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Unter dem Diktat knapper Kassen
Die Zeitungsindustrie vollzieht einen kräftigen strukturellen Wandel

ZEITUNGSINDUSTRIE

Von Klaus Schmidt, Direktor Marketing der KBA-Gruppe 

2001 begann für die er-

folgsverwöhnten Zei-

tungsverlage die wohl

schwierigste Phase der

jüngeren Geschichte. In Europa, Nord-

und Lateinamerika, aber auch in Tei-

len Asiens führte die regional mehr

oder weniger stark ausgeprägte Re-

zession nach dem Platzen der New-

Economy-Blase zu deutlichen Ein-

brüchen bei den Anzeigeneinnahmen.

In der Folge kam es zu Verlusten,

Übernahmen, Mitarbeiterabbau, zur

Einstellung von Beilagen, zur Beendi-

gung oft verlustreicher Online-Aben-

teuer und zu drastischen Einschnitten

bei den Investitionen – alles Begleiter-

scheinungen der Medienkrise. Unter

dem Diktat knapper Kassen begann in

der Zeitungsbranche ein tief gehender

Veränderungsprozess, mit dem sich

das verlegerische Selbstverständnis

häufig noch schwer tut. 

Betriebswirtschaftlich nicht über-
zeugender Ballast wird über Bord
geworfen, Strukturen und Prozesse
in den Redaktionsstuben und Dru-
ckereien werden verschlankt, das
Produkt- und Dienstleistungsportfo-
lio neu zugeschnitten und das Kern-
medium Zeitung oft redaktionell
und optisch neu ausgerichtet. Dies
alles, um sich in der dynamischen
Medienwelt neu zu positionieren.

Für Entwarnung noch zu früh

Hatten in der ersten Krisenphase die
Controller in vielen Unternehmen
das Ruder von den Kreativen und
Technikern übernommen und die
Investitionen oft gegen Null gefah-
ren, gibt es seit dem Spätsommer
2003 in einer wachsenden Zahl von
Ländern wieder Anzeichen für eine
verstärkte Investitionsneigung und
für neue, in die Zukunft gerichtete,
Konzepte und Aktivitäten.
Obwohl viele Zeitungen in den USA,
in Asien oder anderen Teilen der
Welt inzwischen wieder zweistellige
Umsatzrenditen erzielen, ist es für
eine generell Entwarnung noch zu
früh. In Deutschland, Skandinavien,
der Schweiz beispielsweise hat sich
das Anzeigenvolumen auf niedrige-
rem Niveau stabilisiert oder leicht
erholt.
Dennoch ist die Branche immer noch
weit vom Gipfel des Jahres 2000
entfernt, der mittelfristig kaum wie-
der erreichbar sein wird. Neben der
vielerorts labilen Konjunktur und
rückläufigen Bevölkerungszahlen in
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vielen hoch entwickelten Ländern
haben das Internet und andere Onli-
ne-Dienste im Zuge eines veränder-
ten Medienverhaltens inzwischen
ein gutes Stück vom Informations-
und Werbekuchen der Zeitungen ab-
gebissen.
Die Konsequenz für Deutschland: die
Zahl der Zeitungsdruckereien ging
2003 im Vergleich zum Vorjahr um
8,6% zurück. Sie erzielten mit 7,3%
weniger Beschäftigten einen 6,1%
geringeren Umsatz. Die insgesamt
verkaufte Auflage sinkt seit länge-
rem auch aufgrund der mangelnden
Lesefreudigkeit der Jugend von Jahr
zu Jahr leicht, aber beständig. Die
durchschnittlichen Seitenzahlen be-
tragen wegen fehlender Rubriken-
und Stellenanzeigen vor allem bei
den besonders gebeutelten überre-
gionalen Blättern heute oft nicht
einmal die Hälfte des Boomjahres
2000.
In einer Reihe anderer Länder sieht
es nicht viel besser aus. Dass in die-
sem Szenario keine Investitions-
euphorie ausbricht, mag nicht ver-
wundern. Selbst in den USA hat der
Trend zur Überholung und Erweite-
rung oft Jahrzehnte alter Anlagen
gegenüber Neuinvestitionen in den
vergangenen Jahren deutlich zuge-
nommen. Ob dies der richtige Weg
ist, sei dahingestellt, denn laufende
Kosten für Personal, Verbrauchsma-
terialien, Energie und Wartung sind
für den wirtschaftlichen Erfolg oder
Misserfolg viel entscheidender als
die Kapitalkosten einer Investition in
neue Technologie.

Marktanteile verloren

Zwar konnten in Deutschland, der
Schweiz, Finnland oder Norwegen
die Abonnements-Zeitungen im Ge-
gensatz zu anderen Ländern auch in
den Krisenjahren ihre Position als
umsatzstärkster Werbeträger be-
haupten. Dennoch haben sie bei den
Nettowerbeeinnahmen Marktantei-
le an andere Printmedien (Anzeigen-
blätter, kostenlos verteilte Pendler-
Zeitungen und Direktwerbung) so-
wie elektronische Medien (Fernse-
hen, Online-Angebote) verloren. Der
mit reiner Online-Werbung erzielte
Umsatz ist allerdings immer noch
relativ klein. Dennoch ist eine wach-
sende Zahl von Zeitungshäusern in-
zwischen auch in diesem Bereich
aktiv.
Viele Zeitungen, die in der Internet-
Euphorie der späten 90er Jahre mit
ihren oft nicht sorgfältig geplanten
Online-Aktivitäten viel Geld verlo-
ren haben, bieten Online-Informa-
tionen gegen Gebühr an. Bei cross-
medialer Nutzung ihrer redaktio-
nellen Kapazitäten können sie so
zumindest einen kleinen Ergebnis-
beitrag erzielen. Allerdings sind
finanziell wirklich erfolgreiche Bei-
spiele wie das »Wall Street Journal«
oder der Axel Springer Verlag immer
noch die häufig zitierte Ausnahme.

Konzepte brauchen Zeit

Die Entwicklung, Umsetzung, Ver-
marktung und Akzeptanz multime-
dialer Geschäftsmodelle und Ange-

bote braucht viel Zeit. Patentrezepte
sind nicht abrufbar – die Mediensi-
tuation ist regional zu unterschied-
lich. Eher gilt auch hier häufig das
Motto »Trial and Error«.
Dennoch sind die Chancen gut, dass
sich die Zeitungsverlage mittel- und
langfristig mit ihrer hohen Kernkom-
petenz, Kundenbindung und der
überdurchschnittlichen Glaubwür-
digkeit ihrer Informationsangebote
als Player im Multimedia-Geschäft
an vorderer Stelle positionieren kön-
nen. Dies verlangt schon die not-
wendige Anpassung an die verän-
derten Informations- und Kommu-
nikationsgewohnheiten der nach-
wachsenden Generation.

Nicht allen Spielereien folgen

Dabei sollte mit Augenmaß darauf
geachtet werden, dass nicht alle An-
gebote und jede technische Spiele-
rei, die die Akteure auf dem Mobil-
funk- und Online-Markt als Weg in
die omnipräsente Informationsge-
sellschaft propagieren, für die Ver-
lagsbranche auch wirklich interes-
sante neue Geschäftsfelder eröffnen
werden. Fundierten Inhalt, wirkli-
chen Hintergrund, nachhaltige und
glaubhafte Werbung können viele
der bereits angebotenen oder noch
in Entwicklung befindlichen Dienste
nur sehr eingeschränkt oder gar
nicht liefern.
Auch die SMS-Manie vieler junger
Leute hört spätestens dann auf,
wenn diese beruflich gefordert wer-
den und ihr tägliches Zeitbudget für
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Im Vergleich
zu anderen
Medien litten
die Tageszei-
tungen in den
letzten Jahren
am stärksten
unter der
schwachen
Werbekon-
junktur. Nur
Anzeigenblät-
ter, Direkt-
werbung und
Online-Wer-
bung konnten
wieder, wenn
auch nur
leicht, an Um-
satz zulegen.
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die Aufnahme von Informationen
neu definieren müssen. Für die Ver-
arbeitung überflüssiger Informatio-
nen bleibt da immer weniger Zeit.
Außerdem sollte man Marketing-
Konzepte in einer alternden Kon-
sumgesellschaft nicht zu einseitig an
sich ändernden Verhaltensmustern
der Jugend ausrichten. In vielen Fäl-
len reicht deren Einkommen gerade
mal zum Zahlen der überdimensio-
nalen Handy-Rechnung.

Kernmedium nicht vergessen

Trotz der notwendigen und stärke-
ren Profilierung im multimedialen
Geschäft samt neuer Dienstleistun-
gen für Leser und Anzeigenkunden
(bspw. Logistik, Datenbankservice
etc.) wird für den Zeitungsverlag in
absehbarer Zukunft das Printpro-
dukt samt dazugehöriger Beilagen
und Sonderausgaben das entschei-
dende Medium für die Generierung
von Umsätzen und positiven Ergeb-
nissen bleiben.
Die intelligente Vernetzung des
Printprodukts mit (die Leser-Blatt-
bindung fördernden) Online-Ange-
boten und neuen Dienstleistungen
muss vor allem der Stärkung der Zei-
tung dienen und dem wechselnden
Informationsverhalten der Konsu-
menten Rechnung tragen.

Die Zeitung verändert sich

Die gute alte Zeitung selbst wird –
von Ausnahmen für sehr anspruchs-
volle Leserzielgruppen abgesehen –

weniger textlastig und dafür bildori-
entierter, plakativer, zeitschriften-
ähnlicher, in den Inhalten noch stär-
ker nach Themenbereichen und Ziel-
gruppen segmentiert und in der Nut-
zung handlicher werden.
Der Trend von den großen Zeitungs-
formaten zu kleinformatigen, auch
unter beengten Platzverhältnissen
im Flugzeug oder in der U-Bahn
leichter handbaren Tabloid- und
Compact-Zeitungen (in Großbritan-
nien, Skandinavien, der Schweiz und
Deutschland bereits erfolgreich ge-
testet) wird sich auch in anderen
Ländern verstärken. Auflagenstarke
Blätter wie die »Kronen-Zeitung«
oder der »Kurier« in Wien waren
schon vor Jahrzehnten mit dem klei-
nen Format erfolgreich. Und Unter-
suchungen haben gezeigt, dass die
heiß umworbene Jugend kleine For-
mate ebenfalls vorzieht.
Auch aufgrund ihres redaktionellen
Inhalts anerkannte Markenprodukte
wie die »Frankfurter Allgemeine Zei-
tung« oder die »Süddeutsche Zei-
tung«, die nach dem Motto »Mehr
Platz, mehr Inhalt« weiterhin dem
großen Nordischen Format treu blei-
ben und sich dadurch in Verbindung
mit einer bewusst sachlichen Auf-
machung am Kiosk differenzieren,
werden irgendwann darüber nach-
denken müssen, ob nicht eine Com-
pact-Version für den hochmobilen
Geschäftsreisenden Vorteile bringen
könnte. Das ebenfalls überregional
vertriebene Blatt »Die Welt« hat
dies bereits mit gewissen Erfolg
getan.

Gemessen an der Auflage ist China der größte Zeitungsmarkt, gefolgt von
Japan, USA, Indien und Deutschland. Die Gesamtauflage der weltweit mehr
als 5.000 Tageszeitungen ist zwar global erneut leicht rückläufig, jedoch
erholen sich die Anzeigenmärkte allmählich wieder. Zuwachsraten gibt es in
Osteuropa und in Asien.
Dies geht aus der Studie der World Association of Newspaper WAN (ein
Zusammenschluss von 72 nationalen Zeitungsverbänden, einzelnen Zeitun-
gen sowie Nachrichtenagenturen und regionalen Presseorganisationen in
208 Nationen) hervor. Die in Paris sitzende Vereinigung betont aber, dass die
Ergebnisse der Studie vor allem als Trendwerte zu betrachten sind, da sich
Erhebungsmethoden und -qualitäten länderspezifisch unterscheiden.
So ist über den Zeitraum von 1999 bis 2003 in Europa, Japan und den USA
bei Zeitungen kein Wachstum mehr festzustellen. Die Auflagenzahl der 
Printexemplare in den Ländern der EU sank bis 2003 um etwa 3%. Den

stärksten Rückgang melden Portugal
und Österreich mit -17% bzw. -13%.
Deutschland liegt hinter Dänemark 
(-9,6%) mit -8% an vierter Stelle. Den
geringsten Auflagenrückgang bei
Print-Zeitungen meldet Schweden
mit -0,1%. Wachstum verzeichneten
lediglich Italien (+0,1%) und Spanien
(0,6%). Weltweit sind die Zeitungs-
auflagen zwischen 1999 und 2003
um insgesamt 4,75% gestiegen.
Grund ist das starke Wachstum in
einigen wenigen Ländern. China mel-
det ein Auflagenplus von 35,7%, in
Indien sind es rund 23%.
Die Unterschiedlichkeit der Märkte
zeigt sich aber vor allem an den län-
derspezifischen Eigenheiten der Um-

satzgenerierung und des Vertriebs. So leben die Zeitungen in den USA fast
ausschließlich von der Werbung, wogegen sich die auflagenstarken japani-
schen Zeitungen zu rund 2/3 durch Abonnements finanzieren. Auch beim
Vertrieb gibt es selbst innerhalb Europas starke
Unterschiede. Während Italiener ihre Zeitung
praktisch nur am Kiosk kaufen, verfügen alle
anderen Länder über ein erhebliches Potenzial
an Lesern, die sich ihre Tageszeitung zustellen
lassen.
Die meisten Tageszeitungen gibt es nach Anga-
ben der World Association of Newspaper WAN in
den USA. Fast 1.500 Titel werden zwischen Los
Angeles und New York verlegt – allerdings über-
wiegend regionale Titel mit kleinen Auflagen.
Die durchschnittliche Auflage in den USA
beträgt 38.000 Exemplare. Eine ebenso bunte
Zeitungslandschaft haben auch China mit rund
1.000 Zeitungstiteln, Brasilien (529), Russland
(449) und Indien (412). In Japan dagegen gibt es
nur 105 Tageszeitungen, die jedoch im Schnitt
mehr als 650.000 Exemplare drucken. Dagegen
wirken die durchschnittlich 61.000 Exemplare in
Deutschland eher gering. Die höchsten durch-
schnittlichen Auflagen nach Japan fahren die Engländer mit im Schnitt
174.000 Exemplaren.

ZEITUNGSMÄRKTE WELTWEIT

China
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Deutschland
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Land
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2,45
2,43

Auflage*

* in Mio. Ex. Quelle: WAN
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Finnland
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Norwegen
USA
Deutschland
Italien

Land

94%
91%
88%
84%
76%
71%
65%
9%
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6%
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16%
24%
22%
35%
91%
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Belgien
Finnland, Italien
Norwegen
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87%
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57%
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42%
38%

Anzeigen

Quelle: World Press Trends 2004 (WAN)
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Yomiruri Shimbun (Japan)
The Asahi Shimbun (Japan)
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Chunichi Shimbun (Japan)
Bild (Deutschland)
Mainichi Shimbun (Japan)
The Sun (England)
Sankei Shimbun (Japan)
Cankao Xiaoxi Bejing (China)
USA Today (USA)
Tokyo Sports (Japan)
The Chosun Ilbo (Südkorea)
The Daily Mail (England)
The Wall Street Journal (USA)
Joongang Ilbo (Südkorea)
Nikkan Sports (Japan)
Hokkaido Shimbun (Japan)
People’s Daily Bejing China)
Sports Nippon (Japan)
Yanktse Evening News (China)
New York Times (USA)

Tageszeitung
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14,1
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3,3
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2,1
2,1
2,0
1,9
1,7
1,7
1,7
1,7

Auflage*

* in Mio. Exemplaren. Quelle: WAN



Differenzierung mit Inhalt,
Optik und Haptik

Neben der hochauflagigen Boule-
vard-Presse, die eigenen Gesetzen
folgt, bleibt für die regionale oder
überregionale Zeitung die redaktio-
nelle Qualität (auch kürzere Texte
können gut und inhaltsreich ge-
schrieben sein) auch im multimedia-
len Zeitalter ein Erfolgskriterium.
Parallel werden die Anforderungen
an das optische Erscheinungsbild
(richtige Bildauswahl) sowie die
Druck- und Verarbeitungsqualität
der Zeitungen weiter steigen.
Von Lesern, Agenturen und Anzei-
genkunden wird im Zeitalter des
Vierfarbendrucks die qualitative
Wiedergabe von Bildern und Grafi-
ken in Zeitungen zunehmend am
Qualitätsniveau von Zeitschriften
gemessen. Dabei interessieren sich
die Kunden immer weniger für die
verfahrenstechnisch bedingten Qua-
litätsunterschiede von Coldset und
Heatset, auch wenn sie immer noch
existieren.
Dies bedeutet ganz konkret weniger
Farbschwankungen über die gesam-
te Auflage, verbesserte Bildwieder-
gabe durch ein höherwertiges (60er)
und zunehmend frequenzmodulier-
tes Raster, verbessertes Farbregister
ohne erkennbaren oder am besten
ganz ohne Fan-Out, weniger Ab-
schmieren usw.
Vielleicht kommt auch irgendwann
standardmäßig die geheftete Zei-
tung (wie schon heute zumeist in
Skandinavien) zur Aufrechterhal-

tung der Ordnung bei zunehmender
Mehrfach-Nutzung oder die hoch-
wertig gedruckte Coldset-Zeitung
mit einem auf der gleichen Maschi-
ne im Heatset-Verfahren produzier-
ten Mantel (wie heute schon im
Nahen Osten). Der Einsatz von ge-
strichenen bzw. aufgebesserten Zei-
tungspapieren für spezielle Beilagen
oder Sektionen (Schmuck, Lifestyle,
Autos, Luxusgüter) dürfte sich eben-
so weiter verstärken.
All diese Möglichkeiten an Optik
und Haptik wird ein wie auch immer
geartetes E-Paper auf absehbare
Zeit nicht liefern können. Deshalb
wird es sich beim normalen Zei-
tungsleser auch nur schwer oder
allenfalls als schnelles Ergänzungs-
Medium durchsetzen. Diejenigen,
die das E-Paper als Lösung der 

Zukunft propagieren, vergessen,
dass die Zeitungslektüre für die
meisten Menschen hauptsächlich
folgendes bedeutet: Ruhe und Ent-
spannung, Genuss, Freiheit und
Schnelligkeit der Informationsaus-
wahl oder Abschalten von einem oft
stressreichen Arbeitstag mit unzähli-
gen E-Mails, Anrufen, Zurufen usw.

Barrieren in den Köpfen
überwinden

Wie so oft bei grundlegenden Verän-
derungsprozessen sind die zu über-
windenden Barrieren in den Köpfen
der handelnden Personen und die
durch die veränderte wirtschaftliche
Lage aktuell bei manchen Unterneh-
men eingeschränkte Investitionsbe-
reitschaft und -fähigkeit entschei-
dende Hürden bei der Realisierung
des multimedialen Zeitungsverla-
ges. Zuweilen fehlt es auch noch am
grundlegenden Konzept und me-
dienübergreifenden Geschäftsmo-
dell. So tut sich mancher Vertriebs-
mitarbeiter schwer damit, neben
Anzeigen oder Beilagen für das
Kernprodukt Zeitung, den Lesern
zusätzliche Informationsangebote
oder der werbetreibenden Wirt-
schaft auf ihre Bedürfnisse zuge-
schnürte Adress-Dateien und Logi-
stik-Dienstleistungen zu verkaufen.

Alleinstellungsmerkmale nutzen

Gleichwohl hat die klassische Tages-
zeitung mit ihrer gegenüber anderen
Medien überlegenen Informations- 

Zahlreiche europäische Verlage haben bereits
»Compact-Formate« ihrer Tageszeitungen mit
Erfolg getestet. Inzwischen kann man durchaus

von einem Trend sprechen, die unhandlich
großen Nordischen Formate durch lesefreund-
lichere Tabloid- oder Compact-Formate zu
ersetzen oder zumindest zu ergänzen. Aller-
dings werden vielerorts noch weitere Tests
beim Leser durchgeführt.

Studien belegen, dass auch Tages-
zeitungen Umsätze im Web machen
können. So habe sich die Anzahl der
Online-Zeitungen seit 1999 nahezu
verdoppelt. Gleichzeitig haben die
Print-Ausgaben an Auflage verlo-
ren, wie verschiedene Studien
(WAN) belegen. Dennoch ist davon
auszugehen, dass die Tageszeitun-
gen von ihren Internet-Angeboten
profitieren. Immerhin seien 83%
aller Websites von US-Tageszeitun-
gen in den schwarzen Zahlen. Zei-
tungen hätten es, so die Borell-Stu-
die, geschafft, ihre Werbeeinnah-
men durch das Standbein Internet
zu ergänzen.

UMSÄTZE IM WEB
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und Werbereichweite, Glaubwürdig-
keit und Nähe zum Konsumenten
einzigartige Alleinstellungsmerkma-
le, die sie als medienübergreifender
Informationsprovider in Zukunft ver-
stärkt nutzen muss, um zusätzliche
Einnahmen zu generieren. Dabei gilt
es, kostenintensive Parallel-Struktu-
ren in Organisation und Personal für
die sich ergänzenden Informations-
kanäle ebenso zu vermeiden wie
eine gegenseitige Kannibalisierung
der einzelnen Mediengattungen.
Das viel zitierte und hier und da
praktizierte Newsdesk-Konzept zur
mediengerechten Kanalisierung und
zeitlichen bzw. inhaltlichen Steue-
rung der einzelnen Informationsin-
halte dürfte sich mehr und mehr
durchsetzen. Entscheidend ist dabei,
dass durch die crossmediale Ausrich-
tung für Leser und Werbekunden ein
ihren Bedürfnissen entsprechender
Mehrwert generiert wird, für den
diese bereit sind, zu bezahlen.
Die in Deutschland in der Zeitungs-
branche im Vergleich zu anderen
Märkten und Print-Segmenten noch
recht verhaltene Konzentrationswel-
le mit einer langsam aber stetig sin-
kenden Zahl selbstständiger Verlage
und Druckereien wird sich fortset-
zen. Dies sieht man schon lange in
den USA oder in Frankreich, seit eini-
ger Zeit aber auch in anderen Län-
dern wie der Schweiz oder Italien.
Durch die redaktionelle und techni-
sche Zusammenarbeit zwischen ein-
zelnen Zeitungshäusern wird dieser
Prozess zwar verzögert, aber nicht
gänzlich aufgehalten.

Gut drei Viertel der deutschen Bevölkerung über 14 Jah-
re (75,7%) lesen regelmäßig eine Tageszeitung, das
sind 49 Mio. Männer und Frauen. Bei den lokalen und
regionalen Abonnementzeitungen liegen die Leserin-
nen mit 65,2% sogar leicht vor den Lesern (63,1%).
Dagegen werden Kaufzeitungen und überregionale
Abonnementzeitungen stärker von Männern als von
Frauen genutzt.
Nach Altersgruppen betrachtet, erreichen die Tageszei-
tungen ihre höchste Reichweite traditionell bei den 40-
bis 69-jährigen Lesern, nämlich zwischen knapp 85%
und gut 78%. Von den über 70-Jährigen greifen fast
84% regelmäßig zur Tageszeitung, und bei den 30- bis
39-Jährigen sind es gut 71%. Zwar wird von den jünge-
ren Altersgruppen im Vergleich weniger regelmäßig Zei-
tung gelesen, doch liegen auch hier die Reichweiten auf
einem hohen Niveau: Von den 20- bis 29-Jährigen wer-
den 61,5% durch die Zeitung erreicht, bei den 14- bis
19-Jährigen sind es immerhin fast 52%.
Um das Interesse der jungen Leute an der Zeitung zu
wecken und zu halten, haben zahlreiche Verlage eigene
redaktionelle Angebote für junge Leser entwickelt.
Zudem veröffentlichen Zeitungen zum Beispiel regel-
mäßig Jugendsupplements mit Veranstaltungshinwei-
sen oder spezielle Jugendseiten und offerieren auf die-
se Zielgruppe zugeschnittene Internetaktivitäten.
Gerade durch die Verknüpfung mit Online-Angeboten
hoffen die Verlage, den internet-affinen Nachwuchs
auch mit den Qualitäten der gedruckten Zeitung ver-
traut zu machen.

Gesamtumsatz geht zurück 

2003 mussten die Zeitungen beim Gesamtumsatz aus
Anzeigen, Beilagen und Vertrieb im Vergleich zum Vor-
jahr deutliche Verluste verkraften, er ging von 9,42 Mrd.
€ auf 8,90 Mrd. € zurück (-5,4%). Davon entfielen 8,40
Mrd. € auf die Tageszeitungen, die damit Einbußen von
-4,84 % erlitten.
Das Anzeigengeschäft, bis zum Jahr 2000 mit durch-
schnittlich zwei Dritteln Hauptumsatzträger, brach nach
-12,06% im Jahr 2002 erneut um -10,08% ein; die Ver-
triebsumsätze stiegen leicht um 0,45%, konnten die
Verluste jedoch nicht wettmachen.

Entwicklung des Anzeigengeschäfts 

Mit einem Umsatz von 4,45 Mrd. € im Jahr 2003 (-
9,7%) bleiben die Tageszeitungen mit Abstand der
größte Werbeträger. Die Werbeumsätze der Wochen-
und Sonntagszeitungen gingen von 268 Mio. € auf 225
Mio. € zurück (-15,9%); die Zeitungssupplements wer-
den nicht mehr eigens ausgewiesen. Der Werbeumsatz
aller Zeitungsgattungen belief sich auf 4,68 Mrd. € (-
10%). Auch der Werbemarkt in Deutschland schrumpf-
te erneut: Der durchschnittliche Umsatzrückgang aller
Werbemedien lag 2003 bei -4,3%. Der Anteil der Zei-
tungsbranche am Gesamtwerbeaufkommen fiel von
26% auf 25%, 2000 war er noch leicht auf 29% ange-
stiegen.

Die Regionalzeitungen kamen 2003 bei den Umsätzen
im Anzeigenbereich auf 3,62 Mrd. €. Die Anzeigen-
umfänge gingen um 6,7% zurück.
Von der insgesamt negativen Entwicklung der Nettoan-
zeigenumfänge waren nicht alle Anzeigensparten glei-
chermaßen betroffen: Während die Stellenanzeigen mit
-35,8% erneut überdurchschnittlich verloren, verzeich-
neten überregionale Anzeigen (-3,2%), Kfz- (-9,5%),
Immobilien- (-9,2%), Veranstaltungs- (-8,8%), Reise- 
(-0,9%) und sonstige Anzeigen (-1,3%) ein Minus um
oder deutlich über dem Durchschnittswert; lokale Ge-
schäfts- und Familienanzeigen lagen mit 1,0% bzw.
0,4% sogar im Plus.

Erstes Halbjahr 2004

Im ersten Halbjahr 2004 sind die Umfänge bezahlter
Anzeigen der lokalen und regionalen Abonnementzei-
tungen im Vergleich zu dem entsprechenden Vorjahres-
zeitraum um -1,9% gesunken. Positiv entwickelten sich
Geschäftsanzeigen (2,5%) und sonstige Anzeigen
(2,6%).
Alle übrigen Sparten schlossen nach Umfängen von
Januar bis Juni 2004 mit Verlusten ab: überregionale
Anzeigen (-8,7%), Kfz-Markt (-2,8%), Immobilien (-
1,3%) und Stellenanzeigen (-11,2%) ebenso wie Fami-
lienanzeigen (-5,3%), Reise- (-4,2%) und Veranstal-
tungsanzeigen (-4,0%).
Die Entwicklung mit Prospektbeilagen verlief 2003 ähn-
lich unbefriedigend wie das übrige Anzeigengeschäft;
es gab Verluste von -4,0%. Im ersten Halbjahr 2004 fiel
das Minus beim Beilagenaufkommen im Vergleich zu
dem entsprechenden Vorjahreszeitraum mit -1,7%
etwas gemäßigter aus.

Auflagen gehen leicht zurück 

Die Zeitungen in Deutschland haben eine Gesamtaufla-
ge von 28,19 Mio. Exemplaren pro Erscheinungstag
(IVW: II. Quartal 2004). Davon entfallen auf die alten
Bundesländer 24,79 Mio., auf die neuen Länder knapp
3,4 Mio. Exemplare. Im Vergleich zum entsprechenden
Vorjahresquartal bedeutet dies ein durchschnittliches
Auflagenminus von 570.550 Exemplaren (-2,0%).
Während die Zeitungen im Westen -1,8% (-447.001
Exemplare) an Auflage verloren, ging der Verkauf im
Osten um -3,5% (-123.549 Exemplare) zurück. Insge-
samt beliefen sich die Verluste per saldo bei den loka-
len/regionalen Zeitungen auf -2,14%, bei den überre-
gionalen Zeitungen auf -0,06%, bei den Kaufzeitungen
auf -2,5%, bei den Sonntagszeitungen auf -3,48%.
Leichte Zuwächse verbuchten dagegen die Wochenzei-
tungen mit +2,99% oder gut 56.000 Exemplaren.
Die verkaufte Auflage aller Zeitungsgattungen gliedert
sich in circa 22 Mio. Tageszeitungsexemplare, 4,16 Mio.
Sonntagszeitungen und gut 1,9 Mio.Wochenzeitungen.
Bei den Tageszeitungen entfallen 15,4 Mio. Exemplare
auf die lokalen und regionalen Abonnementzeitungen,
gut 1,6 Mio. auf überregionale Blätter und gut 5 Mio.
auf die Kaufzeitungen.

ZEITUNGSMARKT DEUTSCHLAND 2003/2004



Technischer Fortschritt
unterstützt den Wandel

Die Herstellung der Print-Zeitung
muss in Zukunft mit weniger kosten-
treibenden Barrieren im Produk-
tionsprozess, geringerem Personal-
einsatz auf allen Produktionsstufen,
deutlich weniger Makulatur und
dennoch höherer Qualität, Aktua-
lität und Zielgruppenorientierung
erfolgen.
Nur scheinbar handelt es sich hier
um die Quadratur des Kreises. Denn
die Hersteller von Zeitungslösungen
zeigen, dass leistungsfähige Werk-
zeuge und Konzepte zur Effizienz-
steigerung der Druckerei- und Ver-
lagsorganisation, der Print- und On-
line-Produktion und -Distribution in
Hülle und Fülle vorhanden sind.
Die vor allem in Europa schon weit
fortgeschrittene Verbreitung von
CtP, bereichsübergreifendes Daten-
Management (digitaler Workflow)
mit standardisierten Schnittstellen
und neue verfahrenstechnische
Wege (wasserloser Offset, neue
Maschinenkonzepte, erste Ansätze
für Computer-to-Press ...) werden in
den nächsten Jahren zu signifikan-
ten Veränderungen in der Zeitungs-
produktion führen.

Mit Innovationen 
gegen das Kostenproblem

Aus der existierenden Kostenproble-
matik führen auf Dauer nur Innova-
tionen organisatorischer und tech-
nischer Art. Mit Personalabbau

sowie dem Verzicht auf Investitio-
nen alleine lassen sich in keiner
Branche langfristig die Probleme
lösen. Dies scheint auch so mancher
Verleger und Druckerei-Inhaber zu
erkennen, denn die Zahl neuer Pro-
jekte hat in den vergangenen Mona-
ten signifikant zugenommen. Dabei
tragen auch nunmehr marktreife
Basisinnovationen wie die wasserlo-
se Offsetrotation KBA Cortina zum
gestiegenen Investitionsinteresse
bei.
Für die Reduzierung der Produkti-
onskosten, stärkere Standardisie-
rung der Prozessabläufe, die not-
wendige Verschlankung der Organi-
sation, die Steigerung der Druck-
qualität für immer anspruchsvollere
Anzeigenkunden, verstärkte Ziel-
gruppenorientierung und ähnliches
mehr braucht die Branche praxisori-
entierte Produkt- und Dienstleis-
tungsinnovationen der Zulieferer.
Dabei kann allerdings die seit eini-
gen Jahren augenfällige Entwick-
lung »Mehr Technik und mehr Auto-
matisierung zu immer niedrigeren
Preisen« auch im Interesse der An-
wender nicht endlos weitergehen.

Verlage aber, die alles Neue scheuen
und die organisatorischen und tech-
nischen Möglichkeiten des jungen
21. Jahrhunderts nicht nutzen wol-
len oder können, werden es auf
Dauer schwer haben, ihre Eigen-
ständigkeit in einer multimedialen
Welt zu behaupten.

PAID CONTENT

Noch immer gibt es eine Debatte
darüber, ob Leute für Inhalte im
Internet zahlen wollen oder nicht.
Dabei haben alle Untersuchungen
in den letzten Jahren ergeben, dass
eine zunehmende Zahl der Internet-
Nutzer bereit ist, für qualitativ
hochwertige Inhalte auch zu zah-
len. »Wenn die Inhalte stimmen,
werden die Kunden bereit sein,
einen angemessenen Preis zu zah-
len«, wird der Vorstandschef der
Axel Springer AG, Mathias Döpfner,
zitiert. Auch andere Medienexper-
ten glauben, dass das Potenzial viel
größer ist, als angenommen. So
wird der weltweite Markt für be-
zahlte Inhalte auf 50 Mrd. US-$ ge-
schätzt, der Markt in Deutschland
immerhin auf 2,2 Mrd. €. Aktuell
belaufen sich die Umsätze mit
bezahlten Inhalten in den USA auf
1,5 Mrd. $, in Deutschland noch
nicht einmal auf 100 Mio. €. Das
größte Potenzial wird im e-Com-
merce, der Werbung und im Ange-
bot an redaktionellen Inhalten ge-
sehen, da der Content in jedem Fall
ein Kompetenzbeweis ist, der den
Rahmen für andere Angebote bil-
det. Dabei müssen die Stärken von
Print und Internet in ihrer jeweili-
gen Anwendung genau ausgeloten
werden, um existierende Objekte
nicht zu »kanibalisieren«. Daher
experimentieren Verlagshäuser an
Angeboten, die eine Kombination
aus Abonnement der Print-Ausgabe
und Online-Dienst darstellen.
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Radio 160
TV
Internet
Zeitung
Zeitschrift

156
49

22

15
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in Minuten pro Tag.

ANSICHTEN ZU WERBUNG IN TAGESZEITUNGEN

finde ich seriös 84,5%
32,5%

69%
50%

stört mich
finde ich gut
ist mir wichtig

INFORMATIONSVERHALTEN DER DEUTSCHEN

Tageszeitung 36%
30%

15%
3%

16%

TV
Radio
Internet
sonstiges

Viele Zahlen sprechen dafür, dass
sich das Medium Zeitung auch in
Zukunft weiter behaupten wird. So
informieren sich nach wie vor die
meisten Deutschen über die Tages-
zeitung und nutzen das Medium 
22 Minuten am Tag. Dabei wird Wer-
bung in der Zeitung von der über-
wiegenden Mehrheit positiv einge-
schätzt.




