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Gut drei Viertel der deutschen Bevdlkerung tiber 14 Jah-
re (75,7%) lesen regelmaBig eine Tageszeitung, das
sind 49 Mio. Ménner 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 iiberregionale
Abonnementzeitungen starker von Mannern als von
Frauen genutzt.

Nach Altersgruppen betrachtet, erreichen die Tageszei-
tungen ihre hochste Reichweite traditionell bei den 40-
bis 69-jahrigen Lesern, namlich zwischen knapp 85%
und gut 78%. Von den iber 70-Jahrigen greifen fast
84% regelmaBig zur Tageszeitung, und bei den 30- bis
39-Jahrigen sind es gut 71%. Zwar wird von den jiinge-
ren Altersgruppen im Vergleich weniger regelmaBig Zei-
tung gelesen, doch liegen auch hier die Reichweiten auf
einem hohen Niveau: Von den 20- bis 29-Jahrigen wer-
den 61,5% durch die Zeitung erreicht, bei den 14- bis
19-Jahrigen 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 fiir junge Leser entwickelt.
Zudem verdffentlichen Zeitungen zum Beispiel regel-
maBig Jugendsupplements mit Veranstaltungshinwei-
sen oder spezielle Jugendseiten und offerieren auf die-
se Zielgruppe zugeschnittene Internetaktivitaten.
Gerade durch die Verkniipfung mit Online-Angeboten
hoffen die Verlage, den internet-affinen Nachwuchs
auch mit den Qualitaten der gedruckten Zeitung ver-
traut zu machen.

Gesamtumsatz geht zuriick

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. € zuriick (-5,4%). Davon entfielen 8,40
Mrd. € auf die Tageszeitungen, die damit EinbuBen von
-4,84 % erlitten.

Das Anzeigengeschaft, bis zum Jahr 2000 mit durch-
schnittlich zwei Dritteln Hauptumsatztrager, brach nach
-12,06% im Jahr 2002 erneut um -10,08% ein; die Ver-
triebsumsatze stiegen leicht um 0,45%, konnten die
Verluste jedoch nicht wettmachen.

Entwicklung des Anzeigengeschafts

Mit einem Umsatz von 4,45 Mrd. € im Jahr 2003 (-
9,7%) bleiben die Tageszeitungen mit Abstand der
groBte Werbetrager. Die Werbeumsatze der Wochen-
und Sonntagszeitungen gingen von 268 Mio. € auf 225
Mio. € zurlick (-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 Umsatzriickgang 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.
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Die Regionalzeitungen kamen 2003 bei den Umsatzen
im Anzeigenbereich auf 3,62 Mrd. €. Die Anzeigen-
umfénge gingen um 6,7% zurtick.

Von der insgesamt negativen Entwicklung der Nettoan-
zeigenumfange waren nicht alle Anzeigensparten glei-
chermaBen betroffen: Wahrend die Stellenanzeigen mit
-35,8% erneut Uberdurchschnittlich verloren, verzeich-
neten Uberregionale 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 Gber dem Durchschnittswert; lokale Ge-
schafts- und Familienanzeigen lagen mit 1,0% bzw.
0,4% sogar im Plus.

Erstes Halbjahr 2004

Im ersten Halbjahr 2004 sind die Umfénge bezahlter
Anzeigen der lokalen und regionalen Abonnementzei-
tungen im Vergleich zu dem entsprechenden Vorjahres-
zeitraum um -1,9% gesunken. Positiv entwickelten sich
Geschaftsanzeigen (2,5%) und sonstige Anzeigen
(2,6%).

Alle ibrigen Sparten schlossen nach Umfangen von
Januar bis Juni 2004 mit Verlusten ab: {iberregionale
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 ahn-
lich unbefriedigend wie das Ubrige Anzeigengeschaft;
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 gemaBigter aus.

Auflagen gehen leicht zuriick

Die Zeitungen in Deutschland haben eine Gesamtaufla-
ge von 28,19 Mio. Exemplaren pro Erscheinungstag
(IVW: 11. Quartal 2004). Davon entfallen auf die alten
Bundeslander 24,79 Mio., auf die neuen Lander knapp
3,4 Mio. Exemplare. Im Vergleich zum entsprechenden
Vorjahresquartal bedeutet dies ein durchschnittliches
Auflagenminus von 570.550 Exemplaren (-2,0%).
Wahrend die Zeitungen im Westen -1,8% (-447.001
Exemplare) an Auflage verloren, ging der Verkauf im
Osten um -3,5% (-123.549 Exemplare) zuriick. Insge-
samt beliefen sich die Verluste per saldo bei den loka-
len/regionalen Zeitungen auf -2,14%, bei den Uberre-
gionalen Zeitungen auf -0,06%, bei den Kaufzeitungen
auf -2,5%, bei den Sonntagszeitungen auf -3,48%.
Leichte Zuwachse 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 Uberregionale Blatter und gut 5 Mio.
auf die Kaufzeitungen.

und Werbereichweite, Glaubwiirdig-
keit und Ndhe zum Konsumenten
einzigartige Alleinstellungsmerkma-
le, die sie als medienibergreifender
Informationsprovider in Zukunft ver-
starkt nutzen muss, um zusétzliche
Einnahmen zu generieren. Dabei gilt
es, kostenintensive Parallel-Struktu-
ren in Organisation und Personal fiir
die sich ergénzenden Informations-
kandle 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 diirfte sich mehr und mehr
durchsetzen. Entscheidend ist dabei,
dass durch die crossmediale Ausrich-
tung fiir Leser und Werbekunden ein
ihren Bediirfnissen entsprechender
Mehrwert generiert wird, fiir den
diese bereit sind, zu bezahlen.

Die in Deutschland in der Zeitungs-
branche im Vergleich zu anderen
Mérkten und Print-Segmenten noch
recht verhaltene Konzentrationswel-
le mit einer langsam aber stetig sin-
kenden Zahl selbststandiger 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 Lan-
dern wie der Schweiz oder Italien.
Durch die redaktionelle und techni-
sche Zusammenarbeit zwischen ein-
zelnen Zeitungshausern wird dieser
Prozess zwar verzdgert, aber nicht
ganzlich aufgehalten.





