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1. Grundlagen

1.1. Gedruckte Zeitungen: Marktentwicklung in Deutschland

Traditionelle oder etablierte Zeitungsverlage sind Unternehmen, die ein zumeist (ar-
beits)taglich oder seltener wochentlich erstelltes und auf Papier in groRerer Auflage
gedrucktes Informationsleistungsbindel seit langerem an Leser/Rezipienten und
Werbetreibende/Anzeigenkunden mit Gewinnerzielungsabsicht vermarkten (vgl. Lehr
1999, S. 15; Rank 1999, S. 11). Dieses Informationsleistungsbundel umfaf3t i.d.R.
redaktionelle Ausfuhrungen sowie Anzeigen. Es unterscheidet sich durch bestimmte
Merkmale gegenuber anderen gedruckten Informationsgutern wie Zeitschriften oder
Blchern: Konstitutive Charakteristika von herkommlichen, auf Papier fixierten Zei-
tungen sind (1) ihre regelmaliige Erscheinungsfolge (Periodizitét), (2) ihre einfache
Zuganglichkeit prinzipiell fur Jedermann/die Allgemeinheit (Publizitat), (3) ihr Anlie-
gen ein groRes Spektrum beschreibend-nachrichtlicher, bewertend-interpetierender
und unterhaltender Inhalte journalistisch zu vermitteln (Universalitéat) und ( 4) ihre
Konzentration auf gegenwartige Geschehnisse moglichst unmittelbar nach deren
Auftreten ([Tages-lAktualitét) (s. fur viele Roth 2002, S. 24; Theis-Berglmair 2002, S.
236; Heinrich 2001, S. 216f.; Gerpott/Schlegel 2000, S. 338f.; Neuberger 2000, S.
102; Lehr 1999, S. 15). Gedruckte Zeitungen werden ublicherweise durch isolierte o-
der kombinierte Anwendung der drei Kriterien Erscheinungshaufigkeit (Tages- vs.
Wochen-/Sonntagszeitungen), raumliches Verbreitungsgebiet (lokal vs. regional vs.
uberregional/deutschlandweit) und Uberwiegende Vertriebsart (Abonnement s. Ein-
zelverkauf) systematisiert (s. z.B. Henkel 1999, S. 15f.; Sjurts 1996, S. 9).

Im 2. Quartal 2001 wurden in Deutschland durchschnittlich pro Arbeitstag 23,83 Mio.
gedruckte Tageszeitungen verkauft. Davon entfielen 16,41 Mio. (69%) auf 339 lokale
und regionale Zeitungstitel, die zu mehr als 90% im Abonnement abgesetzt wurden,
1,73 Mio. (7%) auf 10 Uberregionale Zeitungen, die zu mehr als zwei Drittel von A-
bonnenten bezogen wurden, und 5,69 Mio. (24%) auf acht zu mehr als 90% im Ein-
zelverkauf vermarktete sogenannte ,Kauf- oder StralRenverkaufszeitungen®. Ein ein-
zelner Zeitungstitel wurde im Durchschnitt mit 4,4 redaktionellen Ausgabevarianten
(i.d.R. unterschiedliche Lokalteile) erstellt. Weiter wurden im zweiten Quartal 2001 31
Sonntags- und Wochenzeitungen mit einer mittleren Verkaufsauflage von 6,39 Mio.

pro Ausgabe abgesetzt.
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2001 lag die Verkaufsauflage von StralRenverkaufszeitungen bzw. Lokal-/Regional-
zeitungen um 5% bzw. 7% unter der 1997 abgesetzten Menge. Die Verkaufsauflage
uberregionaler Zeitungen im 2. Quartal 2001 Uberstieg hingegen die Absatzmenge
im entsprechenden Quartal des Jahres 1997 um 21%. Wahrend 1997 Tageszei-
tungen (Lokal-/Regionalzeitungen) noch 80% (71%) aller Deutschen ab 14 Jahren
erreichten, sank die Tagesreichweite 2001 auf 78% (68%). Dabei waren in diesem
Zeitraum die starksten relativen Reichweitenverluste bei den 20- bis 49-Jahrigen zu
beobachten (s. zu samtlichen zuvor genannten sowie in diesem Kap. nachfolgend
angefuhrten und nicht mit Quellenangaben belegten Marktzahlen http://www.bdzv.de/
pressem/marktdaten/schaubilder 2001; Abruf am 19.07.2002).

Die Butto-Werbeaufwendungen in Uberregionalen und regionalen Zeitungen in
Deutschland lagen im Jahr 2001 mit € 3,6 Mrd. um 20% Uber dem entsprechenden
Wert fur das Jahr 1997. Der Anteil von Zeitungen an den gesamten Werbeaufwen-
dungen in Print- und Rundfunkmedien in Deutschland sank dabei von 21,6% im Jahr
1997 auf 21,2% im Jahr 2001 (s. Englander 2002, S. 243). Fur das Jahr 2002 wird
mit einem erheblichen Ruckgang der Zeitungsumsatze aus Werbung/Anzeigen ge-
rechnet (vgl. Baumgart 2002, S. 23-26). Abonnementzeitungen in Deutschland er-
zielten im Jahr 2000 etwas weniger als zwei Drittel ihrer Erlose aus (Werbe-)Anzei-
gen (inkl. Fremdbeilagen) und etwas mehr als ein Drittel ihrer Erlése aus dem Ver-
kauf im Lesermarkt; diese Umsatzstruktur hat sich in den letzten 10 Jahren kaum
verandert (vgl. Baumgart 2002, S. 29; Heinrich 2001, S. 238; Roper 2000, S. 301;
Henkel 1999, S. 56; Sennewald 1998, S. 33).

Die 2001 in Deutschland angebotenen 388 Zeitungstitel wurden von 357 Verlagsun-
ternehmen erstellt. Vielfach werden von einer Zeitungsredaktion inhaltliche Elemente
fur mehrere Zeitungen produziert, wobei die einzelnen Zeitungen trotz der redaktio-
nellen Zusammenarbeit/inhaltlichen Uberlappung dennoch nicht Teil eines (Ver-
bund)Unternehmens sind. Deshalb erreichte im deutschen Markt die Zahl der den
Zeitungsinhalt komplett selbst redigierenden ,publizistischen Einheiten® mit 136 die
Zahl der Zeitungstitel und der rechtlich eigenstandigen herausgebenden Verlage bei
weitem nicht. Zwischen vielen Zeitungsverlagsunternehmen in Deutschland bestehen
komplexe Beteiligungsverflechtungen (s. Réper 2000, 2001). In den Jahren 1991
bzw. 2000 vereinten die funf (10) grof3ten Verlagsgruppen 41,6% bzw. 42,3% (54,4%





