Dagegen hat der von der ,taz“ im
November 2003 eingerichtete, tdglich erscheinende NRW-Regionalteil
Bestand. Er loste den seit Herbst 1998 wichentlich erscheinenden Re-
gionalteil ab und umfasst vier Seiten mit Beitrdgen iiber Politik, Kultur
und Sport im bevélkerungsreichsten Bundesland.1?

Vom tkonomischen Boom profitierte in zahlreichen Zeitungen auch
der Medienjournalismus, also die Berichterstattung in den Medien iiber
Medien.1® Die Medienbranche erlebte durch die Zulassung privater
Rundfunkanbieter Mitte der 1980er Jahre in Deutschland selbst einen
beachtlichen Aufschwung mit einer betrichtlichen Steigerung des Pro-
grammangebots im privaten Fernsehen und Radio. Thm folgte der Inter-
net-Rausch in der zweiten Hélfte der 1990er Jahre. Mit ihren rapide
wachsenden Mitarbeiterzahlen und Umsatzzuwédchsen erwies sich die
Medienbranche rasch als zunehmend relevanter Wirtschaftsfaktor, dem
nun auch die Aufmerksamkeit der Berichterstattung in den Printmedien
gehorte.19 Aus den urspriinglich meist in Kulturressorts angesiedelten
Medienthemen entwickelte sich in der Folge in vielen Zeitungen eine
umfangreichere Medienberichterstattung. Im Wesentlichen sind zwei
Ansétze zu beobachten. Zum einen der integrative Ansatz, der die Medi-
enberichterstattung auf einer Seite biindelt. Diesen Weg beschreiten vor
allem einige fiberregionale Tageszeitungen mit eigens eingerichteten Me-
dienseiten. Zum anderen das Querschnittressort. Dabei findet sich die
Berichterstattung iiber Medien je nach Themenschwerpunkt in mehreren
Ressorts, so im Politikteil, im Wirtschaftsteil, im Kulturteil oder Feuille-
ton, im Sportteil, ja auch in Technik-Beilagen 20 Journalistische Bericht-
erstattung iiber Medien in den Medien tut sich jedoch nicht selten
schwer. Es liegt dies vor allem daran, dass Zeitungsverlage oftmals
selbst an anderen Medienbetrieben beteiligt sind und daraus Abhidngig-
keiten resultieren, die eine einiger Maften unvoreingenommene Bericht-
erstattung erschweren.21

Im Hinblick auf Ausweitungen des publizistischen Angebots durch
Zeitungsneugriindungen gab es im genannten Zeitraum im Tageszeitungs-
bereich einen erfolgreichen sowie drei missgliickte Marktzutritte. Zu den
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missgliickten Marktzutritten sind die Versuche zu erwihnen, in
Deutschland Gratistageszeitungen herauszubringen. Dazu zihlt aber
auch der Versuch des Spiegel-Verlages, im Herbst 1998 eine Tageszei-
tung auf den Markt zu bringen. ,Der Tag“, wie der Titel hief}, erschien
am 7. September 1998 erstmals, wurde jedoch am 27. November des
gleichen Jahres wieder eingestellt.22 Er kann aber als Internet-Angebot
kostenlos bezogen werden.

Ganz anders nimmt sich dagegen die Griindung der Tageszeitung , Fi-
nancial Times Deutschland” (,FTD“) aus. Sie erfolgte auf der Basis eines
Joint Ventures des Hamburger Verlagshauses Gruner+Jahr mit der briti-
schen Pearson-Verlagsgruppe (,Financial Times*). Die neue, iiberregio-
nal verbreitete Tageszeitung mit Schwerpunkt Wirtschaft und Finanzen
erschien erstmals am 21. Februar 2001.23 Seit Januar 2001 ist die ,FTD*
das siebte iiberregionale Borsenpflichtblatt. Borsennotierte Unterneh-
mungen sind angehalten, ihre Pflichtmitteilungen (wie beispielsweise die
Verdffentlichung von Bilanzergebnissen) in diesen Bldttern zu publizie-
ren.?? Die FTD konnte ihre Auflage von anfangs 50.000 Exemplaren
kontinuierlich steigern und verfiigte zur Jahresmitte 2005 iiber eine ver-
kaufte Auflage von iiber 100.000 Exemplaren; sie ist im Segment der
Wirtschaftspresse mittlerweile fest verankert. Das traditionsreiche
~Handelsblatt“ (Diisseldorf) selbst musste trotz neuer Konkurrenz durch
die ,FTD“ keine Einbufien hinnehmen. Es unterzog sich im Vorfeld des
Marktzutritts der ,, FTD* einem inhaltlichen und formalen Relaunch, ging
eine (auch redaktionelle) Kooperation mit dem europdischen , Wall Street
Journal“ ein und erweiterte zugleich sein Themenspektrum (iiber reine
Wirtschaftsinformationen hinaus).25 Die Phase des Booms wirkte sich
auch auf den journalistischen Arbeitsmarkt positiv aus.26 In der Phase
der Krise wurde ein Teil der Stellen jedoch wieder reduziert.2?

2.2. Exkurs: Gratistageszeitungen und Sonntagszeitungen

Im positiven konjunkturellen Umfeld der ausgehenden 1990er Jahre gab
es ferner Versuche, Gratistageszeitungen (auch: Verteilzeitungen, Pend-
lerzeitungen) auf dem deutschen Zeitungsmarkt zu etablieren.2® Es sind
dies vorwiegend in stddtischen Ballungsraumen verbreitete Tageszeitun-
gen, die sich ausschlieflich aus Anzeigenerlosen finanzieren und die
kostenlos an die Leser abgegeben werden.29 In zahlreichen europdischen
Landern konnte sich dieser aus dem skandinavischen Raum kommende
Medientyp bereits erfolgreich etablieren.30

Eine Art Vorlalifer von Gratis(tages)bldttern ist in der 1997 in Frei-
burg im Breisgau erstmals erschienenen ,Zeitung zum Sonntag" zu se-
hen. Sie hatte in den wenigen Jahren ihres Bestehens ein wechselvolles
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Schicksal und wurde im Sommer 2002 wieder vom Markt g‘enommen.31
Ein bereits sehr frith unternommener Versuch des Axel-Springer-Verla-
ges, die ,Zeitung zum Sonntag“ durch einstweilige Verfiigung wegen
unlauteren Wettbewerbs zu stoppen, scheiterte.32

Am 16. Oktober 1998 wurde in Berlin der Gratis-Titel ,15 Uhr aktu-
ell“ auf den Markt gebracht. Wie sein Name sagt, erschien der Titel am
Nachmittag, um Konkurrenz mit den traditionellen Tageszeitungen mog-
lichst zu vermeiden. Ausgaben in Hamburg (April 1999) und Miinchen
(Oktober 1999) folgten. Im Februar 2000 wurde das Blatt, gegen das
Springer wegen unlauteren Wettbewerbs klagte, wegen Unfinanzierbar-
keit jedoch wieder eingestellt.33 Ahnlich erging es der Ende 1999 vom
norwegischen Schipsted-Verlag gegriindeten Gratistageszeitung ,,20 Mi-
nuten Kéln“, die im Juli 2001 wieder aufgab. Der in Kéln anséssige
Verlag DuMont-Schauberg sowie der Axel-Springer-Verlag hatten der
kostenlosen Neuerscheinung mit eigenen Gratistiteln (,,Kélner Morgen*®
von DuMont-Schauberg bzw. ,Kéln extra“ von Springer) Konkurrenzpro-
dukte entgegengesetzt.3¢ Zugleich strebten sie ein Gerichtsverfahren we-
gen unlauteren Wettbewerbs gegen den Schipsted-Verlag an, das letzt-
lich aber ebenfalls erfolglos blieb. Der Vorgang ging als ,Kolner Zeitungs-
krieg* in die jiingste Geschichte des deutschen Pressewesens ein.35 Die
Gratistageszeitungen setzten den am Ort jeweils entgeltlich zu erwerben-
den Blittern nicht sonderlich zu; deren Auflageneinbufden blieben gering:
»Ganz offensichtlich erreichten die Verteilzeitungen ein spezifisches Pu-
blikum*“.36 Es ist eher jung und gehort(e) bislang nicht zu den regelmafi-
gen Lesern von Tageszeitungen.

Die Gratistageszeitungen sind in Deutschland nicht etwa an gegen sie
gerichteten rechtlichen Einspriichen gescheitert, sondern an ihrer Finan-
zierung. Mit der Einstellung der Verteilzeitungen scheiterte in Deutsch-
land somit ein Modell der Zeitungsfinanzierung, das auf dem Gebiet der
vorwiegend wochentlich erscheinenden lokalen Gratisanzeiger (iiber
1.300 Titel, gemeinsame Auflage 86,6 Mio.) hervorragend funktioniert.
Dieses Scheitern verwundert auch insofern, als die Bundesrepublik
Deutschland als Europas grifiter Werbemarkt - und als der weltweit
drittgrofte - giinstige Voraussetzungen fiir den Typ der Gratistageszei-
tung bieten sollte. Andererseits stellt sich fiir den in Berlin, Hamburg
und Miinchen platzierten Titel ,, 15 Uhr aktuell“ die Frage, inwiefern es
marktstrategisch sinnvoll und klug war, mit einer Gratistageszeitung in
drei deutschen Stidten zu starten, die mit Tageszeitungen sehr gut ver-
sorgt sind und wo folglich der Wettbewerb um Leser, vor allem aber auch
um Anzeigenkunden, extrem hart ist. Es bleibt vorerst also abzuwarten,
ob es weitere Versuche geben wird, Gratistageszeitungen am Markt zu
etablieren. Sie treffen in Deutschland nicht nur auf einen vielfaltigeren
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und regional bzw. lokal stirker ausgeprigten Tageszeitungsmarkt als
anderswo. Auch der Anteil der im Abonnement vertriebenen klassischen
Tageszeitungen (samt Einzugsermichtigungen fiir die Abonnement-Ab-
rechnung) ist in Deutschland deutlich hher als in anderen (vor allem
siid- und west-)europdischen Lindern.37

Auch der fiir Jahrzehnte stabile Markt der Sonntagsbldtter ist in den
1990er Jahren in Bewegung gekommen. Er war bis dahin - von weniger
auflagenstarken, eher regionalen und lokalen Sonntagsausgaben von Ta-
geszeitungen abgesehen38 - vorwiegend den Titeln ,Bild am Sonntag*
und , Welt am Sonntag” (beide iiberregional) sowie ,Sonntag aktuell”
(regional) iiberlassen.39 Inzwischen geben auch zahlreiche andere regio-
nal und lokal verbreitete Tageszeitungen Sonntagsausgaben (als sieben-
te Ausgabe) heraus.40

Von den in jiingerer Zeit erfolgten Marktzutritten bei den Sonntagszei-
tungen war jener der ,Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung®
(»,FAS“) besonders Aufsehen erregend. Die aus dem Verlag der Frankfur-
ter Allgemeinen Zeitung stammende ,FAS“ erschien zundchst nur im
Rhein-Main-Gebiet. Seit Ende September 2001 gibt es sie bundesweit,
und sie stellt neben ,,Bild am Sonntag” und , Welt am Sonntag” somit die
dritte, {iberregional verbreitete Sonntagszeitung in Deutschland dar. Die
Redakteure der ,FAS“ sind bewusst in das Herz der FAZ-Redaktion
eingebettet und koénnen auf das weitldufige Korrespondentennetz des
Mutterblattes (sowie andere Ressourcen) zugreifen.¢! Die Zeitung er-
scheint im Farbdruck und hebt sich mit ihrer bunten dufleren Erschei-
nung vom Mutterblatt deutlich ab.42 Es ist ihr rasch gelungen, iiberregio-
nal Fufl zu fassen; ihre verkaufte Auflage betrug im 2. Quartal 2005 iiber
310.000 Exemplare.43

3. Phase der Krise (2001 - 2004)

Ab 2001 setzte in Deutschland fiir drei Jahre ein dramatischer Riickgang
der Werbeerldse ein, von dem zwar alle Medien betroffen waren, die
Tageszeitungen jedoch in besonderer Weise. Die Gesamtnettowerbe-
erlose - Werbung in sdmtlichen Werbetrdgern ohne Produktionskosten
und Honorare - gingen vom Jahr 2000 mit 23,37 Mrd. Euro auf 19,28
Mrd. Euro im Jahr 2003 zuriick.44 Dies entspricht einem Minus von 17,5
Prozent. Die Netto-Werbeerlose der Tageszeitungen verringerten sich
von 6.556 Mrd. Euro im Jahr 2000 auf 4.454 Mrd. Euro im Jahr 2003 -
dies entspricht einém Riickgang von 32 Prozent#5 Der Gesamtumsatz der
Tageszeitungen fiel 2003 auf das Niveau von 1994 zuriick, bei den Anzei-
gen sogar unter den Stand von 1993.46 Besonders stark betroffen waren
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die iiberregional verbreiteten Tageszeitungen, deren Arbeitsmarkt- bzw.
Stellenanzeigen sich innerhalb dieser Phase z. T. um bis zu 50 Prozent
und mehr verringerten.47 Auch die anderen Printmedien blieben von die-
ser Entwicklung auf dem Werbemarkt nicht verschont.48

3.1. Reaktionen der Zeitungsverlage

Die Tageszeitungsbranche reagierte auf diese Entwicklung mit Leis-
tungsreduktionen im publizistischen Bereich durch Zusammenlegungen
von Redaktionen, Schliefungen von Lokalredaktionen sowie Einstellun-
gen von (meist lokalen) Ausgaben, nicht zuletzt aber auch mit Personal-
kiirzungen in Verlagsabteilungen wie Redaktionen.49 Der pressestatisti-
schen Zdhlung von Schiitz zufolge verringerte sich die Zahl der Zeitungs-
ausgaben deutschlandweit zwischen 2001 (1.584) und 2004 (1.538) um
46.50 Auch die Online-Auftritte zahlreicher Zeitungen wurden zuriick-
gefahren, nachdem sich herausgestellt hatte, dass sich deren Refinanzie-
rung aus Werbung nicht bewerkstelligen 14sst und die Bereitschaft der
User, fiir Inhalte zu bezahlen, gering ist. Besondere Aufmerksamkeit
erweckten in der Medienbranche die drastischen Sparmafinahmen der
iiberregional verbreiteten Tageszeitungen.

So wurden bei der ,Siiddeutschen Zeitung* infolge massiver Umsatz-
riickginge in den Jahren 2001 bis 200351 nicht nur Stellen gekiirzt,
darunter auch von Mitarbeitern aus der Redaktion.52 Es kam auch zur
Reduktion des Seitenumfanges, zur Kiirzung der Budgets fiir einzelne
Ressorts, zur Einstellung der defizitiren Jugendbeilage ,jetzt”, der Ber-
lin-Seite(n) sowie der im Frithjahr 2002 gestarteten Ausgabe fiir Nord-
rhein-Westfalen.53 Weiterhin trennte sich der Siiddeutsche Verlag
voriibergehend von Beteiligungen an Regionalzeitungen* und stief zu-
dem Teile seiner Fachverlagssparte ab.55 Die Online-Redaktion wurde
verkleinert, das Online-Engagement (voriibergehend) zuriickgefahren.
Durch die Hereinnahme eines weiteren Gesellschafters, der Siidwest-
deutschen Medienholding SWMH (u. a. ,Stuttgarter Zeitung*, ,Stuttgar-
ter Nachrichten, ,Rheinpfalz®, ,Stidwestpresse“) in den Siiddeutschen
Verlag im Spatherbst 2002 konnte sich das Medienunternehmen vor der
bevorstehenden Zahlungsunfihigkeit finanziell wieder festigen. Die
SWMH hailt (als nunmehr sechster Gesellschafter) 18,75 Prozent Anteile
am Siiddeutschen Verlag.56

Ahnliche Mafnahmen zur Bewiltigung der Krise unternahm der Ver-
lag der ,Frankfurter Allgemeinen Zeitung". Stellenkiirzungen tangierten
teilweise auch die Redaktion.5” Opfer des Rotstiftes betrafen die Einstel-
lung der legenddren Wochenend-Beilage ,Bilder und Zeiten", der Berlin-
Seiten sowie des ,FAZ“-Businessradios. Die zuvor grofsziigig erweiterten
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Feuilleton-Seiten wurden wieder gekiirzt, der Seitenumfang der Zeitung
insgesamt reduziert.58 Der Lokalteil fiir Miinchen der ,FAS“ wurde ein-
gestellt.

Von den Sparmafnahmen im Springer-Verlag waren neben allgemei-
nen Personalkiirzungen in Verlag wie Redaktion(en) vor allem die beiden
Tageszeitungen ,Die Welt“ sowie die ,Berliner Morgenpost* tangiert.59
So wurden die bisher unabhidngigen und getrennt voneinander arbeiten-
den Hauptredaktionen der beiden Tageszeitungen zusammengelegt.60
Der seit Frithjahr 2000 tdglich erscheinende Bayernteil der Tageszeitung
»Die Welt* wurde wieder eingestellt, die Zeitung ,Welt am Sonntag”
redaktionell enger an das Mutterblatt gebunden bzw. einige Ressorts
wurden fusioniert61.

Relativ dramatisch verlief die Entwicklung bei der ,,Frankfurter Rund-
schau®. Die Kiirzung von Mitarbeiterstellen vor allem im redaktionellen
Bereich sowie die Aufgabe der Berlin-Seite allein konnten die erlittenen
finanziellen Verluste im Anzeigenbereich nicht wettmachen.6? Im Mai
2003 itbernahm schliefflich das Land Hessen eine Biirgschaft von rund
sieben Mio. Euro, um Kredite fiir den Verlag und damit fiir die Weiterfiih-
rung der Zeitung zu sichern. Im Mai 2004 iibernahm schlieflich die
Deutsche Druck- und Verlags GmbH & Co KG (ddvg), eine SPD-Medien-
holding, 90 Prozent der von der bisherigen Eigentiimerin Karl-Gerold-
Stiftung betriebenen Zeitung.63 Damit sollte ein Beitrag zum Erhalt der
Pressevielfalt in Deutschland geleistet werden.6%

3.2. Ursachen der Krise

Der Riickgang der Anzeigenerlse traf das Zeitungswesen und auch die
anderen Medien unvorbereitet. Der Niedergang der Werbeerlose hatte
mehrere Griinde, vorwiegend jedoch konjunkturelle und (medien-) struk-
turelle.

Die konjunkturellen Griinde waren vielfdltig. Sie lagen: im schwachen
Wirtschaftswachstum; im Niedergang der Interneteuphorie und der da-
mit einhergehenden Flurbereinigung der sog. New Economy; in der an-
haltenden Aktienbaisse angesichts einer weltweit insgesamt flauen wirt-
schaftlichen Entwicklung; in der allgemeinen Zuriickhaltung im Konsum-
verhalten angesichts der fortdauernden hohen und wachsenden Arbeits-
losigkeit; im Reformstau der deutschen Politik; nicht zuletzt aber auch in
den Unsicherheiten in der internationalen Politik durch den Krieg im
Irak.70

Medienstrukturell ist im Zeitungswesen vor allem das Abwandern von
Rubrikenanzeigen (Stellen-, Immobilien und KfZ-Anzeigen) aus den
deutschen Tageszeitungen ins Internet zu erwihnen, in Job-, Immobi-
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lien- und KfZ-Online-Bérsen mit ihren fiir den User wertvollen Zusatzin-
formationen und bequemen Suchfunktionen.’! Von 1997 bis 2004 ver-
zeichneten die Tageszeitungen bei den Immobilienanzeigen einen
Riickgang von 45 Prozent, die Stellenanzeigen von 46 Prozent sowie die
KfZ-Anzeigen von 27 Prozent.”2 Auf diesem Feld hat die deutsche Print-
medienbranche im Vergleich zu anderen Lindern durch Beteiligungen an
bzw. Kooperationen mit entsprechenden Online- Anbietern teilweise nicht
rasch genug reagiert und muss nun den Rubrikenmarkt, zumindest teil-
weise und sofern {iberhaupt moglich, erst wieder zuriick erobern.”3 Auch
das Abwandern von Kleinanzeigen ins WWW ist zu erwdhnen. Hinzu
kamen Preissteigerungen beim Papier um durchschnittlich 15 Prozent
sowie weitere Steigerungen auf der Kostenseite.”4

4.Wege aus der Krise: Neue Zeitungen, Produkte und Dienst-
leistungen

Im dramatischen Riickgang der Erlose aus Anzeigeneinnahmen ist zwei-
fellos der schwerwiegendste Grund fiir die jiingste Krise im deutschen
Pressewesen zu sehen. Er hat nachhaltige Auswirkungen auf die Erlos-
struktur der Tageszeitungen, die in Deutschland iiber Jahrzehnte hinweg
mehrheitlich von Anzeigenerlésen getragen war und rund zwei zu eins
ausmachte: rund 65 Prozent Erlése aus Anzeigen/Beilagen, rund 35
Prozent Erlose aus dem Vertrieb. Derartige Erl6srelationen scheinen je-
doch der Vergangenheit anzugehoren, auch wenn das Anzeigenaufkom-
men 2004 bei den Tageszeitungen wieder geringfiigig um knapp ein Pro-
zent wuchs. 75 Fiir die Zeitungsverleger stellt sich somit die Frage, wie die
Verluste aus den Anzeigenerlosen wenigstens teilweise aufgefangen wer-
den kénnen, um den Kiufer der Zeitung nicht all zu sehr durch einen
héheren Zeitungsbezugspreis zu belasten. Gleichzeitig ist seit Jahren ein
zwar langsamer, jedoch nicht zu {ibersehender Riickgang der Zeitungs-
auflagen sowie der Zeitungsreichweiten festzustellen; vor allem jiingere
Leser greifen immer weniger zur Zeitung und bevorzugen andere Me-
dien.”®

Diesen Entwicklungen versuch(t)en die Zeitungsverleger auf mehrfa-
che Weise entgegen zu wirken, ndmlich: durch die Einfithrung neuer
Zeitungen in neuen Formaten; durch Zusatzprodukte, die zu giinstigen
Konditionen iiber die Zeitung an den Leser herangebracht werden (wie
Biicher, Ton- und Bildtrdger etc.); durch Postdienstleistungen der Zei-
tungsverlage, die iiber langjihrig gewachsene Vertriebsnetze bzw. Zu-
stelldienste der Zeitungsverlage erbracht werden; sowie durch sog. mobi-
le Dienste.
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4.1. Neue Zeitungen - Tabloids

Neue Tageszeitungen im sog. Tabloid-Format waren 2004 fiir den Zei-
tungsbereich zugleich das Jahr neuer Produkte.”” Durch seine Handlich-
keit unterscheidet sich das neue Format von anderen, gréfieren Forma-
ten. Uber die speziell fiir jiingere Zielgruppen gedachte Aufbereitung der
Inhalte wird versucht, neue Leser zu gewinnen. Bei den Neugriindungen
handelt es sich um die Titel ,, 20 Cent”, ,,Welt kompakt”, ,News" sowie
,Kolner Stadtanzeiger DIREKT*. Fiir sie alle gilt: , Praktisch und preis-
wert, kurz und knapp, schnell und schén.“’8 Im Einzelnen konnen sie
kurz wie folgt charakterisiert werden:79

»20 Cent“ (Holtzbrink-Verlag) erscheint als regionales Tabloid der
Lausitzer Rundschau (Cottbus) bzw. Saarbriicker Zeitung (Saarbriicken)
fiir jiingere Leser im Alter von 14 bis 39 Jahren. Beide Tabloids verfiigen
iiber eine eigene Redaktion, iibernehmen jedoch Inhalte in modifizierter
Aufbereitung aus dem jeweiligen Mutterblatt und setzen vor allem auf
jugendaffine Themen sowie auf Lebensfreude statt Alltagstristesse. Poli-
tik und Wirtschaft werden in spezieller Aufbereitung fiir jiingere Leser
angeboten, der visuelle Code orientiert sich an Modetrends.

»Welt kompakt“ (Springer-Verlag) versteht sich als iiberregionales
Tabloid fiir urbane Leser. Es verfiigt iiber eine eigene Redaktion, speist
seine Inhalte jedoch aus dem gemeinsamen Redaktionspool der Tages-
zeitungen ,Die Welt" und ,Berliner Morgenpost®. Besonderes Merkmal
sind aktuelle Nachrichten, die durch den spiten Redaktionsschluss
(knapp vor Mitternacht) problemlos ins Blatt genommen werden kénnen.
Die Ahnlichkeit im duReren Erscheinungsbild zur ,Mutter* (,Die Welt*)
ist bewusst gewollt. , Welt kompakt" erscheint montags bis freitags und
steht fiir eine neue, iiberregionale Tageszeitung, , kiirzer, kompakter und
mit anderen Themenschwerpunkten.“80 Das traditionelle Mutterblatt da-
gegen steht fiir Hintergriinde und Analysen.

~News" (Holtzbrink-Verlag) sieht sich als internet-affines Tagesmaga-
zin fiir 18- bis 39-Jahrige. Die Zeitung ist angelegt als iiberregionales
Qualitdtsblatt mit Beitrdgen iiber Politik, Wirtschaft, Lokales, Ent-
decken, Erleben sowie Sport. ,News" wird von einer eigenen Redaktion
erstellt, ist jedoch vorwiegend gespeist aus Redaktionen von Holtzbrink-
Produkten wie ,Berliner Tagesspiegel®, ,Handelsblatt”, ,Euro“, ,Wirt-
schaftswoche” u. a. m. Die Zeitung setzt auf eine eher magazinartige
Aufmachung, eher weiche Titelthemen und auch auf Heimatbezug.

~Kolner Stadtanzeiger DIREKT* (DuMont-Schauberg) wendet sich an
die Zielgruppe dér 20- bis 39-Jihrigen. Wichtige Informationen des Ta-
ges werderr in Tickerform (24 Stunden Welt) geboten, eine eigene Rubrik
ist dem Thema Leben (Liebe, Gesundheit, Familie, Fitness, Computer
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etc.) gewidmet. Das Blatt enthélt einen herausnehmbaren Service-Teil
mit Informationen und Beitrdgen iiber Kino, Theater, Events, Partys,
Termine, Single-Borse, Tipps fiir Freizeitgestaltung etc. Sport nimmt mit
eine wichtige Rolle ein.

Die deutschen Tabloids dhneln ,,in Konzept und Machart stirker als in
anderen Landermn“ den Gratis- oder Pendlerzeitungen wie ,Metro* oder
»20 Minuten“. Sie sind ,im Schnelldurchgang lesbare Blitter, die (...)
kompakte, graphisch ansprechend aufbereitete, leicht konsumierbare In-
halte liefern wollen“.81 Michael Grabner, Geschiftsfithrer im Holtzbrink-
Verlag und Protagonist bei der Einfithrung von Tabloids in Deutschland,
meint, man miisse sich verabschieden von Regionalzeitungskonzepten
fiir eine Zielgruppe der 20- bis 75-J4hrigen; diese Spannweite kénne man
nicht mehr mit einer einzigen Marke bewiltigen.82 Insofern erscheinen,
dhnlich dem Zeitschriftenbereich oder dem Sparten-TV, auch fiir die Ta-
geszeitungen Zielgruppenprodukte gefragt, um Marktimpulse zu setzen
und neue Marktteilnehmer bzw. Zielgruppen zu erreichen.®3 Ob den neu-
en Formaten Erfolg beschieden sein wird, bleibt vorerst abzuwarten.

4.2. Neue (Zusatz-)Produkte

Um neue Erlosquellen zu erschliefsen, bieten viele Zeitungsverlage ihren
K4ufern bzw. Lesern zu giinstigen Konditionen Zusatzprodukte jenseits
der gedruckten Zeitung an. In aller Regel handelt es sich dabei um
Biicher, Lexika, Compact Discs, Digital Video Discs, aber auch andere
Produkte. Die Idee kommt von Auslandsmérkten, wo ,grofe Zeitungen
wie die italienische La Repubblica (Hervorhebung im Original; d. A)) in
den vergangenen Jahren beachtliche unternehmerische Erfolge erzielt
hatten, indem sie am Kiosk Zugaben zur Zeitung, vor allem Biicher, ver-
kauften“ 84

Neben anderen Printorganen sind in Deutschland erneut vor allem die
groflen Tageszeitungen fiir Zusatzgeschifte mit neuen Produkten be-
kannt geworden. Beispielhaft seien hier etwa die 20-teilige Opern-Edi-
tion auf DVD der ,Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung“, die 20-
bédndige Lexikonreihe der Wochenzeitung , Die Zeit“, die DVD-Sammlung
»Ophinx - Geheimnisse der Geschichte” der Tageszeitung ,Die Welt"
sowie die , Bild“-Bibliothek der ,Bild“-Zeitung genannt. Besonders kon-
sequent setzt die Siiddeutsche Zeitung auf Erlose mit Zusatzproduk-
ten.85 Sie startete im Marz 2004 mit der 50 Binde umfassenden ,SZ-
Bibliothek*, einer Sammlung erfolgreicher Belletristik-Titel. Es folgten
im Frithsommer 2004 eine 20 CDs umfassende Edition mit Interpretatio-
nen klassischer Kompositionen fiir Klavier und im Herbst 50 Spielfilme
auf DVD. Im Friihjahr 2005 erschien auf CDs die SZ-Diskothek ,1000
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Songs. 50 Jahre Pop. 1955 bis 2004“, im Herbst 2005 die ,Junge Biblio-
thek", eine Literatur-Edition mit 50 Klassikern von Kinder- und Jugend-
buchautoren.

Engagements bzw. Titigkeiten der Zeitungsverlage aufierhalb des ver-
legerischen Bereiches miissen gut {iberlegt werden. Die Marke des Kern-
produktes (also die Tageszeitung, soll genutzt, darf aber nicht beschadigt
werden). Eine unter deutschen Verlagshdusern von KPMG durchgefiihr-
te Umfrage ergab, dass 87 Prozent der befragten Verlage Produkte und
Dienstleistungen im Bereich der Kultur anbieten wie Kunst, Reisen,
Biicher, CDs, DVDs oder Veranstaltungen. 70 Prozent kénnen sich auch
vorstellen, etwa auch Versorgungsdienstleistungen (Strom, Wasser, Te-
lefon) zu vertreiben. Fiir 62 Prozent (also knapp zwei Drittel) kommt
beispielsweise aber der Vertrieb bzw. Verkauf von Versicherungen nicht
in Frage®6. Die Verlage fiirchten, dass dies ihren Ruf und die Marke,
gefdhrden konnted7. Zudem drohen sich Zeitungsverlage durch Neben-
geschifte von Informationsanbietern zu Gemischtwarenhindlern zu ver-
wandeln. Oftmals werden die neu angebotenen Produkte auch redaktio-
nell ,begleitend betreut“88, wodurch - und dies ist erscheint problema-
tisch - der Ubergang zwischen redaktionellem Teil und Kaufangeboten
flieRend wird. 89

4.3. Weitere Dienstleistungen: Post von der Zeitung, Mobile Dienste

Infolge der 1998 erfolgten Teilliberalisierung des deutschen Postmarktes
ist es auch anderen Mithewerbern und Anbietern erlaubt, Postdienstlei-
stungen zu erbringen. Fiir die Zeitungsverlage eréffnet(e) sich hier die
Moglichkeit, am deutschen Postmarkt teilzunehmen und den Briefmarkt
als weiteres Geschiftsfeld zu nutzen.?0 Die Verlage kénnen namlich ihre
Vertriebs- und Zustelllogistik fiir Postzustelldienste und Zhnliche
Dienstleistungen einsetzen, um Riickgidnge in bestehenden Geschéifts-
feldern zumindest teilweise auszugleichen.9! Zahlreiche vor allem regio-
nale Zeitungsverlage erbringen daher Briefdienstleistungen, ,die sich an
Kunden richten, fiir die ein lokal und regional ausgerichtetes Zustellnetz
von Interesse ist.“92 Im Herbst 2005 haben die bereits als regionale
Postdienstleister tdtigen Grofiverlage Springer, Holtzbrink sowie WAZ
eine Gemeinschaftsfirma fiir die bundesweite Briefzustellung gegriindet.
Sie nimmt Anfang 2006 ihren Geschéiftsbetrieb auf.93

Ein Geschéftsfeld, das die Zeitungsverlage in Deutschland soeben erst
zu erschliefien beginnen, ist in sog. mobilen Diensten zu sehen. Zeitungs-
redaktionen verfiigen in vielfdltiger und mannigfacher Weise iiber digita-
lisiert vorliegende Text- und Bildinformationen, die infolge ihrer Konver-
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genz crossmedial (Print, Funk, Online) verwertet werden kénnen. Daher
erscheint es nahe liegend, diesen Content den Kunden gegen Efltgelt zum
Empfang auf mobilen Endgeriten wie Handys, Organizen etc. anzubie-
ten. Inhalte kdnnen sog. News Alerts (Nachrichtendienste), Sport- oder
Wetternachrichten, Veranstaltungshinweise, Gewinnspiele, Lottozahlen,
Votings u. a. m sein. Sie bediirfen fiir den Empfang auf mobilen Endgeri-
ten einer spezifischen Aufbereitung und werden von den Zeitungs- bzw.
Online-Redaktionen meist in Kooperation mit Mobilfunkbetreibern per
SMS oder MMS den Kunden iibermittelt.%4

5. Zur Struktur der deutschen Tagespresse 2005

Vor dem Hintergrund der vorangegangenen Ausfithrungen soll im Fol-
genden die Struktur der deutschen Tagespresse in Grundziigen skizziert
werden. Die Tagespresse zeichnet sich trotz der erwdhnten krisenhaften
Erscheinungen, von denen sie sich noch nicht erholt hat, durch eine
beachtliche Vielfalt aus. Regional- bzw. lokal verbreitete Zeitungen iiber-
wiegen dabei.

5.1. Gesamtbestand

Der Gesamtbestand der Tagespresse umfasst nach der von Walter J.
Schiitz zuletzt 2004 durchgefiihrten pressestatistischen Zahlung 138 re-
daktionell selbstdndige Tageszeitungen (publizistische Einheiten), die in
1.538 Ausgaben erscheinen und von zusammen 359 Verlagen herausge-
geben werden. Thre gemeinsame Auflage betrdgt 21,7 Mio. Exemplare.95
Gemessen an der Auflage stellen die deutschen Tageszeitungen den
grofiten Tageszeitungsmarkt in Westeuropa dar.%6

Entwicklung der Tageszeitungen 1995 bis 2005

Jahr  !Ppublizistische | Verlage als Ausgaben Verkaufte
o ;Einheiten | Herausgeber . | Auflage in Mio,
1995 138 381 1.617 1254 ,

1997 135 1882 .. B0

1988 135 se 24,0 —
2001 0 136 11564 .| 238 -
2003 134 151 |8
2004 1133 L1852 21
12006 1138 e 1838 287

Erstellt nach ,Zeitungen 2005“. Hrsg. vom BDZV. Berlin: ZV 2005, S. 390 (dort mit
Bezugnahme auf Schiitz und IVW). Siehe dazu: Walter J. Schiitz: Deutsche Tagespresse
2004. In: Media Perspektiven 5/2005, S. 206, Tab. 1.
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Aus der Tabelle geht die Entwicklung des Gesamtbestandes seit 1995
hervor. Betrachtet man die zuriickliegenden zehn Jahre, so wird ersicht-
lich, dass die Zahl der publizistischen Einheiten etwas (um drei) zuge-
nommen hat, wihrend die Zahl der Zeitungsausgaben gegeniiber der
1995 durchgefiihrten Zdhlung um 79 und die Zahl der Verlage als Her-
ausgeber um 22 zuriickgegangen ist. Innerhalb des gleichen Zeitraumes
ist die verkanfte Auflage von 25 Mio. Exemplaren (1995) auf 21,7 Mio.
(2005) Exemplare geschrumpft, also immerhin um 3,3 Mio.%7 Die Stra-
Renverkaufszeitungen waren von diesem Riickgang vergleichsweise stér-
ker betroffen als die Abonnementzeitungen, Blidtter in Ostdeutschland
stirker als solche in Westdeutschland. Aus der Tabelle ist des Weiteren
ersichtlich, dass es in den zuriickliegenden Jahren bei den publizistischen
Einheiten geringfiigige Schwankungen nach oben und unten gab, auf de-
ren Zustandekommen in den vorangegangenen Abschnitten hingewiesen
wurde.

Auflagenkonzentration
Trotz seiner Titel- und vor allem Ausgabenvielfalt ist der deutsche Ta-
geszeitungsmarkt von relativ hoher (Auflagen-)Konzentration gekenn-
zeichnet.98 So betrdgt der Marktanteil der fiinf groRten Tageszeitungs-
verlagsgruppen 41,6 Prozent an der Gesamtauflage aller Tageszeitungen,
der Marktanteil der zehn grofiten Verlagsgruppen 56,1 Prozent.%9 Die
grofsten Verlagshduser nehmen seit Jahren innerhalb der Gruppe im We-
sentlichen weitgehend unverinderte Marktanteile ein.100 Die fiinf
groften Verlagsgruppen sind:

» Axel-Springer-Verlag (Hamburg/Berlin) mit ,Bild“, ,Die Welt",
JBerliner Morgenpost®, ,B.Z“. u. a. m.

* Westdeutsche Allgemeine Zeitungsgruppe (Essen) mit ,Westdeut-
sche Allgemeine Zeitung*, ,, Westfilische Rundschau®, ,Ostthiiringer
Zeitung® u. a. m.

» Verlagsgruppe Stuttgarter Zeitung/Rheinpfalz/Siidwest Presse Ulm
mit ,Stuttgarter Zeitung“, ,Stuttgarter Nachrichten“, ,Die Rhein-
pfalz u. a. m.

* Gruppe DuMont-Schauberg (Kéln) mit ,Kolner Stadtanzeiger”, , Ex-
press“, ,Mitteldeutsche Zeitung” u. a. m.

* Ippengruppe (Miinchen) mit ,Miinchner Merkur®, ,tz“, ,Westfdli-
scher Anzeiger", ,Leine Deister Zeitung” u. a. m.

Es folgen (6) Holtzbrink (Stuttgart) mit ,Handelsblatt“, ,Der Tages-
spiegel“, , Saarbriicker Zeitung®, ,Lausitzer Rundschaun”, ,Siidkurier” u.
a.m.; (7) Sozietitsverlag Frankfurter Allgemeine Zeitung mit ,FAZ®
JFrankfurter Neue Presse”, ,Mdrkische Allgemeine“; (8) Gruner+Jahr
(Hamburg) mit ,,S4chsische Zeitung*, ,Morgenpost fiir Sachsen”, ,Finan-
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cial Times Deutschland“ sowie - damals noch - den inzwischen ver-
kauften Blittern ,Berliner Zeitung“ und ,Berliner Kurier“f (9) Mad-
sack (Hannover) mit ,Hannoversche Allgemeine Zeitung®, , G6ttinger Ta-
geblatt”, ,Peiner Allgemeine Zeitung“ u. a. m. sowie (10) Siiddeut-
scher Verlag (Miinchen) mit ,Stiddeutsche Zeitung“, ,Donau Kurier”

u. a. m.
5.2. Regionale und lokale Abonnementzeitungen

Den grofiten Anteil am Tageszeitungsgesamthestand machen in
Deutschland die regional bzw. lokal verbreiteten Abonnementzeitungen
mit zusammen 121 publizistischen Einheiten aus. Diese geben auch den
Grofsteil der in Deutschland iiberaus zahlreich vorhandenen, meist loka-
len Zeitungsausgaben heraus. Zusammen vereinigen sie auf sich eine
gemeinsame Auflage von 15,15 Mio. Exemplaren bzw. knapp 70 Prozent
der Gesamtauflage.l9! Viele der Abonnementzeitungen verfiigen iiber re-
gionale und lokale Monopole. Dies geht nicht zuletzt aus der Zahl der in
Deutschland vorhandenen Einzeitungskreise hervor. Es sind dies Land-
kreise oder kreisfreie Stddte, in denen es nur noch eine Tageszeitung gibt
und wo die Leser folglich keine Alternative zur Verfiigung haben: ,Im
Jahre 2004 waren 42,1 Prozent der Bevélkerung im Bundesgebiet in 256
Kreisen und kreisfreien Stadten (=58,3%) auf eine lokale Zeitung ange-
wiesen. Umgekehrt haben in 41,7 Prozent der Gebietskorperschaften
noch 57,9 Prozent der Biirger eine Alternative.“102 Unter den deutschen
Grofdstddten hat Berlin mit zehn publizistischen Einheiten die grofite
Zahl von Zeitungen, gefolgt von Hamburg mit fiinf sowie Miinchen und
Frankfurt mit je vier.103 Im Durchschnitt aber liegt die Zeitungsdichte
gegenwdrtig bei 1,5 (1954 lag sie bei 2,7 und 2001 bei 1,6).104

Diese geringe Zeitungsdichte hat notwendiger Weise Folgen fiir die
Marktstellungen der Zeitungen. 2004 befanden sich 41 Prozent der Ver-
lage von Abonnementzeitungen in Alleinanbieterposition (138 Titel mit
einer gemeinsamen Auflage von 7.516 Mio. oder 47,6 Prozent der Aufla-
ge); weitere 47 Prozent (157 Titel mit einer gemeinsamen Auflage von
6.940 Mio. oder 44 Prozent der Auflage) nahmen eine Erstanbieterposi-
tion ein; und schliefdlich 11,7 Prozent (39 Zeitungen mit einer verkauften
Auflage von 1.328 Mio. oder 8,4 Prozent Auflagenanteil) mussten sich
mit einer Zweitanbieterposition begniigen.105 Die Zahl der Einzeitungs-
kreise ist in den neuen Bundeslindern vergleichsweise etwas grofer als
in den alten. Dominierende Positionen nehmen in Ostdeutschland vor
allem Tageszeitungen ein, die bereits zu Zeiten der DDR als sog. SED-
Bezirkszeitungen iiber viele lokale Ausgaben, hohe Auflagen und grofie
Reichweiten verfiigten. Sie wurden nach der Wende von der Treuhandge-
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sellschaft an westdeutsche Zeitungsverlage verkauft und von diesen re-
daktionell, technisch und logistisch von Grund auf modernisiert.

5.3. Uberregional verbreitete Abonnementzeitungen

Unter den Abonnementzeitungen nehmen die iiberregional verbreiteten
Tageszeitungen - oder besser: Tageszeitungen mit dem Anspruch iiber-
regionaler Verbreitung - eine besondere Stellung ein. Zu ihnen werden
allgemein die ,Frankfurter Allgemeine Zeitung”, die ,Siiddeutsche Zei-
tung®, die ,Frankfurter Rundschau®, ,Die Welt", die ,taz", das ,Neue
Deutschland“, das ,Handelsblatt" sowie die ,Financial Times Deutsch-
land“ gezdhlt - bisweilen auch die auflagenschwachen Titel ,Die Ta-
gespost“ sowie die ,Junge Welt“.106 Die meisten von ihnen finden zwar
zu einem groflen Teil Verbreitung in der Region ihrer Erscheinungsge-
biete und haben in aller Regel jeweils auch einen ,lokalen Bezugs-
punkt*“;107 zugleich sind sie aber auch national verbreitet und bundes-
weit erhéltlich sowie gelesen.

Die vier Tageszeitungen ,Die Welt", ,Frankfurter Allgemeine Zei-
tung®, ,Stiddeutsche Zeitung“ und ,Frankfurter Rundschau ,reprisen-
tieren im Ganzen zudem das politische Spektrum der bundesdeutschen
Tagespresse zwischen rechts, gemifigt rechts, gemiRigt links und
links“.108 Einige andere iiberregionale Blitter sind auf mehr oder weni-
ger enge Marktsegmente beschrinkt. Dies gilt etwa fiir die ,taz“, die
urspriinglich ,als Organ der alternativen Szene entstanden“ ist, oder
auch fiir das ehemalige SED-Zentralorgan ,Neues Deutschland®, ,das der
PDS nahe steht“.109 Mgglicher Weise gewinnen Kkiinftig die beiden
Blatter - freilich auf je unterschiedliche Art - Bedeutung fiir das bei den
Bundestagswahlen 2005 entstandene linke Wahlbiindnis aus WASG 110
und PDS | Linke Liste“. Das Diisseldorfer ,Handelsblatt” sowie die , Fi-
nancial Times Deutschland“ legen den Schwerpunkt ihrer Berichterstat-
tung, wie erwdhnt, auf Wirtschafts-, Finanz- und Borsenthemen, weisen
aber auch andere Rubriken auf. Die in Wiirzburg erscheinende katholi-
sche Tageszeitung ,Die Tagespost” (Auflage rund 15.000) kommt nur
drei Mal wochentlich heraus; die in Berlin erscheinende ,Junge Welt”
verfiigt iiber eine Auflage von nur 14.000. Die gemeinsame Auflage der
zehn iliberregional verbreiteten Tageszeitungen betrdgt 1,65 Mio. Exem-
plare, also nicht einmal 10 Prozent der Gesamtauflage aller Tageszeitun-
gen. Auch die nationale Reichweite selbst der grofen Blitter wie
LStiddeutsche Zeitung” und ,Frankfurter Allgemeine Zeitung* hilt sich
in Grenzen. Dessen ungeachtet sind sie fiir den gesellschaftlichen Dis-
kurs in Deutschland von Bedeutung, und auch im Ausland wird ihnen
Aufmerksamkeit zuteil.
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5.4. Boulevardzeitungen

Aufgrund ihrer plakativen Aufmachung und bunten #uReren Erschei-
nung sind auch in Deutschland die Strafdenverkaufszeitungen nicht zu
iibersehen. Vor allem in Stidten und Ballungszentren dominieren sie das
Strafbenbild, wo sie Zeitungskisten, den so genannten stummen Verkiu-
fern, zu entnehmen sind oder von Zeitungsaustrdgern verkauft werden
und auch an Kiosken und in anderen Verkaufsstellen erhdltlich sind.
Dieses dominierende dufere Erscheinungsbild triigt de facto jedoch, zu-
mal es in Deutschland bezogen auf die Zahl der Titel gar nicht so viele
Boulevardzeitungen gibt. Im Sinne publizistischer Einheiten sind es nur
sieben, ndmlich die ,Bild“-Zeitung (Hamburg), die ,Hamburger Morgen-
post®, die ,B.Z“ (Berlin), der ,Berliner Kurier, der ,Express” (Kéln), die
»~Abendzeitung” (Miinchen) sowie die ,tz*“ (Miinchen). Ihre gemeinsame
Auflage betragt 4,86 Mio. Exemplare, das entspricht knapp 22 Prozent
Anteil an der Gesamtauflage aller Tageszeitungen.

Die Strafienverkanfszeitungen sind in den zuriickliegenden zehn Jah-
ren insgesamt ,unter Druck geraten“ !l jhre Auflage ist seit Jahren
riickldufig. Der Auflagenriickgang wird - ohne dass dies empirisch
einschligig und kausal nachzuweisen ist - auf das private Fernsehen
zuriickgefiihrt, das den StraRenverkaufszeitungen, zum Teil zumindest,
die ,bunten Themen“ wegzunehmen scheint.112 Die gréfite unter ihnen
ist nach wie vor die aus dem Springer-Verlag stammende ,Bild"-Zeitung.
Sie kam in guten Zeiten in den alten Bundesldndern auf eine verkaufte
Auflage von iiber 5 Mio. Exemplaren, derzeit (3. Quartal 2005) betrdgt
sie 3,83 Mio.113 | Bild“ produziert gegenwirtig 33 Ballungsraumausga-
ben, ,,die durch eigenstindige Redaktionen den Bild-Mantel mit regiona-
len Beitrdgen ergidnzen und somit eine Symbiose von iiberregionaler,
regionaler und lokaler Zeitung ergeben“.11¢ Auch andere Boulevardzei-
tungen geben Regional- oder Lokalausgaben heraus. In Sachsen er-
scheint der Titel ,,Morgenpost fiir Sachsen. Er iibernimmt den Zeitungs-
mantel vom ,Berliner Kurier” (und erscheint mit je eigenen Lokalausga-
ben fiir Dresden und Chem-nitz).115

5.5. Zeitungsmarkt Berlin

Mit dem Umzug von Regierung, Bundestag und Bundesrat von Bonn
nach Berlin erlangte die neue (alte] Hauptstadt neue Bedeutung. Zahlrei-
che Medienbetriebe, so auch Tageszeitungen, unterhalten in Berlin daher
eigene Redaktionen oder verfiigen zumindest iiber Redaktionsbiiros. Die
urspriinglich in Hamburg herausgebrachte, iiberregional verbreitete Ta-
geszeitung , Die Welt" ist ginzlich nach Berlin umgezogen und erscheint

20
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dort nun als nationales Hauptstadtblatt. Den heftig umkampften Berliner
Markt!16 teilt sie sich - gemeinsam mit der Neugriindung ,Welt kom-
pakt* - mit zusammen acht weiteren selbstindigen Tageszeitungen.117
Fiinf der gegenwirtig in der ehemals geteilten Stadt ansidssigen Tages-
zeitungen stammen aus Westberlin. Es sind dies die ,B.Z“, die ,Berliner
Morgenpost”, der , Tagesspiegel”, die ,taz“ sowie ,Die Welt“. Die ande-
ren vier Blitter kommen aus dem vor der Wende der DDR zugehorigen
Ostteil. Es sind dies die ,Berliner Zeitung®, der ,Berliner Kurier* (zu
DDR-Zeiten ,,BZ am Abend“), das ,,Neue Deutschland” sowie die , Junge
Welt“. Zehnte Zeitung in Berlin ist der 2004 gegriindete Titel ,Welt
kompakt“. Mit der ,B.Z.“ sowie dem ,Berliner Kurier” sind auch zwei
lokale Boulevardblitter am Berliner Zeitungsmarkt vertreten,118

Infolge des harten Konkurrenzkampfes haben seit der Wiedervereini-
gung viele Berliner Zeitungen an Auflage eingebiifst, in vergleichsweise
stirkerem Ausmafé die Osttitel. Besonders an Bedeutung verloren
+Neues Deutschland” und ,Junge Welt“. So verfiigt das ehemalige SED-
Zentralorgan und jetzt der PDS nahe stehende ,Neue Deutschland” nur
noch tiber 70.000 verkaufte Exemplare (zu DDR-Zeiten 1,1 Mio.); die
~Junge Welt“, ehedem Organ der SED-Vorfeldorganisation Freie Deut-
sche Jugend (FDJ), ist von 1,4 Mio. gar auf nur noch 14.000 zuriick-
gefallen und kampft um das Uberleben. Den jeweils groferen Teil ihrer
Leserschaft findet die Mehrzahl der Westbl4tter nach wie vor im Westteil
der Stadt, die Mehrzahl der Ostbldtter im Osten.

In besonders scharfer Konkurrenz zueinander standen zwischen 2002
und 2005 Zeitungen der Verlage Springer und Holtzbrink. So gehéren die
Tageszeitungen ,Die Welt", die ,Berliner Morgenpost” und die ,B.Z."
zum Springer-Verlag. Dagegen wird ,,Der Tagesspiegel” dem Holtzbrink-
Verlag zugerechnet, der 2002 von Gruner+Jahr den Berliner Verlag mit
den Titeln ,Berliner Zeitung" und ,,Berliner Kurier” zu erwerben versuch-
te. Das Bundeskartellamt erteilte iiber Jahre hinweg die dazu erforderli-
che Zustimmung jedoch nicht. Gleichwohl versuchten beide Verlage, , die
Marktanteile ihrer Organe zu stabilisieren und auszubauen.“!19 Im
Herbst 2005 schlieflich wurde der Berliner Verlag von einer angloameri-
kanischen Investorengruppe erworben, die bislang in Deutschland nicht
in Erscheinung getreten ist (und daher keinen Widerstand des Bundes-
kartellamtes zu erwarten hatte).120 Damit nahm auch der ,Berliner Zei-
tungskrieg” ein Ende.

5.6. Problemzonen: Anzeigenmarkt, Lesermarkt, Internet

Fiir die deutschen Tageszeitungen tun sich seit geraumer Zeit drei beson-
dere Problemzonen auf, die deren Existenz tangieren und die - zum Teil
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zumindest - auch miteinander in einem engen Zusammenhang stehen:
der Anzeigenmarkt, der Lesermarkt sowie die Konkurrenz durch das
Internet. *

Anzeigenmarkt und andere Erlosquellen

Der zwischen 2001 und 2003 Besorgnis erregend riickldufige Anzeigen-
markt scheint sich durch geringfiigiges Wachstum in den Jahren 2004
und 2005 wieder etwas zu erholen. Dessen ungeachtet ist es wenig wahr-
scheinlich, dass die Tageszeitungen das verlorene Anzeigenterrain je-
mals génzlich wieder zuriick gewinnen, obwohl viele Zeitungsverlage im
Begriffe sind, Kooperationen mit Onlineanbietern aus dem Rubrikenbe-
reich einzugehen oder andere Online-Vermarktungsstrategien zu ent-
wickeln.121 Als ein Beispiel unter anderen ist die ISA GmbH (Immobili-
en-, Stellen-, Autoanzeigen) zu erwdhnen, ein Zusammenschluss der Ver-
lagsgruppen Holtzbrink, Dr. Ippen und der WAZ-Gruppe mit inzwischen
iiber 40 Partnerverlagen. Die ISA verfolgt das Ziel, Internetportale in den
Kernbereichen Immobilien, Stellen und KFZ zu betreiben, um a) regional
den Gesamtmarkt (Off- und Online) abzudecken, b) am wachsenden On-
line-Rubrikenmarkt zu partizipieren sowie c¢) den Umsatz im Zeitungs-
Rubrikenmarkt zu stabilisieren.122 Auch suchen die Verlage nach neuen
Erlésquellen, wie oben dargelegt wurde. Ob diese jedoch die entfallenden
Erlése aus Anzeigenverlusten wettmachen kénnen, bleibt vorerst abzu-
warten. Vor allem das Geschaft mit mobilen Diensten steht erst am An-
fang. Aus dem Prognos Mediareport , Zeitungen 2009“ geht hervor, dass
Nebengeschifte wie Postdienstleistungen und der Vertrieb von Zusatz-
produkten (DVDs, Biicher, CDs etc.) das Kerngeschiift zwar stiitzen wer-
den, langfristig aber nicht mehr als 20 Prozent der Umsitze generieren.
Mit Postdienstleistungen werden der Prognose zufolge zwar ,signifikan-
te, aber keine grofien Marktanteile“ erreicht. ,Gleichwohl sei der Markt-
antritt fiir Zeitungsverlage viel versprechend, weil Synergieeffekte mit
der Zustellung von Zeitungen und Direktwerbung entstiinden.*123

Lesermarkt: Auflagen- und Reichweitenverluste
Auflagen und Reichweiten der Tageszeitungen sind seit Jahren kontinu-
ierlich riickliufig.124 Innerhalb der zuriickliegenden 10 Jahre sanken die
Verkaufsauflagen von 25,4 Mio. auf 21,7 Mio. (also immerhin um 3,7 Mio.
oder knapp 15 Prozent),!25 die Reichweiten von 81,0 (1995) auf 74,8
(2005), also immerhin um 6,2 Prozentpunkte. Die grofsten Reichweiten-
verluste waren dabei in den jiingeren Lesergruppen, vor allem bei den 14-
bis 19-J4hrigen sowie bei den 20- bis 29-J4hrigen zu verzeichnen.126
Die Ursachen fiir diese Verluste sind vielfdltig.127 Zunidchst kann das
Faktum nicht iibersehen werden, dass junge Menschen seit jeher weni-

22



https://doi.org/10.5771/0010-3497-2006-1-3
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

BOOM, KRISE, WEGE AUS DER KRISE

ger zur Zeitung greifen und ein Abonnement, sofern iiberhaupt, erst an-
geschafft wird, wenn eine feste berufliche Position erreicht, eine feste
Partnerbindung eingegangen und eine Haushaltsgriindung vorgenommen
wurde. Verlidngerte Ausbildungszeiten sowie ein anhaltender Trend zu
Singlehaushalten (in denen weniger Zeitung gelesen wird) und das
Nesthocker-Phidnomen wirken einer solchen Anschaffung entgegen. Hin-
zu kommt, dass junge Menschen stark internetaffin sind, dieses neue
Medium nachweislich stark nutzen und die Tageszeitung im Medien-
menii der Jugendlichen nur noch eine untergeordnete Rolle einnimmt.128
Zu erwdhnen ist aber auch, dass infolge steigender beruflicher Mobilitit
die lokale Ortsbindung sinkt, was sich auf Anschaffung und Lektiire der
Tageszeitung negativ auszuwirken scheint - ebenso auch der Umstand,
dass im Tagesablauf traditionelle Orte der Zeitungslektiire in Bus und
Bahn wegfallen: der Individualverkehr nimmt zu, der 6ffentliche Perso-
nennahverkehr geht zurtick. Nicht zuletzt wird das Freizeitangebot
vielfdltiger, Lebens- und Arbeitswelten differenzieren sich aus. Dies fithrt
~Zu speziellen Leserinteressen, die von der Zeitung als Universalmedium
vermutlich nicht mehr abgedeckt werden kénnen.“129

Die Frage ist etwa, inwiefern die Tageszeitungen belebende Marktim-
pulse durch spezielle Zielgruppenprodukte (wie etwa die Tabloids) bewir-
ken kénnen; oder ob es den Zeitungsverlegern gelingt, beispielsweise
iiber begleitende Leseférdermaf’nahmen (wie Zeitung in der Schule),
iiber eigene Jugendseiten in den Zeitungen sowie {iber ihre Onlineauftrit-
te fiir das Printprodukt junge Zeitungsleser zu gewinnen. Diese sind
ndmlich die Kunden der Zukunft.

Internet
Das Internet stellt fiir alle Medien, vor allem aber fiir die Tageszeitungen,
ein ernst zu nehmendes Konkurrenzmedium dar. Es erfreut sich zuneh-
mender Marktdurchdringung (mehr als 58 Prozent der Deutschen
verfiigen tiber einen Online-Zugang) und wird mittlerweile nachweislich
von breiten Bevolkerungsschichten genutzt, insbesondere von jiingeren
und formal gut gebildeten Nutzergruppen.!30 Die Suche nach aktuellen
Informationen im Netz nimmt einen hohen Stellenwert ein. Die Online-
Auftritte der Tageszeitungen weisen zwar hohe Zugriffszahlen auf, neben
sie gesellen sich zunehmend jedoch andere Informationsanbieter- und
-dienstleister, die sich bei den Usern zunehmender Beliebtheit erfreuen
und den Tageszeitungen ebenfalls Konkurrenz machen. 131

Neben diesem publizistischen Wettbewerb befinden sich die Tageszei-
tungen, wie dargelegt, im Internet in einem scharfen Konkurrenzkampf
um Rubrikenanzeigen. Bemiihungen zahlreicher Tageszeitungen, diesen
Markt durch Kooperationen mit branchenfernen Online-Anbietern wenig-
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stens teilweise zuriick zu gewinnen, sind (wie dargelegt) im Gange, ob sie
sich als erfolgreich erweisen, bleibt ebenfalls abzuwarten.

6. Schlussbemerkung

Die Tageszeitungen sehen sich also, wie dargelegt, vielfdltigen Heraus-
forderungen gegeniiber, die sie bewdltigen miissen, um ihre Existenz
weiterhin zu sichern. In der Vergangenheit - beim Aufkommen des Ra-
dios sowie vor allem des Fernsehens - ist ihnen dies erfolgreich gegliickt,
weil sie sich auf Stirken besinnen konnten, die den damals neu aufkom-
menden Medien nicht zu eigen waren wie etwa die Konzentration auf
Regionales und Lokales sowie die Erkldrung des politischen Geschehens
durch vermehrte Hintergrundberichterstattung und Kommentierung. Der
dargelegte Wandel im Printmedienbereich selbst sowie die Herausforde-
rung durch das Internet stellen die Tageszeitungen jedoch vor ungleich
grofdere Aufgaben, als dies in der Vergangenheit der Fall war,
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0. A.: Branchenkrise trifft den Siiddeutschen Verlag, a.a.0., S. 20.

Vgl. Kathrin Meyer: Crossmediale Kooperationen von Print- und Online-Redaktionen
bei Tageszeitungen in Deutschland. Miinchen: Utz 2005, S. 122f. Die Verfasserin
nimmt ihrerseits Bezug auf Beitrage aus Zeitungen und Zeitschriften.

Die Freigabe der Beteiligung der Siidwestdeutschen Medienholding am
Siiddeutschen Verlag durch das Bundeskartellamt wurde moglich, weil der Siid-
deutsche Verlag seine 70-prozentige Beteiligung an der nordbayerischen Tageszei-
tung Frankenpost an den Minderheitengesellschafter, die SPD-Medienholdung
Deutsche Druck- und Verlagsgesellschaft (ddvg), verdufierte. Dadurch kam es nicht
zu einer Entstehung oder Verstirkung marktbeherrschender Stellungen auf den
relevanten Leser- und Anzeigenmarkten. Vgl http://www.netzeitung. de/servlets/
page?section=784?item=225940/http:/ /www.netzeitung.de/servlets/page ?sectio-
n=784?item=225940 (20. 10. 2005).

Meyer, ebd.

Vgl. Meyer, a. a. 0., S. 124.
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57 Vgl Meyer, a. a. 0., S. 125.

58 Vgl. Meyer, ebd.

59 Vgl Meyer, a. a. 0., S. 124.

60 Vgl. Roper, Zeitungsmarkt 2002, a. a. 0., S. 478.

61 Vgl. Roper, Zeitungsmarkt 2002, ebd.

62 Vgl Roper, ebd.; vgl. Meyer, a. a. 0., S. 125.

63 Vgl. Horst, Roper: Retter in der Not. In: ,Der Journalist® 4/2004, S. 30f; Volker
Lilienthal: Dickes Ende. Kommt erst noch. Die SPD rettet die ,Frankfurter
Rundschau” - und jetzt? In: ,epd medien* 35/2004, S. 3-5.

64 Roland Nelles; Marcel Rosenbach: ,Ein Stiick Medienvielfalt”. Interview mit der
SPD-Schatzmeisterin Inge Wetting-Danielmeier. In: ,Der Spiegel”, 12/2004 (15. 03.
2004), S. 232f.

65-69 sind entfallen

70 Vgl. Werbung in Deutschland 2002. Hrsg. vom Zentralverband der Deutschen
Werbewirtschaft. Berlin 2002, S. 10f; vgl. ebenso Werbung in Deutschland 2003.
Hrsg. vom Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft. Berlin 2003, S. 10f.

1 Vgl. Katja Riefler: Rubrikenmérkte im Internet - Ein internationaler Uberblick. In:
Zeitungen 2004. Hrsg. vom Bundesverband deutscher Zeitungsverleger. Berlin 2004,
S. 215-228, hier S. 216; siehe dazu anch die Ergebnisse einer Befragung von
Chefredakteuren in: Claudia Mast/Klaus Spachmann: Zeitungen in der Krise. In:
Dies. (Hrsg.): Krise der Zeitungen. Wohin steuert der Journalismus? Stuttgart: Uni-
versitdt Hohenheim (Lehrstuhl fiir Kommunikationswissenschaft) 2003, S. 25-47.

72 Vgl. Harald Kuppeck, Harald: Totengriber Internet? Oder: online iiberleben? In:
Michael Schroder/Axel Schwanebeck: Zeitungszukunft Zukunftszeitungen. Der
schwierige Gang der Tagespresse in die Informationsgesellschaft des 21. Jahrhun-
derts. Miinchen 2005, S. 65-74, hier S. 691.

3 Vgl. Katja Riefler: Rubrikenanzeigen - Wachstumsmarkt im Wandel. Ein internatio-
naler Uberblick. Berlin 2004. Siehe auch Katja Riefler: Rubrikenmirkte im Internet -
Ein internationaler Uberblick. In: Zeitungen 2004. Hrsg. vom BDZV. Berlin 2004, S.
216-228. Vgl. ebenso Colo Castulus: Der Wettbewerb von Zeitung und Internet in
den Rubrikenmarkten. In: Peter Glotz/Robin Meyer-Lucht (Hrsg.): Online gegen
Print. Zeitung und Zeitschrift im Wandel. Konstanz 2004, S. 75-86. Siehe auch:
Castulus Kolo: Personalgewinnung im Wandel - Die zukiinftige Rolle der Zeitungen
im Markt der Stellenanzeigen. In: Glotz/Meyer-Lucht, a. a. 0., S. 46-74.

4 Dieter Keller: Zur wirtschaftlichen Lage der deutschen Zeitungen (2002). In:
Zeitungen 2002, a. a. 0., S. 19-96, hier S. 44ff.

75> Die Tageszeitungen verzeichneten 2004 ein Plus von 0,9 Prozent. Vgl. Werbung in
Deutschland 2005. In: Werbung in Deutschland 2005. Hrsg. vom Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft. Berlin: Verlag edition ZAW 2005, S. 13. Siehe auch:
Dieter Keller: Zur wirtschaftlichen Lage der deutschen Zeitungen (2005). In:
Zeitungen 2005. Hrsg. vom Bundesverband deutscher Zeitungsverleger. Berlin: ZV
2005, S. 28-101, hier S. 28f.

76 Vgl. Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest: JIM-Studie 2004. Jugend,
Information, (Muliti-)Media. Stuttgart 2004, S. 11.

77 Vgl. Annette Milz: Kleine GroRe - Tabloid, das Format der Zukunft? In: Zeitungen
2004. Hrsg. vom Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger. Berlin 2004, S.
173-199. *

8 Milz, a. 2, 0., S. 174.

7 Vgl. Milz, a. a. 0., S. 176ff.

80 Milz.ebd.
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Katja Riefler: Tabloid - grofe Erwartunen an ein kleines Format. In: Redaktion
2005. Jahrbuch fiir Journalisten. Hrsg. von der Initiative Tageszeifung. Bonn:
Bundeszentrale fiir politische Bildung 2005, S.21-28, hier S. 25.¢

So Michael Grabner in: Riefler, Tabloid, a. a. 0., S. 25.

Vgl. Thomas Breyer-Maylinder: Marktimpulse durch Zielgruppenprodukte. In:
Zeitungen 2005. Hrsg. vom BDZV. Berlin: VZ 2005, S. 137-143.

Klaus Josef Lutz: Wege aus der Anzeigenflaute. In: Michael Schroder; Axel
Schwanebeck (Hrsg.): Zeitungszukunft Zukunftszeitung. Der schwierige Gang der
Tagespresse in die Informationsgesellschaft des 21. Jahrhunderts. Miinchen: R.
Fischer 2005, S. 158.

Vgl. Klaus Josef Lutz: Die Zeitung als Marke - Neue Produkte, neue Geschifts-
modelle. In: Zeitungen 2005. Hrsg. vom BDZV. Berlin: ZV 2005, S. 120-125.
KPMG-Umfrage: Zeitungsverlage suchen nach zusitzlichen Erlosquellen - Bedeu-
tung des Vertriebs wichst. http:/www.presseportal.de/story rss.htx?nr=640026 (08.
10. 2005).

Timmo Andersch (KPMG]), ebd.

Christoph Neuberger: Vierhundert Jahre Zeitung: Medium mit Vergangenheit, aber
ohne Zukunft? Vortrag anlidsslich des Berufungsverfahrens Lehrstuhl Journalistik II
der Katholischen Universitit Eichstatt. Mskpt., S. 13. (Stand: 28.02.2005).

Vgl. Neuberger, ebd.

Vgl. Silke Wolf: Alternative Postdienstleistung - Ein nener Markt fiir Zeitungsverla-
ge. In: Zeitungen 2001. Hrsg. vom Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger.
Berlin: ZV 2001, S. 325-336, hier S. 326.

Vgl. Thomas Breyer-Mayldnder: Post von der Zeitung - Ein Geschiftsfeld expandiert.
In: Zeitungen 2004. Hrsg. vom Bundesverband deutscher Zeitungsverleger. Berlin:
ZV 2004, S. 253-260, hier S. 254.

Breyer-Mayldnder, ebd.

Vgl. BDZV intern vom 20. September 2005, S. 5 (Axel Springer, Holtzbrink und
WAZ biindeln Postaktivititen). Siehe auch: Grofiverlage machen der Post Konkur-
renz. http:/www.sueddeutsche.de/,wirm3 /wirtschaft/artikel/252/60192/ (09. 09.
2005).

Vgl. dazu: Katja Riefler: SMS im Zeitungsverlag - praktische Ideen fiir ein neues
Geschiftsfeld. In: Zeitungstechnik 5/2005, S. 18-19. (auch: http://www.ifra-
nt.com). - Joachim Blum: Zeitung am Handy. In: ,medium magazin“ 6/2005, S.
10-12. ~ Joachim Blum: Was bringen mobile Dienste? Ein Dutzend regionale Verlage
beteiligen sich beim Mobilfunkprojekt MINDS. In: ,medium magazin“ 6/2005, S.
14-16.

Vgl. Walter J. Schiitz: Deutsche Tagespresse 2004. Zeitungsmarkt trotz Krise
insgesamt stabil. In: ,Media Perspektiven“ 5/2005, S. 205-232, hier S. 206ff. Siehe
auch: Zahien - Daten - Fakten. In: Zeitungen 2005. Hrsg. vom BDZV. Berlin 2005, S.
388.

Anja Pasquay: Zeitungen und ihre Leser in Stichworten. Vortrag anlédsslich der
Berliner Zeitungskonferenz ,Uber den Tag hinaus - Berliner Zeitungskonferenz -
400 Jahre Zeitung." http://berliner-zeitungskonferenz.de/unterm_strich/leser.html
(20.10.2005).

Vgl. Schiitz, a. a. 0., S. 6, Tabelle 1.

Vgl. dazu Réper, Bewegung im Zeitungsmarkt 2004, 268-283.

Vgl. Réper, ebd.

100gl. Roper, ebd.
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101Vgl. Zeitungen 2005. Hrsg. vom Bundesverband deutscher Zeitungsverleger. Berlin
2005, S. 388.

102Vgl. Schiitz, Deutsche Tagespresse 2004, a. a. 0., S. 230.

103Vgl. Schiitz, Redaktionelle und verlegerische Struktur der deutschen Tagespresse
(2004), a. a. O.

104 Vgl, Schiitz, Deutsche Tagespresse 2004, a. a. 0., S. 230.

105ygl. Schiitz, ebd.

106Vgl. Wilke, a. a. 0., S. 4331f.

107Vgl. Wilke, Presse, a. a. 0., S. 433.

108 Wilke, a. a. 0., S. 434f.

109 wilke, a. a. 0., S. 435.

110Dje Abkiirzung steht fiir Wahlalternative Soziale Gerechtigkeit.

H1Wilke, ebd.

12Vl u. a. auch Wilke, ebd. 435

113 Angabe laut IVW, 3.Quartal 2005.

114yg] Wilke, a. a. 0., S. 435.

115Vgl, Wilke, a. a. 0., S. 436.

116 Vgl Wilke, a. a. 0., S. 432.

17Vgl. auch Schiitz, Redaktionelle und verlegerische Struktur der deutschen Tages-
presse (2004), a. a. 0., S. 236f. Die dort aufscheinenden Tabellen enthalten auch
statistische Angaben zu den Ausgaben der Zeitungen.

118 Wilke, a. a. 0., S. 432.

119 Wilke, ebd.

120Vgl. o. A.: Verkauf perfekt: ,Berliner Zeitung“ wird angelsichsisch. http://
www.mediencity.de/index.php?art_id=4099 (vom 25. 10. 2005).

121Vg]. Katja Riefler: Rubrikenanzeigen - Wachstumsmarkt im Wandel. Ein in-
ternationaler Uberblick. Hrsg. vom BDZV. Berlin 2004. Siehe auch Robert Danach:
Lokale Ouline-Vermarktung. Erfolgreiche Web- und Crossmedia-Konzepte regionaler
Zeitungshiuser. Hrsg. vom BDZV. Berlin 2005.

122 http:/ /www.isa-netz.de/un_philosophie html (08.12. 2005).

1230. A.: Prognos Media Report 2009. In: ,BDZV intern“ vom 28. November 2005, S.
15.

124V¢l. dazu die entsprechenden Beitrige in: Zeitungen 2005. Hrsg. vom BDZV. Berlin
2005.

125Vl Entwicklung der Tages-, Sonntags- und Wochenzeitungen. In: Zeitungen 2005,
a.a. 0., S. 390.

126Vg], Kerstin Goldbeck: Leistungsdaten fiir die Zeitung. In: Zeitungen 2005, a. a. 0.,
S. 154-167, insbesondere Tabelle 2, S. 167.

127Vgl. Neuberger mit Bezugnahme auf Meyen 2001, Schulz 1999, Ruf-Mohl 1996,
Rufl-Mohl 1992 in: Vierhundert Jahre Zeitung, a. a. 0., S. 4f.

128Vgl. Medienpddagogischer Forschungsverbund Siidwest (Hrsg.): JIM-Studie 2004.
Jugend, Information, (Multi-)Media. Stuttgart 2004.

129 Neuberger, a. a. 0., S. 4.

130Vgl, dazu beispielsweise die Ergebnisse der ARD/ZDF-Online-Studie 2005, der
Langzeitstudie Massenkommunikation 2005 sowie die AGOF-internet facts 2005-1II.

131Vgl. dazu: AGOF (Hrsg.): Berichtsband - Zusammenfassung zur internet facts
2005-11. Frankfitrt 2005. Als Download erhiltlich iiber http:/ /www.agof.de.
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