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1.  Einleitung

Der vorliegende Sachstand enthilt einen tiberblicksartigen Vergleich des deutschen und franzosi-
schen Zeitungsmarktes unter besonderer Beachtung aktueller Verdnderungen. Dabei steht das
Zeitungswesen vor besonderen Herausforderungen. So befinden sich Mediensysteme in westli-
chen Demokratien in einem strukturell und konjunkturell bedingten Umbruch. Einer der Griinde
hierfiir ist, dass zahlreiche Nutzerinnen und Nutzer zu neuen medialen Angeboten im Internet
abwandern. AuBerdem haben sich die fiir die Zeitungsbranche relevanten Werbeeinnahmen viel-
fach auf Internetangebote verlagert. Damit schwinden zahlreiche fiir die Pressebranche wichtige
Ressourcen. Die traditionellen Finanzierungsformen vieler Medienorganisationen iiber Anzeigen
und Verkaufserlose scheinen aller Voraussicht nach nicht ausreichend zu sein, um zukiinftig die
Medienlandschaft wie bisher mit Kapital zu versorgen, wenn u. a. Google, Facebook und neue
Anbieter auf dem digitalen Werbemarkt mit den etablierten Verlagshdusern konkurrieren.

2.  Lage des franzosischen Zeitungsmarktes
2.1. Strukturelle Entwicklung

Laut Munzinger Online' ging seit dem Zweiten Weltkrieg die Zahl der Zeitungen wie auch deren
Auflagenhohe stark zuriick.? ,,Zwischen 1990 und 2014 sanken die Auflagen der iiberregionalen
Tageszeitungen (2013: 107 Titel) von 2,8 auf 1,4 Mio. und die der Lokalzeitungen (446 Titel) von
7,0 auf 5,0 Mio., wihrend die seit 2002 verbreiteten Gratiszeitungen (179 Titel) 2014 rund 2,6
Mio. Exemplare erreichten. Frankreichs Tageszeitungen hatten 2015 eine Gesamtauflage von 7,4
Mio. (2008: 8,0 Mio.) Exemplaren, jedoch lasen 2008 nur 45 % der iiber 14-Jdhrigen regelmabBig
Zeitung. Von den 175 Regionalzeitungen der unmittelbaren Nachkriegszeit existieren heute nur
noch 73. Im Jahr 2015 wurden von den einst 28 groflen iiberregionalen Blattern nur noch 13 ange-
boten.? ,Die liberregionale Tagespresse ist auf Paris konzentriert und wird von dort gesteuert; sie
ist — im Gegensatz zur deutschen — damit eine reine Hauptstadtpresse, was auch eine Verstarkung
des politischen Zentralismus bewirkte. Selbst wenn sie weitgehend auf Berichte aus der Provinz
verzichtet und dort auch nur in den seltensten Fillen mit eigenen Redaktionen présent ist, wer-
den die ,GroBen‘ wie ,Le Monde‘ und ,Le Figaro‘ trotzdem in ganz Frankreich gelesen. Verschie-
dene Untersuchungen zeigen, dass ihre tdgliche Auflage etwa je zur Hélfte in Paris und in der
Provinz zugestellt wird.“*

1 Munzinger Online/Lander - Internationales Handbuch: Frankreich — gesamt; URL: http://www.munzin-
ger.de/document/03000FRA000 (Zugriff: 14.06.2018).

2 Dies bedingt auch durch den Riickgang der Zahl der Kioske (im letzten Jahrzehnt allein in Paris von 450 auf
300); diese miissen lt. einem Gesetz von 1947 von der Presse angebotene Ware abnehmen (ebenda).

3 Kempf, Udo: Das politische System Frankreichs; Wiesbaden 2017; S. 277.

4 Ebenda, S. 280.



Wissenschaftliche Dienste Sachstand Seite 5
WD 10 - 3000 - 047/18

Frankreich besitzt im Hinblick auf Vielfalt und Auflagenstidrke von Zeitungen und Zeitschriften
weltweit einen Spitzenplatz, ,,trotzdem sprechen die meisten Beobachter der franzosischen Me-
dienlandschaft schon seit geraumer Zeit von einer nachhaltigen Krise® der iiberregionalen Tages-
zeitungen. Erfolgreicher sind dagegen (hédufig neue) Publikationszeitschriften sowie (bereits ein-
gefiihrte) Wochenzeitungen, die trotz relativ hoher Verkaufspreise ihren Absatz noch erh6hen
konnten. [...] Fiir die Hauptstadtpresse ist die neue Konkurrenz in Form von Gratisblédttern hin-
zugekommen. Von den etwa acht Millionen Tagespresse-Exemplaren (in Deutschland sind es
22,5 Millionen) entfallen nur 2,2 Millionen auf die nationalen Zeitungen. Besonders dramatisch
ist die Situation im Grofiraum Paris. Wahrend dort die Bevélkerung um ein Drittel wuchs,
schrumpfte die Auflage der Tageszeitungen um 34 Prozent. Nur etwa jeder fiinfte Franzose kauft
regelmiBig eine Zeitung.“®

Durch die anhaltenden wirtschaftlichen Schwierigkeiten kam es auch in Frankreich in den letz-
ten beiden Jahrzehnten zu einem Konzentrationsprozess der Tagespresse.” Um einer weiteren
Konzentration auf immer weniger Verlagseigner vorzubeugen, ,,verabschiedete das Parlament
1984 ein Gesetz, welches die Anteile von Einzeleigentiimern in der Branche auf 15 % begrenzte.
Im Mittelpunkt der Konflikte stand die Verlagsgruppe Hersant (2004 vom Riistungsindustriellen
Serge Dassault iibernommen; heute Groupe Figaro), die damals 26 % der regionalen Presse und
38 % der Presse auf nationaler Ebene kontrollierte.”® Jedoch bewirkte dieses Anti-Konzentrati-
ons-Gesetz letztlich keine Anderung der Presselandschaft. Weiterhin dominieren sechs Medien-
konzerne die tdgliche Regionalpresse. ,,Der Meinungspluralismus existiert in vielen Regionen nur
noch rudimentér, denn ein einziger Konzern beherrscht weitgehend die jeweilige Regionalpresse;
Konkurrenten wurden entweder aufgekauft oder ,gaben auf“.’

5 Vgl. hierzu auch die Darstellung auf: Wikipédia: Crise de la presse quotidienne francaise; 07.05.2017; URL:
https://fr.wikipedia.org/wiki/Crise_de_la_presse_quotidienne_fran%C3% A7aise (Zugriff: 29.06.2018).

6 Kempf, S. 280.

7 Ebenda, S. 283. Zu ,,Konzentrationsprozess“ s. Kapitel 3.1. Vgl. hierzu auch: Mediapart: dix milliardaires pos-

sedent la presse francaise !; 07.05.2017; URL: https://blogs.mediapart.fr/morvan56/blog/070517/dix-milli-
ardaires-possedent-la-presse-francaise (Zugriff: 29.06.2018). Sowie: Rousseaux, Agnés: Le pouvoir d’influence
délirant des dix milliardaires qui possédent la presse francaise; in: basta!; 05.04.2017; URL: https://www.basta-
mag.net/Le-pouvoir-d-influence-delirant-des-dix-milliardaires-qui-possedent-la-presse (Zugriff: 29.06.2018).

8 Munzinger Online, Frankreich, a.a.O.

9 Kempf, a.a.0., S. 279.
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Aktuell wichtigste Pressegruppen:

- Amaury (L'Equipe, France-Football, Vélo Magazine u.a.);

— Bayard Presse (romisch-katholisch; La Croix, Notre Temps u.a.);

— Lagardére (Télé 7 Jours, Paris-Match, Le Journal du Dimanche, Elle u.a.);

— LVMH (Le Parisien, Aujourd'hui en France, Les Echos u.a.);

- Mondadori (bis 2006 Emap, fr. Editions Mondiales; Auto Plus, Télé Star, Télé Poche,
Closer, Nous Deux, Modes et Travaux, Top Santé u.a.).

— In Paris gibt es 16 Tageszeitungen (darunter das 1870 gegriindete Amtsblatt der Regierung
,Le Journal Officiel de la République Francaise” und eine Tageszeitung auf Englisch), in
der Provinz erscheinen rund 40 gréBere Tageszeitungen.

Wie erwihnt erhalten die iiberregionalen Zeitungen zunehmend Konkurrenz durch sogenannte
Gratisblatter. ,,,20 Minutes‘, ,Métro‘ sowie ,Plus‘, die vor iiber zehn Jahren starteten, haben sich
mit Auflagen von 750 000 und 550 000 Exemplaren etabliert. Mit ihrer kurz gehaltenen und
leicht lesbaren Mischung aus lokalen, iiberregionalen und internationalen Nachrichten sowie
niitzlichen Verbraucherinformationen sind sie in eine Liicke gestoBen. Sie finanzieren sich aus-
schlieBlich durch Werbeeinnahmen.“**

,Im Gegensatz zur Pariser Tagespresse prosperieren die meisten Blitter der Provinz. Die in Ren-
nes erscheinende ,Ouest-France’ ist mit einer Auflage von fast 800 000 Exemplaren zur grofiten
Tageszeitung Frankreichs geworden. Aber auch der Lyoner ,Progres oder die in Lille erschei-
nende ,La Voix du Nord‘ haben inzwischen die Pariser Blatter zahlenméBig tiberrundet.“** Der
Konzentrationsgrad ist wie bereits erwdhnt hoch, das Gros der Auflage kommt von sechs regiona-
len MediengroBkonzernen. Die Zahl der Vollredaktionen lag 2010 bei 60 (Deutschland: 105)."
»Die presse régionale bedient die Leserschaft auBerhalb der franzdsischen Hauptstadt und legt
ihren Schwerpunkt fast ausschlieflich auf Lokal- und Regionalnachrichten. Verkehrsunfille, die
Wasserqualitdt im ortlichen Badesee und ein Fest auf der Pferderennbahn werden entschieden
prominenter platziert als die groBe Politik. Sofern letztere iiberhaupt abgehandelt wird. Dank
kleinrdumiger Berichterstattung ist die Leser-Blatt-Bindung stédrker ausgepréagt — die Marktfiihrer
EBRA und Ouest France z.B. haben 101 bzw. 42 Lokalausgaben und verkaufen jeweils gut eine
Million Exemplare. Der Auflagenschwund ist insgesamt geringer und da Rubrikanzeigen und
Pflichtveroffentlichungen zumindest vor den Konkurrenten aus Fernsehen und Radio sicher

10 Munzinger Online, Frankreich, a.a.O., alphabetische Reihenfolge. Vgl. hierzu auch die Ausfithrungen auf: Wi-
kipédia: Presse quotidienne nationale francaise; URL: https://fr.wikipedia.org/wiki/Presse_quotidienne_natio-
nale_fran%C3% A7aise (Zugriff: 29.06.2018).

11 Kempf, a.a.0., S. 280.

12 Ebenda, S. 283.

13 Wrobel-Leipold, Andreas: Warum gibt es die Bild-Zeitung nicht auf Franz6sisch? Zu Gegenwart und Geschichte
der tagesaktuellen Medien in Frankreich; Wiesbaden 2010; S. 129.



Wissenschaftliche Dienste Sachstand Seite 7
WD 10 - 3000 - 047/18

sind, ist auch der Anzeigenumsatz stabiler. Zudem haben die meisten Regionalblitter ein eigenes
Vertriebssystem.“**

2.2. Online-Strategie von ,,Le Monde* und ,,Le Figaro*

In einem aktuellen Presseartikel wird auf die besondere Entwicklung des franzdsischen Presse-
marktes Bezug genommen:* Es gebe kaum einen Verlag, der nicht verkauft worden sei, dabei
seien Konzentrationstendenzen festzustellen. Seit Jahren schrumpfe die Presse um 4 bis 6%.
Ausnahmen seien Tageszeitungen, die besonders zulegten, besonders ,,Qualitdtszeitungen wie
,Le Monde* oder ,,Figaro“. Motor sei hierbei die Digitalisierung: Beim ,,Figaro“ mache die Zahl
der Online-Abos 25% der Gesamtauflage aus, ,,Les Echos“ dhnlich. ,Le Monde* hétte sich beson-
ders gut entwickelt: 130.000 Non-paper-Abonnenten, ein Anstieg innerhalb eines Jahres um 40%.
Nachdem bis 2010 jdhrlich 10 Mio. Euro Verluste gemacht worden seien, schreibe das Blatt seit
2015 wieder schwarze Zahlen. Im Jahr 2017 seien es 17 Mio. Euro Gewinn. Nach Entlassungen
der letzten Jahre, wiirden nun wieder Redakteure eingestellt (310 auf 430).°

Altwegg berichtet, dass bei ,,Le Monde* das Konzept It. Chefredakteur Jéréme Fénoglio in mehre-
ren MaBnahmen liege:

- Ausweitung der Geschiftsfelder (Modell der umfassenden Tageszeitung, die iiber alle Be-
reiche informiert).

— Spektakuldre Preissenkung, Online-Abo koste nur 9,90 Euro pro Monat. Zuvor doppelt so
teuer.

— Das Abonnement wiirde nicht auf den iiblichen Online-Kiosken angeboten. Ein Teil der
Inhalte wiirde gratis oder als Zusatzleistung im Netz vertrieben."”

Auch Kehnscherper stellt bereits 2014 fest'®, dass ,,Le Monde* mit einem MaBnahmenmix, der
Online- und Printinhalte miteinander ergédnzt, reagiert hat. ,,Zu den zwei zentralen Abonnemen-
ten-Angeboten von Le Monde gehor[en] das ,Formule 100% Numerique‘ und das ,Formule
Intégrale’. Wahrend das erste Modell die Nutzung des Paid Content auf der Internetpriasenz, so-
wie der Smartphone-Applikation ,Le Monde.fr* und E-Paper Ausgabe fiir Tablet-PCs umfasst,
kommt fiir den Kéufer des zweiten Modells auch die Printausgabe hinzu. Das reine Online-Abon-
nement, welches mindestens iiber drei Monate abgeschlossen werden muss, kostet im ersten Mo-
nat 1€, danach 17,90€. Das gesamte Print- und Online-Abonnement kostet insgesamt 19€ im Mo-
nat, was ebenso mindestens drei Monate lang andauert, bis der Abonnent kiindigen darf.

14 Ebenda.
15 Altwegg, Jiirg: Die Zukunft beginnt jetzt; in: Frankfurter Allgemeine Zeitung; 05.06.2018; S. 13.
16 Ebenda.
17 Ebenda.

18 Kehnscherper, Leonhard: Online-Strategien deutscher und franzésischer Qualitdtszeitungen; Norderstedt 2014;
S.10 1.



Wissenschaftliche Dienste Sachstand Seite 8
WD 10 - 3000 - 047/18

Neben dem ,Formule Week-end’, welches ein reines Print-Angebot ist, gibt es ein besonderes An-
gebot fiir die ,Jeunes’ im Alter von 18 bis 25 Jahren. Dieses ausschlieBlich digitale Abonnement
umfasst dieselben Leistungen wie das ,Formule 100% Numerique‘ und kostet ebenso 1€, diesmal
allerdings fiir die ersten sechs Monate." [...] In etwa zur gleichen Zeit wie Le Monde begann
auch Le Figaro, eine Paid-Content-Strategie zu verfolgen. Seit 2010 bietet Le Figaro seinerseits
ein Abonnement-Modell an, das bestimmte Artikel auf lefigaro.fr nur seinen Abonnenten zuging-
lich macht. Die ,Edition Abonnés‘ umfasst verschiedene Artikel des Tages, Dossiers, Analysen
und Hintergrundberichte zu politischen Prozessen mit den Titeln ,Vertrauliches® (,Confidentiels®)
und ,Die Entscheider’ (,Les Décideurs‘). Diese zusétzlichen Inhalte stammen von eigens einge-
stellten Redakteuren und dienen neben den Werbeerlosen als zweite Einnahmequelle. Offen-
sichtlich von hochwertigem Journalismus iiberzeugt, setzt Le Figaros Strategie eindeutig auf den
vermeintlich guten Ruf des Blattes, welches einer zahlenden Leserschaft auch online exklusive
Inhalte zur Verfiigung stellt.“*°

Print-Zeitungen und -Magazine konnten lt. Altwegg heute ohne eine Online-Ausgabe nicht mehr
bestehen. Als besondere Maflnahme seien also die Kosten der Online-Abos gesenkt worden, wo-
bei ein Teil der Inhalte weiterhin kostenlos bliebe. ,,Le Monde“ zdhle 22 Mio. Leser pro Monat,
,Le Figaro“ 30 Mio. Beide Zeitungen hétten eine Werbeallianz gegriindet und deckten 85% des
franzosischen Marktes ab. Somit funktioniere das Modell der umfassend informierenden Tages-
zeitung weiterhin, die anspruchsvoll und redaktionell verldsslich berichte. Angesichts von Belie-
bigkeit, Vulgaritdt und Fake News im Internet sei dabei eine neue Wertschiatzung sowohl bei Le-
sern als auch Werbekunden entstanden. 52% der Franzosen spriachen 2018 der Tageszeitung als
Informationsmedium ihr Vertrauen aus. Dies sei kein guter Wert, im Jahr 2017 seien dies aber
noch 44% gewesen. Die traditionellen Medien wiirden wieder als verldsslicher wahrgenommen
und gewédnnen Vertrauen zuriick.*

Gleichzeitig bliebe die Zahl der Online-Leser hoch. Der Online-Bereich wiirde zudem auch im
weiteren Sinne als komplementér zur Printausgabe verstanden: Jugendlichen wiirde an Schulen
erklart, wie Informationen auf ihren Wahrheitsgehalt gepriift werden konnten; ,,Le Monde“ hitte
eine Abteilung fiir ,,Fakten-Checking“ aufgebaut, die erfolgreich online kostenlose Artikel verof-
fentliche; ebenso die frei zugidngliche Suchmaschine ,,Decodes”, mit der man sich iiber die Quali-
tdt von Portalen informieren konne. Dies sei bereits vor der Debatte iiber Fake News eingerichtet
worden. , Le Monde* setze dabei zusétzlich auf die Jugend: Die Zeitung sei auf Facebook, Twitter
und sogar Snapchat aktiv. Auf letzterem erreiche sie taglich 900.000 Jugendliche. Mit einem Son-
derangebot i.H.v. 6 Euro pro Monat seien 10.000 Abonnenten im Alter von 18-25 Jahren gewon-
nen worden. Bei ,,Figaro“ seien 20% der Online-Abonnenten jiinger als 35 Jahre.**

19 Kehnscherper (ebenda) fiihrt hierzu aus: ,,Dieses Angebot war zeitlich begrenzt und galt vom 1. bis zum 31.
Mairz 2014. Fiir Studierende gibt es dauerhafte Angebote, die alle Leistungen des ,Formule Intégrale’ umfassen
und etwas ein Viertel des normalen Preises entsprechen. Dariiber hinaus bietet Le Monde noch preislich unter-
schiedliche Abo-Modelle fiir 200 Lander, sowie Unternehmen und Verwaltungen an — stets digitale Inhalte und
die Printausgabe kombinierend.*

20 Ebenda, S. 11f.
21 Altwegg, a.a.0., S. 13.

22 Ebenda.
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3. Lage des deutschen Zeitungsmarktes
3.1. Strukturelle Entwicklung

Durch die deutsche Geschichte ist der deutsche Zeitungsmarkt sehr regional geprégt. ,,Zwar gibt
es auch iiberregionale Zeitungen, die meist aber einen regionalen Ursprung oder sogar einen regi-
onalen Ableger haben. Das ist zum Beispiel bei der Siiddeutschen Zeitung der Fall, die den GroB-
teil ihres Umsatzes in Miinchen und Umgebung mit im Vergleich zur iiberregionalen Version
deutlich erweiterten Regionalteil macht. Anders sieht es bei den europdischen Nachbarn aus: Die
politische Zentralisierung Frankreichs spiegelt sich auch auf dem Zeitungsmarkt wider. Es gibt
wenig bis gar keine franzosische Lokalpresse, allenfalls eine Regionalpresse. [...] Die deutsche
Presse ist durch ihre privaten Eigentiimer geprégt. Es gibt so gut wie keine Zeitungen, die nicht
Privatpersonen, Familien oder Unternehmen gehoren.“**

Uberdies nehmen die privatisierten ehem. SED-Bezirkszeitungen auf dem ostdeutschen Presse-
markt eine dominante, hdufig monopolistische Stellung ein. Das politische Spektrum der Zeitun-
gen ist groB.>* Als wichtigste iiberregionale meinungsbildende Tageszeitungen gelten die , Frank-
furter Allgemeine Zeitung®, die ,,Stiddeutsche Zeitung“ und ,,Die Welt“. Abbildung 1 zeigt die
zehn groften deutschen Verlagsgruppen im Tageszeitungsmarkt sowie deren Marktanteile.

23 Medien-Wiki: Deutscher Zeitungsmarkt; 30.01.2018; URL: https://medien-wiki.de/zeitungsmarkt (Zugriff:
18.06.2018).

24 Munzinger Online, Deutschland, a.a.O.
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Abbildung 1%

In der Bundesrepublik entwickelte sich nach 1945 schnell ein vielfdltiges Pressewesen, das je-
doch seit den 1970er Jahren starken Konzentrationsprozessen unterworfen ist. ,,Viele Zeitungen
wurden aufgrund des steigenden Kostendrucks eingestellt oder von Grofverlagen iibernommen.
Kennzeichnend fiir die heutige deutsche Presselandschaft ist die hohe Zahl von Zeitungstiteln,
die lokale Bindung vieler Tageszeitungen, die geringe Zahl iiberregionaler Zeitungen, ein hoher
Konzentrationsgrad, die Abhédngigkeit von Anzeigeneinnahmen sowie eine schwach entwickelte

25 Statista: Marktanteile der Verlagsgruppen an der Auflage im Tageszeitungsmarkt in Deutschland im 1. Quartal
2016 und 2018; URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/175477/umfrage/anteile-der-groessten-ver-
lage-am-tageszeitungsmarkt/ (Zugriff: 19.06.2018). Quellen: Media Perspektiven, Formatt Institut.
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Parteipresse.“?® So erreichten, wie untenstehende Tabelle 1 zeigt, die zehn auflagenstiarksten Ver-
lagsgruppen im ersten Quartal des Jahres 2018 zusammen einen Marktanteil an der insgesamt
verkauften Auflage von iiber 60 Prozent. Die horizontale Konzentration®” in der Branche bleibt
damit hoch und beschleunigt ihr Wachstum laut Roper insbesondere in den Jahren 2016-2018
rasant.? Roper fiihrt aus:

,Die Verschiebungen bei der Kostenstruktur der Verlagsbranche [...] zeigen Reaktionen
auf die Marktverdnderungen. Bei nachlassenden Anzeigenbuchungen und reduziertem
Umfang vieler Titel sowie sinkenden Auflagen verringern sich die Ausgaben fiir Papier
und die technische Herstellung. Auch die Kosten fiir die Anzeigenakquisition sind riick-
laufig. Die Verwaltungskosten steigen hingegen leicht, die Vertriebskosten deutlich. Letz-
teres verursacht insbesondere der gesetzliche Mindestlohn, der inzwischen auch den Zei-
tungszustellern gezahlt wird. Auch der Anteil der Redaktionskosten ist gesunken. Darin
spiegelt sich der Abbau von Redaktionsstellen auf allen Ebenen wider. Die groBen Verlags-
gruppen haben Personal in ihren titelbezogenen Hauptredaktionen abgebaut und lassen
stattdessen vermehrt von Zentralredaktionen die Seiten fiir ganze Ressorts einheitlich fiir
alle Titel produzieren. Auch externe Redaktionen kaufen inzwischen Produktionen dieser
Zentralredaktionen. Die dadurch entstehende betriebswirtschaftliche Entlastung fiihrt auf
der anderen Seite zur Vereinheitlichung von Inhalten auch solcher Zeitungen, die zuvor
das Produkt in eigener Regie und mit eigenen Redaktionen erstellt hatten. Der publizisti-
sche Einfluss der noch jungen Zentralredaktionen einzelner Verlagsgruppen ist bereits
grof} und wiachst weiter, weil immer mehr Zeitungsverlage den relativ kostengiinstigen
Einkauf redaktioneller Produkte praktizieren. Auch fiir die lokale Berichterstattung nutzen
immer mehr Verlage das Prinzip des Einkaufs redaktioneller Leistungen als Ersatz fiir die
eigene Produktion. Lokalredaktionen werden personell abgebaut oder komplett aufgege-
ben. Lokale Berichterstattung oder gar der komplette Lokalteil werden von jenen Wettbe-
werbern ibernommen, mit denen zuvor auch tiber die redaktionellen Leistungen der
Wettbewerb ausgetragen wurde.“**

26

27

28

29

Munzinger Online, Deutschland, a.a.0. Dort verwendetete Quellen: Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger
e. V.; KEK — Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich; IVW (Alle Auflagenzahlen so-
weit nicht anders angegeben: verkaufte Auflage Montag-Samstag im 2. Quartal 2015).

Der Begriff ,,Medienkonzentration“ bezeichnet den Prozess und im Ergebnis das AusmaB, in dem Medienunter-
nehmen eine marktbeherrschende Stellung einnehmen. Die Medienkonzentration ist ein Indikator fiir die Wett-
bewerbsintensitdt auf dem Markt. Die horizontale Konzentration bezeichnet dabei den Zusammenschluss von
Unternehmen auf der gleichen Produktionsstufe (z.B. zwei Zeitungsverlage). Unter vertikaler Konzentration
wird die Zusammenfassung mehrerer Produktionsstufen (z.B. ein Fernsehveranstalter kauft einen Kabelnetzbe-
treiber; eine Zeitung kauft eine Druckerei) verstanden, wihrend die diagonale Konzentration entweder medien-
tibergreifende Beteiligungen (z.B. ein Presseverlag fusioniert mit einem Fernsehveranstalter) oder brancheniiber-
greifende Zusammenschliisse umfasst (z.B. die Fusion eines Getrdnkekonzern mit einem Medienunternehmen).
(Puppis, Manuel: Einfiihrung in die Medienpolitik; Konstanz 2010, 2. Auflage; S. 84ff.).

Roéper, Horst: Zeitungsmarkt 2018: Pressekonzentration steigt rasant. Daten zur Konzentration der Tagespresse
in Deutschland im I. Quartal 2018; in: Intendant des Hessischen Rundfunks: Media Perspektiven 5/2018; Frank-
furt am Main 2018; S. 216, 233.

Ebenda, S. 219.
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Diese Marktkonzentration und der damit verbundenen Marktmacht weniger Verlage werden der-
zeit in der 6ffentlichen Wahrnehmung von einer stark steigenden publizistischen Konzentration
iiberlagert. Hatten Verlage nach dem ,,Stuttgarter Weg“ oder dem ,,WAZ-Modell“ zundchst be-
nachbarte Zeitungen in einem Verlag zu fiihren versucht, die Redaktionen jedoch unabhéngig
voneinander bestehen lassen, so werden mittlerweile die Redaktionen unterschiedlicher Zeitun-
gen zunehmend zusammengefasst. ,,Dieser Umstand bedeutet die teilweise oder vollstdndige
Aufgabe der redaktionellen Eigenstdndigkeit einzelner Titel.

Das Modell, mit einer Zentralredaktion die Kosten im redaktionellen Bereich zu senken, indem
diese Redaktion immer stiarker die Aufgaben von zuvor eigenstdndigen Hauptredaktionen mit
den klassischen Ressorts iibernimmt, wird inzwischen von mehreren Verlagsgruppen beschritten.
Neben dem Funke-Konzern auch von Madsack in Hannover, DuMont in K6ln und nicht zuletzt
von Springer in Berlin.“*° Neben Inhalten fiir Printprodukte beliefern die Zentralredaktionen
auch Digitalangebote, wie Webportale oder Handy-Apps. Der Springer-Konzern richtete sogar ein
crossmediales Projekt ein, indem er die Redaktionen von ,,Die Welt“ und ,,Die Welt am Sonntag”
mit jener des Nachrichtenprogramms ,,N24“ zusammenlegte.** Ebenso bietet mittlerweile die
Deutsche Presse-Agentur (dpa) sogenannte Fertigseiten an, die auf Wunsch ,,nach den Bediirf-
nisse des Auftraggebers angepasst und im exakten Layout der Zeitung“** erstellt werden. Damit
steigt die publizistische Bedeutung der groBten Nachrichtenagentur Deutschlands zusétzlich, die
so noch groBeren Einfluss auf die redaktionellen Inhalte nehmen kann.

,2014 wurden in Deutschland 329 Tageszeitungen (313 regionale und lokale Abonnementzeitun-
gen, 8 iiberregionale Zeitungen, 8 Strallenverkaufszeitungen) mit einer Gesamtauflage von

17,54 Mio. herausgegeben; hinzu kamen 20 Wochen- und 6 Sonntagszeitungen (Auflage rd.

5 Mio.). Zahlreiche Verlage bringen ihre Tageszeitungen auch als E-Paper heraus.“?*® Seit Jahren
ist der Tageszeitungsmarkt jedoch von Anzeigen- und Auflagenverlusten sowie damit verbunde-
nen sinkenden Werbeeinnahmen gekennzeichnet, wie Abbildung 2 sowie die Tabellen 2 und 3
veranschaulichen. Der Auflagenriickgang betrdgt im Zeitraum 2005-2015 rund 25%. Der Gesam-
tumsatz der Branche ist von 9,4 Mrd. Euro 2001 auf 7,2 Mrd. Euro 2016 zuriickgegangen.**

30 Roéper, Horst: Zeitungsmarkt 2016: Pressekonzentration erneut leicht gestiegen. Daten zur Konzentration der
Tagespresse in Deutschland im I. Quartal 2016; in: Intendant des Hessischen Rundfunks: Media Perspektiven
5/2016; Frankfurt am Main 2016; S. 254.

31 Ebenda.

32 Deutsche Presse-Agentur: dpa-Fertigseiten: Ganze Seiten produzieren lassen; URL:
https://www.dpa.com/de/produkte-services/content-on-demand/fertigseiten/ (Zugriff: 27.06.2018).

33 Munzinger Online, Deutschland, a.a.O.

34 Roper, 2018, a.a.O, S. 216.
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Konzentrationsgrad des Tageszeitungsmarkbes 2010 bis 2018

anteilige Auflage, in %
2018 2016 2014 2012 2010
Rang % Rang % Rang % Rang % Rang %

Tageszeitungen gesamt

Axel Springer SE 1 12,7 1 14,0 1 15,5 1 18,8 1 19,6

Verlagsgruppe Stuttgarter Zeftungs

Die Rheinpfalz/Stdwest Presse, Uim 2 10,7 2 9.9 2 a5 2 9.2 2 8,6

Funke Mediengruppe, Essen 3 79 3 [ 3 7.7 3 5.7 3 5,8

Verlagsgruppe Ippen, Minchen 4 57 ] 45 i 43 ] 42 5 4,2

Verlagsgruppe Madsack, Hannover 5 5.6 5 5,3 4 5,2 Hi 5,2 [i} 4.0

Marktanteil der fiinf griBten

Verlagsgruppen™ 426 - 415 - 429 - 4.4 - 437

Verlagsgruppe DuMont, Kiln 6 5,2 4 53 5 50 4 55 4 53

Verlagsgruppe Augsburger Allgemeine 7 3.4 7 35 7 3,3 2.8 - -

ddvg, Hamburg 8 3,4 8 34 9 3,0 7 31 8 3,0

Rheinisch-Bergische Verlagsgesell./

Rheinische Post 9 3,3 ] 32 8 3,0 10 2,0 10 2,0

Verlagsgruppe Neue Osnabriicker Zeitung 10 3,2 10 29 - - - - - -

(Verlagsgruppe Frankfurter

Allpemeine Zeitung) - - - - 10 2.8 a 25 7 i

(Holtzbrinck, Stuttgart) - - - - - - - - 9 23

Marktanteil der zehn gréten

Verlagsgruppen" - 61,6 - 59,8 - 59,3 - 59,1 - 58,1
Abonnementzeitungen

Verlagsgruppe Stuttgarter Zeftungs

Die Rheinpfalz/Slidwest Presse, Ulm 1 12,6 1 11,8 1 1,7 1 11,5 1 10,9

Funke Mediengruppe

(ehem. Verlagsgruppe WAZ), Essen 2 9.3 2 9.3 2 94 2 7.2 2 7.2

Verlagsgruppe Madsack, Hannover 3 68,5 3 6,3 3 6,4 3 6,4 3 51

Verlagsgruppe Ippen, Minchen 4 5.8 4 45 4 43 - - 5 43

Verlagsgruppe Augsburger Allgemeine 5 4.4 - - - - - - - -

(Verlagsgruppe DuMont Schauberg, Kdin) - - 5 43 5 4,2 4 4.7 4 4.8

{Axel Springer SE) - - - - - - 5 4.5 - -

Marktanteil der fiinf griBten

Verlagsgruppen’ - 38,6 - 36,2 - 36,0 - 34,3 - 32,3
Kaufzeitungen

Axel Springer SE 1 78,7 1 79,2 1 78,2 1 78,6 1 79,8

Verlagsgruppe DuMont, Kéln® 2 10,6 2 10,7 2 89 2 8,6 2 8,5

Verlagsgruppe Ippen, Minchen 3 5,3 3 4.8 3 43 3 348 4 3,7

Morgenpost Sachsen 4 29 4 2,9 g 2,7 5 26 5 2,3

Abendzeitung, Milnchen 5 2,1 5 1,9 4 3,7 4 35 3 37

Marktanteil der fiinf gréften

Verlagsgruppen’ - 99,6 - 4995 - ar e - 97,2 - a0

1) Wegen der unterschiedlichen Rangfolgen ergeben die Summenbildungen nicht zwingend die ausgewiesenen Werte. Zudem sind Rundungseffekte zu beriicksichtigen.
2) Die Klammem kennzeichnen, dass der jeweilige Verlag in diesem Jahr nicht in der Rangliste verireten war bzw., das der ausgewiesena Wert nicht fir einen Platz in der Rangliste ausgereicht hat.
Quelle: Farmatt-Inetitut, Dortmund.

Tabelle 13°

35 Roper, 2018, a.a.0., S. 217.
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Abbildung 2%

Entwicklung der Tagespresse 1995 bis 2018

Auflage in Exemplaren, nach IVW, jeweils |. Quartal

Tageszeitungen Tageszeitungen davon
davon im Sinne

gesamt Verdnd. | Sonntags- Verdnd. | nicht beriick- | dieser Verind. | Abonnement- | Verdnd. Verénd.
Jahr | nach IVW in% zeitungen* in% sichtigte Titel | Darstellung™ |in % zeitungen in % Kaufzeitungen | in %
2018 (15718772 108 1656 833 -19,2 0000 14061939 97 11997396  -81 2064 543 -18.1
2016 17630193  -116 2 050 666 -26,2 0000 15579527 -89 13058427  -6,7 2521100 -19,0
2014 | 19942 641 -6,6 2779152 -11,6 52819 17110670 57 13996570 -39 3114100 -13.1
2012 |21355185 -6,0 3144128 01 64 233 18146824 76 14565200 66 3581624 -11,5
2010 (22721177 -51 3140820 -54 59721 19520636 50 16527654  -37 3902 982 -9,9
2008 |23 940809 -38 3320 242 -85 72 470 20548097 29 16116547 24 4431 550 4.6
2006 |24 885 466 -53 3627 600 -11,3 92100 21165800 43 16519100 -39 4646 700 -58
2004 |26 283 855 -4,6 4091 092 -57 70126 22122637 45 17189663  -3,6 4932974 -75
2002 |27 558 789 -3,4 4338 003 -04 247 749 23173260 32 17839186  -29 5334074 -43
2000 | 28538 292 -3,8 4354324 -54 247 749 23936219 36 18364009  -3.2 5572 210 -51
1997 |29 661 074 1,4 4603 096 2,6 218 537 24 839 441 -2,4 18970793  -24 5868 648 -24
1995 |30 088 032 -1,5 4 487 265 -15 226 693 25460947 15 19445447 21 6015 500 0,2

* Summe der eigensténdigen Sonntagszeitungen: Bild am Sonntag; Welt am Sonntag; Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung; B.Z. am Sonntag; Rheinpfalz am Sonntag und Kurier am Sonntag.

** Die Aufla hlen basi

auf der

Berticksichtigt sind in der Regel die Daten fiir die E:
wird von der VW

Jjeweils fiir das erste Quartal der Inf

der Zeil

ge Montag bis

nur fiir die Haup

verdffentlicht. Eine detaillierte Beriicksichtigung von Teil

haft

zur Fi

g der Verbreitung von Werbetrdgem e. V. (IVW).
In der Summe sind zunehmend auch die verkauften E-Paper-Exemplare enthalten. Diese Teilauflage
ist daher nicht maglich.

Quelle: Formatt-Institut, Dortmund.

Tabelle 2°7

36

37

Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern e.V. (IVW): Auflagenliste; Berlin
2015; S. 10.

Roper, 2018, a.a.0., S. 221.
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Werbeeinnahmen der Presse" 1999 bis 2017
netto # in Mio Euro und Verénderung zum Vorjahr in %

Tageszeitungen Wochen- und Sonntagszeitungen Anzeigenblatter Werbemarkt

Jahr gesamt Verand. in % gesamt Verand. in % gesamt Verénd. in % gesamt Verand. in %
2017 2 386,2 =57 1377 -4.4 1856,8 =31 15 307,4 -0,3
2016 25320 -4.5 144,0 -6,8 1917,0 59 15 362,9 1,0
2015 2651,4 -6,6 154,5 0,2 1811,0 -1,9 15214,3 -0,8
2014 2840,0 -2,8 154,2 -15,2 1847,0 4.4 15 330,1 0,2
2013 29230 -96 181,8 -8,8 1932,0 =34 15 363,09 =4
2012 32328 -9.1 199,3 -6,7 2001,0 =29 18 420,1 =27
201 3556,9 -2,2 2137 -1,9 2 060,0 24 189334 1,0
2010 3637,8 -1,5 2178 46 2011,0 0,8 18 748,1 2,1
2009 36943 -15,5 208,3 -21,6 1996,0 -0,6 18 366,9 -9,8
2008 43734 -4,2 265,7 -1,5 2 008,0 1,9 20 365,0 =21
2007 4 567,4 08 269,7 3,7 1971,0 1,4 208124 23
2006 45329 1,3 260,2 29 1943,0 2,4 20 350,0 26
2005 4 476,6 -0,6 252,8 56 1898,0 3,4 19 833,7 13
2004 4502,3 1,1 2395 6,4 1836,4 5,2 19 582,8 1,6
2003 44549 -9.8 2251 -159 1746,0 5,4 19280,5 -39
2002 4936,7 -12,5 267,8 -6,6 1656,0 -49 20 066,7 -7,5
2001 5642,2 -13,9 286,7 33 17420 -2.8 21691,2 -7.2
2000 6 556,6 8,1 271,6 6,2 17919 2,8 23376,3 72
1999 6 066,4 34 261,3 4,8 17423 -1,1 218159 49

1) Ohne Zeitungssupplements, die in 2010 einen Umsatz von 85,8 Mio Euro erzielten. In den letzten Jahren werden vom ZAW in die Gesamtsumme der Werbeeinnahmen pauschal pro Jahr
79,3 Mio Euro fiir die Supplements eingerechnet.

2) Nach Abzug von Mengen- und Malrabatten sowie Mittlerprovisionen, vor Skonti, ohne Produktionskosten.

3) Anders als in den Vorjahren wird das Volumen fiir Direktwerbung (2012: 2,86 Mrd Euro) fiir das Jahr 2013 nicht mehr ausgewiesen. Dadurch ist die Werbemarkt-Gesamtsumme nicht mit den
Vorjahren vergleichbar und der Ausweis der prozentualen Verdnderung nicht sinnvoll. Bereinigt man die Werte fiir 2012 um das Volumen fir Direkiwerbung, ergibt sich fiir 2012 ein Werbegesamt-
volumen von 15,517 Mrd Euro.

Quelle: Zentralverband der Werbewirtschaft (ZAW) (Hrsg.): Werbung in Deutschland (div. Jahrgénge).

Tabelle 338

Auf den Auflagenschwund haben die Verlage verschiedentlich reagiert. ,,Die Digitalstrategien der
groBen Verlagsgruppen lassen sich wie folgt charakterisieren: Konzerne, die das Digitalgeschaft
heute als zweite Umsatzsdule anstreben, sind bereit, sich erheblich in den verlagsfernen Sektoren
E-Commerce, Venture Capital und Internettechnologien zu bewegen und sich hier auch transnati-
onal aufzustellen. Springer, Burda sowie Georg von Holtzbrinck sind auf diesem Weg. Eine
zweite Gruppe mochte in erster Linie Inhalteanbieter bleiben. Dem Riickgang der Printumsétze
begegnet sie mit dem Ausbau des Kerngeschifts und mit dem teilweisen Umbau hin zur Multi-
channel-Produktion. [...] Zu dieser Gruppe gehoren Gruner+Jahr, Dieter von Holtzbrinck, Bauer,
DuMont und Madsack.

Eindeutig dem Kerngeschiéft Print untergeordnet ist das Digitalgeschéft bei den eher regional auf-
gestellten Zeitungsgruppen. Sie sehen zwar auch die Notwendigkeit, sich in digitale Geschaftsfel-
der zu begeben. Dies geschieht aber ohne grofere Umgestaltungen der Verlagsstrukturen und
ohne die Beteiligung an verlagsfernen digitalen Geschéften. Zu dieser Gruppe gehéren WAZ Me-

38 Ebenda, S. 218.
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diengruppe, der SWMH-Verbund, die Ippen-Gruppe und die FAZ-Gruppe. Kleinere sonstige Ver-
lagsgruppen haben keine Chance, den Strategien der groBen Verlagskonzerne zu folgen: Ihnen
fehlen schlicht die Ressourcen, um in ganz neue digitale Geschéftsfelder wirksam einzustei-
gen.“®

,Ein Grofteil der Verlage veroffentlicht Informationen auf verschiedenen Channels: in Form von
Videos, Audiodateien, als E-Paper, {iber eine mobile Version oder im Social-Media-Bereich. Ver-
lage beschreiben sich selbst zunehmend nicht mehr als Zeitungs-, sondern als Medienhéduser. Auf
Konferenzen diskutieren Zeitungsverleger iiber Crossmedia-Strategien [... und] vernetzen ihr Me-
diengattungen zunehmend [...].“*° Daher ist bei der Ermittlung der Reichweite von Zeitungstiteln
heute nicht allein die Auflagenh6he ausschlaggebend, sondern der Online-Leserkreis einzubezie-
hen. ,Neben den die Zeitungsbranche beherrschenden Sparstrategien zeigen sich in den beiden
Problemfeldern Auflagen- und Werbeumsatzentwicklung aber auch einige positive Tendenzen. In
der von der IVW ausgewiesenen Verkaufsauflage der Tageszeitungen werden seit 2012 auch die
Verkdufe der E-Paper berticksichtigt.“*!

In den ersten Jahren erreichten diese nur eine marginale GroBe, das Wachstum ist inzwischen je-
doch groB: ,,Die einzige nicht von Riickgdngen gepriagte Entwicklung bei den Tageszeitungen ist
der Verkauf von E-Papern. Im ersten Quartal 2018 erreichte die Auflage mit 1,28 Millionen
Exemplaren erneut einen Rekordwert. Die Steigerung hat im Vergleich zu fritheren Jahren zwar
an Tempo verloren, die Zugewinne waren aber mit absolut rund 200 000 Exemplaren pro Jahr zu-
letzt sehr stabil. Viele Verlage sehen im Verkauf der digitalen Zeitungen inzwischen ihre Zu-
kunft. E-Papers werden daher niedrigschwellig angeboten, also mit relativ geringen Bezugsprei-
sen insbesondere fiir das Abonnement. Wenn das E-Paper parallel zum Printprodukt bestellt
wird, stellen die Verlage oft nur einen Aufpreis von wenigen Euro in Rechnung. Zudem werden
den Kunden im Digitalbereich héaufig zuséatzliche Features angeboten, wie etwa der Zugriff auf
archivierte Zeitungen oder sogar eine digitale Sonntagszeitung. Solche digitalen Sonntagsblatter
als siebte Ausgabe pro Woche werden inzwischen von einer Reihe von Verlagen angeboten, zum
Beispiel von der Funke-Gruppe fiir die Titel Westdeutsche Allgemeine Zeitung, Neue Ruhr Zei-
tung, Westfalen Post und Westfidlische Rundschau, von den Ruhr Nachrichten und vom Hellwe-
ger Anzeiger. Diese digitalen Sonntagszeitungen werden teilweise eigenstdndig fiir das Abo ange-
boten und dienen den Verlagen mit geringen Bezugspreisen auch zur Akquise von Neukunden.“*

Die Zeitungsunternehmen bemiihen sich dariiber hinaus vielfiltig, mit ihren Onlineaktivitdten
den Umsatz zu steigern. Nach Angaben des Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverleger (BDZV)
haben bis 2016 120 Zeitungsunternehmen Bezahlschranken bei ihren Onlineportalen eingefiihrt.
,Eine wachsende Zahl von Verlagen stellt sogenannte Instant Articles, besonders schnell ladende
Einzelbeitrdge, bei Facebook ein, um mit ihnen Werbeerlose zu erzielen. Ein Onlinekiosk wie

39 Vogel, Andreas: Online als Geschiftsfeld und Vertriebskanal der Pressewirtschaft. Auf dem Weg zum zweiten
Standbein?; in: Intendant des Hessischen Rundfunks: Media Perspektiven 3/2012; Frankfurt am Main 2012; S.
170 f.

40 Thomd, Manuel: Der Zerfall des Publikums; Wiesbaden 2014; S. 22 (Klammerbemerkungen ausgelassen).

41 Réper, 2016, a.a.0., S. 256 und vgl. Abbildung 3.

42 Roper, 2018, a.a.0., S. 217 {.
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Blendle wird genutzt, um einzelne redaktionelle Leistungen fiir kleine Betrdge zu verkaufen. Im
Werbemarkt versuchen insbesondere die groeren Verlagsgruppen, sich iiber Kooperationen bes-
ser zu positionieren. [... Im Jahr 2016] haben zahlreiche groBere Verlagsunternehmen, darunter
sechs der zehn auflagenstarksten Verlagsgruppen, die Score Media GmbH & Co. KG mit Sitz in
Diisseldorf gegriindet. Die Score Media soll nicht nur fiir die Printprodukte Werbekunden akqui-
rieren, sondern bietet iiber eine Kooperation mit dem Vermarkter OMS (Stroer-Gruppe) zugleich
crossmediale Werbemoglichkeiten fiir Print, Onlineportale und Mobilangebote. Beteiligt an der
Score Media ist auch der Funke-Konzern in Essen, der zugleich zusammen mit dem Springer-
Konzern das konkurrierende Unternehmen Media Impact in Berlin gegriindet hat. Auch diese
Firma will durch Biindelung der Belegungsmaoglichkeiten der beiden Konzerne verstarkt am nati-
onalen Werbemarkt partizipieren.“** Die Entwicklung der Online-Angebote deutscher Zeitungen
sowie der E-Paper-Auflagen zeigen die untenstehenden Abbildungen.

43 Roper, 2016, a.a.0., S. 256 f.
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Abbildung 3** Entwicklung der E-Paper-Auflagen 2007 bis 2017
Verkaufte Auflage
Abbildung 4*°

1172017 9% 1.207.122

Il72016 SISl s Sy 977.156

¥ 780.134

1172015
/2014 Sl =0 030
12013 BiiiSEE os.763

112012 S 196.740

l/2011 SN 144.067

Il/2010 558 95.263

1/2009 I 78.920

11/2008 25 68.329

11/2007 %% 50.914

Basis: IVW-Quartalsauflagenlisten
Quelle: Auflagenstatistiken der ZMG

44 Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV): Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten 2018; Berlin 2018; S. 19. Abrufbar unter URL:
https://www.bdzv.de/fileadmin/bdzv_hauptseite/aktuell/publikationen/2017/ZDF_2017.pdf (Zugriff: 15.06.2018).

45 Ebenda, S. 21.
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3.2. Online-Strategie der ,Ibbenbiirener Volkszeitung”

Die deutschen Zeitungen haben in der Vergangenheit den Weg in das Internet bereits friih gefun-
den. ,,Als erste Titel machten 1995 die ,Schweriner Volkszeitung’, ,taz — die tageszeitung’ (Ber-
lin), ,Die Zeit* (Hamburg), die ,Siiddeutsche Zeitung® (Miinchen) und die ,Rheinische Post‘ (Diis-
seldorf) eigene Online-Angebote. Im Sommer 1996 waren nach einer Zdahlung des Bundesver-
bands Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) bereits 41 Zeitungen neben der gedruckten Ausgabe
auch online aktiv; heute sind es 698 verschiedene Zeitungswebsites. [...] Zwei Drittel der Zeitun-
gen bieten ihre gedruckte Ausgabe in faksimilierter oder doch in sehr dhnlicher Form auch als E-
Paper an. Die Verkaufszahlen steigen von Quartal zu Quartal. Daneben kommen immer mehr Zei-
tungs-Apps fiir mobile Endegeréte auf den Markt. Derzeit konnen die Nutzer unter mehr als 600
Apps auswihlen.“*¢

Auch in Deutschland ldsst sich eine zu verallgemeinernde Reaktion der Zeitungen auf ihre sin-
kenden Auflagenzahlen derzeit nicht ausmachen. Auf Grund der fiir den deutschen Markt pra-
genden Lokal- und Regionalzeitungen, die nach wie vor sinkende Auflagenzahlen zu verzeichnen
haben*’, beginnen — sogar konkurrierende — Verlage vermehrt Zentralredaktionen fiir mehrere Lo-
kalzeitungen einzurichten. So griindeten die Verlage Madsack und Dumont im Mai 2018 ein ge-
meinsames Hauptstadtbiiro und beliefern kiinftig 50 Tageszeitungen mit Texten aus Berlin.*
Dennoch: ,,Auf die tiefgreifenden und weiter anhaltenden Transformationsprozesse als Folge der
Digitalisierung reagieren die Zeitungsverlage mit unterschiedlichen Strategien: Zum einen wird
das Geschift mit gedruckten Produkten weiterentwickelt; Print bleibt ein wichtiger Teil des Un-
ternehmenserfolgs. Ferner erschliefen die Verlage offensiv die digitalen Markte und entwickeln
online und mobil zuséitzliche Angebote fiir Leser, Nutzer, Werbekunden. Hinzu kommen Diversi-
fizierungsmodelle, etwa Engagements in der Aus- und Weiterbildung, im Veranstaltungsmanage-
ment, bei der Briefzustellung oder in der B-2-B-Dienstleistung fiir Unternehmen und Organisatio-
nen.“*

Als ein Beispiel fiir erfolgreiche Anpassung wird die westfilische ,Ibbenbiirener Volkszeitung*
angefiihrt.’® Bis dato seien auch hier sinkende Auflagenzahlen festzumachen, derzeit liege die
Auflage bei 18.000. Diese habe vor diesem Hintergrund nach mehrjahriger Entwicklungszeit ih-
ren Online-Auftritt entscheidend angepasst und acht ,, Themenwelten“ entwickelt, die einen be-
stimmten thematischen Bereich abdecken. Diese seien kostenpflichtig, jedoch preiswerter, als ein
Komplettabonnement i.H.v. 38,90 Euro. Das Ziel sei dabei, verschiedene Interessentengruppen zu

46 Ebenda, S. 18 ff.

47 Schroder, Jens: IVW-Analyse der Regionalzeitungen: die Erfolgsbilanz der groften 82 Titel auf einen Blick; in:
Meedia.de; 20.10.2017; URL: https://meedia.de/2017/10/20/ivw-analyse-der-regionalzeitungen-die-erfolgsbi-
lanz-der-groessten-82-titel-auf-einen-blick/ (Zugriff: 19.06.2018).

48 Fromm, Anne: Bericht aus Berlin; in: die tageszeitung; 02.06.2018; S. 18. Sowie: Busse, Caspar: Montagsinter-
view mit Christopher Bauer. ,,Wir bieten ein Vertrauensgut®; in: Siiddeutsche Zeitung; 04.06.2018; S. 16.

49 Ebenda, S. 38.
50 von Garmissen, Anna: Die Zukunft von Regionalzeitungen. Neue Welten; in: Siiddeutsche Zeitung; 12.03.2018;

URL: http://www.sueddeutsche.de/medien/die-zukunft-von-regionalzeitungen-neue-welten-1.3901716 (Zugriff:
18.06.2018).
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erreichen, die statt des Vollabos z.B. einzelne Themenfelder wie ,,Blaulicht und Verkehr“, , Lo-
kale Wirtschaft® oder ,,Familie und Schule®“ abonnieren mdéchten. Jede Themenwelt werde von
einem Ressortleiter geleitet, der angewiesen sei, sich tiefer als bisher in die Fachgebiete einzuar-
beiten und z.B. in Form von Aufrufen oder Veranstaltungen stiarker die Leser der Zeitung mitein-
zubeziehen.

Die Redaktion bezeichnet diese Strategie derzeit noch als ,, Experiment*, sei jedoch zu der Uber-
zeugung gelangt, dass sie mit diesem niedrigschwelligen Preismodell einen Mittelweg zwischen
den herkdmmlichen teuren Vollabonnements auf der einen Seite und der auf Lokalebene bisher
vOllig unzureichenden Werbefinanzierung auf der anderen Seite gefunden habe. Dabei gelte die
Devise weg vom Generalistentum, hin zu mehr Tiefe. Dies habe im Fall von Ibbenbiiren nach
Aussage der Redaktion bereits heute zu ersten Erfolgen gefiihrt. Im journalistischen Bereich sei es
wieder moglich stdrker eigene Ideen zu entwickeln, wobei die Arbeit nicht mehr so stark termin-
getrieben sei. Auch der Austausch mit lokalen Institutionen habe sich verbessert, die auf die
kompetentere Berichterstattung aufmerksam geworden seien.*

4.  Ergebnis

Der deutsche und franzosische Zeitungsmarkt ,,erlebten innerhalb des letzten Jahrzehnts starke
Umsatzriickgédnge, einmal in den Jahren 2001 bis 2003 und dann im Verlauf der Weltwirtschafts-
krise ab 2008. So sanken die Werbeausgaben in Frankreich [allein, Anm. d. Aut.] 2009 im Ver-
gleich zum Vorjahr um 12,6%, in Deutschland um 9,8%.**

,Anders als in Deutschland, wo die Verluste der Tageszeitungen hauptsichlich auf soziodemo-
graphische Faktoren und digitale Verlagsstrategien zuriickzufiihren sind, kommt in Frankreich
der groBe Erfolg von werbefinanzierten Gratiszeitungen hinzu, die sich in Deutschland nie durch-
setzen konnten. Zudem finanzieren sich franzdsische Tageszeitungen wesentlich stdrker aus dem
Einzelverkauf am kiosque, wihrend sich deutsche Tageszeitungen wesentlich stiarker aus Abon-
nements finanzieren. So finanzieren sich Le Figaro und Le Monde zu etwa 45% aus Abonne-
ments, SZ und FAZ hingegen zu 65 bzw. 70%. Ebenso ist zu erwdhnen, dass sich deutsche Ta-
geszeitungen wesentlich mehr iiber Anzeigen finanzieren als franzdsische.

Der maBgebliche Unterschied zwischen dem deutschen und dem franzdsischen Zeitungsmarkt
wird jedoch bei der staatlichen Finanzierung deutlich. Wahrend der franzdsische Staat seine
Print- und seit 2010 auch Onlinemedien seit den 1950er Jahren subventioniert, verwehren sich
die deutschen Verlage gegen staatliche Finanzierungshilfen. Die direkten und indirekten Subven-
tionen fiir den franzésischen Printmarkt betrugen von 2009 bis 2011 insgesamt rund fiinf Mrd.

51 Ebenda.

52 Kehnscherper, a.a.0., S. 5.
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Euro. Le Monde und Le Figaro profitieren 2010 mit 17 bzw. 13. Mio. Euro.“** In Deutschland gibt
es nur eine indirekte Presseférderung in Form eines reduzierten Mehrwertsteuersatzes.**

Im Ergebnis ldsst sich festhalten, dass sowohl der deutsche und franzosische Zeitungsmarkt nach
wie vor sinkende Absatzzahlen ihrer Printausgaben zu verzeichnen haben. Steigende Umsitze
konnten einzelne Titel, wie beispielhaft gezeigt, erst durch die Umstrukturierung ihres Online-
Auftrittes erreichen sowie durch ein ausdifferenziertes und individualisiertes Angebot fiir ver-
schiedene Kundenkreise. Wahrend das deutsche Beispiel also das Konzept einer starkeren Regio-
nalisierung bzw. Spezifizierung zeigt, setzten die franzosischen Beispiele auf das Modell einer
umfassenden Tageszeitung. Dieses Entwicklungen und Projekte, die in Frankreich insbesondere
den nationalen, und in Deutschland zusétzlich die regionalen Zeitungsmaérkte betreffen, sind da-
bei noch nicht abgeschlossen und daher aktuell nicht generalisierbar.

*k k%
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