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1 Einleitung

1 Einleitung

Vor rund zwei Jahren hat die so genannte Subprime-Krise, ausgeldst
von Turbulenzen am US-Immobilienmarkt, eine allgemeine Finanzkrise
und schliefflich eine branchentbergreifende weltweite Wirtschaftskrise
hervorgerufen. Diese pragt auch gegenwirtig die Mirkte. Als in mehrfa-
cher Hinsicht konjunkturabhingige Sektoren sind auch Rundfunk,
Buch- und Presseverlage sowie andere Medienunternehmen in hohem
Mafle davon betroffen. Hinzu kommen strukturelle Verinderungen in
der Medienbranche, die konjunkturelle Probleme tberlagern oder gar
akut verschirfen. Der Riickgang von Anzeigenbuchungen in simtlichen
Bereichen, die Verlagerung von Rubrikenanzeigen in das World Wide
Web, schrumpfende Kiufermirkte und das Abwandern der Leser zu
den kostenlosen Informations- und Nachrichtenangeboten unterschied-
licher Onlineanbieter veranlassen Verlage seit dem vierten Quartal 2008
zu teils drastischen und strukturellen Sparmanahmen. Erfahrungen aus
der Werbe- und Medienkrise zu Beginn des Jahrzehnts und aktuelle
Entwicklungen, aber auch strukturelle Verinderungen in Richtung
cross-medialer Mirkte und Produktionsweisen spielen dabei eine Rolle.

Im Zuge dieser Entwicklungen wird wieder iiber die publizistische
Qualitit von Zeitungen und Zeitschriften diskutiert. Der Grundwiderspruch
zwischen der dienenden Funktion der Medien fur eine demokratische
Offentlichkeit mit freier Meinungsbildung und Informationsvielfalt
einerseits und der zunehmenden Kommerzialisierung der Verlage, der
gréBeren Dominanz dkonomischer Regeln und Kalkiile bei der Erstel-
lung publizistischer Leistungen, andererseits tritt aktuell und unter ver-
inderten technischen Voraussetzungen besonders deutlich zu Tage. Vor
allem redaktionelle MaBnahmen der Kosteneinsparung werden in der
Offentlichkeit kritisch betrachtet und wahrgenommen, da sie sich direkt
auf die Qualitit der Produkte und den Journalismus auswirken.

Vor diesem Hintergrund hat die Arbeitsstelle Kommunikationspoli-
tik/Medienokonomie am Institut fir Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft der Freien Universitit Berlin in Kooperation mit dem
Deutschen Fachjournalisten-Verband (DFJV) von Mirz bis Dezember
2009 eine Studie durchgefithrt, deren wichtigste Ergebnisse hier doku-
mentiert werden.



1 Einleitung

Ausgehend von der Frage nach journalistischer Qualitit und vor dem
Hintergrund der Wirtschaftskrise wird zunichst die publizistikwissenschaft-
liche Qualitatsdebatte aufbereitet, die den theoretischen Hintergrund der
Untersuchung darstellt (Kap. 2).

Wir gehen davon aus, dass die Finanz- und Wirtschaftskrise tiber das
Jahr 2010 hinaus zu ciner deutlichen Verschlechterung des 6konomi-
schen Umfeldes von Presse- und anderen Medienunternehmen fithren
wird. Im ersten Teil von Kapitel 3 werden daher die verinderten wirs-
schaftlichen Rahmenbedingungen und die dkonomische Entwickinng der Presseverlage
im letzten Jahrzehnt, also seit der letzten Werbe- und Medienkrise,
nachgezeichnet. Dabei gilt es auch zu analysieren, worin konjunkturelle
und strukturelle Herausforderungen zu sehen sind (Kap. 3.3).

Auf der Grundlage publizistikwissenschaftlicher Fachliteratur sowie
offentlich zuginglicher Quellen (Fachmedien und -dienste, Agenturen,
Publikumspresse) werden anschlieBend die Marktverdnderungen bei den
deutschen Publikumsmedien sowie die Verlagsstrategien wihrend des
Zeitraumes Oktober 2008 bis Dezember 2009 beschrieben und ausge-
wertet. Vor dem Hintergrund der wirtschaftlichen Entwicklung und der
Qualititsdebatte ist dabei besonders von Interesse, mit welchen
Strategien die Presseverlage auf die konjunkturelle und strukturelle Krise
reagieren und ob dies moglicherweise Auswirkungen auf die publizisti-
sche Qualitdt hat. Im Ergebnis umfassen die Kostenreduktionsstrategien
der Verlage unterschiedliche MaBnahmen: Im journalistischen Bereich
werden Redaktionen zusammengelegt und gemeinsame Content- bzw.
Newsdesks eingefiihrt, was auf der Personalseite hiufig mit einem Ein-
stellungsstopp oder Entlassungen einhergeht. Zusitzlich sollen Kiirz-
ungen im Redaktionsalltag, bspw. bei Reisekosten, realisiert werden.
Innerhalb der Verlagsstrukturen werden Vertriebs-, Anzeigen- und Pro-
duktionsbereiche synergetisch genutzt. Fusionen und Akquisitionen von
Medienunternehmen unterstiitzen diese strukturellen MaBnahmen. Die
publizistischen Angebote erscheinen mit reduziertem Umfang (weniger
Seiten, gestrichene Beilagen), in verringerter Periodizitit, der Copypreis
wird erhéht und einzelne Produkte werden ganz eingestellt. Forder-
ungen an die Politik von Seiten der Verlagsmanager nach strukturellen
Verinderungen der deutschen Medienlandschaft (bspw. Lockerung der
Fusionskontrolle, Kultur-Flatrate, Senkung der Mehrwertsteuer u. a.)
begleiten die Debatte.
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Parallel zu diesem sekundiranalytischen Verfahren wurde eine empi-
rische Primdrerhebung durchgefithrt: Mit Verlagsgeschiftsfithrern und
Chefredakteuren! wurden zehn persénliche Leitfadeninterviews gefthrt.
Im Mittelpunkt stand dabei folgende erste Forschungsfrage:

F1 Welche MaBinahmen ergreifen oder kiindigen Presseverlage im
Untersuchungszeitraum an, um den verinderten Marktbedingungen zu
begegnen?

Bereits auf der Grundlage der Literaturstudie (Kap. 4.2) wurden zwei
besonders relevant erscheinende Fallbeispiele identifiziert, zu denen
dann die Primirerhebungen durchgefiithrt wurden (Kap. 4.3):

(a) Wirtschaftspresse (Kap. 4.3): Neben verschiedensten Manahmen
wie Einstellungsstopp (Oktober 2008) und Produkteinstellungen (PARK
AVENUE) stellt die Zusammenlegung von vier Wirtschaftstiteln und die
Einfihrung einer Zentralredaktion Wirtschaftsmedien bei Gruner +
Jahr im Mirz 2009 eine bedeutende Strukturverinderung dar. Das ge-
wachsene Angebot an Wirtschaftsberichterstattung Ende der 1990er-
Jahre in Folge der Bérseneuphorie blieb auch nach der New Economy
Krise 2000/2001 und einer (ersten) Konsolidierung erhalten (vgl.
Scheufele/Haas 2008: 80). Wirtschaftsredaktionen wurden ausgebaut,
Seitenumfinge der Wirtschaftsteile bei regionalen und tberregionalen
Zeitungen nahmen zu, die Berichterstattung der Medien schien sich in
ihrem Umfang an die Relevanz des Wirtschaftsgeschehens fiir die Bir-
ger anzupassen. Neben Unternehmern und Investoren wurden nun
auch Privatanleger und Verbraucher als Rezipienten mit zielgruppen-
spezifischen Angeboten angesprochen. Die konkrete Verwertbarkeit der
Informationen in Form von Ratgebern und Handlungsempfehlungen,
bspw. bei Geldanlagen, macht das Genre jedoch anfillig fiir 6konomi-
sche Krisen (z.B. Ruckgang von Anzeigen von Finanzdienstleistern) und
Kritik (interessengesteuerte, bezahlte Berichterstattung, Kauf- und Ver-
kaufsempfehlungen). Das Vertrauen seitens der Rezipienten ist bei die-
ser Form des Journalismus ein wesentlicher Faktor fiir den Markterfolg

! Aus Griunden der besseren Lesbarkeit verwenden wir durchgehend die grammatische
Form des Maskulinum, auch wenn es sich um Leserinnen, Chefredakteurinnen oder Ver-

lagsgeschiftsfithrerinnen handelt.
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des Verlagsprodukts. Unter dieser Primisse interessieren die Wahrneh-
mung und die Einschitzung verinderter Redaktionsstrukturen seitens
der Rezipienten.

(b) Regionale nnd iiberregionale Tagespresse (Kap. 4.3): Mit dem erneuten
Verkauf des Berliner Verlags (Januar 2009) an den Verlag M. DuMont
Schauberg geht dieser nach einer Phase extremer Renditevorgaben und
damit verbundenen Stellen- und Ressortstreichungen bei den einzelnen
Blittern in Folge der Auslagerung von Redaktionsseiten an externe
Dienstleister und der Reduzierung der Produktumfinge wieder in Ver-
legerhand tber. Die verschiedenen lokalen Tageszeitungen und die eher
national orientierte FRANKFURTER RUNDSCHAU aus dem Portfolio des
Verlages M. DuMont Schauberg werden um den BERLINER KURIER, die
HAMBURGER MORGENPOST und die BERLINER ZEITUNG ergénzt. In
diesem Zusammenhang war zu erwarten, dass der Verlag Synergien
zwischen seinen Blittern nutzt, etwa zwischen BERLINER ZEITUNG und
FRANKFURTER RUNDSCHAU einerseits und dem Kolner EXPRESS und
den Boulevardblittern BERLINER KURIER und HAMBURGER MORGEN-
POST andererseits. Zum Zeitpunkt der Untersuchung wird der Verlag
M. DuMont Schauberg voraussichtlich ein Konzept fiir die Verkniip-
fung seiner Zeitungen entwickeln und o6ffentlich kommunizieren, so
dass die Befragung von Nutzern hier tagesaktuelle Informationen auf-
greifen und in Bezug zu Malnahmen anderer Verlage setzen lassen
kann.

Neben ausfithrlichen Recherchen zu den beiden Beispielen Gruner +
Jahr und Vetlagsgruppe DuMont wurden eine Reihe von Experten-
interviews mit Vertretern der Verlagsgeschiftsfihrungen und der Re-
daktionen durchgefiihrt. Zur vergleichenden Finordnung der Argumen-
te sowie zur Ermittlung alternativer Sichtweisen und Strategien auf der
Kommunikatorseite haben wir auch Vertreter jeweiliger Konkurrenz-
angebote im Laufe der Untersuchung befragt. Wir gehen — auch nach
den Expertengesprichen — davon aus, dass die Entwicklungen noch
nicht abgeschlossen sind. Noch im Projektzeitraum konnten wir eine
hohe Dynamik beobachten. Oftmals erwies sich die Umsetzung bereits
angektndigter struktureller und personeller Verinderungen als ein Pro-
zess, der mehrere Monate in Anspruch nimmt. Deshalb wurde der ur-
springliche Projektzeitraum (15.03.-15.10.2009) in Abstimmung mit
dem DFJV bis Dezember 2009 verlingert, was es zumindest ermdglich-
te im Falle der Verlagsgruppe DuMont bzw. des Betliner Verlages wei-
terfithrende Erkenntnisse zu gewinnen.
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Ausgehend von Erkenntnissen aus der Qualitdtsforschung interes-
sierte uns besonders, ob und ggf. welche journalistisch-publizistischen
Folgen der rekonstruierten Verlagsstrategien von den Rezipienten wahr-
genommen oder kiinftig erwartet werden und wie diese Qualititsverin-
derungen bewertet werden. Hierzu haben wir zehn weitere persénliche
Leitfadeninterviews mit »professionellen Lesern¢ aus Presse- und PR-
Abteilungen sowie der Werbung gefithrt und ausgewertet. Dabei haben
wit uns auf zwei konkrete Teilmirkte bzw. Fallstudien beschrinken
missen, die sich in den beiden folgenden Forschungsfragen widerspie-
geln:

F2 Wie nehmen professionelle bzw. institutionelle Nutzer (Banker,
Anlageberater, Wirtschafts- und Finanzwissenschaftler, Investoren,
Gewerkschafter und andere Wirtschaftsakteure und Entscheider) der
Wirtschaftspresse (insbesondere von CAPITAL, IMPULSE, BORSE ONLINE
und FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND) die Folgen der Maf3nahmen und
Strategien (Kirzungen, Umstrukturierungen) des Verlags Gruner + Jahr
wahr?

F3 Wie nehmen professionelle bzw. institutionelle Nutzer (Presse-
und PR-Stellen von kommunalen Beh6rden sowie politische, wirtschaft-
liche, kulturelle und gesellschaftliche Akteure) der Tageszeitungspresse
(BERLINER ZEITUNG, BERLINER KURIER und FRANKFURTER RUND-
SCHAU) die Folgen der Mallnahmen und Strategien (Kirzungen, Um-
strukturierungen, Kooperationen und Zusammen-legungen) des Verlags
M. DuMont Schauberg waht?

Bereits zu Projektbeginn konnten wir nicht davon ausgehen, dass
Verinderungen im publizistischen Produkt und dessen Qualitit unmit-
telbar zur Geltung kommen wiirden. Noch viel weniger war zu erwar-
ten, dass solche >objektiven< Verdnderungen sich direkt in der »subjekti-
venk Bewertung von Produkt und Qualitit bzw. dem Nutzungs- und
Kaufverhalten der Rezipienten niederschlagen wiirden. Methodisch
haben wir deshalb auf Inhaltsanalysen und reprisentative Nutzerbefra-
gungen verzichtet. Stattdessen haben wir ausgewihlte >professionelle
Nutzer, also Pressesprecher, PR- und Werbemanager, die aufgrund ihrer
beruflichen Funktion in Organisationen oder Institutionen Medien
besonders intensiv, vergleichend und kritisch nutzen, nach ihren Be-
obachtungen, Erwartungen und Bewertungen hinsichtlich der publizisti-
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schen Folgen der Verlagsstrategien befragt. Aufgrund der hohen Medi-
enkompetenz, der umfangreichen Medienerfahrung und dem besonde-
ren Interesse an der publizistischen Performanz von Medien haben wir
dieser Gruppe von Experten ecine besondere Sensibilitit bei der Be-
obachtung von Qualititsverinderungen unterstellt und ihnen die Rolle
eines >Frihwarnsystems« in einem noch nicht abgeschlossenen und inso-
fern ergebnisoffenen Prozess zugeschrieben (Kap. 4.4).

Zusammenfassung und Fazit geben einen Uberblick tiber die wich-
tigsten Ergebnisse der Studie sowie erste Schlussfolgerungen (Kap. 5).
Im Anhang sind neben dem Literaturverzeichnis auch die Interview-
Leitfiden fir die Expertengespriche und das Verzeichnis der befragten
Experten zu finden.

Wir danken den folgenden Chefredakteuren und Verlagsgeschifts-
fihrern, die uns trotz der zum Teil turbulenten Entwicklungen fur lin-
gere Interviews zur Verfiigung gestanden haben: Dr. Arno Balzer (Chef-
redakteur MANAGER MAGAZIN), Dr. Nikolaus Forster (Chefredakteur
IMPULSE), Ingrid M. Haas (Verlagsgeschiftsfithrerin Gruner + Jahr
Wirtschaftsmedien), Peter Huth (Chefredakteur B.Z.), Jan Bayer (Ge-
schiftsfiihrer Welt-Gruppe, Axel Springer Verlag), Lorenz Maroldt
(Chefredakteur DER TAGESSPIEGEL), Martin Paff (Verlagsgeschiftstith-
rer Ringier Deutschland), Ove Saffe (Geschiftsfithrer Spiegel-Verlag),
Wolfgang Saurin (Geschiftsfihrer B.Z. Ullstein GmbH), Dr. Uwe Vot-
kotter (Chefredakteur BERLINER ZEITUNG).

Fir die Teilnahme an Expertengesprichen danken wir ebenso den
professionellen Leserinnen und Lesern, namentlich Christa Beckmann
(Leiterin  Kommunikations- und Informationsstelle,Freie Universitit
Berlin), Thomas Blees (Stellvertretender Leiter Unternehmenskommu-
nikation KPMG), Axel Breil (Analyst, Landesbank Berlin), Kathrin
Maier (Director Communication Consulting Carat), Dr. Richard Meng
(Sprecher Senat von Berlin), Dirk Reitze (Geschiftsfithrer und Sprecher
Landesverband Berlin der CDU), Dr. Heinz Schmitz (Pressesprecher
Bundesverband der Deutschen Arbeitgeberverbinde), Felix Schnieder-
Henninger (Leitung Pressebtiro Deutsche Oper Berlin), Barbara Susec
(Personliche Referentin Michael Sommer DGB) und Prof. Dr. Jérg
Sydow (Lehrstuhl fiir Unternehmenskommunikation Freie Universitit
Berlin). Alle Beteiligten an dieser Teilstudie haben ihre individuellen
Einschitzungen, Bewertungen und Prognosen abgegeben und nicht im
Auftrage ihrer jeweiligen Organisation Stellung genommen; wir haben
deshalb auf eine namentliche Zitation verzichtet.
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Nicht zuletzt danken wir dem Deutschen Fachjournalisten-Verband
(DFJV) fiir zahlreiche Anregungen sowie die Férderung des Projektes.
Ohne die hilfreichen Hinde und Ké&pfe von Felix Frieler und Laura
Leithold wite diese Publikation nicht zustande gekommen. Auch ihnen
gilt unser Dank.

Betlin im Mirz 2010

Klaus Beck
Dennis Reineck
Christiane Schubert
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2.1 Einleitung

2 Journalistische Qualitit

2.1 Einleitung

Diskussionen tiber Medienqualitit folgen in der Regel (medien-)
6konomischen Zyklen. Sie entstanden in der Vergangenheit meist als
Reaktion auf folgenreiche strukturelle Verdnderungen (z. B. Einfiihrung
des Privatfernschens oder des Internets) oder Rezessionen (Krise am
Neuen Markt sowie die gegenwirtige Krise). Um angemessen iiber Me-
dienqualitit urteilen zu kénnen, ist eine theoretische Fundierung uner-
lisslich. Vor diesem Hintergrund wird im Folgenden zundchst der rele-
vante Forschungsstand zum Thema Medienqualitit dargestellt.

Die hidufigste Herangehensweise an das Thema Medienqualitit be-
steht in der Dekomposition des Qualititsbegriffs in eine Vielzahl von
Qualititskriterien (vgl. Kap. 2.2). Daneben hat es immer auch ein Inte-
resse an Qualititsmanagementsystemen fiir die Praxis gegeben (vgl
Kap. 2.3). Die Einsicht, dass Qualitit je nach Bezugsobjekt unterschied-
lich definiert werden muss, fihrte zu einer gattungs- und genrespezifi-
schen Ausdifferenzierung der Kriterien. Hier soll in erster Linie die
Informationsqualitit im Printjournalismus interessieren (vgl. Kap. 2.4).
Kapitel 2.3 bis 2.5 befassen sich mit der >Sender Quality, also mit pra-
skriptiven und deskriptiven Analysen von Medienqualitit, die sich auf
die Kommunikatorseite bezichen: Wie sollen Journalisten arbeiten, um eine
hohe Qualitit des publizistischen Produkts zu gewihrleisten? Kapitel
2.6 befasst sich hingegen mit der >User Quality< (vgl. zu dieser Unter-
scheidung Réssler 2004: 131f), also mit Qualitit aus der Sicht des
Nutzers. Diese Perspektive fristete in der deutschsprachigen Kommuni-
kationswissenschaft lange Zeit ein stiefmiitterliches Dasein, aus Grin-
den, die noch niher erlautert werden. SchlieBlich riickt die Wechselwit-
kung publizistischer und 6konomischer Bedingungen der Medienpro-
duktion ins Blickfeld (vgl. Kap. 2.7), ein Gesichtspunkt, der in Anbe-
tracht der aktuellen Wirtschaftskrise von besonderer Bedeutung ist, und
an den das dritte Kapitel zur wirtschaftlichen Lage ankniipft.
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2.2 Zum Qualititsbegriff

»Qualitit im Journalismus definieren zu wollen, gleicht dem Versuch,
einen Pudding an die Wand zu nageln« (Ru3-Mohl 1992: 85). Weil Qua-
litatsbewertungen per definitionem normativ sind, unterliegt die Defini-
tion von Medienqualitit ebenso gesellschaftlichen Diskursen wie jedes
andere normative Konstrukt. Eine absolute, objektive, zeit- und positi-
onslose Definition von Qualitit ist nicht moglich (vgl. Vlasi¢ 2004: 15,
dhnlich Bucher 2003: 13). Dies gilt nicht nur fiir den theoretischen Dis-
kurs, sondern auch fiir die journalistische Praxis (vgl. Fabris 2000: 372).
Trotz des mangelnden Konsenses sollte dies nicht dazu vetleiten, von
ciner Qualititsdiskussion Abstand zu nehmen, etwa mit dem Argument,
Qualitit sei Geschmackssache, und worliber man nicht reden konne,
dartiber misse man schweigen. Vielmehr ist gerade das Reden tiber
Qualitit im Sinne eines deliberativen, pluralistischen Diskurses (vgl.
Gerhards/Neidhardt 1990) zielfihrend, weil nur so ein Konsens ange-
bahnt werden kann (ahnlich: Haas/Lojka 1998: 132).

Qualititsbewertungen koénnen auf verschiedenen massenmedialen
Ebenen ansetzen. Wolfgang Schweiger unterscheidet sechs Bewertungs-
ebenen. So kénne man Mediensysteme (z. B. im Vergleich zu dem Me-
diensystem eines anderen Landes), Mediengattungen (z. B. TV vs. Zei-
tung), Mediengenres (z. B. Qualititszeitung vs. Boulevardzeitung), Me-
dienprodukte (z. B. FAZ vs. $7), redaktionelle Einheiten (z. B. den Wirt-
schaftsteil der FAZ mit dem Wirtschaftsteil der SZ) und Akteure (z. B.
verschiedene Autoren) miteinander vergleichen (vgl. Tab. 1). Auch dia-
chrone Qualititsvergleiche sind mdglich, wenn z. B. untersucht wird, ob
sich die Qualitdt der Berichterstattung ein und desselben Medienpro-
duktes im Laufe der Zeit verdndert hat.
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2.3 Qualititskriterien

Ebene 1 Urheber, Akteur, Prasentator, Persona
Ebene 2 Redaktionelle Einheit

Ebene 3 Medienprodukt

Ebene 4 Mediengenre/Subsystem Mediengattung
Ebene 5 Mediengattung

Ebene 6 Mediensystem

Tab. 1: Hierarchiestufen medialer Bewertungsobjekte nach Schweiger
(Quelle: Schweiger 2007: 250)

2.3 Qualititskriterien

Der erste deutschsprachige Systematisierungsversuch von Medienquali-
tit stammt aus dem Jahr 1992.% Heribert Schatz und Winfried Schulz
nahmen Befiirchtungen, die Qualitit des Fernsehens verschlechtere sich
durch die Einfihrung des kommerziellen Privatrundfunks, zum Anlass,
einen Kriterienkatalog fiir die Beurteilung von Medienqualitit zu entwi-
ckeln. Obwohl sich die Ausfithrungen auf das Fernschen bezichen,
diente und dient der Beitrag noch heute als Referenzpunkt fiir eine
strukturierte Auseinandersetzung mit Medienqualitit. Er wird daher als
Grundlagentext an dieser Stelle etwas ausfiihrlicher behandelt.
Ausgangspunkt der Autoren war die Feststellung, Qualitit sei eine
normative Kategorie, die aus einem Wertesystem abgeleitet werden
miisse. Es gebe jedoch eine Vielzahl von gesellschaftlichen Bezugssys-
temen, aus denen sich unterschiedliche Werte ableiten lieBen, etwa »po-

2 Damit wird mitnichten behauptet, es habe zuvor keine Vorstellung von journalistischer
Qualitdt gegeben. Selbstverstindlich ist der Qualititsdiskurs in der Publizistik- und Kom-
munikationswissenschaft so alt wie das Fach selbst. Als Beleg nennt Klaus Arnold simtli-
che GréBen der Fachgeschichte, angefangen mit Emil Dovifat, der 1956 den Journalisten
als herausragende Personlichkeit zum Gralshiiter der Qualitit stilisierte, iber Groth, Traub,
Hagemann, Schitz, Glotz, Langenbucher, Eberhard, Noelle-Neumann, Maletzke, Prakke,
Hans Wagner, bis hin zu den jiingsten Diskussionen um Ethik und Medien und die Medi-
enkonzentration (vgl. Arnold 2009: 29ff.).
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litische Werte, Werte der Profession (der Journalisten und >Programm-
Macher), Werte einer allgemeinen Asthetik, Werte des Publikums«
(Schatz/Schulz 1992: 690f.). Als MaBstab wihlen die Autoren deshalb
die in Gesetzestexten und Gerichtsurteilen verankerten, giiltigen bun-
desdeutschen Rechtsnormen, da diese als allgemeinverbindlicher, ge-
samtgesellschaftlicher Orientierungsrahmen die genannten partikularen
Werthaltungen tiberwélbten.

Aus der Exegese der entsprechenden Gesetzestexte und Urteile leiten
die Autoren funf grundlegende Dimensionen von Fernsehqualitit ab

(ebd.: 693ft.):

1.
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Vielfalt mtsse strukturel/ durch eine Vielzahl von Programm-
sparten und -formen hergestellt werden, und whaltlich da-
durch, dass méglichst viele Themen angesprochen wiirden
und moglichst viele Akteure zu Wort kimen.

Relevang misse hergestellt werden, indem die Gegenstinde
der Berichterstattung im Sinne der Nachrichtenwerttheorie
so ausgewihlt wiirden, dass sie fir die Gesamtgesellschaft,
kollektive Akteure und fiir Individuen relevant seien. Eine
hervorgehobene Rolle spielten dabei die leistungserbringen-
den Funktionseliten in Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und
Kultur, weil die soziale Relevanz héher sei, wenn z. B. ein
Politiker auf Berichterstattung reagiere, als dies bei einem
Leistungsabnehmer der Fall wire.

Professionalitit misse sowohl gestalterisch als auch inbaltlich ge-
wihtleistet werden. Ein Medienprodukt miisse den gingigen
dsthetischen Ansprichen gentigen. Die Komposition der
Einzelteile des Produkts musse eine verstindliche Darstel-
lung des Sachverhalts ergeben. Inhaltlich misse einerseits auf
deskriptive Qualitit geachtet werden, die aus den beiden Krite-
rien Sachgerechtigkeit (Richtigkeit, Relevanz) und Unpartei-
lichkeit (Ausgewogenheit/Fairness, Neutralitit) besteht. An-
dererseits komme es auch auf die analytische Qualitit an, in-
wiefern also die Kritik- und Kontrollfunktion durch die
Vermittlung von Hintergriinden, Kommentare und das Auf-
decken von Missstinden erfullt werde.

Akzeptanz im Sinne einer hinreichenden Zuwendung durch
das Zielpublikum lasse sich tber die Befriedigung der
Kommunika-tionsbedurfnisse der Mediennutzer herstellen.
Die Autoren gehen im Sinne des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes davon aus, dass gewisse Gratifikationstypen »anth-
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ropologische Universalien« seien, deren Befriedigung durch
bestimmte Elemente in Medienprodukten beglinstigt werde.
Auch hier wird auf Nachrichtenwertfaktoren wie Betroffen-
heit, Negativitit oder Uberraschung zuriickgegriffen. Als ein-
ziges Kriterium leiten die Autoren Akzeptanz nicht rechtlich,
sondern aus der angelsichsischen Literatur zum Thema Me-
dienqualitit, ab.

5. Rechtmiffigkeit im Sinne einer Ubereinstimmung mit der ver-
fassungsgemilBen Ordnung, den allgemeinen Gesetzen und
mediengattungsspezifischen Vorschriften sei angesichts re-
gelmiBiger Verst6Be keine Selbstverstindlichkeit. Gehe es
um die Bewertung ihrer Qualitit, miisse von Medien jedoch
die Einhaltung von Gewalt-, Pornografie- und Werbeverbo-
ten erwartet werden.

Wiederholt sprechen Schatz und Schulz Probleme bei der
Operationalisierung ihrer Kriterien an und heben hervor, dass die Krite-
rien z. B. je nach Mediengenre (fiktional vs. nicht-fiktional) unterschied-
lich angewandt werden miissten.

1994 widmete sich Gunter Rager den unterschiedlichen Aspekten
von Qualitit in der aktuellen Zeitungs-Berichterstattung. Auch Ragers
Ausfithrungen zielten auf einen Kriterienkatalog ab. Allerdings wurde
Vielfalt hier nicht als ein Qualitdtskriterium unter vielen definiert, son-
dern als normativer Rahmen. Dieser Rahmen sei funktional an den
Erhalt und den Vollzug des demokratischen Systems gekntpft (vgl.
Rager 1994: 190). Vielfalt sei eine Garantin fiir Meinungsfreiheit. Jour-
nalistische Qualitit diene dieser Vielfalt.
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Es sei jedoch nicht die Aufgabe des politischen, sondern des publizis-
tischen Systems, die Qualititskriterien zu definieren, die der Vielfalt
dienten. Rager schligt vier Kriterien vor (vgl. ebd.: 196ff.):

1. Aktualitat sei ein spezifischer Informations-Selektionsmodus
des journalistischen Systems. Sie lasse sich daran bemessen,
wie schnell ein Medium auf ein Thema oder Ereignis reagie-
re. Meist sei aktuell, was zwischen zwei Ausgaben passiere.

2. Relevang bezeichne die Wichtigkeit eines Themas oder Ereig-
nisses. Hier beruft sich Rager wie Schatz/Schulz auf die Kri-
terien der Nachrichtenwerttheorie und betont die Rolle re-
daktioneller Arbeitsprogramme, um Entscheidungsregeln zu
routinisieren.

3. Richtigkeit betreffe die intersubjektive Nachprifbarkeit von
Fakten, vor allem also die griindliche Recherche und Gegen-
recherche. Qualitit bedeute hier, moglichst fehlerfrei, voll-
stindig (im Sinne der W-Fragen) und frei von logischen
Widersprichen zu berichten und unterschiedliche Meinun-
gen moglichst unverfilscht wiederzugeben.

4. Vermittlung bezeichne das Herstellen gegenseitiger Beziige
zwischen Kommunikatoren und Rezipienten im Riickgriff
auf ihre wechselseitigen Erwartungen. Dazu missten bei
journalistischer Berichterstattung Publikumsinteresse und
Publikumskenntnisse immer in der Themenwahl und
-behandlung mit beriicksichtigt werden.

Die Beitrige von Schatz/Schulz, Rager und RuB3-Mohl (siehe dazu
Kapitel 3) dienten als Folie fiir die weitergehende Beschiftigung mit
dem Thema Medienqualitit. Ralph Weil3 Gibernimmt etwa fiir seinen
Beitrag »Lisst sich tber Qualitit streiten? die Systematik von
Schatz/Schulz und knupft sie wie Rager funktional an die dienende
Funktion der Publizistik fir die demokratische Gesellschaft (vgl. Weil3
1997). Qualitit sei keine Geschmackssache, sondern kénne im Hinblick
auf den demokratisch verfassten Offentlichkeitsprozess niher definiert
werden. Auch Hans Heinz Fabris beschrinkt sich auf die Rezeption der
vorthandenen Ansitze, weist jedoch zusitzlich auf die Rolle der
Rezipientenerwartungen und der mediendkonomischen Basis hin (vgl.
Fabris 2000: 365, 367).

Horst Pottker entwickelte eine eigene Systematik der Qualititskriteri-
en. Er versteht die Faktoren als Antwort auf die Frage, wie Journalis-
mus, der sich am Unvertrauten und Neuen orientiert, unter den Be-
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dingungen der Marktrationalitit, die durch eine Orientierung am Be-
kannten und Bewihrten gekennzeichnet sei, noch mdglich ist (vgl.
Pottker 2000: 382). Zugleich misse eine Definition journalistischer
Qualitit auf die gesellschaftliche Funktion des Journalismus rekurrieren,
die der Autor primir in der Komplexititsiiberbriickung sicht. Der Jour-
nalismus misse dafiir sorgen, dass moglichst grofie Teile der Gesell-
schaft tber Kommunikation miteinander vernetzt und dadurch firei-
nander zuginglich seien. Qualititsbewusstsein sei ein Teil des journalis-
tischen Berufsethos (ebd.: 388).

Péttker unterscheidet zehn Kriterien, von denen die ersten vier ge-
genstands-, die zweiten vier publikums- und die letzten beiden
kommunikatorbezogen sind (Péttker 2000: 382):

1. Richtigkeit betreffe die intersubjektive, empirische Uberpriif-
barkeit von Informationsinhalten.

2. Vollstandigkeit werde durch die Mitteilung des Wesentlichen
eines Vorgangs oder Zustands gewihrleistet.

3. Wabrhaftigkeit bestehe dann, wenn Zweifel und unvermeidli-

che Wahrheitsbeeintrichtigungen deklariert wiirden. Dieses
Kriterium stehe in einem gewissen Spannungsverhiltnis zu
den ersten beiden.

4. Verschiedenartigkeit gewihrleiste, dass moglichst vielfiltige
Vorverstindnisniveaus und Interessen angesprochen werden.
5. Unabhingigkeit meine, dass Journalisten sich nicht in den

Dienst bestimmter Interessen stellen sollten, sondern dass
sich das Publikum auf den professionellen Charakter ihrer
Interessen verlassen konne.

6. Zeitigkeit fuhre dazu, dass die aktuellen Interessen des Publi-
kums bedient wiirden.
7. Verstandlichkeit entstehe durch den hohen Gesprichswert

cines berichteten Sachverhalts, durch Vielfalt und Experi-
mentierfreude bei den Genres, durch einen prignanten und
klaren Stil usw.

8. Unterhaltsamfkeit misse als aktive Rezeptionsanregung ver-
standen werden, im Sinne einer >Unterhaltsamkeit, die der
Offentlichkeitsaufgabe dient. Sie fithre Rezipienten zum In-
halt hin und wolle nicht im Sinne von Zerstreuung vom Ge-
genstand ablenken.

9. W echselseitigkeit misse ausgeflaggt werden, so dass dem Publi-
kum vermittelt werde, dass und wie es auf das Medium und
seine Inhalte zurickwirken kann.
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10. Sorgfalt beim Abwdigen betreffe die journalistische Verantwor-
tung, wenn es darum gehe, die Art und Weise einer Themati-
sierung zu bestimmen oder iberhaupt die Entscheidung zu
treffen, ob ein Thema publiziert werde. Universelle Normen
und Werte spielten bei der Abwigung zwischen Verdffent-
lichungsgebot und den Rechten des Individuums eine Rolle.

Neu ist hier vor allem die explizite Orientierung an Publikumserwar-
tungen, wenngleich auch Péttker seinen Katalog an die
Kommunikatorseite richtet.

Hans-Jirgen Bucher entwickelte einen eigenen, von ihm selbst als
»transzendentales Modell« journalistischer Qualitdt bezeichneten Ansatz.
Der  Autor  statzt  sich  primidr auf die  Griceschen
Kommunikationsmaximen (vgl. Bucher 2003: 201ff.). Qualititsstandards
kénnten, ebenso wie andere relevante Normen und Werte im Journa-
lismus, aus diesen, allen Kommunikationshandlungen unterstellten Prin-
zipien abgeleitet werden. Sie bildeten die nicht hintergehbaren Voraus-
setzungen dafiir, dass Kommunikation immer wieder zustande kommt.
Die funf Kommunikationsmaximen von Paul Grice (1979) lauten:

1. Koaperationsprinzip: Gestalte deinen Beitrag so, wie es von dem

akzeptierten Zweck oder der akzeptierten Richtung des Ge-
sprichs gerade verlangt wird (aktuelle Informationen).

2. Maxime der Qualitit: Sage nichts, was nicht wahr ist oder wo-
fiir es keine Beweise gibt (wabrhaftige, verldssliche Informationen).
3. Maxime der Quantitat. Mache deinen Beitrag nicht informati-

ver als nétig, aber auch nicht weniger informativ als nétig
(vielfaltige, ausreichende Informationen).

4, Maxcime der Relation: Sei relevant (relevante Informationen).

5. Maxcime der Modalitat. Mache deinen Beitrag nicht unklar und
mehrdeutig, sondern kurz und geordnet (verstindliche Informa-
tionen).

Letztlich resultiert auch bei Bucher ein Kriterienkatalog bestehend
aus sieben Kriterien, die in der Aufzdhlung in Klammern gesetzt sind.
Er weist darauf hin, dass diese Kriterien im massenmedialen Prozess
immer unterstellt werden. Sie werden erst zum Thema, wenn es zu Ver-
stoBen kommt, deren Thematisierung und Verurteilung der Aufrechter-
haltung der kommunikativen Ordnung dient (vgl. Bucher 2003: 23).

22



2.3 Qualititskriterien

Schlieflich hat Klaus Arnold 2009 mit der Verdffentlichung seiner
Habilitationsschrift einen Beitrag zur Diskussion um journalistische
Qualitit geleistet. Fur Arnold ist dhnlich wie bei Rager die Vielfalt der
Dreh- und Angelpunkt, um den herum sich Qualititsjournalismus defi-
nieren lasst:

»Zentrales und eigentliches Objektivititskriterium ist im erkennt-
nistheoretischen Sinn die »Wahrheit« oder >Richtigkeit« von Aussa-
gen. [...] Zentral ist dann zunichst eine mdglichst vielfiltige
Berichterstattung, die danach strebt, zahlreiche und verschiedene
Informationen, Perspektiven und Interpretationen aufzunehmen«

(Arnold 2009: 57).

Arnold spannt unter Bezug auf unter anderem Uwe Schimank ein Drei-
Ebenen-Modell auf: die funktional-systemorientierte Ebene der gesell-
schaftlichen Funktion von Journalismus, die normativ-demokratie-
orientierte Ebene fundamentaler gesellschaftlicher Werte und die nut-
zerbezogen-handlungsorientierte Ebene des Rezipienten. Den beiden
aus der Systemtheorie und den Cultural Studies abgeleiteten Makroebe-
nen und der primir aus dem Redaktionsmarketing und der Medientko-
nomie abgeleiteten Mikroebene werden entsprechende Qualititstakto-
ren zugeordnet (vgl. ebd.: 2301f.):
1. [funktional-systemorientierte  Kriterien: Vielfalt, Aktualitit, Rele-
vanz, Glaubwirdigkeit, Unabhingigkeit, Recherche, Kritik,
Zuginglichkeit, Hintergrundberichterstattung, regionaler/

lokaler Bezug

2. normativ-demokratieorientierte Kriterien: Ausgewogenheit, Neutra-
litit/ Trennung von Nachrichten und Meinung, Achtung der
Personlichkeit

3. nuterbezogen-handlungsorientierte  Kriterien:  Anwendbarkeit,

Unterhaltsamkeit, Gestaltung

Auch bei Arnold erfolgt somit eine Dekonstruktion von Qualitits-
journalismus in Qualitdtsfaktoren, die jedoch hier noch einmal auf drei
soziologischen Ebenen ausdifferenziert werden. Teils versammelt er auf
den Ebenen tibergeordnete Prinzipien wie Ausgewogenheit, teils hand-
feste journalistische Inhalte wie Hintergrundberichterstattung.

Der Ubersicht in Tabelle 2 sind auch die Kriterienkataloge von Ruf3-
Mohl (1992), Hagen (1995) und Wyss (2003) zu entnehmen, die in den
folgenden Abschnitten behandelt werden.
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- RuB3-Mohl i;(i:'slitlzzl Rager Hagen Pottker Bucher Wyss Arnold
K3 1992 1994 1995 2000 2003 2003 2009
‘B 1992
(=2
g Zeitungs- Rundfunk- Zeitungs- Nachrichten- | Journalismus | Journalismus | Redaktionen | Journalismus
m redaktionen programme bericht- agenturen
erstattung
Aktualitat Aktualitat Aktualitat Zeitigkeit Aktualitat Aktualitat Aktualitat
Objektivitat Sachlichkeit Objektivitat
Transparenz/ Transparenz Transparenz
Reflexivitat P P
Originalitat
Vielfalt Vielfalt Verschieden- Vielfalt Vielfalt Vielfalt
artigkeit
5 Relevanz Relevanz Relevanz Relevanz Relevanz Relevanz
k7
& Professionalitat
Akzeptanz
RechtmaRigkeit
Richtigkeit Richtigkeit Richtigkeit Verlasslichkeit Richtigkeit
Komplexitats- : Verstéand- Verstéand- Verstéand- .
reduktion Vermittiung lichkeit lichkeit lichkeit vermittiung | Gestaltung
Ausgewogen- Ausgewogen-
heit heit
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Vollstandig-

keit

Vollstandigkeit

Wahrhaftig-

keit

Wabhrhatftigkeit

Glaubwirdigkeit

Unterhalt-
samkeit

Unterhalt-
samkeit

Unabhéngigkeit

Recherche

Kritik

Zuganglichkeit

Hintergrundbe-
richterstattung

Regionaler/
Lokaler Bezug

Neutralitat

Achtung der
Persdnlichkeit

Anwendbarkeit

Deduktiv

Grund-
lage

Rundfunk-

staatsvertrage,

Urteile des
BVerfG

Journalistische
Hand- und
Lehrbuicher

Deduktiv

Deduktiv

Kommunikatio
nsmaximen
von Paul Grice

Deduktiv

Deduktiv

Tab. 2: Qualitatskriterienkataloge (Quelle: Eigene Darstellung)
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2.4 Qualititssicherung

Neben der theoretischen Reflexion von Qualititskriterien spielt die
Reflexion ihrer praktischen Umsetzung in journalistischen Redaktionen
in der Qualititsdebatte eine wichtige Rolle. Bereits 1992 befasste sich
Stefan Ruf3-Mohl mit Mechanismen der Qualititssicherung und des
Qualititsmanagements. Der Autor stiitzte sich auf eine Arbeitsdefinition
von Qualitit, die er als Kombination aus den Faktoren Komplexititsre-
duktion, Objektivitit, Transparenz/Reflexivitit, Originalitit und Aktua-
litit definierte (RuB3-Mohl 1992: 86). Triebkrifte der journalistischen
Qualititsorientierung seien einerseits die externen Marktkrifte in Form
des publizistischen Wettbewerbs, andererseits die interne Professionali-
sierung (ebd.: 93). Rull-Mohl unterscheidet zwischen drei Stufen des
journalistischen Produktionsprozesses, bei denen Qualitit bzw. Quali-
titsbewusstsein eine Rolle spielt:

1. Vorfeld des Produktionsprozesses: Ausbau, Vereinheitlichung
und Differenzierung der Aus/Weiterbildungsmaglichkeiten
2. Journalistischer Produktionsprozess: vielfiltige, an Konkurrenz

und Nachrichtenwerten gepriifte Themenwahl; abgesicherte,
kritisch Uberpriifte Recherche; gegengelesene, stilistisch ein-
wandfreie Beitrige

3. Riickkopplung/ Korrektur: innetredaktionelle Blattkritik, Leset-
forschung/Copytests, Auswertung von Leser-Reaktionen;
zunftinterner Presserat, Journalistenpreise, Medienjourna-
lismus, Medienforschung; publikumsorientierte Corrections-
Spalte, Ombudsminner, Outreach-Aktivititen

Die genannten Faktoren wurden von Ruf3-Mohl unter den Oberbe-
griff I-Faktor (I = Infrastruktur) subsumiert, der fir Institutionen und
Initiativen steht, »die priventiv oder korrektiv zur journalistischen Qua-
lititssicherung beitragen« (RuB3-Mohl 1994: 111). Als Vorbild diente
dabei der amerikanische Journalismus.

Vinzenz Wyss adaptierte das aus der Betriebswirtschaft bekannte
Total Quality Management System (TQM) auf Medienprodukte (Wyss
2002); dhnlich auch, allerdings ohne Bezug zum TQM: Meckel 1999).
Eine empirische Befragung journalistischer Redaktionen ergab laut
Wyss, dass die meisten Redaktionen zwar einzelne Instrumente und
Verfahren zur Qualititssicherung anwenden, in der Regel jedoch ein
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Gesamtkonzept oder ein System fehle, das die EinzelmaBnahmen zu
cinem Qualitdtssicherungsmanagementsystem zusammenfithre (vgl.
Wyss 2003: 130f.). Als integratives Konzept schligt Wyss den TQM-
Ansatz der European Foundation for Quality Management vor, einem
Zusammenschluss aus 14 groBlen europdischen Unternehmen. Dabei
miissen vier Faktoren berticksichtigt werden (vgl. Wyss 2002):
1. Fiibrung, Politik und Strategie: Gesamtkonzept und Unterstiit-
zung der Qualititssicherung auf Fihrungsebene, Vereinba-
rung von Qualititszielen mit Mitarbeitern

2. Mitarbeiter-Orientierung: Weiterbildungsangebote und Zufrie-
denheit am Arbeitsplatz

3. Ressonrcen: Ausreichende Anzahl von Mitarbeitern und hin-
reichende Infrastruktur inklusive Informationen uber Publi-
kumsforschung

4, Prozessorientiernng: Bxplizite redaktionelle Sicherungs- und

Kontrollprozesse (z. B. Produktionssteuerung, Beitragsab-
nahmen, Feedbacks und Kritikrunden), sowie Definition
von Konsequenzen aus Fehlern und von Aufgaben etwa
ciner Ombudsstelle

Damit unterscheidet sich Wyss insofern von Ruf3-Mohl, als et, wie
Meckel, Qualitit als Managementaufgabe begreift, wihrend Ruf3-Mohl
Qualitit als Ergebnis infrastruktureller Bedingungen ansieht — egal, ob
sie vom Management oder aus der Umwelt des journalistischen Systems
implementiert werden. Wyss greift fiir seinen Qualitdtskriterienkatalog
auf bereits vorhandene Verdffentlichungen zurlick, weshalb darauf an
dieser Stelle nicht niher eingegangen wird (vgl. Wyss 2003: 137; siche
auch Tab. 1).

Im Gegensatz zu RuB-Mohl und Wyss setzt Michael Haller auf einen
Benchmarking-Ansatz zur redaktionellen Absicherung journalistischer
Qualitdt. Er kritisiert am Total Quality Management Ansatz, dass die
tigliche Herstellung eines inhaltlich komplett neuen Produktes wie einer
Tageszeitung nicht allein Gber das Management zu steuern sei (Haller
2003: 180). Stattdessen setzt er auf eine Orientierung an den Branchen-
besten, die als Messlatte (= Benchmark) fiir alle Unternechmen im gege-
benen Markt dienen sollen. Im Bereich der Qualititstageszeitungen
zahlt Haller etwa die SUDDEUTSCHE ZEITUNG, die FRANKFURTER ALL-
GEMEINE ZEITUNG und DIE WELT (ebd.: 193) zu den Spitzenproduk-
ten. Thre Qualitit kénne als Branchenkonsens vorausgesetzt werden.
Die Orientierung an konkreten Produkten verhindere, dass unrealisti-
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sche Anforderungen von Seiten des Managements an Redaktionen ge-
stellt wiirden.

Fir Haller besteht die Kernkompetenz von Tageszeitungen in ihrer
Orientierungsfunktion. Diese lasse sich in verschiedene Subfunktionen
unterteilen, von denen sich in der folgenden Ubersicht die ersten drei
auf den tberregionalen Teil, die restlichen in diesem Fall auf den Lokal-
teil von regionalen Tageszeitungen bezichen (ebd.: 190):

Relevanzg: aktuelle Nachrichten

Kontext: Einordnung und Hintergrund

Dentung: Beurteilung und Bewertung

Reprasentanz: lokale Akteure und lokales Geschehen
Integration: lokale 1dentitit

Nutzgvert: personliche Verwertbatkeit von Informationen
Oﬂeﬂf/if/ye Instanz: kritischer Beobachter der Institutionen

NouA b=

Letztlich handelt es sich also wieder um einen — hier jedoch aus den
Nutzererwartungen abgeleiteten — Kriterienkatalog, fiir den Haller einen
Operationalisierungsmodus mitliefert. Die Funktionen werden an den
Bezugsmedienprodukten gemessen. So gilt z. B. als Benchmark fiir
Relevanz, ob die Nachrichten von allen Bezugsmedien (z. B. sz, FAZ,
WELT) ausgewihlt wurden (vgl. ebd.: 193). Fir die Funktionserfillung
des Lokalteils leitet Haller aus einer Befragung von Lokalredakteuren
Kriterien flir einen handwerklich machbaren Prototyp eines guten Lo-
kalteils ab, der als Bezugsgrofe fir die Qualititsevaluation des Lokalteils
einer Zeitung dienen soll (vgl. ebd.: 197).

Zahlreiche weitere Beitrdge wurden zur Verwirklichung von Quali-
titsmanagement-Systemen in Rundfunk-, Print- und Internetunterneh-
men verfasst (vgl. etwa die Beitrdge in Altmeppen 2003, Bucher 2003
und Weischenberg/TLoosen/Beuther 2006), auf die an dieser Stelle je-
doch aus forschungsékonomischen Grinden nicht niher eingegangen
wird.

2.5 Informationsqualitit

Der Einwand, Qualitit lasse sich nicht wie in vielen Kriterienkatalogen
suggeriert Uber alle Mediengattungen, -genres und -zielgruppen hinweg
definieren, ist so alt wie die Qualitdtsdebatte selbst (vgl. Ru3-Mohl 1992:
806, dhnlich Haas/Lojka 1998). Hans-Dieter Kiibler brachte die Kritik
folgendermallen auf den Punkt:
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»Jeweils stand und steht dahinter die Intention, journalistische
Qualitit gewissermallen immanent, als ein wesentliches Charakte-
ristikum des jeweiligen Medienprodukts zu definieren und zu qua-
lifizieren. [...] Doch wie lassen sich Qualitit eines — sagen wir —
Nachrichtentextes mit der eines Spielfilms generell und absolut er-

fassen?« (Kibler 1996: 196)

Deshalb wurde bereits frih zwischen Qualititskriterien verschiedener
Mediengattungen (Fernsehen, Horfunk, Tageszeitung, Publikumszeit-
schrift — spiter auch Internet) und Mediengentes (vor allem Differen-
zierung zwischen fiktionalen und nicht-fiktionalen Inhalten) unterschie-
den.

Wie Klaus Arnold herausgestellt hat,

»ist im Vergleich zum Rundfunk oder zum Internet nur die Zei-
tung ein reines journalistisches Medium, das auf die Vermittlung
von gesellschaftlich relevanten Informationen insbesondere aus
der Politik spezialisiert ist« (Arnold 2009: 15).

Daher bezieht sich das Gros der Forschungsanstrengungen auf dem
Gebiet der Informationsqualitit auf Journalismus in Printmedien. Diese
Forschung steht in der Tradition der Accuracy-Forschung (vgl. dazu
Schénhagen 2006: 503t.), versucht also die mediale Wiedergabe von
Ereignissen, Handlungen und Aussagen an bestimmten Maf3stiben zu
messen. Die Studien unterstellen meist nicht, dass es eine objektiv fest-
stellbare Realitdt hinter den medialen Konstruktionen dergestalt gebe,
dass sie als MaBstab fiir die Evaluation der Qualitit von Informationen
dienen kénne (vgl. dazu Schulz 1976: 7ff.). Stattdessen greifen sie auf
andere Quellen zuriick, die in ihrer Summe als Grundlage fir die Mes-
sung von Informationsqualitit genutzt werden.

Detlef Schroter stellte 1992 erhebliche Mingel bei der Wirtschaftsbe-
richterstattung der Lokalpresse fest. So seien 20 % der wortlichen Zitate
einer Stichprobe falsch gewesen. Zudem wurden mittels Inhaltsanalyse
fehlende Begriindungen und aus dem Zusammenhang gerissene Teil-
aussagen in 28 % der Beitrdge aus den Tageszeitungen und in 40 % der
Magazinbeitrige festgestellt (vgl. Schroter 1992: 159ff). Andererseits
erklirten sich 80 % der befragten Wirtschaftsreprisentanten zufrieden
mit der Wiedergabe ihrer Aussagen in Tageszeitungen (ebd.: 162). Als
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MaBstibe der Qualitit dienten Schroter vier Qualititskriterien: Vermitt-
lungsleistung, Themenvielfalt, Rollenbewusstsein und Darstellungsform
(vgl. ebd.: 67ftf.). Dabei war fiir die inhaltsanalytisch ermittelten Ergeb-
nisse vor allem die Mitteilungsadidquanz von Nachrichtenberichten im
Vergleich zu den ver6ffentlichten Pressemitteilungen der thematisierten
Unternehmen relevant.

Lutz M. Hagen untersuchte die Qualitit von Nachrichtenagentur-
meldungen anhand von sechs Ereignissen aus dem Jahr 1992 (vgl. Ha-
gen 1995). Als zumeist deduktiv abgeleitete Faktoren setzte er neun
Qualititskriterien ein: die Menge der Informationen, ihre Relevanz,
Richtigkeit, Transparenz, Sachlichkeit, Ausgewogenheit, Vielfalt, Aktua-
litdit und Verstindlichkeit (ebd.: 52). Als zweifacher Maf3stab fir die
Bestimmung der Kriterien dienten Hagen die Einbettung des Journalis-
mus in den demokratischen Willensbildungsprozess und die empitische
Kritik der Bias-, Gatekeeper- und Nachrichtenwertforschung an media-
len Konstruktions- und Selektionsprozessen (vgl. ebd.: 42, 53). Im Er-
gebnis stellte er bei allen Agenturen eine gleichmiBlige Anzahl von
Fehlern und Ungenauigkeiten fest, mit leichten Schwankungen in Bezug
auf cinzelne Faktoren, z. B. hatte Reuters sehr hohe Werte bei Richtig-
keit, ddp dagegen besonders niedrige (vgl. ebd.: 274ff)). Negativ hob
Hagen hervor, dass bei der Mehrzahl der Ereignisse alle oder die meis-
ten Agenturmeldungen besonders wichtige Fakten nicht enthielten (vgl.
ebd.: 281). Im Gegensatz zu Schréter verglich Hagen nicht Pressemit-
teil-ungen mit Berichterstattung, sondern — fiir jedes Thema — die in
einzelnen Agenturmeldungen enthaltenen mit den in der Gesamtheit der
Agenturmeldungen enthaltenen Informationen.

Sibylle Hardmeier und Martin Luginbiihl untersuchten die Berichter-
stattung tber Meinungsumfragen. Neben der Nachrichtenwerttheorie
bezogen sich die Autoren dabei auf Ansitze zum Framing und Ereig-
nismanagement (Hardmeier/Luginbtihl 2000: 182) und leiteten die drei
Qualititskriterien Genauigkeit, Transparenz und Ausgewogenheit aus
den Normen dreier Markt- und Meinungsforschungsinstitute ab (ebd.:
185ff)). Die Autoren kommen anhand einer exemplarisch-empirischen
Untersuchung zu dem Schluss, dass eine genaue und ausgewogene Be-
richterstattung nicht gewihtleistet sei. Journalisten nutzten die unter-
suchten Meinungsumfragen, um Zusammenhinge und Konflikte zu
konstruieren, die durch die Quellen nicht gedeckt waren, sie verkiirzten
Informationen oder zogen daraus unzuldssige Schlisse (vgl. ebd.: 191£.).
Insgesamt entstand der Eindruck, dass Journalisten bestimmte Deu-
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tungsschemata (Frames) nutzten, um Medienereignisse so zu konstruie-
ren, dass deren Nachrichtenwert méglichst hoch war.

Philomen Schénhagen widmete sich der Qualitit der Wiedergabe von
fremden Aussagen. Ahnlich wie Bucher beruft sich die Autorin auf eine

»geradezu klassische Norm der Kommunikationsvermittiung, die darauf
zielt, dass die Aussagen von Primidrquellen bzw. Aussagetrigern
zuverlissig bzw. threm urspriinglichen Sinn gemil3 von einer Mit-
telsperson an die Adressaten weitergegeben werden, d. h. ohne
dass die vermittelte Kommunikation von der Perspektive des
Vermittlers tiberformt wird« (Schénhagen 2006: 501).

Schénhagen zitiert eine Reihe von Studien, die belegen, dass journalisti-
sche Berichte in den behandelten Themenaspekten und deren Gewich-
tung stark mit den der Berichterstattung zugrunde liegenden Pressemit-
teilungen tibereinstimmten. Die Ubereinstimmung mit Pressemitteilun-
gen war hoher als bspw. mit zugrunde liegenden, fiir einen Artikel ge-
nutzten Interviews (ebd.: 504). Es gebe auch Hinweise darauf, dass
Journalisten Zitate in erster Linie dazu nutzten, eigene Aussagen zu
untermauern, statt im Sinne der Ausgewogenheit mehrere Betroffene
oder Involvierte zu einem Thema zu Wort kommen zu lassen.

Im Gegensatz zur Accuracy-Forschung, die mediale Berichterstattung
anhand alternativer Quellen beurteilt, hat sich auch ein Forschungs-
strang etabliert, der sich mit der Bewertung von Informationsqualitit
aus der Sicht der Nutzer befasst (vgl. fur das Fernsehen Zubayr/Geese
2005). Christoph Neuberger und Silvia Knobloch-Westerwick haben
mit unterschiedlichen Ansitzen gezeigt, dass Informationsqualitit auf
Nutzerseite unterschiedlich wahrgenommen wird, je nachdem, welches
Problem Rezipienten mit Informationen l6sen wollen (Neuberger 1997:
1761f), oder zu welchem Zweck sie die Information nutzen (Knobloch-
Westerwick et al. 2005: 469ff.). Die Einschitzung der Qualitit ecines
Medienproduktes sollte deshalb die Erwartungen der Nutzer
miteinbeziehen (vgl. Meyen 2004: 220).

2.6 Qualitit aus Nutzersicht

Die Sicht des Nutzers ist seit den Anfingen der Qualititsdiskussion
meist nachrangig behandelt worden. So stellte Siegfried Weischenberg
2006 fest:

31



2 Journalistische Qualitit

»Die Rezipienten und ihre Kommunikationsinteressen sollten
eigentlich im Zentrum einer differenzierten Diskussion iiber Qua-
litit in einem marktférmigen Mediensystem stehen. Doch bisher
ist cher die Konkurrenz von wenig kompatiblen Publikumsvorstel-
lungen und cher ideologisch bestimmten normativen Konzep-
tionen zu registrieren« (Weischenberg 2006: 674).

RuB3-Mohl hatte in seinem Beitrag von 1992 die Qualitit aus Nutzer-
sicht mit der Akzeptanz fiir ein journalistisches Produkt gleichgesetzt.
So kénnten Auflagen und Quoten als erginzungsbediirftige Messlatte
fir Qualitit dienen (Ruf3-Mohl 1992: 88). Schatz und Schulz verwiesen
auf die Moglichkeit, die Qualitidtsdimension Akzeptanz tiber Publikums-
urteile zu ermitteln. Dies sei bis 1974 mit dem so genannten Infratest-
Index praktiziert worden (Schatz/Schulz 1992). Rager wies auf mdégliche
Diskrepanzen zwischen der Bewertung von Qualitit durch den Journa-
lismus und durch das Publikum hin. Er vermutete, dass sich im Journa-
lismus hoch angesechene MaBstibe »beim Publikum zumindest nicht der
gleichen Wertschitzung« erfreuten (Rager 1994: 193). Einschrinkend
hielt er jedoch fest, dass die Anerkennung professioneller Qualitit beim
Publikum noch weitgehend ungeklirt sei, ebenso wie das Verhiltnis von
Markterfolg und Qualitit.

Es ist leicht einzusehen, dass gerade das Argument, Mediennutzer
seien nicht in der Lage, die Qualitit von Medienprodukten einzuschit-
zen, dazu gefithrt hat, dass nutzerseitige MalB3stibe lange Zeit in der
Qualititsdiskussion keine Rolle spielten, bzw. teilweise weiterhin keine
Rolle spiclen (vgl. etwa Ruf3-Mohl 2005: 376). Das Argument ist in der
Medienékonomie unter dem Stichwort >Informationsmingel von Ver-
trauensglitern< bekannt (Heinrich 1994: 95, Kiefer 2005: 357ff.). Weil
Nutzer die Qualitit von Medienprodukten erst nach der Nutzung beur-
teilen konnten, kénne man von ihnen nicht erwarten, dass sie Qualitit
erkennen. Das Argument verkennt allerdings einerseits, dass Medien
auch Erfahrungsgiiter sind, weshalb Nutzer bereits gebildete Qualitats-
urteile nutzen, um itber den kiinftigen Konsum von Medienprodukten
zu entscheiden. Andererseits kénnen Nutzer auf Berichterstattung zu-
ruckgreifen, z. B. iiber die Zusammenlegung von Redaktionen und auf-
gedeckte >Medien-Skandale, um Ansatzpunkte fiir ihre eigene Medien-
wahl zu gewinnen.

Im Gegensatz zur deutschsprachigen Qualititsdiskussion berticksich-
tigt die angelsichsische Literatur bereits seit langem die Nutzerperspek-
tive (vgl. dazu bereits Schenk/Gralla 1993). Der wichtigster Vertreter
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einer nutzerorientierten Medienqualititsforschung, der Brite Barrie
Gunter, ermittelte mit einer Reihe von Experimenten und Gruppendis-
kussionen die Qualititen verschiedener Fernsehformate aus Sicht der
Nutzer (vgl. zusammenfassend Gunter 2000: 140ff). Gunter setzte
Qualitit aus Nutzersicht mit den Erwartungen der Nutzer an bestimmte
Mediengenres gleich. So gelangte er z. B. fiir Game Shows zu sieben
Qualititskriterien:  Nicht-Vorhersagbarkeit, Spannung, Teilnehmer,
Moderator, Gewinn, Involvement und Rahmenhandlung (vgl. ebd.:
152f).

In Deutschland gehérte eine Befragung von Giinther Rager zu den
wenigen frihen Versuchen, Qualitit aus Nutzersicht zu erforschen (vgl.
Rager 1993). 104 Lokalzeitungslesern waren im Jahr 1992 drei Artikel
mit unterschiedlicher Qualitit zur Beurteilung vorgelegt worden. Die
Befragung ergab, dass Leser die Qualitdt eines Zeitungsartikels stark
danach beurteilten, ob sie das Thema interessant finden. Zwei Drittel
der Befragten legten mehr Wert auf Aktualitit als auf Sorgfalt. Leser
bemerkten Recherche-Liicken, honotierten es aber kaum, wenn ein
Artikel besonders ausfithtlich recherchiert worden war. Neben Voll-
stindigkeit, Kirze und logischem Aufbau wurde vor allem die sprachli-
che Verstindlichkeit als Qualitatskriterium genannt.

Spiter setzte sich vor allem Jens Wolling in einer Reihe von Studien
mit der Medienqualitit aus Sicht der Rezipienten auseinander. Dabei
stand der Zusammenhang zwischen der Bewertung und der Nutzung
von Medienprodukten im Mittelpunkt des Interesses. Eine erste Studie
erbrachte nur eine moderate Korrelation zwischen der Bewertung der
Informations- und Prisentationsqualitit von Fernsehnachrichten und
deren Nutzung (Wolling 2002). In einer weiteren Face-to-Face-
Befragung wurde die Nutzungshiufigkeit von 20 TV-Serien mit den
Qualititserwartungen an die Serien verglichen. Der Autor operationali-
sierte die Erwartungen in den Dimensionen Machart, Story, Konflikt-
austragung und Realititsbezug (Wolling 2004). Aus dem Vergleich der
Qualititserwartungen mit den Qualititswahrnehmungen der Serien
wurde eine Nutzungswahrscheinlichkeit abgeleitet, die dann mit der
tatsdchlichen Nutzung verglichen wurde. Ein Zusammenhang zwischen
den Erwartungen und der tatsidchlichen Nutzung konnte bestitigt wer-
den, d. h. die Nutzung von TV-Serien konnte zu einem betrichtlichen
Teil auf die Korrelation von Qualititserwartungen und Qualitidtswaht-
nehmungen zuriickgefiihrt werden (vgl. ebd.: 190).
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In einer Studie fiir die Thiringer Landesmedienanstalt unter der Lei-
tung von Gerhard Vowe und Jens Wolling wurden die Qualitdtsurteile
von Hérfunk-Verantwortlichen und Hérern erfasst (Vowe/Wolling
2004). Dazu wurden explorative Interviews mit Senderverantwortlichen,
Gruppendiskussionen mit Horern, eine reprasentative Befragung (N =
1.548) und eine aufwindige Inhaltsanalyse (1.700 Stunden Radiomateri-
al) durchgefihrt. Im Ergebnis bestitigte sich erneut der Zusammenhang
zwischen Qualititserwartungen und der Nutzung der verschiedenen
Programme (ebd.: 306). Es konnte eine signifikante Korrelation zwi-
schen den Qualititserwartungen an die Programme und der Qualitats-
wahrnehmung bezogen auf die Programme festgestellt werden.

Patrick Rossler untersuchte, inwiefern normativ ermittelte Qualitits-
bewertungen von drei Onlinezeitungen mit den Qualitdtsbewertungen
von Nutzern iibereinstimmen (vgl. Réssler 2004). Die normativen Qua-
lititskriterien wurden in journalistische und mediale unterteilt. Eine
differenzierte Darstellung der Systematik wiirde an dieser Stelle jedoch
den Rahmen sprengen, geht Rossler doch von insgesamt 26 Teilindika-
toren fiir journalistische Qualitdt und 53 Teilindikatoren fiir mediale
Qualitit aus (vgl. ebd.: 141). Ein Vergleich der inhaltsanalytisch gemes-
senen, normativen Qualitit mit den Bewertungen der 32 Probanden
ergab signifikante Zusammenhinge zwischen der Gestaltung der Onli-
nezeitungen, der Qualititsbeurteilung durch die Nutzer und deren Nut-
zungsentscheidung (ebd.: 142).

Zu abweichenden Ergebnissen kamen, trotz dhnlicher Untersu-
chungsanlage, Urs Dahinden et al. (Dahinden et al. 2004). Der Vergleich
der inhaltsanalytisch ermittelten, normativen Qualitdit mit den Nutzet-
bewertungen ergab erhebliche Diskrepanzen. Erst durch eine Verrech-
nung mit Gewichtungsfaktoren, die der angegebenen, subjektiven Wich-
tigkeit der Qualititskriterien entsprachen, konnte eine Ubereinstimmung
erzielt werden (vgl. ebd.: 120). Die vier untersuchten Onlinezeitungen
wurden hier nach 15 Kriterien auf einer Skala von 1 bis 10 bewertet, die
in die vier Dimensionen Inhaltsqualitit, technische Qualitit, Darstel-
lungsqualitit und Interaktionsqualitit eingeteilt wurden (vgl. ebd.: 111).
Auch Sabine Trepte et al. griffen auf den Kriterienkatalog von
Dahinden et al. zuriick, um die Experten-Bewertungen von Onlinesei-
ten zur Gesundheitskommunikation mit den Bewertungen von Nutzern
zu vergleichen (Trepte et al. 2005). Im Ergebnis zeigten sich hier signifi-
kante Korrelationen zwischen positiven User-Urteilen (N = 101) und
positiven Urteilen der siecben Experten (vgl. ebd.: 501). Die sehr diffe-
renzierten Qualititsurteile der User lieBen allerdings vermuten, dass dies
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durch die Vorgabe konkreter Kataloge und Fragestellungen verursacht
worden war (vgl. ebd.: 502).

Klaus Arnold kniipfte bei der bislang umfangreichsten Studie zur
Medienqualitit aus Nutzersicht einerseits an vorhandene Konzepte an,
andererseits entwickelte er aus einer Reihe von Leitfadengesprichen
(N = 40) Items fir cine standardisierte Befragung mit einer Stichpro-
bengroBe von N = 1.168 (vgl. Arnold 2009: 366f.). Uber die Gesichts-
punkte hinaus, die von den Befragten der Leitfadengespriche angespro-
chen wurden, wurden die Items der standardisierten Befragung auch aus
normativen Qualititskatalogen abgeleitet. Als wichtigste Kriterien fiir
die Qualitit einer Zeitung nannten die Befragten Aktualitit, Strukturier-
theit und Relevanz. Ein Mix aus kurzen, informierenden Berichten und
ausfithrlichen Berichten zu wichtigen Themen wurde erwartet (ebd.:
382). Unabhingigkeit und mutige Berichterstattung gehdrten ebenso
zum Erwartungsprofil wie der respektvolle Umgang mit Menschen,
Ausgewogenheit und Neutralitit. Daraus schlie3t Arnold:

»Somit stehen fiir das Publikum bei der Zeitung primir inhaltliche
journalistische Qualititen und die leichte Zuginglichkeit zu den
Inhalten im Vordergrund. Eine unterhaltsame Prisentation — sei es
beim Layout oder inhaltlich — ist hingegen nicht zentral« (ebd.:
4281).

Diesen Erwartungen wurden die wahrgenommenen Qualititen der
von den Befragten genutzten Tageszeitungen gegentbergestellt. Es
zeigte sich, dass Zeitungen bei der Aktualitit, Strukturiertheit, Relevanz,
Glaubwurdigkeit und bei der Rickkopplung mit Leserinteressen beson-
ders gut abschnitten (ebd.: 386). Die Handlichkeit des Formats, Quel-
lentransparenz und Neutralitit wurden hingegen am schlechtesten be-
wertet. Aus den Items wurden finf Hauptkomponenten von Zeitungs-
qualitit faktoranalytisch abgeleitet: Prisentation, Nihe, Engagement,
Orientierung und Fairness (vgl. ebd.: 411f). Vor allem die Orientie-
rungsleistung wurde von den Befragten als sehr gut bewertet. Aus der
qualitativen Befragung leitete Arnold zudem funf >Qualititstypen< von
Zeitungsnutzern ab, auf die hier aber nicht niher eingegangen wird (vgl.
ebd.: 442ft.). Es wird deutlich, dass Arnold ein sehr breites Verstindnis
von Qualitit hat. Sowohl ethische Erwartungen als auch journalistische
Arbeitsformen wurden bewertet. Arnold setzt, dhnlich wie Wolling,
Qualitit aus Nutzersicht mit den Erwartungen der Nutzer an ihre Zei-
tung gleich.
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Kritisch verweisen Trepte et al. auf angelsichsische Studien, die be-
legt hitten, dass Qualititsanspruch und tatsichliche Beurteilungsstrate-
gien auseinanderficlen, dass also soziale Erwiinschtheit bei der Bewer-
tung interveniert. Auch Wolfgang Schweiger weist auf diese Gefahr bei
Befragungen und Gruppendiskussionen hin (Schweiger 2007: 264):

»Hs existiert also ein Unterschied zwischen einer rein persdnlichen
und einer am Gemeinwohl orientierten Qualititsbewertung, wobei
erstere mit dem Nutzungsverhalten korreliert, letztere hingegen
nicht.«

Eng verwandt mit der Forschung zur Medienqualitit aus Nutzersicht
ist die bereits etablierte Glaubwiirdigkeitsforschung, die an dieser Stelle
nur anhand zweier wichtiger Beitrdge angedeutet werden kann (vgl.
ausfithrlicher Schweiger 2007: 2571t.).

Werner Wirth hat zu Recht auf den Zusammenhang von Glaubwiir-
digkeit und wahrgenommener Informationsqualitit hingewiesen (vgl.
Wirth 1999: 58). Die Einschitzung der Glaubwiirdigkeit eines Medien-
produktes sei zusammen mit der Attraktivitit und dem Status des Pro-
duktes dafiir verantwortlich, wie selbiges bewertet werde. Glaubwiirdig-
keit kénne auf den Sachverstand und die Integritit des Kommunikators
zuriickgefithrt werden (vgl. ebd.: 61). Ahnlich wie die Qualititsdiskus-
sion zeichnet sich die Glaubwiirdigkeitsforschung durch eine Vielzahl
zumeist deduktiv erarbeiteter Faktorenkataloge aus (vgl. dazu Kohring
2004: 27tt)). Als Hauptproblem dieser Kataloge bezeichnet Wirth die
Theorielosigkeit des Vorgehens (vgl. Wirth 1999: 52).

Matthias Kohring hat eine validierte Skala zur Messung des Vertrau-
ens in Journalismus entwickelt (vgl. Kohring 2002, 2004, Kohring/
Matthes 2004). Diese Skala besteht aus den folgenden vier Faktoren:
Vertrauen in Themenselektivitit, Vertrauen in Faktenselektivitit, Ver-
trauen in die Richtigkeit von Beschreibungen und Vertrauen in explizite
Bewertungen (vgl. Kohting/Matthes 2004: 379). Letztlich wird damit
ebenfalls auf einen Kriterienkatalog zuriickgegriffen, der allerdings den
Vorteil hat, theoretisch eingebettet, empirisch validiert und rezipienten-
bezogen zu sein.

Bislang kaum beachtet wurden in der Forschung professionelle Me-
diennutzer, die ein besonderes Intetesse an der Informations- und Ver-
mittlungsqualitdt von Medien haben. Diese Perspektive ist bislang ledig-
lich fur die vorgelagerte Stufe zwischen Nachrichtenagenturen und
Medienprodukten beriicksichtigt worden (Grill 2008). Gerade profes-
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sionelle Mediennutzer, die von Schatz/Schulz als Leistungstriger und
von Heinrich/Lobigs als Experten (s. u.) bezeichneten Leset, sind es
jedoch, die sich zum einen ein fundiertes Urteil Gber die Qualitit von
Medienprodukten bilden kénnen und deren Meinung zum anderen reale
Konsequenzen fiir die betroffenen Medien haben kann.

2.7 Publizistische Qualitit und medien6konomische
Zwinge

Medienprodukte werden auf zwei Mirkten feilgeboten, dem Leser- und
dem Werbemarkt. Da Werbung in der Regel als fester Bestandteil in die
Produkte integriert ist, sprechen Mediendkonomen auch von Medien als
Kuppelprodukten. Die zweifache Struktur hat zur Folge, dass Medien
ciner doppelten Rationalitit untetliegen. Einerseits sollen sie betriebs-
wirtschaftlich effizient sein, andererseits bedarf publizistische Qualitit,
wie sie in den vorigen Teilkapiteln beschrieben wurde, hinreichender
Investitionen. Das Kalkul vieler Medienunternehmen besteht darin, die
Grenzkosten der Produktqualitit so weit zu minimieren, bis eine weitere
Reduktion zu einem vermuteten Exodus von Lesern auf dem
Rezipientenmarkt fithren wiirde (vgl. etwa Sjurts 2004: 175ff). Aller-
dings hat Michael Haller darauf hingewiesen, dass dieser Zusammen-
hang nicht linear ist. Abonnements wiirden in der Regel erst gekiindigt,
wenn das Image einer Zeitung aus Nutzersicht bereits schwer beschi-
digt sei und das Fass zum Uberlaufen komme (Haller 2003: 191).

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht wird die publizistische Leistung als
Kostenfaktor angesechen, die erbrachten publizistischen Leistungen als
»Externalititen<. Aus publizistik- und kommunikationswissenschaft-
licher Sicht sind diese Externalititen jedoch fiir eine funktionsfihige
demokratische Offentlichkeit, freie Information und Meinungsbildung
unverzichtbar. Der Grundwiderspruch und die Wechselwirkungen zwi-
schen erwerbswirtschaftlicher Organisationsweise und den damit ver-
bundenen wirtschaftlichen Notwendigkeiten einerseits und der 6ffentli-
chen Aufgabe der Presse andererseits beschiftigt die Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft seit ihren Anfingen vor tber 80 Jahren.
Aus diesem Grunddissens leitet sich auch ein unterschiedliches Ver-
stindnis von Qualitit ab. Aus 6konomischer Sicht sind die quantitative
Reichweite und die werbliche Eignung Indikatoren fir Qualitit (vgl.
Pieler 2000), wihrend die publizistische Qualitit nach gesamtgesell-
schaftlichen Maf3stdben gemessen wird (s.o0.).
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In den letzten Jahren wurde eine publizistisch als problematisch be-
wertete Verlagerung weg von den publizistischen und hin zu den 6ko-
nomischen Handlungslogiken unter dem Stichwort >Kommerzialisierung
der Medienc diskutiert (vgl. Heinrich 1994: 171; Medien & Kommunika-
tionswissenschaft 2/2001; Kiefer 2005: 24ff.). Im Zuge dieser mitunter
auch Okonomisierung genannten Kommerzialisierung werden Verlags-
routinen in zunehmendem Maf3e von 6konomischen Regeln und Kalki-
len geprigt. Personelle, sachliche und zeitliche Ressourcen bestimmen
redaktionelle Strukturen in Abhingigkeit von der finanziellen Basis des
jeweiligen Verlags. Sinken die Einnahmen, »erhéht sich der Kosten-
druck in den Redaktionen, was zu Personaleinsparungen fithren kann«
und damit zu einer Einschrinkung der Méglichkeiten der Berichterstat-
tung (Altmeppen 2000: 236). Meier und Jarren restimierten (2001: 153),
als sich die Krise am Neuen Markt bereits ankindigte:

»Die 6konomischen und betriebswirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen insgesamt scheinen immer stirker das journalistische Han-
deln von Redaktionen und einzelnen Medienschaffenden zu struk-
turieren.«

Die Debatte um das Verhiltnis von publizistischer Leistung und
Okonomischer Basis gewinnt immer dann an Bedeutung, wenn eine
gesamtkonjunkturelle Schwiche zu Sparmal3nahmen der Medienhiuser
fihrt. Dieses prozyklische Handeln hingt mit der Werbefinanzierung
von Zeitungen und Zeitschriften zusammen. Die Anzeigeneinnahmen
der Verlagshduser bilden die allgemeine Wirtschaftsentwicklung in der
Regel leicht verzogert ab (vgl. Picard 2001: 12).

Die Problematik einer allzu engen Kopplung publizistischer Ziele an
okonomische Desiderate hat Horst Pottker beschrieben. Griindliche
Recherchen durften nicht allein als Kostenfaktor angesehen werden,
sondern als Kennzeichen journalistischer Qualitit. Medienunternehmer
glaubten, man kénne an der Recherche sparen, ohne den durch journa-
listische Produkte erzielten Etl6s zu gefihrden. Doch Pottker gibt zu
bedenken (PSttker 2007: 19):

»Gerade spektakuldre journalistische Fehlleistungen wie die Publi-
kation der gefilschten Hitler-Tagebiicher durch den >STERN« zei-
gen freilich auch, dass sich das kurzfristige Kalkiil, an der Recher-
che Kosten zu sparen, lingerfristig 6konomisch negativ auswirken
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kann, weil es die Glaubwiirdigkeit eines Mediums oder sogar des
Journalismus insgesamt unterhohlt.«

Siegfried Weischenberg sicht daher uniiberbriickbare Gegensitze zwi-
schen publizistischer und O6konomischer Rationalitit (Weischenberg
1998: 220).

Im Gegensatz dazu gibt es Medienékonomen, die keinen Grunddis-
sens zwischen Skonomischen und publizistischen Interessen postulie-
ren. Matthias Karmasin hat etwa ein Stakeholder-Modell vorgeschlagen,
bei dem das Medienunternehmen mit verschiedenen Interessen in seiner
Umwelt interagiert und einen fiir alle Beteiligten transparenten Aus-
gleich der konfligierenden Interessen schafft (Karmasin 2000: 205).
Allerdings muss er eingestehen, dass staatliche Institutionen und das
Gemeinwohl von Unternchmen allenfalls als sekundire Stakeholder
behandelt werden, wihrend Aktiondre und Werbekunden zu den prima-
ren Stakeholdern gehéren (vgl. Karmasin 1998: 138f).

Auch Jurgen Heinrich und Frank Lobigs kommen zu dem Schluss,
dass Gewinnmaximierung und Informationsméngel der Rezipienten auf
der cinen Seite und publizistische Qualitit auf der anderen einander
nicht ausschlieBen mussen. Sie entwickeln dazu ein Modell des funk-
tionsfihigen Journalismus, das auf Reputationsgleichgewichten beruht
(vgl. Heinrich/Lobigs 2003). Das Gleichgewicht entsteht dadurch, dass
Rezipienten der Qualitit journalistischer Leistungen vertrauen, weil eine
Medienkontrolle dadurch stattfindet, dass Medienunternehmen ihre
Produkte auf dem Rezipientenmarkt absetzen missen (ebd.: 252). Die
Einhaltung journalistischer Grundnormen wie Aktualitdt, Objektivitit,
Relevanz und Vermittlung sei Grundvoraussetzung fiir die Aufrechter-
haltung des Gleichgewichts. Die Missachtung dieser Grundnormen
fihre stets zum Exit der Experten, die mit einem Themenfeld der Be-
richterstattung beruflich befasst seien. So trage die Reputation, Quali-
titsjournalismus zu produzieren, zum 6konomischen Erfolg einer Pub-
likation bei.

Stephan Mirkt hat das Modell von Heinrich und Lobigs einer Kritik
unterzogen (vgl. Mirkt 2005). Spieltheoretisch sei nicht plausibel dar-
stellbar, weshalb ein Reputationsgleichgewicht entstehen miisse, wenn
sich beide Vertragsseiten opportunistisch verhalten kénnen. Trotzdem
miisse die empirische Tatsache erklirt werden, weshalb Qualititsjourna-
lismus entstanden sei. Mirkt greift zur Erklirung auf Max Webers
Handlungstheorie zurlick, die ausdriicklich auch die Einhaltung implizi-
ter Vertrdge aufgrund einer Orientierung an Werten fiir méglich hilt
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(ebd.: 556). Wenn sich sowohl Medienanbieter als auch -nutzer an diese
Werte hielten, entstehe eine Ordnung. Die Ordnung kénne auch unter-
graben oder hintergangen werden. Die politisch-rechtlichen Rahmenbe-
dingungen missten die Einhaltung der Ordnung attraktiv machen, wih-
rend Konventionen und Werte, so sie geteilt wiirden, fiir die tberein-
stimmende Orientierung an der Ordnung sorgten.

SchlieBlich hat Harald Rau versucht, zwischen Okonomie und Publi-
zistik zu vermitteln, unter der an Redaktionen gerichteten Forderung:
»Okonomisiert Euch, bevor Thr kommerzialisiert werdet.« Rau greift
dazu auf Ansitze wie Benchmarking, Total Quality Management und
Medienmarketing zuriick (vgl. Rau 2007). Anstatt gegeneinander zu
arbeiten, mussten Redaktionen sich marktwirtschaftliche Methoden zu
eigen machen, um ungewollte Eingriffe des Managements zu verhindern
(ebd.: 14). Zugleich erhohe dies im Sinne einer Okonomie der Publizis-
tik die Qualitit und Effizienz der Medienproduktion. Was Rau aller-
dings ausblendet ist die Tatsache, dass auch Qualititssicherungsmecha-
nismen finanzielle Ressourcen erfordern. Der Grundwiderspruch zwi-
schen Kosteneffizienz und Medienqualitit wird durch diesen Ansatz
also nicht aufgeldst. Erfolgversprechender sind in dieser Hinsicht die
Ansitze von Heinrich/Lobigs und Mirkt.

Hiufig wird behauptet, das Mediensystem der Vereinigten Staaten ei-
le dem Mediensystem der BRD in dem Sinne voraus, dass dortige Ent-
wicklungen jene hierzulande vorwegnihmen. So entstand in den USA
eine differenzierte Privatfernsehlandschaft, bevor dies in der BRD der
Fall war. Ebenso etablierte sich dott zuerst das Internet, das heute auch
in der Bundestrepublik nicht wegzudenken ist. Vor diesem Hintergrund
ist eine 2009 veroffentlichte Befragung von US-Medienexperten (Medi-
enmachern, Akademikern, Verbandsvertretern) unter dem Schlagwort
»Wozu noch Zeitungen?< interessant (vgl. Weichert/Kramp/Jakobs
2009). Darin duBlern die Experten vor allem Bedenken Gber mégliche
Kurzschlusshandlungen von Verlagen, die in Anbetracht der Krise den
Qualititsjournalismus aus den Augen verlieren. In den USA habe das
Renditestreben von Finanzinvestoren zu flieBbandartigem Journalismus
gefiihrt, so Stephen B. Shepard, Deckan der Graduate School of
Journalism, Universitit New York (ebd.: 35). Dies sei umso problemati-
scher, als die Medien von fast allen Befragten als >vierte Gewalt< be-
zeichnet werden, die eine wichtige Wichterfunktion gegentiber dem
Staat innehitten.
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Uberwiegend optimistisch stimmten die Experten hingegen die
Chancen, die durch das Internet entstehen. Zwar wiirden die Anzeigen-
ausfille bislang nicht durch das Netz kompensiert. Es wurde jedoch
angemahnt, dass die Verlage auf ihre Kernkompetenz, auf die Glaub-
wirdigkeit und das Vertrauen in Qualititsjournalismus setzen missten.
Gerade im Internet herrsche ein gesteigertes Bedirfnis nach Orien-
tierung. Gegen Weblogs — in den USA weit cinflussreicher als hierzu-
lande — misse man sich abgrenzen, indem man die eigene Gatekeeper-
und Agenda-Setting-Funktion stirker betone und auf Qualitdtsfaktoren
wie Quellentransparenz setze. Andere Stimmen hoben hervor, dass sich
die Medienhiuser flexibler zeigen miissten und auch auf Bereiche setzen
sollten, in denen sie zuvor nicht titig gewesen waren. Als Beispiel wird
hier der Verlag der WASHINGTON POST genannt, der in das Bildungsge-
schift investiert (ebd.: 29).

Einigen der Befragten erwarteten, dass sich in der Zukunft ein elek-
tronisches Endgerit fur die Zeitung, dhnlich dem Modell >Kindle< von
Amazon, durchsetzen werde. Der Zeitungswissenschaftler Philip Meyer
mahnte an, die gesparten Kosten im Vertrieb zur Investition in die Qua-
litdat des Produktes zu nutzen (ebd.: 32).

Staatliche Subventionen wurden von den meisten Experten aufgrund
der Gefahr der politischen Einflussnahme abgelehnt. Stiftungen und
andere Geschiftsmodelle auf gemeinnttziger Basis wurden bevorzugt.
Dies miisse nicht nur auf Philanthropen zurtickzufithren sein, auch so
genanntes >Crowd Funding¢, bei dem die Nutzer einen Betrag spenden,
oder eine Beteiligung der Zeitungsmitarbeiter seien moglich.

Auf die konkreten Konsequenzen der Wirtschaftskrise fiir den deut-
schen Markt, die in den lingerfristigen Prozess struktureller Verdnde-
rungen auf dem Printmarkt (vgl. etwa Mast/Spachmann 2003, Vogelge-
sang/Fischer 2007) eingebettet sind, wird in den Kapiteln 3 und 4 der
Studie eingegangen.

2.8 Zwischenfazit

Fir den weiteren Gang der Untersuchung kann hier festgehalten wer-
den, dass es kein allgemein akzeptiertes Kriteriengeriist zur >objektivenc
Beschreibung publizistischer oder journalistischer Qualitdt gibt, dass
aber gleichwohl ein begrenztes »Set« von Kriterien in der Literatur disku-
tiert wird. Es spricht auch vieles dafiir, zumal unter Mal3gabe begrenzter
Forschungsressourcen, die Qualititsfrage nicht vordringlich oder gar
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ausschlieBlich inhaltsanalytisch zu beantworten. Vielmehr erscheint es
sinnvoll, Qualitit als Attributionsphidnomen, also als Zuschreibung ciner
Eigenschaft durch Subjekte, zu begreifen. Aus der Forschung ergibt
sich, dass vor allem Vielfalt ein bedeutsames Qualitdtskriterium ist, weil
es als Voraussetzung fir andere Kiriterien gelten kann. Vieles spricht
dafiir, ein besonderes Augenmerk auf die Qualititsbewertungen durch
professionelle Nutzer mit besonderer Expertise zu legen (vgl. Kap. 2.6).

Falls die in Kapitel 4 niher zu analysierenden Verlagsstrategien Einfluss
auf die wahrgenommene Medienqualitit oder auf die kiinftigen Quali-
titserwartungen haben, sollte dies mit der Methode der Befragung fest-
zustellen sein, vorzugsweise anhand konkreter Mirkte bzw. Medien.
Dies legt die Auswahl von Fallbeispielen nahe, wie sie in dieser Untersu-
chung realisiert wurde (vgl. Kap. 4.3). Geht man weiterhin davon aus,
dass die meisten Rezipienten Medien im Alltag nicht kritisch verglei-
chend nutzen und kleinere Verinderungen erst nach und nach bemerkt
werden, spricht vieles dafiir, ausgewihlte Nutzergruppen zu befragen.
Im Gegensatz zum Laien-Rezipienten diirften Pressesprecher und PR-
Manager Medien besonders aufmerksam und kritisch vergleichend (so-
wohl diachron als auch synchron) nutzen. Qualititsverinderungen
mussten von solchen Lesern wahrscheinlich zuerst bemerkt werden, da
sie Medien nicht zu privaten Informations- und Unterhaltungszwecken,
sondern professionell nutzen und ihnen daher eine besondere Sensibili-
tit fur Qualitit und Qualitdtsverdnderungen unterstellt werden kann.
Der Stand der Forschung zur Qualititswahrnehmung durch Mediennut-
zer hat uns bewogen, in den Gesprichen zunichst die berufliche Medi-
ennutzung und Relevanz cinzelner Medien zu erfragen und dann offen
nach wahrgenommenen Produkt- und Prozessverinderungen zu fragen.
Erst anschlieBend haben wir die Befragten mit den strategischen Verin-
derungen der Presseverlage konfrontiert und um Bewertungen sowie
Prognosen gebeten. Als Forschungsfrage ergibt sich folglich:

Wie nehmen professionelle bzw. institutionelle Nutzer ausgewihlter
Pressesegmente die Folgen der MaBnahmen und Strategien der Ver-
lage wahr und wie werden diese bewertet?

Bevor dieser Frage empirisch nachgegangen wird, soll zunichst die
Krisensituation der Presse anhand wirtschaftlicher Daten beschrieben
werden (Kap. 3), um dann die Strategien der Pressevetlage in der Krise
zu analysieren (Kap. 4.2).
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3.1 Einleitung: Wirtschaftliche Rahmenbedingungen

Der Zusammenhang zwischen der 6konomischen Lage einerseits und
der publizistischen Leistungsfihigkeit sowie Qualitit andererseits (vgl.
Kap. 2.7), der sich unmittelbar bei den redaktionellen Arbeitsbedingun-
gen bemerkbar macht, lenkt den Blick auf die wirtschaftliche Entwick-
lung der deutschen Verlage in den vergangenen Jahren. Als Kuppelpro-
dukte werden Zeitungen und Zeitschriften auf dem Leser- und auf dem
Anzeigenmarkt feilgeboten. Die beiden Mirkte hingen systematisch
zusammen, wie es die so genannte Auflagen-Anzeigen-Spirale be-
schreibt: Je héher die Auflage, desto begehrter und teurer der Anzeigen-
raum, je mehr Anzeigenerl6se, desto hoher die Qualitit des Produktes,
je hoher die Qualitit des Produktes, desto hoher die Auflagen usw. (vgl.
Kiefer 2005: 321). Insofern ist die Entwicklung der Auflagen und
Reichweiten von unmittelbarer Bedeutung fiir die Verlage. In Zeiten der
Wirtschaftskrise wird der Automatismus der Auflagen-Anzeigen-Spirale
allerdings partiell auBer Kraft gesetzt. Selbst wenn ein Blatt wie die
SUDDEUTSCHE ZEITUNG stabile Auflagen vorzuweisen hat, sind sin-
kende Werbeeinnahmen unvermeidbar, wie die folgende Schilderung
von Karl Ulrich, Geschiftsfiihrer des Siddeutschen Vetlags, fiir das
Jahr 2008 zeigt (zitiert nach Welt am Sonntag vom 16.11.08):

»Bin Anzeigenverkdufer hat im April vielleicht noch mit jedem
funften Anruf einen Abschluss erzielt. Danach kam eine Phase, in
der er nur noch mit jedem zwanzigsten Anruf einen Abschluss
machen konnte. Jetzt ist es vereinfacht gesagt so, dass der Anzei-
genverkdufer dreillig-, vierzig-, finfzigmal telefoniert und keinen
Abschluss macht — und wenn er den Hoérer auflegt und in seine
Buchungen schaut, hat er finf Stornos.«

Guter Journalismus setzt solide ékonomische Rahmenbedingungen
voraus, egal ob sie privatwirtschaftlich, tber Wege einer 6ffentlichen
Finanzierung oder etwa tber eine Stiftungsférderung gewihrleistet wer-
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den. Wie die Shakeholder-Theortie (vgl. Karmasin/Winter 2003: 279ff.)
und das so genannte Zwiebelmodell (vgl. Weischenberg 2004: 71, Fabris
2004: 395) veranschaulichen, ist Journalismus tber die 6konomischen
Erwigungen hinaus eciner Vielzahl von Anspriichen und Anspruchs-
gruppen gegeniiber verpflichtet, die auf seine Leistungsfihigkeit ange-
wiesen sind. Das komplexe Geflecht dieser Anspruchshaltungen, die
sich zur funktionalen Rolle des Journalismus als Selbstbeobachtungsin-
stanz der Gesellschaft verdichten, bildet die strukturelle Umwelt des
Systems Journalismus. Normativen Vorrang vor 6konomischen Erwi-
gungen haben gesellschaftspolitische Anspriiche, weshalb fiir das Pres-
sewesen eine privilegierte Stellung im Dienste der Bildung demokrati-
scher Offentlichkeit vorgesehen ist.

Wirtschaftswachstum gilt als wichtige Voraussetzung fiir jede Volks-
wirtschaft, da dies Arbeit und Wohlstand sichert. Deshalb werden et-
hebliche Ressourcen aufgewandt, um dieses Wachstum in Gang zu
halten, ganz zu schweigen von den zahlreichen Indikatoren, mit denen
die konjunkturelle Lage und die Stimmung der Unternehmen und Ver-
braucher permanent erfasst werden. Stagnationsphasen und eine riick-
laufige Produktivitit werden von Vertretern der Wirtschaft und der
Politik als Entwicklungen aufgefasst, die es im Interesse der individuel-
len und allgemeinen Wohlfahrt zu bekimpfen gilt.
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Abb. 1. Saison- und kalenderbereinigtes reales Bruttoinlandsprodukt:
Entwicklung 2000-2009 (Quelle: Deutsche Bundesbank 2009; hier und im
Folgenden eigene Darstellung)
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Von einer Rezession spricht man, wenn das Wachstum des Bruttoin-
landsprodukts (BIP) zwei Quartale in Folge negativ ausfillt®. Die grofle
politische Wende Anfang der 1990er-Jahre leitete zugleich eine Rezes-
sion ein, von der sich die Industrienationen, darunter auch Deutschland,
allerdings rasch erholten. Die zweite Hilfte des Jahrzehnts kennzeichne-
te ecine lang anhaltende Phase des wirtschaftlichen Aufschwungs. Erst
die so genannte Krise am Neuen Markt markierte 2002 den Endpunkt
des Hohenflugs. Sie fihrte zum weltweiten Absturz der Bérsenkurse.
Wie ein Blick auf das saison- und kalenderbereinigte reale Bruttoin-
landsprodukt zeigt (vgl. Abb. 1), dauerte die Phase der Rezession bzw.
Stagnation etwa bis Anfang 2005. Es folgte abermals cine Phase des
stirkeren Wirtschaftswachstums, die 2008 zunichst in den USA in die
so genannte Subprime-Krise, spitestens im vierten Quartal 2008 jedoch
weltweit in eine Finanz- und Wirtschaftskrise mundete. Dass die herauf-
ziechende Kirise als schwerste Krise seit den 1930er-Jahren beschrieben
wurde, wird verstindlich, wenn man den Rickgang der Produktivitit
um 6,7 % im ersten Quartal 2009 beriicksichtigt. Im schwichsten Quar-
tal der Krise am Neuen Markt war das BIP um 0,5 % gefallen.

Die Verlagshiuser kommen im Verbund mit anderen Unternechmen
aus dem Mediensektor auf einen Gesamtumsatz, der mit gro3en Einze-
lunternehmen wie BMW oder RWE vergleichbar ist (Heinrich 2001: 306).
Thre gesamtgesellschaftliche Bedeutung bemisst sich jedoch nicht allein
an der 6konomischen Relevanz. Vielmehr gewidhrleisten Zeitungen und
Zeitschriften, wie alle Massenmedien, die in Artikel 5 des Grundgesetzes
geforderte Informations- und Meinungsfreiheit in der Bundesrepublik
(vgl. etwa Tonnemacher 2003: 58). Insofern ist fiir diese Funktionserfiil-
lung von Bedeutung, dass auch die Verlage nicht von der Verschiebung
der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen verschont geblieben sind.
Uber ihre Bedeutung als Arbeitgeber hinaus, besteht die Herausforde-
rung der Verlage im Hinblick auf ihre demokratische Verantwortung
darin, in Zeiten der Wirtschaftskrise die Gesellschaft weiterhin mit In-
formationen und Meinungen zu versorgen, die den Anforderungen des
Qualititsjournalismus, die im vorangegangenen Kapitel ausgefithrt wur-
den, gentigen.

Wenn im Folgenden vor allem 6konomische Rahmenbedingungen
und Publikumserfolg hervorgehoben werden, so geschicht dies vor dem
Hintergrund der allgemeinen Fragestellung, welche Auswirkungen struk-

3 Dies ist eine gingige Faustregel, wenn auch nicht die allein giltige; vgl. Scheiblecker 2002:
438.
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turell und konjunkturell bedingte Verschiebungen in diesen Bereichen
auf journalistische Organisationen, d. h. Redaktionen in Verlagen, und
die Qualitit ihrer Arbeit haben.

3.2 Die wirtschaftliche Lage der deutschen Presse

Verkaufte Auflage

Die kumulierte verkaufte Auflage sowohl der Zeitungen, als auch der
Publikumszeitschriften, ist seit Jahren riickldufig. Nachdem die Wieder-
vereinigung kurzfristig einen Anstieg der bundesdeutschen Auflagen zur
Folge hatte, entpuppte sich dies spiter als Strohfeuer. Spitestens seit
dem Jahr 2001 setzte ein Auflagenschwund ein, der bis heute ungebro-
chen ist.

Zeitungen

In den neuen Bundeslindern nahm die Auflage der Zeitungen seit 1993
aus verschiedenen Griinden rapide ab, wihrend sich die Auflagen in den
alten Bundeslindern zunichst auf stabilem Niveau bewegten (vgl. M6h-
ring/Stiirzebecher 2009: 91). Gleiches gilt fiir die Anzahl der herausge-
benden Vetlage, die 1999 mit 355 wieder das westdeutsche Niveau von
1989 erreichte, obwohl es 1991 aufgrund des Griindungsbooms kurz-
fristig 410 herausgebende Verlage gegeben hatte (vgl. Schiitz 2008: 455).
Seit 2001 ist bei den Auflagen der Zeitungen ein stetiger Abwirtstrend
zu erkennen, der nicht mehr allein auf rickliufige Auflagen der Blitter
in den neuen Bundeslindern zurtickzufiithren ist. Insgesamt ist die ver-
kaufte Quartalsauflage zwischen 2000 und 2009 um mehr als 16 % von
30,46 Mio. auf 25,45 Mio. verkaufte Exemplare gefallen (vgl. Abb. 2).
Dieser Trend wird kaum beeinflusst von Wachstums- oder Schwiche-
phasen in der Gesamtwirtschaft. So sank die kumulierte Auflage trotz
der wirtschaftlichen Erholung auch zwischen 2005 und 2008. Die An-
zahl der herausgebenden Verlage stabilisierte sich hingegen und lag 2008
mit 353 etwa auf dem Niveau von 1999 (vgl. ebd.).

Fir den Rickgang der verkauften Auflage werden verschiedene Fak-
toren verantwortlich gemacht (vgl. Meyen 2004: 195ff.):

. Steigende Mobilitdt und sinkende Ortsbindung
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° Zunahme von Single-Haushalten und Nesthockern

e  Schschwiche eciner alternden Bevdlkerung, Zuwanderer oh-
ne Sprachkenntnisse

e  Urbanisierung und Individualisierung mit geringerer sozialer
Kontrolle

e  Ausweitung des Medienangebots (TV, Hérfunk, Internet,
Anzeigenblitter)

e  Kommerzialisierung des Rundfunks (vor allem fiir Boule-
vardzeitungen schidlich)
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Abb. 2: Zeitungen: Verkaufte Auflage in Q2 2000-2009 (in Mio. Exemp-
laren) (Quelle: IVW 2009/BDZV 2001-2009)

Ein niherer Blick auf die Entwicklung der verschiedenen Zeitungs-
gattungen offenbart, dass vor allem die lokalen und regionalen Abo-
Tageszeitungen sowie die Kauf- und Sonntagszeitungen unter sinkenden
Auflagen zu leiden haben. Die Kaufzeitungen biiiten im Zeitraum von
2000 bis 2009 tiber 25 % ihrer verkauften Auflage ein, die Sonntagsblit-
ter etwas weniger als 25 % und die Regionalblitter etwas mehr als 15 %
(vgl. Abb. 3).
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Abb. 3: Zeitungsgattungen: Verkaufte Auflage in Q2 2000-2009 (in
Mio. Exemplaren) (Quelle: IVW 2009/BDZV 2001-2009)

Die von der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbrei-
tung von Werbetrigern (IVW) erhobene verkaufte Auflage ist jedoch
insofern ein triigerisches Mal} fiir den Verkaufserfolg von Printpublika-
tionen, als sie nicht nur Abonnements und den Einzelverkauf beinhaltet,
sondern auch den sonstigen Verkauf, d. h. unter anderem Bordexempla-
re und Probe-Abonnements (vgl. Risse 2007: 45ff)). Spaltet man die
verschiedenen KenngroBen auf und weist die Abonnements, den Ein-
zelverkauf sowie die Restauflage getrennt aus, wird erkennbar, warum
die Kauf- und die zu einem nicht unerheblichen Teil auf den Einzelver-
kauf angewiesenen Sonntagszeitungen so statk von der Entwicklung
betroffen sind. Wihrend die Anzahl der uber Abonnements verkauften
Zeitungsexemplare im Zeitraum 2000 bis 2009 um knapp 13 % gesun-
ken ist, wanderten im Einzelverkauf tiber 30 % weniger Zeitungen an
Kiosken, Bahnhofen und anderen Verkaufsstellen uber die Ladentheke
(vgl. Abb. 4). Wiirde man den Trend — was natiitlich nicht ohne weiteres
zuliissig ist — fortschreiben, so wirden im Jahr 2030 keine Zeitungen
mehr am Kiosk verkauft und um das Jahr 2070 herum liefe das letzte
Zeitungsabo aus.

Der im Verhiltnis mehr als doppelt so hohe Riickgang im Einzelver-
kauf ldsst sich unter anderem damit erkldren, dass die Leserbindung bei
Abonnenten wesentlich héher ist als bei Gelegenheitskdufern und dass
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es sich bei Abonnements um invisibilisierte Kosten handelt. Ein Abon-
nent wird, im Gegensatz zum Gelegenheitskdufer, nicht jedes Mal durch
den unmittelbaren Zahlungsvorgang daran erinnert, dass er fur das
Printexemplar zahlt.

Interessant ist, dass die beiden Rezessionen keinen wesentlichen Ein-
fluss auf die Bereitschaft, Zeitungen zu kaufen, hatten. Der riickldufige
Trend erwies sich auch beim Einzelverkauf als weitgehend unabhingig
von der Wirtschaftsentwicklung. Die Verlagshiuser haben die Riickgin-
ge mitunter durch »sonstige Exemplare« kaschiert. Ihr Umfang ist zwi-
schen 2000 und 2009 um tber 60 % gestiegen, wenngleich sie noch
immer nur einen Bruchteil der gesamten verkauften Auflage ausmachen.
Dies hingt naturgemil3 damit zusammen, dass es sich beim sonstigen
Verkauf um unrentable Auflage handelt, die lediglich beim Anzeigen-
verkauf als Argument gegentber Werbekunden eingebracht werden
kann.
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Abb. 4: Zeitungen: Verkaufte Auflage der Vertriebsmodi in Q2 2000-
2009 (in Mio. Exemplaren) (Quelle: TVW 2009/BDZV 2001-2009)

Der allgemeine Riickgang der Zeitungsauflagen hat zur Folge, dass
die durchschnittliche Auflage der Einzelzeitung sinkt. Teilt man die
Zeitungen in Auflagenklassen ein, so ist der Beitrag der mittelgroBen
Zeitungen (40.000 bis 150.000 Auflage) zur Gesamtauflage gestiegen,
wihrend es immer weniger grole Zeitungen (iber 150.000 Auflage) gibt
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und der Beitrag der kleinen Zeitungen (unter 40.000 Auflage) relativ
konstant geblieben ist (vgl. Tab. 3).

1997 2001 2004 2008
unter 5.000 0,11 0,10 0,09 0,09
5.000-10.000 0,48 0,54 0,54 0,51
10.000-20.000 1,13 1,11 1,10 1,16
20.000-40.000 1,56 1,56 1,48 1,37
40.000-60.000 1,17 1,38 1,52 15
60.000-100.000 1,67 1,58 1,97 2,05
100.000-150.000 2,86 2,95 3,97 4,61
150.000-200.000 4,30 4,40 2,69 2,60
200.000 und mehr 10,84 10,54 8,35 6,11

Tab. 3: Zeitungen: Verkaufte Auflage der Auflagenklassen 1997-2008
(in Mio. Exemplaren) (Quelle: BDZV 2001-2009)

Zwar sind die kleineren Zeitungen nur fiir einen Bruchteil der ver-
kauften Auflage verantwortlich. Es handelt sich hier aber um eine Viel-
zahl kleinerer Verlagshduser. Aktuell geben deutlich mehr als 200 Ver-
lagshduser eine Tageszeitung mit einer verkauften Auflage bis 40.000
heraus — sie zeichnen damit fiir eine geringe verkaufte Auflage von unter
drei Mio. Exemplaren verantwortlich — wihrend weniger als 50 Verlage
Blitter mit einer Auflage von mehr als 150.000 Exemplaren herausge-
ben und so fir etwas weniger als 9 Mio. verkaufte Zeitungsexemplare
verantwortlich sind (BDZV 2009). Die knapp unter 100 Verlagshiuser,
in denen eine mittelgroB3e Zeitung erscheint, kommen aktuell gemein-
sam auf eine verkaufte Auflage von etwas mehr als 8 Mio. Exemplaren.
Die Zeitung kann zwar weiterhin beanspruchen, ein Massenmedium zu
sein, aber die durchschnittlich durch ecine Zeitung erreichte Masse
schrumpft.

Viele Tageszeitungen bestehen aus einem Lokalberichterstattungsteil
und einem Teil mit Bundes- und Regionalbezug. Der letztere Teil, der
so genannte Mantel, wird hiufig von einer Zentralredaktion hergestellt,
der erstere von Lokalredaktionen vor Ort. Die Anzahl der publizisti-
schen Einheiten gibt wieder, wie viele Zentralredaktionen existieren,
wihrend die Anzahl der Zeitungsausgaben als Maf3zahl fiir die Gesamt-
zahl der Zeitungstitel inklusive Unterausgaben dient.
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Abb. 5: Zeitungen: Publizistische Einheiten und Zeitungsausgaben
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2000-2009 (absolut) (Quelle: BDZV 2001-2009/Stichtag jeweils 1. Au-
gust)

Der Saldo der publizistischen Einheiten weist eine bemerkenswerte
Konstanz auf. Gab es 2000 insgesamt 135 publizistische Einheiten,
waren es 2009 noch 134. 2005 gab es kurzzeitig 138 Zentralredaktionen
in der Bundesrepublik. Ganz anders entwickelten sich die Zeitungsaus-
gaben. Thre Anzahl verringerte sich seit 2001 relativ konstant um insge-
samt fast 5% von 1.584 auf 1.511 Ausgaben. Auch hier gibt es kaum
cinen direkten Zusammenhang zwischen der konjunkturellen Entwick-
lung und der Anzahl der Zeitungsausgaben. Zwar wurden im Krisenjahr
2002 mit 17 Ausgaben die meisten Lokaltitel per Saldo eingestellt, 2005
und 2008 sank ihre Zahl jedoch per Saldo ebenfalls beachtlich um 14
bzw. 12, ohne dass dies unmittelbar durch die wirtschaftliche Entwick-
lung gedeckt wiire.

Vor allem Regionalzeitungen waren von dem Rickgang der Zei-
tungsausgaben betroffen. Horst Roper informiert regelmifig tiber jene
Titel, die im Laufe der Jahre eingestellt worden sind (vgl. Réper 2000,
2002, 2004, 20006, 2008).
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Publikumszeitschriften

War ein Zusammenhang zwischen der wirtschaftlichen Entwicklung
und der Entwicklung der Gesamtauflage bei Zeitungen nicht nachweis-
bar, gilt dies ebenfalls fiir die Publikumszeitschriften. Hier entwickelte
sich die Auflage zeitweilig sogar antizyklisch, d. h. es wurden im Vorjah-
resvergleich zwischen 2002 und 2005 trotz der Krise am Neuen Markt
mehr bzw. konstant viele Exemplare verkauft.
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Abb. 6: Publikumszeitschriften: Verkaufte Auflage in Q2 2000-2009
(in Mio. Exemplaren) (Quelle: IVW 2009/BDZV 2001-2009)

Allerdings handelte es sich nicht um eine nachhaltige Stabilisierung.
Die kumulierte Auflage schrumpfte insgesamt im Zeitraum 2000 bis
2009 um tber 10 % von 128,5 Mio. auf 113,7 Mio. Exemplare (vgl.
Abb. 6). Das Jahr 2000 markierte bei den Publikumszeitschriften viel
stirker als bei den Zeitungen cinen Wendepunkt. Waren die 1990er-
Jahre durch eine Plateaubildung der Auflage auf hohem Niveau gekenn-
zeichnet, setzte die Gesamtauflage ab 2000 zum Sinkflug an, so dass sie
2009 wieder geringer war als 1991 (vgl. Vogel 2007: 61).

Als Ursachen fiir den Riickgang der Publikumszeitschriftenauflagen
seit 2000 lassen sich im Wesentlichen dieselben Griinde angeben wie bei

den Zeitungen (s.0.). Allerdings bleibt erklirungsbedurftig, weshalb die
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Zeitungsauflagen seit 1991 kontinuierlich gesunken sind, wihrend dies
bei den Publikumszeitschriften erst ab 2000 der Fall war. Wenn es
stimmt, dass der Rickgang der Zeitungsauflagen in den 1990er-Jahren
vor allem die sinkenden Auflagen in den neuen Bundeslindern wider-
spiegelt, so kann vermutet werden, dass Leser dort zwar weniger Zei-
tungen, dafiir aber mehr Zeitschriften lasen. Dafiir spricht auch, dass
zwar eine Vielzahl der chemaligen SED-Bezirkszeitungen mit neuem
Eigenttimer und neuer Ausrichtung weiter existierte, jedoch Zeitschrif-
ten aus der ehemaligen DDR kaum tberlebten (vgl. Dreppenstedt 2007:
43). Der Glaubwiirdigkeitsverlust, den die fortgefihrten Titel als histori-
schen Ballast mit sich trugen, mag fir den Leserschwund mafgeblich
gewesen sein. Stattdessen griffen die Birger in den neuen Bundeslin-
dern offenbar zu den Ilustrierten aus dem Westen, die ohnehin in punc-
to Aufmachung und Inhalt ungleich moderner wirkten als ihre Ostpen-
dants (vgl. Pirer/Raabe 2007: 244£f)).

Der Markt fiir Publikumszeitschriften ist wesentlich dynamischer als
der Zeitungsmarkt. Es haben sich binnen kirzester Zeit Gattungen
herausgebildet, die auf bestimmte Bedurfnisse in der Bevolkerung zuge-
schnitten sind, so etwa die Programmzeitschriften seit der Einfithrung
des Privatfernsehens oder die IT-/Kommunikationszeitschriften seit
dem Autkommen der digitalen Medien. Abbildung 7 sind die Entwick-
lungen der drei groBBten Zeitschriftengattungen zu entnehmen, sowie die
Auflagen der fiir diese Studie besonders interessanten aktuellen Zeit-
schriften* und Titel der Wirtschaftspresse. Wihrend die Motor Presse
sich, auch dank der auflagenstirksten aller Publikumszeitschriften, der
ADAC-Mitgliedszeitschrift, relativ konstant halten konnte, verzeichnen
die anderen Gattungen seit 2000 Verluste von tber 40 % (Wirtschafts-
presse), rund 15 % (Frauen- und Programmzeitschriften) und 8 % (Ak-
tuelle). Dabei lassen sich bei einzelnen Gattungen durchaus auch kon-
junkturelle Effekte ausmachen.

+ Ausgewiesen durch den VDZ — dazu gehéren sowohl Nachrichtenmagazine wie DER
SPIEGEL, als auch People-Magazine wie GALA oder das Boulevard-Sonntagsblatt BILD AM

SONNTAG.
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Abb. 7: Zeitschriftengattungen (Auswahl): Verkaufte Auflage in Q2
2000-2009 (in Mio. Exemplaren) (Quelle: IVW 2009/VDZ 2006-2009)

Am eindeutigsten und einleuchtendsten ist dies bei der Wirtschafts-
presse. Stagnation und Rezession fithren hier zu sinkenden Auflagen,
weil sich Anleger in solchen Zeiten an der Borse zuriickhalten und ent-
sprechend weniger Bedarf an aktuellen Wirtschaftshintergriinden be-
steht. Auch die Auflage der aktuellen Magazine folgte mehr oder weni-
ger den Konjunkturzyklen — wenngleich dieser Faktor nur als ein mégli-
cher unter vielen eine Rolle spielt. Bei Motor-, Frauen- und Programm-
zeitschriften zeigen sich hingegen unterschiedliche Tendenzen, die je-
denfalls nicht linear mit der wirtschaftlichen Entwicklung in Verbindung
gebracht werden kénnen.
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Zeitschriften sind in héherem Malle abhingig vom Einzelverkauf als
Zeitungen. 2008 wurden erstmals mehr Zeitschriften im Einzelverkauf
vertrieben als iber Abonnements (vgl. Abb. 8). Die sinkenden Auflagen
werden, wie bei den Zeitungen, Uber sonstige Verkaufsformen zumin-
dest zahlenmiBig kompensiert.

10 T g ! r 100%
RN ] RS
t8o%
X
£
51 2
©
r 60% ;:/
2 T )
o — \ 8
Lie g A Fa0% <
0 0 I et Y B S EEVE (N SR SR SN Gl N 5
N N " cL Lt ©
P =
. s
e b 20%
5L L L — L e L L L 0%
2 H > $» o QA Q O
O N N N N O N
o5 o o5 ) ) o5 & oS
)
CJAbonnements CEinzelverkauf
Lesezirkel [ Sonstiger Verkauf

——9% BIP gegenuiber Vorjahr (Jahresschnitt)

Abb. 8: Zeitschriften;Verkaufte Auflage der Vertriebsmodi Q4 2000-
2008 (Anteile in %) (Quelle: TVW 2009/VDZ 2006-2009)

Zwar ist die Gesamtauflage der Publikumszeitschriften seit 2000 ins-
gesamt gesunken, gleiches gilt aber nicht fur die Anzahl der Titel am
Markt. Diese stieg stetig von 817 Titeln im Jahr 2001 auf 902 Titel im
Jahr 2007, so dass von einer stirkeren Segmentierung des Marktes und
einer sinkenden verkauften Auflage der Durchschnittspublikation aus-
gegangenen werden kann (vgl. Abb. 9). Allerdings deuten die Daten fiir
das vierte Quartal 2008 auf eine groBflichige Marktbereinigung hin, die
sich 2009 fortsetzte.
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Abb. 9: Publikumszeitschriften: Titel in Q4 2000-2008 (Quelle: VDZ
2006-2009)

Aus der Netto-Anzahl der Publikumszeitschriften geht nicht hervor,
ob es sich um dieselben Zeitschriften wie im Vorjahr handelte oder ob
neue Zeitschriften alte ersetzten. Ein genauerer Blick auf die Zahl der
Neugriindungen und Einstellungen zeigt, wie dynamisch der Zeitschrif-
ten- im Gegensatz zum Zeitungsmarkt ist. So waren z. B. 2004 unter
den 850 auf dem Markt befindlichen Publikumszeitschriften 178 neue
Titel, wihrend 87 Titel, die noch im Vorjahr erschienen waren, einge-
stellt wurden (vgl. Abb. 10). Interessanterweise ist auch hier kein direk-
ter Zusammenhang zwischen Neugriindungen bzw. Einstellungen und
der wirtschaftlichen Entwicklung zu erkennen. Im Gegenteil scheinen
Verlage zwischen 2002 und 2005 antizyklisch auBlergew6hnlich viele
Titel auf dem Markt platziert zu haben.

Die Markteintrittsbartieren sind im Publikumszeitschriftenmarkt er-
heblich niedriger als bei den Zeitungen, deren Etablierung auch auf-
grund des engermaschigen Erscheinungsturnus mit hohen Investitions-
kosten verbunden ist. Differenziert betrachtet, gilt dies allerdings haupt-
sichlich fur Zeitschriften im Billigsegment, etwa fiir Programm- oder
Frauenzeitschriften mit niedrigem Copypreis, die hauptsichlich auf
bereits im Verlag vorhandene Inhalte zuriickgreifen oder Promotion-
und PR-Inhalte weitgehend unverindert abdrucken. Magazine mit an-
spruchsvoller Berichterstattung, wie die grolen Nachrichten- und Wirt-
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schaftstite] mit ihren spezialisierten Redaktionen, lassen sich nicht so
leicht etablieren. So beherrschen DER SPIEGEL, STERN und FOCUS seit
langem den Markt fiir Nachrichtenmagazine, in der Wirtschaftspresse
stehen WIRTSCHAFTSWOCHE, CAPITAL und das MANAGER MAGAZIN
ebenfalls seit Jahrzehnten an der Spitze. Wenn zwischen 2002 und 2005
zahlreiche Titel an den Markt kamen, ist also davon auszugehen, dass es
sich in der Mehrzahl um Zeitschriften aus dem Billigsegment handelte.

10 4 r 200
r 150
5 |
o 2
o r 100 =
0 O~ /e Bl Ve
r 50
54 Lo
O N4 2 O > » g QA g O
O O O N O N O N S O
® > > > > P o o > N3
Q\
N
% BIP gegeniiber Vorjahr (Jahresschnitt) —=— Markteintritt —— Marktaustritt —— Saldo

Abb. 10: Publikumszeitschriften: Marktein- und —austritte 2000-2009
(Quelle: VDZ 2006-2009)

Konzentration

Die verkauften Auflagen bilden die Grundlage fiir die Berechnung der
Marktanteile der Verlage, die als Indikator fiir die Feststellung der Kon-
zentration in den jeweiligen Mirkten dienen®. Eine regelmiflige Analyse
der Eigentumsverhiltnisse auf dem bundesdeutschen Tageszeitungs-
markt zeigt, dass die zehn gréfiten Verlagshduser einen beachtlichen

Anteil an der Gesamtauflage innehaben (vgl. Réper 2000, 2002, 2004,

5 Neben dieser Auflagenkonzentration sind allerdings auch die publizistische Konzentra-
tion (Anzahl der publizistischen Einheiten) und die Verlagskonzentration (Anzahl der Ver-

lage) relevant (s.0.).
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2006, 2008). Sie vereinen seit nunmehr iber 20 Jahren knapp unter
60 % der Gesamtauflage auf sich. Bei den Abonnementzeitungen kom-
men die finf gréBten Verlage Stidwestdeutsche Medienholding, WAZ-
Gruppe, Axel Springer, Holtzbrinck und Ippen auf tber 30 % der Ge-
samtauflage, bei den Kaufzeitungen vereint Axel Springer mit Deutsch-
lands gréB3tem Boulevardblatt BILD bereits knapp unter 80 % Marktan-
teil der Gesamtauflage auf sich, gemeinsam mit DuMont, Abendzeitung
und Ippen sind es fast 100 %.

Der Marktanteil der funf groBiten Verlage ist auf dem Markt fir
Kaufzeitungen seit 1989 um 3 % leicht gesunken. Nach Jahren der rela-
tiven Stabilitit kam es bei den Abonnementzeitungen hingegen zwi-
schen 2006 und 2008 zu einem Sprung des Marktanteils der finf gréB3-
ten Verlage um fast 5 %. Verantwortlich dafiir waren Ubernahmen von
groflen Blittern durch die GrofBverlage, darunter die SUDDEUTSCHE
ZEITUNG (SWMH Medienholding), die FRANKFURTER RUNDSCHAU
(DuMont), die HAMBURGER MORGENPOST (Mecom) und die BRAUN-
SCHWEIGER ZEITUNG (WAZ). Aufgrund der kartellrechtlichen Regulie-
rung ist den groB3en Verlagen jedoch lediglich der Aufkauf von Blittern
aus Regionen méglich, in denen sie noch nicht titig sind. Die beiden
groBBen Zeitungstibernahmen im Jahr 2009 — DuMont kaufte den Berli-
ner Verlag von Mecom und Madsack tibernahm den GroBteil der Sprin-
ger-Beteiligungen an Regionalzeitungen — sorgten dafiir, dass der Status
Quo im Hinblick auf die Konzentration weitgehend erhalten blieb. Die
Erkenntnis, dass es auf dem Zeitungsmarkt keinen unmittelbaren Zu-
sammenhang zwischen Konjunktur und Konzentration gibt, dass die
Konzentration also nicht analog zu den konjunkturellen Zyklen zu- und
abnimmt, ist nicht neu. Klaus Peter Kisker, Manfred Knoche und Axel
Zerdick hatten dies bereits fiir die Olkrise 1973 bis 1974 nachgewiesen
(vel. Kisker/Knoche/Zerdick 1979).

Eine Strategie der Verlage, aus ihrer Sicht unrentable Second-Best-
Positionen zu vermeiden, besteht im vollstindigen Riickzug aus einem
Kreis, in dem ein anderer Verlag der dominante Player ist. Auf diese
Weise findet auch auf lokaler Ebene eine Konzentration statt (vgl.
Tonnemacher 1996: 96), die umso bedeutsamer ist, als aus Sicht des
Einzellesers die Vielfalt auf bundesdeutscher Ebene kaum relevant ist,
liest er doch in der Regel nur eine Zeitung. Hat er dabei nicht einmal die
Wahl zwischen zwei Blittern, kann von lokaler Meinungsvielfalt keine
Rede sein.
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2000 2002 2004 2006 2008
Axel Springer AG 23,6 23,4 22,7 22,5 22,1
SWMH Medienholding 5 49 5 52 8,5
Verlagsgruppe WAZ 6 6,1 6 5,6 6
Verlagsgruppe Du-
Mont 4,4 4,2 4 3,9 4,2
Ippen-Gruppe 4 4,1 3,9 3,8 2,9
Holtzbrinck 2,5 3,4 3,6 3,7 3,8
Frankfurter
Allgemeine Zeitung 3 2,9 3,1 3 3
Madsack 2,4 2,2 2,5 2,5 2,5
DDVG 2,2 2,4
Berliner Verlag 2
Gruner + Jahr 2,8 2,8 2,8 0 0

Tab. 4: Deutsche Zeitungsverlagshéuser: Verkaufte Auflage in Q1 2000-
2008 (Anteile in %) (Quelle: Roper 2008: 421)

Knapp unter 60 % oder 239 Kreise und kreisfreie Stidte in Deutsch-
land wurden 2008 lediglich von einer Zeitung versorgt. Bereits seit 1990
machen diese Ein-Zeitungs-Kreise tiber die Halfte der Kreise und kreis-
freien Stddte in Deutschland aus (vgl. Schiitz 2009: 475). Weitere 35,1 %
oder 145 Kreise und kreisfreie Stidte verfiigen iber zwei Zeitungen,
drei Zeitungen finden sich in 4,6 % oder 19 Fillen. Lediglich die groen
Ballungsrdume verfiigen iber eine gréflere Pressevielfalt. Zum Ver-
gleich: 1954 verfiigte iber die Hilfte der Kreise und kreisfreien Stidte
tber drei Zeitungen oder mehr, 1967 noch iber ein Drittel, 1981 nur
noch jeder achte. Wie Wiebke Méhring und Dieter Stiirzebecher gezeigt
haben, korreliert der Riickgang der Auflagen mit der Zeitungsvielfalt.
Wo mangelnder Wettbewerb durch Lokalkonzentration vorherrscht,
nimmt die Lekttre der Lokalzeitung stirker ab als anderswo. Dass Zei-
tungen ohne Wettbewerb an Qualitit einbiflen und dies wiederum
Auswirkungen auf die Nachfrage hat, erscheint plausibel (vgl. Mohring/
Stiirzebecher 2008: 100).
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Abb. 11: Zeitungsvielfalt: Anzahl der Zeitungen in Kreisen und kreis-
freien Stiddten der Bundesrepublik in Q2 1999-2008 (Anteile in %b)
(Quelle: Schiitz 2009: 475)

Auch bei den Publikumszeitschriften liegt, mit etwas mehr als 60 %,
der Grof3teil der Marktanteile in der Hand einiger weniger Grof3verlage
(vgl. Abb. 12). Der Konzentrationsgrad ist hier noch héher als bei den
Zeitungen, da es lediglich vier Verlage sind, denen der Lowenanteil der
Auflage zuzurechnen ist. Allerdings ist dies kein neues Phinomen. So
gehorte den vier grofiten Verlagen zwischen 1975 und 1990 ein noch
grofieres Stiick vom Kuchen als dies in den Folgejahren der Fall war
(vgl. Vogel 2006: 381). Die Daten von 2006 lassen allerdings vermuten,
dass sich der Marktanteil der GroBverlage wieder dem Niveau von 1990
(64,2 %) annihert. Branchenprimus ist seit Jahrzehnten der Heinrich
Bauer Verlag, der knapp ein Finftel der verkauften Auflage verantwor-
tet. Springer und Burda liegen mit rund 16 % fast gleichauf, wihrend
Gruner + Jahr auf knapp 10 % Marktanteil kommt. War die Konzentra-
tion zwischen 1990 und 2000 gesunken, so dass der Marktanteil der vier
GroBen unter 60 % lag, hat er diese Schwelle seither wieder tiberschrit-
ten.
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Abb. 12: Deutsche Zeitschriftenverlagshauser: Verkaufte Auflage in
Q1 2000-2006 (Anteile in %) (Quelle: Vogel 2006: 381)

Bei den Publikumszeitschriften kann demnach von einer Zunahme
der Konzentration im letzten Jahrzehnt gesprochen werden. Daten fir
das Jahr 2008 liegen nicht vor.

Nutzung

Reichweite der Zeitungen und Zeitschriften

Im Gegensatz zu den von der IVW in Zusammenarbeit mit den Verla-
gen erthobenen Auflagen, werden die Reichweiten der Zeitungen und
Zeitschriften mittels Befragung erhoben. Die reprisentativen Daten der
Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse (AG.MA) gelten in der Branche als
allgemein anerkanntes Mal3 fiir die Medienreichweite (vgl. Hans-
Bredow-Institut 2006: 1906). Verlage betonen bisweilen die Stabilitit der
Reichweiten gegentiber den riickldufigen Auflagen, als Beleg dafiir, dass
zwar weniger Exemplare ciner Zeitung oder Zeitschrift verkauft wer-
den, diese Exemplare jedoch in etwa von der gleichen Anzahl Leser
genutzt werden. Dies mag fir einzelne Titel gelten, insgesamt sind aber
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auch die Reichweiten der von der AG.MA erfassten Pressemedien in
der Gesamtbevélkerung riickliufig (vgl. Abb. 12).

2000 wurden 78 % der Bevolkerung tiglich von einer Tageszeitung
erreicht, 2009 waren es 71,4 % (vgl. Abb. 13). Der Riickgang war vor
allem auf jingere Nutzergruppen zurickzufiihren. Bei den 14- bis 19-
Jahrigen sank der Anteil der Zeitungsleser von 55,1 % auf 45,1 %, bei
den 20- bis 29-Jadhrigen von 66 % auf 56,3 %. Bereits im Jahrzehnt zu-
vor war die Reichweite der Tageszeitungen in der Gesamtbevélkerung
leicht von 82,1 % auf 78 % gesunken, bei den 14- bis 19-Jdhrigen bereits
sehr stark von 68,3 % auf 55,1 % (vgl. Neuberger 2003: 31). Wihrend
sich der Riickgang der Reichweite in der Gesamtbevilkerung also be-
schleunigt, scheint er sich bei der jiingsten Nutzergruppe zwar fortge-
setzt, aber leicht verlangsamt zu haben. Dennoch gilt es festzuhalten,
dass gerade von diesen Nachwuchslesern, von denen vor 20 Jahren im
Schnitt noch zwei Drittel eine Tageszeitung lasen, heute noch nicht
einmal die Hilfte tiglich eine Zeitung zur Hand nimmt. Insgesamt steigt
also das Durchschnittsalter der Leser von Tageszeitungen. Zugleich
greifen junge Nutzergruppen in verstirktem Mafle zum Internet, wenn
sie sich informieren wollen, weshalb weiter unten die Reichweiten der
Websites von Printhidusern niher beleuchtet werden.

Angesichts der weiten Verbreitung von Publikumszeitschriften macht
eine Analyse der Gesamtreichweiten in diesem Fall keinen Sinn.

¢ Der Lingsschnittvergleich der MA-Reichweiten ist umstritten. So rit Michael Meyen von
einem derartigen Vergleich ab, da sich die Methodik von einem Jahr zum anderen dndere
(Meyen 2004: 74). Andererseits gibt es keine bessere Moglichkeit, jahtliche Kennzahlen fiir
verschiedene Nutzergruppen zu erhalten. Hinzu kommt, dass derartige Lingsschnittver-
gleiche auch vom BDZV und von Autoren wie Christoph Neuberger (vgl. Neuberger 2003:

31) genutzt werden.
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Abb. 13: Tageszeitungen: Reichweite nach MA I1/2000-2009, ausge-
wihlte Nutzergruppen (in %) (Quelle: MA 11/2009/BDZV 2001-2009)

Tégliche Nutzungsdauer von Zeitungen und Zeitschriften

Die Langzeitstudie Massenkommunikation erhebt alle finf Jahre die
Nutzungsdauer verschiedener Medien (vgl. zuletzt Fritz/Klingler 2000).
Wihrend die Fernseh- und Hérfunknutzung der Studie zufolge in den
vergangenen Jahren stark zugenommen hat, ist die tdgliche Nutzungs-
dauer der Tageszeitung sukzessive gesunken und hat sich zuletzt auf
einem Niveau von rund 30 Minuten eingependelt (vgl. Abb. 14). Die
Nutzungsdauer stellt einen Durchschnittswert fiir alle Befragten der
reprisentativen Studie dar und nicht allein fir diejenigen, die tatsdchlich
tiglich das im Mittelpunkt der Frage stehende Medium nutzen. Daher
scheint der stabile Wert davon zu zeugen, dass die Zeitung von jenen,
die sie nutzen, offenbar immer linger gelesen wird, da die Nutzungs-
dauer trotz der Abnahme der Gesamtzahl der Zeitungsleser weiterhin
stabil geblieben ist. Ahnliches gilt fiir die Lesedauer bei Zeitschriften,
die sich relativ konstant um 10 Minuten herum bewegt. VerhiltnismiBig
kometenhaft hat sich hingegen die Dauer der tiglichen Internetnutzung
entwickelt. Nutzten die Befragten im Jahr 2000 das Internet im Schnitt
tiglich 13 Minuten lang, hatte sich die Nutzungsdauer finf Jahre spiter
mehr als verdreifacht.
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Abb. 14: Publizistische Medien: Nutzungsdauer nach Langzeitstudie
Massenkommunikation 1970-2005 (in Min. tdglich) (Quelle:
Fritz/Klingler 20006)

Mit dem Einzug des PCs in die Privathaushalte im Laufe der 1980ez-
Jahre und der Verbreitung des Internets in den 1990er-Jahren gehért der
Computer zur Sozialisationsumgebung eines jeden heute aufwachsenden
Kindes oder Jugendlichen. Zugleich hat seit 2000 eine Verschiebung im
Sozialisationsalter stattgefunden. Laut der Studie Kinder und Medien
(KIM) aus dem Jahr 2008 ist der Anteil der 6- bis 13-Jdhrigen, die min-
destens einmal pro Woche einen Computer nutzen, von 36 % im Jahr
2001 auf 69 % im Jahr 2008 gestiegen (vgl. Hippler 2009: 133). 49 % der
Erzichungsberechtigten gaben an, ihr Kind wiirde mindestens einmal in
der Woche das Internet nutzen. Die Entwicklung ldsst also vermuten,
dass die Printprodukte der Verlage mit einem Generationenbruch zu
kimpfen haben werden, zumal auch die sinkenden Reichweiten doku-
mentieren, dass die junge Generation immer weniger Zeitung liest.
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Reichweite der Websites von Zeitungen und Zeitschriften

Weil das Internet immer mehr genutzt wird — gerade auch von jiingeren
Nutzergruppen — sind die Internet-Reichweiten” der Websites von Zei-
tungen und Zeitschriften in den vergangenen Jahren deutlich gestiegen.
Die kumulierte Reichweite der zehn reichweitenstirksten Websites von
Zeitungen stieg allein im Zeitraum vom zweiten Quartal 2006 bis zwei-
ten Quartal 2009 von 11,27 Mio. auf 18,22 Mio. Unique User (zur Er-
klirung dieser Kennzahlen vgl. FuBinote 7). Im gleichen Zeitraum ver-
dreifachten sich die Visits der zehn reichweitenstirksten Websites anni-
hernd von knapp 67 Mio. auf mehr als 191 Mio., wihrend die Page
Impressions um das 2,7-fache von 635 Mio. auf 1,7 Mrd. zunahmen
(vgl. Abb. 15). Bei aller Vorsicht, die angesichts aktueller
Reichweitensteigerungsstrategien wie Suchmaschinenoptimierung und
Bildergalerien geboten ist, sprechen vor allem auch die Daten der Ar-
beitsgemeinschaft Online-Forschung (AGOF) dafiir, dass den Websites
von Zeitungen, im Gegensatz zu ihren Printpendants, immer mehr
Aufmerksamkeit zuteil wird. Nimmt man die Visits zum Malstab, wet-
den die zehn Top-Zeitungswebsites im Schnitt tiglich 6,4 Mio. Mal
besucht. Das sagt zwar noch nichts iiber die Leseintensitit und -dauer
aus, zeugt aber zumindest davon, dass die Websites hiufig genutzt wer-
den.

Bei den Zeitungen kommen vor allem BILD.DE (5,6 Mio.), mit eini-
gem Abstand gefolgt von WELT ONLINE (3,1 Mio.) und
SUEDDEUTSCHE.DE (2,9 Mio.) auf viele Unique User. Neben den Uber-
regionalen befinden sich aber auch die Ableger der Regionalzeitungen
RHEINISCHE POST, WAZ, HAMBURGER ABENDBLATT und DER TAGES-
SPIEGEL unter den Top-10-Angeboten im Netz. Springer und
Holtzbrinck stellen je drei Zeitungen mit hohen Reichweiten. Titel von
Ippen oder DuMont sucht man unter den Spitzenwebsites vergeblich.

7 Derzeit gibt es drei gingige Kennzahlen fiir Reichweiten im Internet: Die von der IVW
gemessenen Page Impressions spiegeln wider, wie oft Einzelseiten einer Website insgesamt
aufgerufen werden. Die ebenfalls von der IVW erthobenen Visits zeigen an, wie oft eine
Website besucht wurde. Ein Visit besteht also zwangsldufig aus mindestens einer Page Im-
pression, nimlich dem Klick auf die Eréffnungsseite der Website. Unique User werden
hingegen von der Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung (AGOF) erhoben und geben

wieder, wie viele Individuen im TLaufe eines Monats eine Website besucht haben.
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Die Entwicklung der individuellen Titel zeigt aber auch, dass die Reich-
weiten nicht zwangsldufig linear steigen®.
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Abb. 15: Top 10 Websites der Zeitungen: Reichweite in Unique Usern
Q2 2005-2009 (in Mio.) (Quelle: AGOF 2009)

Bei den Zeitschriften sind es vor allem Computer- und aktuelle Titel,
die hohe Reichweiten erzielen. Magazine wie CHIP ONLINE (5,9 Mio.
Unique User), PC-WELT (3,8 Mio.) und COMPUTERBILD (2,4 Mio.) profi-
tieren von der technikaffinen Internetnutzerschaft und steigern ihre
Reichweiten auch jenseits journalistischer Inhalte mit Software zum
Herunterladen und Gebrauchsanweisungen fiir Programme und Hard-
ware. DER SPIEGEL (5,6 Mio.), FOCUS (3,5 Mio.) und STERN (2,0 Mio.)
werden zur tagesaktuellen Information genutzt und stehen insofern in
direkter Konkurrenz zu den Websites der Tageszeitungen. Dariiber
hinaus sind mehrere inhaltliche Nischen (Fuflball-, Auto-, Programm-,
Frauenmagazine) unter den zehn reichweitenstirksten Zeitschriften-
Websites vertreten.

8 Vorsicht ist auch vor dem Hintergrund geboten, dass zahlreiche Nutzer tiber Suchma-
schinen zu den Websites gelangen, so dass fraglich ist, ob diese Nutzer bei der AGOF-

Befragung tatsichlich angeben kénnen, welche Quellen sie genutzt haben.
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Abb. 16: Top 10 Websites der Zeitschriften: Reichweite in Unique
Usern Q2 2005-2009 (in Mio.) (Quelle: AGOF 2009)

Ahnlich wie bei den Zeitungen konnten die Websites der Zeitschrif-
ten ihre Nutzerschaft bemerkenswert steigern. Kamen die Top-10-
Angebote im zweiten Quartal 2006 noch auf 16,33 Mio. Unique User,
waren es im zweiten Quartal 2009 27,48 Mio. (vgl. Abb. 16). Die Visits
verdoppelten sich von rund 121 Mio. auf 246 Mio., die Page Impressi-
ons stiegen in einer dhnlichen GréBenordnung von 806 Mio. auf
1,7 Mrd. Klicks. Damit stiegen die Reichweiten der Zeitschriften-
Websites allerdings weniger stark als jene der Zeitungen. Die Compu-
terzeitschriften sowie SPIEGEL ONLINE und FOCUS ONLINE waren fur
das Wachstum hauptverantwortlich.
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Mitarbeiter, Kosten und Erlose

Mitarbeiter

Wegen ihrer Bedeutung fiir die Versorgung der Gesellschaft mit Infor-
mationen und Meinungen haben Redaktionen innerhalb der Verlage
eine Sonderstellung inne. Sie erbringen jene publizistische Leistung, aus
der sich die besondere Verantwortung der Verlage ableitet und auf der
auch gewisse Privilegien wie der verminderte Mehrwertsteuersatz fir
Printprodukte beruhen. Da Redaktionen Printprodukte mit geistigem
Gehalt fillen, ist die Ausstattung mit hinreichendem Personal eine
Grundvoraussetzung dafiir, dass die Qualitit der Zeitungen und Zeit-
schriften gewihrleistet werden kann. Insofern ist es nicht unbedenklich,
wenn personelle Kapazititen in diesem Bereich abgebaut werden.

Suggeriert die Entwicklung der Kostenfaktoren von Verlagen, dass in
den vergangenen Jahren redaktionelle Uberkapazititen bei den Verlagen
bestehen blieben, dass demzufolge noch Sparpotenzial in den Redaktio-
nen vorhanden sei, sprechen die absoluten Daten eine andere Sprache.
Nach Angaben des BDZV wuchs die Anzahl der Redakteure zwischen
1993 und 2000 zwar kontinuierlich an (vgl. Zettel 2009: 106) — 1993
waren zum 1. Januar 12.787 Redakteure in deutschen Tages- und Wo-
chenzeitungen beschiftigt, 2000 waren es 15.306. Bis 2004 sank die Zahl
der Redakteure jedoch auf 14.940. Das entspricht einem Abbau von
rund 330 Stellen wihrend der Krise am Neuen Markt. Aus einer Befra-
gung im Jahr 2004 unter 260 Redakteuren deutscher Regionalzeitungen
ging hervor, dass seit Beginn der Krise im Schnitt elf Journalisten pro
Redaktion entlassen worden waren (vgl. Purer/Raabe 2007: 395).
Oftenbar ergriffen die Verlage jedoch erst nach der rezessiven Phase
weitergehende MalBnahmen, so dass bis 2007 weitere rund 760 Stellen
wegfielen.

Der BDZV hatte die erheblichen Stellenstreichungen damit gerecht-
fertigt, dass sich die Umsitze der Zeitungsvetlage 2006 wieder auf dem
Niveau von 1994 bewegt hitten, wihrend die Kosten im Personalbe-
reich im selben Zeitraum um 25 % gestiegen seien (vgl. Schulze 2008:
493). Anfang 2009 lag die Anzahl der Printzeitungsredakteure bei
14.259. Seit 2000 hatten die deutschen Zeitungsverlage demnach mehr
als 1.000 feste Redakteursstellen abgeschafft. Nach Schitzungen des
Deutschen Journalisten-Verbandes waren im ersten Halbjahr 2002 mit
rund 2.670 bereits 25 % mehr Journalisten arbeitslos gemeldet als im
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Vorjahreszeitraum. Der Verband schitzte die Zahl der arbeitslosen
Journalisten zur Jahreswende 2003/2004 auf 10.000 (Meyer 2005: 127).

Bei den Zeitschriften wird seit 2004 lediglich die Gesamtzahl der
Mitarbeiter ausgewiesen. Darin sind alle Mitarbeiter, d. h. auch jene aus
der Herstellung und Verwaltung, enthalten und nicht allein die Redak-
teure. Zudem wird nicht zwischen Publikums- und Fachzeitschriften
differenziert. 2004 waren insgesamt rund 35.000 Mitarbeiter in den
Verlagen des Verbands Deutscher Zeitschriftenverleger angestellt. Die
Gesamtzahl der Mitarbeiter war bis 2007 auf 36.230 angestiegen. Zum
1. Januar 2008 waren es mit 35.686 Mitarbeitern allerdings wieder tber
500 weniger als im Jahr zuvor. Nach einer Hochrechnung im Rahmen
der Befragung JourlD 2 war etwas weniger als ein Drittel dieser Mitar-
beiter (9.419) im Jahr 2005 als Journalist fest angestellt (vgl.
Weischenberg/Malik/Scholl 2006: 350).

Drohte fest angestellten Journalisten der Verlust des Arbeitsplatzes,
so entzogen die MaB3nahmen auch freien Journalisten die Lebensgrund-
lage. Laut JourID-Studie waren 2005 1.491 freie Journalisten bei Zei-
tungen und 3.030 bei Zeitschriften beschiftigt. Kathrin Meyer zitiert aus
einem Artikel der Branchenzeitschrift JOURNALIST aus der zweiten
Hilfte des Jahres 2002 zur Lage dieser Journalisten (Meyer 2005: 125):

»Als freier Journalist weill man zurzeit gar nicht, worliber man sich
beruflich am meisten Sorgen machen soll: Giber wegbrechende
Kontakte in den Redaktionen, weil eine Heerschar von Redakteu-
ren gekindigt worden ist (und weiterhin wird); iber die schmel-
zenden Honorartépfe, um die eine wachsende Zahl von Schrei-
bern wetteifert wie eine Meute Strallenkoter um einen halbleeren
Fleischnapf oder tber die sinkenden Zeilenhonorare, die aus
schlecht bezahlten Freien noch mieser honorierte machen.«

Umsatz und Gewinn

Die Verlagshiuser entwickelten sich in den vergangenen Jahren zunch-
mend zu Medienhdusern, mit Beteiligungen an Radio-, TV- und Inter-
netunternchmen, sowie Markenkooperationen und Merchandising-
Linien. Im journalistischen Kerngeschift mit Printtiteln sorgte die Krise
am Neuen Markt bei den Zeitungen zwischen 2000 und 2003 fir einen
Umsatzeinbruch von fast zwei Mrd. Euro. Vor allem das Tageszeitungs-
geschift verbuchte riickliufige Umsitze. ILagen sie 2000 bei
10,2 Mrd. Euro, sanken sie bis 2003 auf 8,4 Mtd. Euro (Vgl. Abb. 17).
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Seither stabilisierten sich die Etlése und stiegen leicht auf 8,6 Mrd. Euro
im Jahr 2007. 2008 sanken sie erstmals wieder um 85 Mio. Euro auf
rund 8,5 Mrd. Euro. Eine Riickkehr zu den Zeitungsumsitzen vor der
Krise erscheint also unwahrscheinlich. Im Gegensatz dazu verbuchten
die Wochen- und Sonntagszeitungen weitgehend konstante Umsitze
zwischen 400 und 500 Mio. Euro. Bereits 2006 erreichte das Niveau mit
461 Mio. Euro wieder jenes von 2000. Als noch stabiler erwiesen sich
die Umsitze aus Supplements, die sich seit 2000 um 90 Mio. Euro her-
um bewegen.

Ahnliche Umsatzdaten werden fiir das Zeitschriftengeschift erst seit
2004 ausgewiesen. Belegt ist ein Umsatzwachstum zwischen 2004 und
2007 von 7,3 Mrd. auf 7,7 Mrd. Euro. Ahnlich wie bei den Zeitungen
sorgte die Subprime-Krise bereits 2008 fiir einen Einbruch von rund
100 Mio. Euro.
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Abb. 17: Zeitungen und Zeitschriften: Umsatz 2000-2008 (in Mio. Euro)
(Quelle: BDZV 2001-2009/VDZ 2006-2009 /*vor 2004 nicht ausgewie-

sen)

Nur borsennotierte Verlage sind dazu verpflichtet, regelmifBig Ge-
schiftszahlen zu verdffentlichen. Die Studwestdeutsche Medienholding
(SWMH, inklusive Studdeutscher Verlag), die WAZ-Gruppe und die
Ippen-Gruppe verzichten deshalb auf die Verdffentlichung ihrer Kenn-
zahlen. Der Umsatz der SWMH wird auf diber 2,0 Mrd. Euro geschitzt,
jener der WAZ-Gruppe auf 1,7 Mrd. Euro und die Ippen-Gruppe hat
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nach Branchenschitzungen einen Umsatz von tiber 500 Mio. Euro zu
verzeichnen (vgl. mediadb.eu). Unter Vernachlissigung dieser drei ge-
nannten Konzerne (inklusive Tochtergesellschaften) bilden die Umsitze
der funf groBten deutschen Verlagshiuser weitestgehend die gesamt-
wirtschaftliche Entwicklung ab (vgl. Abb. 18).

Aufgrund grofler Zukiufe im Jahr 2009 dirfte der Umsatz von Du-
Mont (Berliner Verlag) und Madsack (Regionalzeitungen von Springer)
letztlich erheblich héher liegen als vor der Krise am Neuen Markt. Das
Umsatzwachstum beruht hier, im Gegensatz zu Holtzbrinck und Sprin-
ger, allerdings nicht auf einer Diversifizierung der Erl6se vor allem mit-
tels Onlineakquisitionen, sondern auf Print-internen Zukdufen. Ledig-
lich beim FAZ-Vertlag, der von einer Stiftung getragen wird, pendelte
sich der Umsatz nach der Krise auf wesentlich niedrigerem Niveau ein
als zuvor.

10 4 r 3.000
r 2.500
r 2.000

r 1.500

BIP

1.000

Umesatz (in Mio. Euro)

r 500

5 0
N 34 Q O P> $» o A o
O N O O O N O O S
A AT S
/1% BIP gegentiber Vorjahr (Jahresschnitt) — — — Axel Springer Verlag
——Holtzbrinck ——o—FAZ-Verlag
———— DuMont — X~ - Madsack

Abb. 18: Umsatz der funf groRten* deutschen Zeitungsverlage:
2000-2008 (in Mio. Euro) (Quelle: hotizont.net/mediadb.eu/*ohne
SWMH/Suddeutscher Vetlag, WAZ-Gruppe und Ippen)

Beim Gewinn geben sich die Verlage deutlich zugeknépfter als beim
Umsatz. Ein Vergleich des Ergebnisses vor Zinsen, Steuern und Ab-
schreibungen (EBITDA) zwischen Springer und Holtzbrinck zeigt, dass
Holtzbrinck sein Umsatzwachstum bisher nicht im selben Malle kapita-
lisierte wie Springer. 2008 lag das EBITDA von Springer bei
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486 Mio. Euro, verglichen mit 165 Mio. Euro bei Holtzbrinck. Uber die
Profitabilitit bei DuMont ist wenig bekannt. Die Grofakquisition An-
fang 2009 lisst vermuten, dass der Verlag im Vorjahr deutlich schwarze
Zahlen geschrieben haben muss. Kleinere Verlage wie Madsack und der
FAZ-Verlag weisen lediglich den Jahresiiberschuss aus. In diesem sind —
im Gegensatz zum EBITDA — bereits alle Zinsen, Steuern, Abschrei-
bungen sowie Einmaleffekte wie Akquisitionen enthalten. Gelang es
Madsack, den Jahresiiberschuss zwischen 2000 und 2008 stets positiv zu
halten, war dies beim FAZ-Verlag nicht der Fall. Bei Madsack erreichte
der Uberschuss 2008 wieder das Niveau von 2001, der FAZ-Verlag
verbuchte jeweils 2001 bis 2004 einen Jahresfehlbetrag. Allerdings et-
reichte der Jahrestiberschuss hier 2006 wieder das Niveau aus dem Jahr
2000. Demnach traf die Wirtschaftskrise den FAZ-Verlag zwar hirter
als Madsack, der Verlag erholte sich allerdings schneller als der Konkur-
rent.

Bei den Zeitschriftenverlagen ergibt sich bei der Datenverfugbarkeit
cin dhnliches Problem wie bei den Zeitungsverlagen. So weist die WAZ-
Gruppe — Eigner des Gong-Verlags — keine Zahlen aus. Ahnlich wie der
Axel Springer Verlag gibt die WAZ-Gruppe sowohl Zeitungen als auch
Zeitschriften heraus. Gruner + Jahr hat sich hingegen ganz aus dem
Zeitungsgeschift verabschiedet und konzentriert sich auf das Geschift
mit Zeitschriften. Die Bertelsmann-Tochter ist an zahlreichen Verlagen
beteiligt, darunter Motor Presse Stuttgart (60 %) und der Spiegel-Verlag
(25 %). An dieser Stelle wird der Spiegel-Verlag zu den groen Verlagen
hinzugezihlt, da Gruner + Jahr keine Mehrheit an dem Vetlag besitzt.
Ahnlich wie bei den Zeitungsverlagen geben die Herausgeber von Ma-
gazinen beziiglich des Umsatzes ein unterschiedliches Bild ab (vgl. Abb.
19).

Beim Heinrich Bauer Verlag (2008: 1,8 Mrd. Euro) und dem Spiegel-
Verlag (2008: 0,3 Mrd. Euro) hintetlie die Krise am Neuen Markt ver-
hiltnismiBig wenig Spuren, allerdings aus unterschiedlichen Grinden.
Bauer setzt vorwiegend auf das Billigsegment, kann daher relativ flexibel
durch Titeleinstellungen, -neustarts oder -verkdufe auf verdnderte Rah-
menbedingungen reagieren. So ergibt ein Vergleich der Titel im Portfo-
lio des Verlags, dass zwischen Q1 2004 und Q1 2006 sechs Titel einge-
stellt oder verkauft und acht Titel neu am Markt platziert wurden (vgl.
Vogel 2004, 2006). Tageszeitungsverlagen, aber auch einem Premium-
titel-Haus wie dem Spiegel-Verlag, stehen solche Manahmen nicht zur
Verfugung. Das leichte Umsatzplus der Spiegel-Gruppe in den Jahren
2002 bis 2007 ist vor allem auf Zusatzerlose aus dem TV-Geschift zu-
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ruckzufithren. Die Umsitze aus dem klassischen Verlagsgeschift beweg-
ten sich weitgehend konstant um 230 Mio. Euro herum. Es kann ver-
mutet werden, dass die journalistische Qualitit im Hause Spiegel zu-
mindest teilweise zur Konstanz im Kerngeschift mit Magazinen beige-
tragen hat.
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Abb. 19: Umsatz der funf groRten* deutschen Zeitschriftenverlage:
2000-2008 (in Mio. Euro) (Quelle: hotizont.net/mediadb.eu/*ohne
WAZ-Gruppe)

Die Wirtschaftskrise wirkte sich bei Gruner + Jahr (2008: 2,8 Mrd.
Euro) dhnlich aus wie bei Springer (2008: 2,7 Mrd. Euro), mit dem Un-
terschied dass Gruner + Jahr mit dem Erwerb der Motor Presse bereits
ab 2005 beim Umsatz wieder zulegte, wihrend Springer bei
ProSiebenSat.1 nicht zum Zuge kam und erst ab 2007 vorwiegend
durch Zukiufe im Onlinebereich ein Umsatzwachstum zu verzeichnen
hatte — die Umsitze aus dem nationalen Zeitschriftengeschift waren
ebenso riickldufig wie jene aus dem nationalen Zeitungsgeschift. Hubert
Burda Media gelang es als einzigem deutschen Grof3verlag, den Umsatz
nahezu ununterbrochen zu steigern (2008: 2,3 Mrd. Euro). Ahnlich wie
Holtzbrinck investierte Burda kontinuietlich bedeutende Summen ins
Onlinegeschift.

Bauer, Burda und Spiegel verzichten auf die Veréffentlichung von
Kennzahlen zum Gewinn. Ein Vergleich des Ergebnisses vor Zinsen
und Steuern (EBIT) zwischen Axel Springer und Gruner + Jahr zeigt
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auch hier, dass Springer bei einem Umsatz auf gleicher Augenhéhe den
deutlich héheren Gewinn verbuchen konnte. Springer kam 2008 auf ein
EBIT von 420 Mio. Euro, bei Gruner + Jahr waten es 225 Mio. Euro.
Wihrend Springer den Gewinn bis 2007 kontinuierlich ausbaute,
schwankte er bei Gruner + Jahr entsprechend der wirtschaftlichen
GroBwetterlage zwischen 210 Mio. und 280 Mio. Euro. Die stirkere
Abhingigkeit Gruner + Jahrs vom US-Markt sorgte dafiir, dass der
Gewinn bei der Bertelsmann-Tochter angesichts der neuerlichen Wirt-
schaftskrise frither schrumpfte als bei Springer.

Insgesamt zeigt die Zusammenschau, dass sich die Umsitze und der
Gewinn bei den Verlagen je nach Strategie des Verlages unterschiedlich
entwickelten. Entscheidend war der Zeitpunkt, ab dem die Verlage
UmsatzeinbuBlen im Printgeschift durch Digitalbeteiligungen kompen-
sierten. Der Bauer-Verlag iiberbriickte die Krise hingegen mit der Ein-
stellung zu teurer Printtitel und dem Neustart von Billigzeitschriften.
Hiufig wird vermutet, dass vor allem kleinere Verlage unter Rezessio-
nen leiden, da sie in der Regel weder tiber die finanziellen und anderwei-
tigen Ressourcen der Grofiverlage verfiigen, um eine Durststrecke zu
tberstehen, noch Synergiemalinahmen und andere GréBenvorteile gel-
tend machen koénnen, um den Mindereinnahmen zu begegnen. Wie
Robert Picard und Tony Rimmer am Beispiel der US-Rezession von
1990/1991 gezeigt haben, ist dies jedoch nicht zwangsliufig der Fall.
GroBere Zeitungshiuser hitten die Rezession schneller gesptirt, hitten
im Verhiltnis weitreichendere MaBnahmen eingeleitet und hitten sich
trotzdem langsamer von der Rezession erholt als kleinere Zeitungsverla-
ge (vgl. Picard/Rimmer 1999: 15). Die Umsatzdelle bei den grofiten
Verlagen Springer, Holtzbrinck und Gruner + Jahr scheint dies zu be-
stitigen. Madsack, DuMont und die Spiegel-Gruppe waren in weit ge-
ringerem Male betroffen. Gemeinsam war allen Verlagen, auller dem
FAZ-Verlag, dass sie nach der Krise am Neuen Markt anndhernd wieder
das Umsatzniveau aus der Zeit vor der Krise erreicht hatten.

Kosten- und Erlosstruktur
In den vergangenen Jahren hat sich die Kostenstruktur der im BDZV

vertretenen Zeitungsverlage verindert. Der Anteil der Herstellungskos-
ten an den Gesamtaufwendungen ist zwischen 2000 und 2007 von Gber
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37 % auf knapp tber 29 % gesunken (vgl. Abb. 20)%. Verantwortlich
dafiir war vor allem die Digitalisierung der Vorproduktion (vgl. Keller
2009: 55). Der Anteil der Verwaltungskosten ist weitgehend konstant
geblieben. Im Gegensatz dazu ist der Kostenanteil der Bereiche Anzei-
gen, Vertrieb und Redaktion jeweils um 2 bis 3 % gestiegen. Vor diesem
Hintergrund konnte erwartet werden, dass strategische MaBlnahmen der
Verlage in der neuerlichen Wirtschaftskrise ab Ende 2008 vor allem die
Anzeigenabteilungen, den Vertrieb und die Redaktionen betreffen wiit-
den.' Insbesondere Kostenreduktionen im Bereich der Redaktionen
sind jedoch mit Blick auf die Qualititssicherung nicht unproblematisch.
Vergleichbare Daten liegen fiir den Markt der Publikumszeitschriften
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Abb. 20: Kostenfaktoren bei Abonnement-Zeitungen: Anteile 2000-2008
(in %) (Quelle: BDZV 2001-2009)

9 Im Jahr 1990 hatten die Herstellungskosten noch 42 % der Gesamtkosten ausgemacht,
die Redaktionskosten lagen gleichauf mit den Vertriebskosten bei 18,6 %, auf die Anzei-
genabteilungen entfielen 12,4 % der Kosten und auf die Verwaltung 8,4 % (vgl. Heinrich
1994: 214).

10 Vgl. dazu auch die Aussage des WAZ-Geschiftsfihrers Bodo Hombach: »In der Ver-
gangenheit haben Vetlage in Technik und Verwaltung gespart — jetzt sind bei uns zum ers-

ten Mal auch Redaktionen betroffen.« (Wirtschaftswoche vom 26.01.09)
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Im Verhiltnis von Vertrieb und Anzeigen hat in den letzten Jahren
eine Angleichung stattgefunden (vgl. Abb. 21). Standen die Anzeigener-
l6se bei Abo-Zeitungen traditionell im Vordergrund, haben die Ver-
triebserlose seit der Krise am Neuen Markt sukzessive eine fast eben-
birtige Stellung eingenommen. 2008 trugen die Vertriecbserl6se erstmals
einen groBeren Teil zum Gesamtumsatz bei als die Anzeigenerldse. Das
liegt vor allem daran, dass die Werbeerlése auch nach dem Ende der
Krise nicht auf das vorherige Niveau zuriickkehrten (s.u.). Die Parado-
xie, mit der die Verlage zu kimpfen haben, besteht darin, dass Ver-
triebserlose immer wichtiger werden, wihrend andererseits die Aufla-
gen, vor allem auch im Einzelverkauf, deutlich rickliufig sind. Dass
Verlage deshalb auch mit Copypreis-ErhShungen gegen erodierende
Umsitze ankdmpfen, erscheint vor diesem Hintergrund plausibel.

Nach zwei Erhebungen des VDZ haben sich bei den Publikumszeit-
schriften die Erlésanteile ebenfalls verschoben. 2008 gaben die 80 be-
fragten Verlagsfihrungskrifte im Schnitt an, das Geschiftsfeld Anzei-
gen mache 41,3 % der Erlése aus und der Vertrieb 37,4 % (vgl. VDZ
2009). Im Jahr zuvor wurde der Anteil aus Anzeigen noch auf 46,4 %
geschitzt (vgl. VDZ 2008). Auch bei den Publikumszeitschriften zeich-
net sich demnach eine Angleichung des Anteils aus Anzeigen und Ver-
triebserlésen ab. 27,2 % der Erlése stammten 2008 laut den Verlagsver-
antwortlichen bereits aus sonstigen Geschiftsfeldern. Gemal3 der Studie
aus dem Jahr 2009 erwarten die Verlagsverantwortlichen, dass der Anteil
der Werbeerlose weiter sinkt, so dass nach ihren Schitzungen der An-
zeigenanteil bis 2012 auf 36,8 % und der Anteil der Vertriebsetlése auf
35,7 % zuriickgeht.
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Abb. 21: Erlésarten der Abonnement-Zeitungen: Anteile 2000-2008
(in %) (Quelle: BDZV 2001-2009)

Werbeeinnahmen

Dass Werbeerlose mit der Entwicklung der Gesamtwirtschaft korrelie-
ren, ist wenig Uberraschend. Unternehmen neigen in der Wirtschafts-
krise dazu, ihre Marketingbudgets zu reduzieren, da dieser Posten flexi-
bel handhabbar ist. Eine Ausnahme stellen die Hersteller von so ge-
nannten >Fast Moving Consumer Goods< wie z. B. Unilever oder
Procter & Gamble dar, die auf eine stindige Werbeprisenz angewiesen
sind, um den Abverkauf ihrer Produkte zu férdern. Sie steigern ihre
Marketingbudgets unter Umstidnden gerade auch in Zeiten einer Wirt-
schaftskrise.

Aufgrund der unterschiedlichen Erfassung weichen die von Nielsen
Media Research ermittelten Bruttowerbeaufwendungen teils stark von
den Nettowerbeetlosen von Medienunternehmen ab, wie sie vom Zent-
ralverband der deutschen Werbewirtschaft ethoben werden. Daher
kommt es zum einen dazu, dass die Nettowerte teils sogar oberhalb der
korrespondierenden Bruttowerte liegen, zum anderen ergeben sich fir
Zeitungen und Publikumszeitschriften vollig unterschiedliche Anteile
am Gesamtwerbemarkt, je nachdem ob die Bruttoaufwendungen oder
die Nettowerbeetlse zur Grundlage genommen werden. Ein dritter
Zusammenhang ist an dieser Stelle entscheidend. Suggerieren die Brut-
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tozahlen von Nielsen, dass sich der Werbemarkt heute auf einem héhe-
ren Niveau bewegt als vor der Rezession von 2002 bis 2005, zeigen die
Nettozahlen des ZAW, dass sich die Werbeetlose de facto auf einem
niedrigeren Niveau einpendelten. Die Abhingigkeit der Werbeerlése der
Zeitungen von der wirtschaftlichen GroBwettetlage scheint gréfier zu
sein als die der Publikumszeitschriften. Wihrend diese seit 2001
insgesamt stabile Nettowerbeerlése zwischen 1,8 Mrd. und 1,9 Mrd.
Euro verbuchen konnten, litten die Zeitungen stirker unter der Rezes-
sion, profitierten aber auch etwas stirker von der wirtschaftlichen Erho-
lung der Folgejahre.

10 - r25

r 20

r15

BIP

Bruttowerbeaufwendung (in Mrd. Euro)

5 Lo
N > 2 O > » © QA g
O O O N \ N O N S
P o P > P ® P o P
% BIP gegenuber Vorjahr —=a— Zeitungen —+— Publikumszeitschriften —x— Gesamtmarkt*

Abb. 22: Bruttowerbeaufwendungen bei Zeitungen, Publikumszeitschrif-
ten und im Gesamtmarkt der klassischen Medien: Aufwendungen 2000-
2008 (in Mtd. Euro) (Quelle: Nielsen Media Research/Mobus/Heffler
2009/* in den Gesamtmarkt wurden lediglich die klassischen Massen-
medien, also Zeitungen, Publikumszeitschriften, Fachzeitschriften, Hor-
funk und Fernsehen miteinbezogen)

Ein dhnliches Bild zeichnet sich fiir die Subprime-Krise ab. Nach
Auskunft der Zeitungs Marketing Gesellschaft sank der Gesamtumfang
der Anzeigen in Tageszeitungen fiir den Zeitraum der ersten neun Mo-
nate 2009 verglichen mit dem Vorjahreszeitraum um 13 % (w&v Online
vom 16.11.09). Besonders betroffen davon seien die iberregionalen
Tageszeitungen mit einem Anzeigenvolumen, das um rund 30 % gegen-
tber dem Vorjahreszeitraum gesunken war. Die Kaufzeitungen ver-
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zeichneten knapp 10 % weniger Anzeigen, bei den regionalen Titeln
waren es rund 13 %.

Im Jahr 2000 erreichten die Nettowerbeerlése der Zeitungen mit
6,56 Mrd. Euro ecinen Hochstwert. Die Krise am Neuen Markt sorgte
bis 2003 jedoch fir einen Einbruch der Erl6se aus Anzeigen um tber
30 %. Zwischen 2003 und 2007 stiegen die Nettowerbeetlése der Zei-
tungen wieder an. 2003 lagen sie bei 4,68 Mrd. Euro, 2007 waren es
4,84 Mrd. Euro und 2008 sanken die Einnahmen wieder auf 4,64 Mrd.
Euro (vgl. Keller 2009: 72). Dabei ging es den Wochen- und Sonntags-
zeitungen besser als den Tageszeitungen. Die Einnahmen aus Supple-
ments blieben weitgehend konstant.
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Abb. 23: Nettowerbeerlése bei Zeitungen, Publikumszeitschriften und im
Gesamtmarkt der klassischen Medien: Anteile 2000-2008 (in Mrd. Euro)
(Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schaft/Mobus/Heffler 2009)

Auch bei den Publikumszeitschriften ging es mit den Nettowerbeein-
nahmen seit 2000, als der Reinerlés noch bei 2,25 Mrd. Euro lag, bis
2005 stetig bergab. 2005 erreichten die Anzeigeneinnahmen mit
1,79 Mrd. Euro einen vorldufigen Tiefpunkt. Die leichte Erholung im
Jahr 2006 erwies sich als nicht nachhaltig, so dass 2008 die Nettowerbe-
einnahmen mit 1,69 Mrd. Euro einen neuen Tiefpunkt erreichten.

Das Geschift mit Kleinanzeigen ist fiir Tageszeitungen traditionell
eine wichtige Einnahmequelle. Mit der Etablierung spezialisierter Inter-
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netportale kam es jedoch zu einer Abwanderung der Kleinanzeigen in
das digitale Medium. Vor allem in den Bereichen Stellen-, Immobilien-
und KFZ-Anzeigen bescherte der Exodus den Zeitungen empfindliche
EinnahmeeinbuBlen. Konnte sich der Stellenanzeigenmarkt mit der
anziehenden Konjunktur wieder etwas erholen, ging es fiir die Immobi-
lien- und KFZ-Anzeigen mit Ausnahme des Jahres 2004 stetig bergab.
Das hingt damit zusammen, dass die Anzahl der Stellenanzeigen kon-
junkturell fluktuiert, wihrend dies in geringerem Maf3e fiir die anderen
beiden Segmente gilt. Zwischen 2000 und 2008 haben sich die Stellen-
Anzeigen mehr als halbiert, die Immobilien- und KFZ-Anzeigen gingen
um rund 40 bzw. 45 % zurlck (vgl. Abb. 24).

Ahnlich verlief bisher die Subprime-Krise. In den ersten neun Mona-
ten 2009 fiel der kumulative Umfang der Stellenanzeigen um 43 % ge-
ringer aus als im Votjahreszeitraum; bei den Uberregionalen Zeitungen
waren es 57 %. Immobilien-Inserate gingen um 19 %, PKW-Inserate

um 17 % zuriick (vgl. BDZV 2009).
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Abb. 24: Anzeigenflache bei regionalen und lokalen Abo-Zeitungen: Stel-
len-, Immobilien- und KFZ-Anzeigen 2000-2008 (in Tausend mm)
Quelle: Zeitungs Marketing Gesellschaft 2005-2008/Ernst & Young
2003
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In Rezessionen wird vor allem auf Abverkaufswerbung gesetzt, d. h.
auf Werbung, die sich schnell in Umsitze fiir den Werbekunden umset-
zen ldsst (sogenanntes hohes >Return on Investment). Werbung dieser
Art, z. B. Sonderangebote der Handelsdiscounter, findet in erster Linie
in den Zeitungen statt. Markenwerbung wird hingegen seit den 1990er-
Jahren kaum mehr in Regionalzeitungen platziert (vgl. Blum/Blum
2001: 30). Uberregionale Zeitungen und Publikumszeitschriften sind im
Gegensatz dazu aufgrund ihrer dberregionalen Verbreitung weiterhin
beliebte Umfelder fiir Markenwerbung. Da in Zeiten konjunktureller
Flaute Werbung jedoch stirker am Abverkauf orientiert ist, verbuchen
auch die Zeitschriften sinkende Werbeumsitze. Eine differenzierte Be-
trachtung der werbeintensivsten Branchen zeigt, dass vor allem Werbe-
ausgaben fiir Finanzdienstleistungen und sonstige Werbung — darunter
fillt z. B. auch die Rubrikenwerbung in Publikumszeitschriften — in der
Krise am Neuen Markt zuriickgefahren wurden. Im Gegensatz dazu
verstirkten die Medien-, Kosmetik- und Pharmaunternehmen ihre Mat-
ketingbemithungen. Die KFZ-Branche reagierte zeitverzogert auf die
Rezession und verringerte ihre Werbeausgaben erst 2005 merklich. Sie
kehrten danach nicht mehr auf das vorherige Niveau von mehr als
400 Mio. Euro zurtck.
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Abb. 25: Bruttowerbeumsatze der Publikumszeitschriften: Die sechs
werbeintensivsten Branchen 2001-2008 (in Mio. Euro) (Quelle: Nielsen
Media Research/Verband Deutscher Zeitschriftenvetleger 2006-2008/*
fir 2001 nicht ausgewiesen)
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2008 warf die nahende Wirtschaftskrise bereits ihre Schatten voraus.
In der Finanz-, KFZ- und Medienbranche reduzierten Unternehmen
bereits ihre Marketingbudgets.

Der Anzeigenschwund hinterldsst seine Spuren in den Einzelzeitun-
gen und -zeitschriften. Seit 200411 hat der Anzeigenumfang der lokalen
und regionalen Tageszeitungen sukzessive abgenommen, wihrend der
redaktionelle Anteil im Verhiltnis auf 73,4 % im Jahr 2008 zugenom-
men hat. Der redaktionelle Teil ist auch vom Seitenumfang her ange-
wachsen. In absoluten Zahlen ist die Anzahl der redaktionellen Seiten
bei den Regionalzeitungen zwischen 2004 und 2008 um 7 % von 1,4 auf
1,5 Mio. gestiegen (vgl. BDZV 2009b). In den ersten neun Monaten
2009 lag der redaktionelle Anteil bei tiber 75 %. Allerdings sank der
redaktionelle Output insgesamt um 3,5 % gegeniiber dem Vorjahreszeit-
raum. Demnach sorgte die Rezession nicht nur fiir 12,1 % weniger An-
zeigenseiten, sondern auch dafiir, dass die Kompensation von Anzei-
genausfillen durch redaktionelle Inhalte zurickgefahren wurde (vgl

ebd.).
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Abb. 26: Anzeigen vs. redaktioneller Inhalt bei Zeitungen: Anteile Q1
2000-2008 (in %) (Quelle: Verband Deutscher Zeitschriftenverleger/
Zentrale Anzeigenstatistik)

11 Daten fiir die Jahre vor 2004 waren nicht verfugbar.
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Der Anteil der Anzeigenseiten an den in der Zentralen Anzeigensta-
tistik des VDZ erfassten Zeitschriften ist seit 2000, mit Ausnahme des
Jahres 20006, kontinuierlich gesunken (vgl. Abb. 27). Bereinigt man die
Angaben um jene Titel, die im Laufe der Zeit cingestellt wurden oder
neu hinzugekommen sind, so ergibt sich fiir eine Auswahl von 255 Ti-
teln eine Verschiebung des Anzeigenanteils von 28,4 % im ersten Quar-
tal 2001 auf 20,9 % im ersten Quartal 2009 (vgl. Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger 2001-2009). Nun kénnte man annehmen, dass der
redaktionelle Inhalt wie bei den Regionalzeitungen entsprechend dem
wachsenden Anteil am Heftumfang ausgebaut wurde. Dies ist jedoch
nicht der Fall. In absoluten Zahlen verringerte sich der Heftumfang der
255 Magazine um mehr als 15 % von 170.958 Seiten in Q1 2001 auf
144.028 Seiten in Q1 2009. Rechnet man den Anteil der Anzeigenseiten
heraus, ergibt sich eine Abnahme des redaktionellen Inhalts um mehr als
7 % von 122.402 Seiten in Q1 2001 auf 113.901 Seiten in Q1 2009. Die
sinkenden Werbeeinnahmen fiihren demnach bei den Publikumszeit-
schriften auch zu einem rickldufigen redaktionellen Output.
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Abb. 27: Anzeigen vs. redaktioneller Inhalt bei Zeitschriften, Anteile Q1
2000-2008, 1.Hj.2009 (in %) (Quelle: Verband Deutscher Zeitschriften-
vetleger/Zentrale Anzeigenstatistik Q1/2001 bis Q3/2009)

Besonders stark betroffen sind die kleinen Verlage. Weil Werbekun-

den zwar bestimmte Zielgruppen erreichen wollen, die Reichweite in
diesen Zielgruppen aber méglichst hoch sein soll (vgl. Heinrich 1999:
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539), werden grofle Verlage von Werbekunden und von Mediaagentu-
ren, die als Mittler zwischen Werbekunden und Medienunternehmen
auftreten, bevorzugt. Doch nicht nur die kleinen Titel leiden unter sin-
kenden Werbeerlésen.

Bei den drei fithrenden Nachrichtenmagazinen DER SPIEGEL, STERN
und FOCUS sank der Bruttowerbeumsatz im ersten Halbjahr 2009 um
mehr als ein Viertel gegeniiber dem Vorjahr (Frankfurter Allgemeine
Zeitung vom 25.09.09), im Gesamtjahr 2009 sogar verloren DER SPIE-
GEL 23 %, STERN 24 % und FOCUS 27 % des Anzeigenvolumens (vgl.
Pohlmann 2010: 27).

Noch hirter traf es die Wirtschaftspresse. So hatte die WIRT-
SCHAFTSWOCHE zeitweilig nur zwolf Anzeigenseiten (Horizont vom
03.09.09), bei EURO und EURO AM SONNTAG gingen die Anzeigenerl6se
laut Verlag um rund 45 % zurtck (Journalist vom 01.07.09). Die Wirt-
schaftszeitschriften verloren 2009, dhnlich wie die Computerblitter,
34,9 % ihrer Anzeigen. Lediglich wochentliche Frauenzeitschriften und
Elternmagazine konnten stabile oder wachsende Anzeigenumfinge
verzeichnen (vgl. Pohlmann 2010: 27). Bei den Zeitungen betrug der
Rickgang der Anzeigenerlése im ersten Halbjahr mehr als 12 % (Std-
deutsche Zeitung vom 10.07.09).

Weil sich diese konjunkturellen Effekte zur strukturellen Abwande-
rung der Anzeigenerlse gesellten, erwartet kaum ein Verlagsverant-
wortlicher, dass sich die Erlése nach der Wirtschaftskrise nachhaltig
erholen. Joachim Liebler, Geschiftstithrer der Verlagsgruppe Handels-
blatt, prognostizierte: »Der Anzeigenumsatz wird sich bei rund 75 % des
Niveaus vor der Krise einpendeln« (Horizont vom 15.10.09). Ahnlich
auBerte sich Bernd Buchholz, der Vorstandsvotsitzende von Gruner +
Jahr: »Nicht alle Exlése werden wiederkommen. Wir haben es mit struk-
turellen Verinderungen der Mirkte zu tun« (Financial Times Deutsch-

land vom 03.04.09).

Vertriebserlose

Die stirkere Bedeutung des Vertriebs in der Erlosstruktur (s.o0.) witft die
Frage auf, wie sich das Verkaufsgeschift der Printprodukte entwickelt
hat. Hier ist es den Zeitungen und Publikumszeitschriften trotz riickldu-
figer Auflagen gelungen, die Umsitze zu steigern. Das spricht dafiir,
dass die Verlagshiuser die schrumpfenden Auflagen durch Copy- und
Abonnementpreiserh6hungen ein Stiick weit kompensieren konnten.
Der Vertriebsumsatz der Zeitungen stieg von 3,678 Mrd. Euro im Jahr
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2000 auf 4,373 Mrd. Euro im Jahr 2008. Allerdings konnten die um
0,6 Mrd. Euro gestiegenen Vertriebserldse die um 1,9 Mrd. Euro gesun-
kenen Anzeigenumsitze nicht vollstindig kompensieren. Entsprechende
Daten fiir die Vertriebsetlése werden fiir Zeitschriften nicht ausgewie-
sen.

Im Gegensatz zu den Gesamtvertriebserlésen sind die Umsitze aus
dem Einzelverkauf jedoch insgesamt gesunken. Dies war zu erwarten,
hat der Einzelverkauf im vergangenen Jahrzehnt doch erheblich stirker
an Volumen eingebtifit als die Abonnements. Die Umsitze des Presse-
Grossos und des Presse-Einzelhandels, die hauptverantwortlich fiir den
Einzelverkauf von Zeitungen und Zeitschriften sind, sind in den ver-
gangenen Jahren zuriickgegangen. Da die Konditionen geheim gehalten
werden, ldsst sich daraus nicht ableiten, welchen Anteil vom Verkaufset-
16s die Verlage einbehalten haben. Eine Beispielrechnung aus dem Jahr
1992 legt die Vermutung nahe, dass — abgesehen von der Mehrwertsteu-
er — letztlich rund 80 % der Etlése an den Verlag gehen (vgl. Keu-
pet/Hans 2003: 12). Der Copypreis-Umsatz des Einzelhandels sank
zwischen 2002 und 2008 um mehr als 13 % von 4,077 Mrd. auf 3,542
Mtd. Euro.
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Abb. 28: Tages- und Wochen-/Sonntagszeitungen, Vertriebsetlose
2000-2008 (in Mio. Euro) (Quelle: BDZV /Keller 2005, 2007, 2009)
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Im ersten Halbjahr 2009 zeigte sich der konjunkturelle Abschwung
nur marginal an den Umsitzen des Presse-Grosso. Lag der Grosso-
Umsatz mit Presseerzeugnissen im Votjahreszeitraum bei 1,303 Mrd.
Euro, waren es in der ersten Hilfte 2009 1,281 Mrd. Euro. Der riickldu-
fige Absatz wurde durch Copypreiserh6hungen der Verlage offenbar
weitestgehend kompensiert.

5000
4000

3000

2000

Vertriebserlose

1000

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Presse-Einzelhandel —=#— Presse-Grosso

Abb. 29: Copypreis-Umsatz/Anteil Presse-Grosso/Anteil Presse-
Einzelhandel: Einzelverkauf mit Presseerzeugnissen 2002-2009 (in Mio.
Euro) (Quelle: BDZV /Keller 2005, 2007, 2009)

3.3 Zwischenfazit

Zeitungen und Publikumszeitschriften werden als Koppelprodukte auf
interdependenten Publikums- und Werbemirkten angeboten. Beide
Mirkte stellen Presseverlage vor erhebliche Herausforderungen, die teils
konjunktureller, teils struktureller Natur sind.

Fir den tendenziell schrumpfenden Publikumsmarkt lasst sich festhalten:
Die verkauften Auflagen der Zeitungen wie der Publikumszeitschriften
sind seit etwa 2001 rickldufig (Tageszeitungen: 16 %, Publikumszeit-
schriften 11,5 %), was primir strukturelle Griinde hat: demographische
Entwicklung, Nutzungsriickgang bei jiingeren Lesergruppen und inter-
medidre Konkurrenz durch Online-Angebote. Besonders betroffen sind
Kauf- und Sonntagszeitungen sowie die regionale Abonnementpresse
bei den Zeitschriften die Wirtschaftspresse (40 %). Bei den Publikums-
zeitschriften verlduft die Auflagenentwicklung, mit Ausnahme der Wirt-
schaftspresse, mitunter antizyklisch. Der Markt der Publikumszeitschrif-
ten entwickelt sich auch in konjunkturell schwierigen Zeiten sehr dyna-

86



3.3 Zwischenfazit

misch — jdhrlich sind zahlreiche Marktzutritte und -abtritte von Titeln zu
verzeichnen — mit dem Ergebnis weitreichender Marktsegmentierung.

Die Erlossituation auf dem Kaufermarkt gestaltet sich fiir die deut-
sche Presse also problematisch; Mengenverluste konnen allenfalls teil-
weise durch erh6hte Abonnement- und Einzelverkaufspreise kompen-
siert werden. Aus Sicht der werbetreibenden Wirtschaft sind weniger die
okonomischen Faktoren des Publikumsmarktes interessant als vielmehr
die Entwicklung von Reichweiten und Nutzungsdauern. Auch hier sind
strukturelle Probleme deutlich erkennbar: Die Zeitungen verlieren er-
heblich und nachhaltig an Reichweite, insbesondere in den Altersgrup-
pen bis 29 Jahre. Gleichzeitig steigt tendenziell die Lesedauer des Print-
produktes und die Reichweite der Onlineangebote der Presse nimmt
erheblich zu.

Fir den Werbemarkt kann festgehalten werden: Entgegen der traditio-
nellen Gewichtung verindert sich die Erl6sstruktur immer stirker in
Richtung Vertrieb, d. h. die durch Abonnement und Einzelverkauf er-
zielten Erlose machen durchschnittlich etwas mehr als die Hilfte der
Gesamterlose aus, weil die Werbeerlose sinken. Hier sind einerseits &on-
Junkturelle Griinde zu nennen, da — entgegen der betriebswirtschaftlichen
Lehre — Werbung meist nicht antizyklisch geschaltet wird, zumindest
keine aufwindigen Imagewerbekampagnen. Allenfalls
Abverkaufsanzeigen des Handels nehmen in Krisenzeiten zu. Die Ta-
geszeitungen leiden stirker als die Zeitschriften unter der ricklaufigen
Werbekonjunktur: In den ersten drei Quartalen des Jahres 2009 sank
das Anzeigenvolumen bei den Tageszeitungen um 13 %, bei den tUber-
regionalen sogar um 30 %,; die Erlése sanken 2008 um rund 200 Mio.
Euro gegeniiber dem Votjahr. Zur konjunkturellen Rezession treten
zudem nachhaltige strukturelle Ursachen fur sinkende Werbeetl6se: Die
Rubrikenmirkte haben sich weitgehend in das World Wide Web oder
andere kostenlose Anzeigenmedien verlagert — vor allem die Onlineda-
tenbanken bieten eine nutzerfreundliche und kostengiinstige Alternati-
ve. Hinzu kommen auch bei diesen Teilmirkten konjunkturelle Effekte:
Das Aufkommen von Stellen- und Immobilenanzeigen, dank Abwrack-
primie vermutlich auch von Kfz-Anzeigen ist konjunkturabhingig. In
den ersten neun Monaten des Jahres 2009 sank das Volumen der Stel-
lenanzeigen bei iberregionalen Tageszeitungen um 57 %, bei Immobi-
lien- und Kfz-Anzeigen um 17-19 %.

Im Jahr 2008 sanken die Gesamtumsatze der Tageszeitungen um rund
10 % (auf ca. 8,5 Mrd. Euro), wihrend die Umsitze der Wochen- und
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Tageszeitungen weitgehend stabil blieben. Die Zeitschriften verzeichne-
ten Einbuflen von rund 100 Mio. Euro, was etwa 12 % entspricht.

Auf die wirtschaftlichen Heransfordernngen reagieren die Verlage mit dem
Versuch weitere Kosten einzusparen und neue oder bekannte Erlos-
quellen besser auszuschépfen: So konnte der Anteil der Herstellungs-
kosten an den Gesamtkosten bei den Tageszeitungen von 37 % auf
29 % gesenkt werden. Als Griinde hierfir lassen sich digitalisierte Pro-
duktionsverfahren, aber auch Personaleinsparungen nennen. Im Zuge
der letzten Medienkrise (2000-2004) wurden rund 330, in den Folgejah-
ren weitere 700 Redakteursstellen bei den Zeitungen abgebaut. Dass
dhnliche MaB3nahmen in der gegenwirtigen Wirtschaftskrise bis Ende
2009 weit iber 500 Redakteursstellen kosteten, geht aus dem nachfol-
genden Kapitel hervor. Trotz rickliufiger Auflagen konnten die Ver-
tricbsumsitze durch erhéhte Verkaufspreise gesteigert werden. Aller-
dings reichten bspw. die um 600 Mio. Euro gestiegenen Vertriebserlose
der Zeitungen nicht aus, um 1,9 Mrd. Euro Verluste im Werbegeschift
zu kompensieren (2000-2008).
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4.1 Einleitung

Die wirtschaftliche Lage der Presse einerseits und die Qualititsanspri-
che selbiger anderseits bilden den Hintergrund fir die Strategien der
Presse in der Krise, die im folgenden Kapitel analysiert werden. Wie
viele Zeitungen und Zeitschriften in Deutschland erscheinen und wie
vielfiltig ihre Angebote sind, hidngt von der Struktur des deutschen
Marktes und mallgeblich vom Verhalten der Verlage auf diesem Markt
ab. Gemil3 dem so genannten Struktur-Verhalten-Ergebnis-Paradigma
(vgl. Czygan/KallfaB3 2003: 291f) prigt die Marktstruktur das Verhalten
der Marktakteure: Die Anzahl der Verlage, der Grad der Konzentration
und die Intensitit des Wettbewerbs auf dem Pressemarkt, wie sie im
vorherigen Kapitel beschrieben wurden, bestimmen maf3geblich das
Verhalten der Verlage. Die beschriebenen strukturellen Verschiebungen
im Leser- bzw. Publikumsmarkt sowie die konjunkturellen Verschie-
bungen auf dem Anzeigenmarkt zwingen die Presseverlage zum Han-
deln.

Allerdings kénnen aktuelle konjunkturelle Herausforderungen auch
dazu vetleiten, Verantwortung zu externalisieren, d. h. interne Verlags-
maBnahmen mit Verweis auf diffuse externe Ursachen zu legitimieren.
Verlage reagieren nicht nur auf das Marktverhalten von Lesern und
Anzeigenkunden. Vielmehr schlagen sich interne Entscheidungen von
Verlagen wiederum in der Marktstruktur nieder. Vor allem Sparmal3-
nahmen im redaktionellen Bereich kénnen der Abwanderung von Le-
sern Vorschub leisten. Anstatt eines Qualititswettbewerbs im Sinne der
nach oben gerichteten Auflagen-Anzeigen-Spirale (vgl. Kantzenbach/
Greiffenberg 1980: 199) kann — vor allem in Zeiten der Wirtschaftskrise
— cin nach unten gerichteter Kostensenkungswettbewerb entstehen, der
erst zum Stillstand kommt, »wenn die Nachfrage der Rezipienten zu-
rickgeht und damit der Erfolg am Werbemarkt gefihrdet wird« (Sjurts
2004: 175).
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Redaktionelle Arbeit geschieht in Verlagen im Verbund mit anderen,
auf das Endprodukt gerichteten Wertschépfungstitigkeiten (vgl. Abb.
30). Verlage bemithen sich, wie jedes privatwirtschaftlich otientierte
Unternehmen, um ein méglichst vorteilhaftes Verhiltnis von Einnah-
men und Ausgaben — und unter marktwirtschaftlichen Konkurrenzbe-
dingungen sind sie letztlich auch gezwungen dies tun. Sie haben dabei
zwei Méglichkeiten den strukturell und konjunkturell bedingt sinkenden
Gesamterlésen zu begegnen: Entweder sie leiten MaBnahmen ein, die
Einnahmen steigern, oder sie ergreifen Malinahmen, die Kosten senken.
In diesem Zusammenhang ist nicht nur relevant, auf welcher Seite — bei
den Einnahmen oder bei den Kosten — angesetzt wird, sondern vor
allem, in welchen Bereichen Zusatzerlése generiert und in welchen Be-
reichen Kosten gespart werden.

Informations-
beschaffung Redaktion
Packaging Printing Distribution
Inhaltegenerierung
Werbe-
Werbeakquisition platzierung

Abb. 30: Wertschopfungskette Print (Quelle: Wirtz 2005: 171)

Die zentrale Forschungsfrage dieses vierten Kapitels lautet:

Welche MalBnahmen ergreifen oder kiindigen Presseverlage im
Untersuchungszeitraum an, um den verinderten Marktbedingungen zu
begegnen?

Im Folgenden werden hierfiir zunichst die VerlagsmaBinahmen in
den sechs strategischen Handlungsfeldern Anzeigen- und Werbemarkt,
Publikumsmarkt (Vertrieb), Herstellung, Produktinnovation und Diver-
sifikation (einschlieSlich Online-Strategien), Redaktion sowie sonstige
Unternechmens- und Medienpolitik ndher beleuchtet (Kap. 4.2.), um
herauszufinden ob und wie in diesen Bereichen Erldsgenerierung bzw.
Kostensenkung realisiert wurden.!? Dass neben der Redaktion auch

12 Abgesehen von EinzelmaBnahmen gaben Verlage hiufig auch Pauschalspatziele vor. So
wollte der FAZ-Verlag 10 % der Kosten sparen (Horizont vom 27.11.08), bei Burda sollten
alle Bereiche 5 % sparen (Werben & Verkaufen vom 06.11.08) und beim Siiddeutschen
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andere Verlagsbereiche niher unter die Lupe genommen werden, hat
mehrere Griinde. Erstens stellt sich die Frage, ob Kosten nur in der
Redaktion gespart werden, oder ob Mafinahmen auch in anderen Berei-
chen ergriffen wurden. Zweitens kénnen Zusatzerl6se oder Kostensen-
kungen in anderen Bereichen dazu dienen, redaktionelle Aktivititen
auszubauen oder zumindest stabile Verhiltnisse — als Voraussetzung flir
Qualititsjournalismus — in Redaktionen zu schaffen. Inwiefern dies ge-
schieht, ist letztlich nur aus der Zusammenschau der Vetlagsbereiche
ersichtlich. Schlief3lich sind die Bereiche untrennbar mit der redaktionel-
len Arbeit verbunden. Die Verlingerung von Printmarken ins Internet
oder die groBBere Abhingigkeit von Werbekunden in Krisenzeiten kén-
nen handfeste Folgen fiir die redaktionelle Arbeit haben. Anschlieend
wird ausfiihtlicher auf den redaktionellen Bereich eingegangen, da Qua-
lititsjournalismus eben dort entsteht. SchlieBlich lassen sich einige Maf3-
nahmen der Verlage und Medienunternehmen, die einzelne strategische
Handlungsfelder tberschreiten, als generelle Unternehmenspolitik be-
schreiben. Themen wie Kartellrecht und Leistungsschutzrechte werden
gegen Ende des Kapitels unternehmenstibergreifend und branchenweit
als Gegenstand der Medienpolitik diskutiert. Die beiden Fallbeispiele
Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien und Betliner Verlag/M. DuMont
Schauberg dokumentieren die neue Dimension konomisch motivierter
Eingriffe in die redaktionelle Arbeitsstruktur (Kap. 4.3).

Die in diesem Kapitel vorgenommene Analyse speist sich wie die ge-
samte Studie im Wesentlichen aus drei Quellen: Zum einen wird die
publizistikwissenschaftliche Fachliteratur ausgewertet, fiir die aktuellen
Entwicklungen der letzten Monate werden Fachdienste und Fachpresse
herangezogen, und schlieSlich kann auf reichhaltiges empirisches Mate-
rial zuriickgegriffen werden, das aus insgesamt 20 leitfadengestiitzten
Interviews mit Experten gewonnen werden konnte. Dabei wurden drei
Gruppen von Experten befragt: Vetlagsgeschiftsfithrer und Chefredak-
teure von Zeitungen und Publikumszeitschriften sowie professionelle
Leser (PL) dieser Medien. Auf diese Weise wurden brancheninterne und
erfahrungsbasierte Bewertungen, Einschitzungen und Prognosen zur
wirtschaftlichen und publizistischen Entwicklung erfragt, wobei sowohl
die kaufmainnische als auch die journalistische Position berticksichtigt
wurde. Dabei standen die Bereiche Wirtschaftspresse und Berliner Pres-
se, die auch Gegenstand unserer Fallstudien (Kap. 4.3) sind, im Vorder-

Verlag waren Einsparungen von jeweils 5 Mio. Euro in den Bereichen Redaktion, Herstel-

lung/Vertrieb und Verlag vorgesechen (Welt am Sonntag vom 16.11.08).
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grund. Die Befragung von professionellen Lesern (Kap. 4.4) ist metho-
disch innovativ und folgt der medienékonomischen Uberlegung, dass
Medien Erfahrungs- und Vertrauensgiter sind, deren Qualitit sich nur
schwer im Vorhinein abschitzen und bewerten lisst. Wir sind weiter
davon ausgegangen, dass die meisten durchschnittlichen Leser nur einen
kleinen Ausschnitt des publizistischen Gesamtangebotes wahrnehmen,
zumal sie nur begrenzte finanzielle und zeitliche Ressourcen in die Lek-
tire investieren (kénnen). Deshalb haben wir fiir beide Bereiche, die im
Fokus unserer Analyse stehen, insgesamt zehn Personen rekrutiert, die
aus beruflichen Griinden und gewissermallen im Auftrage einer Institu-
tion die im Zentrum stehenden Medien nutzen, ihnen eine besonders
hohe Relevanz beimessen, den Markt Uberblicken und meist Uber eine
langjahrige Erfahrung verfigen. Wir gehen davon aus, dass diese Perso-
nen als professionelle Intensivnutzer Verdnderungen in der publizisti-
schen Qualitit am schnellsten bzw. sensibelsten wahrnehmen und be-
grindete Erwartungen tber die Auswirkungen der Verlagsstrategien
formulieren. Die Ergebnisse dieser Primirerhebung sind wesentlicher
Bestandteil (Kap. 4.2 und 4.3) bzw. zentrale Grundlage (Kap. 4.4) der
hier dokumentierten Ergebnisse. Fir die Experteninterviews gilt, dass
die Aussagen der befragten Chefredakteure und Verlagsmanager von
diesen nachtriglich autorisiert wurden. Den befragten professionellen
Leser haben wir Anonymitit zugesichert, insbesondere um ihre Bereit-
schaft zu authentischen und kritischen Stellungnahmen zu unterstiitzen.
In der hier vorliegenden Ergebnisauswertung und -dokumentation wird
auf dieses Material demzufolge in anonymisierter Form zurtickgegriffen:
Die Teilnehmer werden als professionelle Leser (PL) gekennzeichnet
und zur Unterscheidung zufillig nummeriert. Es schlieBt sich eine Zu-
sammenfassung der wichtigsten Ergebnisse an (Kap. 4.5).
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Anzeigen- und Werbemarkt

Im August 2009 meldete die SUDDEUTSCHE ZEITUNG, das Kultur- und
Lifestyle-Magazin LIEBLING sei seit Monaten nicht erschienen. Auf
Nachfrage hie} es vom Verlag, zwar ligen die Artikel fiir die nichste
Ausgabe lingst vor, aufgrund der Wirtschaftskrise seien die Anzeigen-
plitze aber bislang nicht ausgebucht (Stiddeutsche Zeitung vom
11.08.09). Der Fall dokumentiert einerseits die Abhingigkeit des Journa-
lismus von der Werbefinanzierung. Ohne Anzeigen ist in der Regel
keine Zeitung und keine Zeitschrift privatwirtschaftlich zu betreiben,
auch wenn jingst in Anbetracht der Werbekrise Spiegel-
Verlagsgeschiftsfithrer Ove Saffe meinte, »perspektivisch ist es méglich,
in Zukunft einen SPIEGEL ohne Anzeigen zu machen« (FAZ vom
10.12.2009). Dass guter Journalismus sozusagen von selbst Werbegelder
anzieht, ist in einem ausdifferenzierten Mediensystem wie jenem der
Bundesrepublik Deutschland nicht zu erwarten. Neben der von Saffe
ins Spiel gebrachten grundlegenden Anderung des Geschiftsmodells,
die sicherlich fiir die meisten Pressetitel nicht ernsthaft infrage kommt,
werden vor allem zwei andere Strategien auf dem Werbemarkt diskutiert
und erprobt: (a) Kooperation bzw. Auslagerung und (b) Zentralisierung.

(a) Kooperation im Anzeigenwesen bgw. Auslagernng der eigenen Anzeigenabtei-
lung ist keine ginzlich neue Strategie, sondern innerhalb gréBerer Ver-
lagshduser mit mehreren Titeln, aber auch unternehmensiibergreifend
(friher als >Verpachtung des Anzeigenteilsc bezeichnet) seit langem
gebriuchlich. Bei ricklaufigen Werbeumsitzen sprechen nicht nur Kos-
tenargumente und die Suche nach Synergien fiir unternehmensiibergrei-
fende Kooperationsstrategien, sondern auch veridnderte Strukturen auf
der Nachfrageseite. Hier verfiigen grofle Agenturen Uber erhebliche
Marktmacht. So argumentiert der chemalige HANDELSBLATT-Manager
Harald Miisse: »Die groe Gefahr ist, dass kleinere und mittlere Verlage
zunehmend den Marktzugang verlieren. Schon heute bekommen sie bei
groBen Kunden und Mediaagenturen keinen Termin mehr.« Deshalb
riet er kleinen Verlagen dazu, sich Partner im Anzeigenverkauf und im
Vertrieb zu suchen (Horizont vom 28.05.09).

Die Vermarkter der groBBeren Verlage gehen verstirkt dazu tiber, die
cigenen Dienstleistungen kleineren Blittern anzubieten. Stan Sugarman,
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Managing Director Gruner + Jahr Media Sales, stellte kleineren oder
mittelstindischen Verlagen Dienstleistungen von der Marktforschung
tber die Abwicklung bis hin zum Verkauf in Aussicht. Dieses Angebot
koénne es den Verlagen ermoglichen »als unabhingige Anbieter am
Markt bestehen zu bleiben« (Werben & Verkaufen vom 23.01.09). Auch
der Vermarkter des Spiegel-Verlags bictet kleineren Verlagen die eige-
nen Dienstleistungen an. Dort gab es Uberlegungen, die Vermarktung in
eine Tochter auszugliedern, um als Dienstleister unabhingiger agieren
zu kénnen (vgl. Horizont vom 10.09.09). Regionale Tageszeitungen
koénnen allerdings aufgrund ihrer geringen geographischen Reichweite
nicht immer von der Vermarktung im Verbund mit Grof3verlagen profi-
tieren, weil sie sich selten mit nationalen Medien erginzen. Deshalb
vermarkten kleinere Zeitungsverlage ithre Anzeigen hiufig selbst. Da die
Vermarktung Kosten verursacht, greifen manche Regionalzeitungen zu
weiterreichenden MaBBnahmen, so etwa der NORDKURIER, der seine
Anzeigenabteilung zunichst in die Tochterfirma MV Medien Service
ausgelagerte und den Anzeigenverkauf dann komplett an die Fremdfir-
ma S:C:S vergab (vgl. Herkel 2009: 16). Auch der gréBere Verlag
Madsack plante die Ausgliederung von Anzeigenproduktion und -satz
sowie der kaufminnischen Anzeigenberatung in eine eigene Tochterge-
sellschaft (w&v Online vom 19.10.09).

(b) Zentralisierung der Werbevermarktung wird vor allem von groflen Ver-
lagen vorangetrieben, wobei sich zwei Trends abzeichnen: Erstens fand
vielfach eine Integration von Print- und Online-Vermarktungsab-
teilungen statt. Im Oktober 2008 bundelte Axel Springer 50 Print- und
Onlinetitel unter dem Vermarktungsdach von Axel Springer Media
Impact (Werben & Verkaufen vom 19.02.09); auf dem Betliner Markt
erfolgt die Anzeigenvermarktung nun bspw. fir DIE WELT und die BER-
LINER MORGENPOST gemeinsam. Die gemeinsame Werbevermarktung
von unterschiedlichen Lokal- oder Regionaltiteln kann aber nur be-
grenzt sinnvoll sein. Im September 2009 kiindigte auch der Spiegel-
Verlag an, die Print- und Online-Vermarktung zusammenzulegen (Hori-
zont vom 10.09.09). Die Verlage erwarteten mehr Anzeigenerlése durch
Crossmedia-Angebote, d. h. Werbeangebote tiber mehrere Medien hin-
weg. Bei der WAZ-Gruppe wurden seit Herbst 2009 Crossmedia-Pakete
aus Zeitungsanzeigen, Online-Werbung, Spots beim Regionalsender
NRW.TV und elf Regionalradios vermarktet (Kontakter vom 15.06.09).
Die Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck bundelte zuvor getrennt
vermarktete Online-Beteiligungen unter dem Dach der Vermarktungs-
tochter 1Q Digital. Der Verlag vermarktete ab Mirz 2009 Angebote wie
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die Social Communities STUDIVZ, SCHULERVZ und MEINVZ gemeinsam
mit redaktionellen Angeboten wie HANDELSBLATT.COM, ZEIT ONLINE,
TAGESSPIEGEL.DE und BLOOMBERG.DE (Kontakter vom 03.03.09). Im
Dezember 2009 wurde bekannt, dass der FAZ-Verlag einen Kooperati-
onspartner fiir die Onlinevermarktung sucht (Kontakter vom 07.12.09).
Der Focus Magazin Verlag und die Verlagsgruppe Milchstrasse, beides
Tochter von Hubert Burda Media, legten ihre Vermarktung am 1. Janu-
ar 2010 zusammen (kress.de vom 28.10.09). Auch bei diesen MaB3nah-
men bestand das Kalkil darin, GréBenvorteile durch die Vermarktung
im Verbund zu erzielen. Resultieren aus den Zusammenlegungen aller-
dings Anzeigenkombinationen, deren Titel von den Anzeigenkunden
nicht getrennt voneinander gebucht werden kénnen, wird dies zum Teil
von den von uns befragten Experten als problematisch empfunden, da
verschiedene Zeitungen oder Zeitschriften hidufig unterschiedliche Ziel-
gruppen ansprechen.

Ein zweiter Trend, der mit der Integration von Print und Online ein-
herging, hielt unter der Devise »One Face to the Customer< Einzug. Statt
wie bisher jedes Medium von einem Anzeigenverkdufer vermarkten zu
lassen, sollten Werbekunden und Mediaagenturen es kiinftig nur noch
mit einem Verantwortlichen von Seiten des Vetlags zu tun haben. Der
Zentralvermarkter Burda Community Network wurde nach Branchen
und Kunden statt nach Titelgruppen umstrukturiert (Kontakter vom
09.02.09). Auch beim Spiegel-Verlag wurde jeder Werbekunde einem
Verlagsverantwortlichen zugeordnet (Horizont vom 10.09.09). Gruner
+ Jahr zentralisierte ebenfalls die Vermarktung (Werben & Verkaufen
vom 11.06.09), gliederte sie aber weiterhin produktorientiert nach den
beiden iibergeordneten Produktgruppen News und Style (kress.de vom
25.11.09). Ahnlich biindelte Axel Springer die eigenen Publikumszeit-
schriften zu Vermarktungszwecken in einer Minner- und einer Frauen-
gruppe (Financial Times Deutschland vom 15.07.09).

Offenbar bezweckten die Verlage durch die Umstrukturierungen
auch ein Umdenken auf Seiten der Werbekunden und Mediaagenturen.
So stellte Joachim Liebler, Geschiftstithrer der Verlagsgruppe Handels-
blatt, noch im Oktober 2009 fest, dass crossmedial kaum gebucht wer-
de, sondern in den meisten Fillen entweder Print oder Online (Hori-
zont vom 08.10.09).

Die Zentralisierungsma3nahmen der GrofB3verlage sowie die Auslage-
rung von Anzeigenabteilungen blieben selbstverstindlich nicht ohne
personelle Konsequenzen. Im Mai 2009 wurden Pline der Verlagsgrup-
pe Handelsblatt bekannt, vor allem im Bereich der Vermarktung bis zu
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100 Stellen zu streichen (Kontakter vom 18.05.09). Die WAZ-Gruppe
kiindigte im Dezember 2009 den Abbau von 300 Arbeitsplitzen, vor-
wiegend im Anzeigenverkauf und in der Verwaltung, an (Stiddeutsche
Zeitung vom 03.12.09). Beim NORDKURIER verloren alle 30 Mitarbeiter
der Anzeigenabteilung ihren Arbeitsplatz (vgl. Herkel 2009: 16).

Eine weitere Strategie der Verlage im Anzeigenmarkt ist die Prezsstra-
tegie — die Ubertragung der vorrangig im kommerziellen Fernsehen wbli-
chen Rabattiernng auf das Printgeschift. GroBe Fernsehprogrammveran-
stalter riumen Agenturen Rabatte von rund 50 % ein, wenn sie entspre-
chende Mengen an Werbeplitzen buchen (vgl. Werben & Verkaufen
vom 05.02.09). Aufgrund der Wirtschaftskrise fuhren Unternehmen
jedoch insgesamt ihre Werbeausgaben zuriick, so dass es auch bei den
Printmedien zu einem Uberangebot von Anzeigenraum kam. Wo die
Nachfrage sinkt, das Angebot hingegen nur bis zu einer gewissen Gren-
ze reduzierbar ist, sinken die Preise. Um zu verhindern, dass sich diese
Abwirtsspirale verselbstindigt, kommunizierten die Verlage nicht of-
fensiv eine Absenkung der Tausendkontaktpreise, sondern boten ver-
mehrt Rabatte auf Werbebuchungen an. Ahnlich wie im Fernsehen
Offnete sich damit auch im Printmarkt die Schere zwischen Brutto- und
Nettowerbeerlésen (Horizont vom 03.09.09). Nach den Erfahrungen
und Einschitzungen der von uns Befragten spiclen in der Krise die
Kontaktpreise, aber auch die Abverkaufszahlen als Indikator der Han-
delswerbung eine zunechmende Rolle. Gerade Discounter aus dem Le-
bensmittel- und dem tbrigen Einzelhandel stellen in der Konjunkturkri-
se einen stabilen, potenziell sogar wachsenden Markt dar. Einige Anzei-
genkunden nutzen die konjunkturelle Krise, aber auch die niedrigen
Werbepreise des Onlinesektors, als Argumente fiir Preisreduktionen:
»Discounter sind in der Krise gute Kunden, die aber nur das Papier
bezahlen wollen«, meint der Chefredakteur der BERLINER ZEITUNG,
Uwe Vorkétter, dazu zugespitzt. Die Anzeigenstruktur schichtet sich
um, obwohl zwar keine aufwindigen Imagewerbekampagnen gestartet,
aber »>Abverkaufsanzeigen mitunter sogar verstirkt geschaltet werden,
wie drei der von uns befragten Chefredakteure konstatieren.

Die Axel Springer AG setzte bereits relativ frith auf Rabatte als Mal3-
nahmen. Vermarktungsvorstand Peter Wiirtenberger sagte im Februar
2009: »Wenn ein Kunde bereit ist, mehr bei uns zu investieren, be-
kommt er natirlich ginstigere Konditionen« (Werben & Verkaufen
vom 19.02.09). Der Vetlag fiihrte zusitzlich ein erfolgsabhingiges Ver-
marktungsmodell ein, bei dem die Vergiitung an den Abverkaufserfolg
einer Kampagne gekoppelt ist (ebd.). Ahnliches bot auch die Bauer
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Media Group an (New Business vom 23.02.09). Nach eigenen Angaben
fihrte Gruner + Jahr Rabatte relativ spit ein (Werben & Verkaufen
vom 23.01.09). Auf die Gefahr grof3ziigiger Rabatte weist Wolfgang
Furstner, Geschaftsfiihrer des Verbands Deutscher Zeitschriftenverle-
ger, hin:

»In Krisenzeiten kommen immer groB3e Rabattforderungen, das
liegt in der Natur des Wirtschaftens. Wenn wir unsere Qualitits-
leistungen nur wegen der schwierigen Marktsituation unter Preis
weggeben, verlieren unsere Marken an Bedeutung. Das ist fur die
langfristigen Erlése ein hochgradig gefdhrlicher Prozess« (Sud-
deutsche Zeitung vom 09.06.09).

Laut VDZ (Basis: 600 Magazine) kiindigten die Verlage im Schnitt
fir 2010 eine Erhéhung der Anzeigenpreise um 1,6 % an (Horizont
vom 03.09.09). Da diese Bruttopreise jedoch nur Richtwerte sind und
die Praxis der Rabattierung weitethin stattfindet, ist nicht damit zu
rechnen, dass die Verlage aufgrund dessen 2010 mehr verdienen wer-
den.

Keiner der befragten Experten geht davon aus, dass die strukturellen
Verluste bei den Rubrikenanzeigen wieder kompensiert werden kénnen;
zudem werden weitere strukturelle Probleme erkannt: Werbung verla-
gert sich nicht nur von Print zu Online, sondern zunechmend aus den
Medien heraus zur >Below-the-lineWerbung. Die Werbung riicke im-
mer niher an die Inhalte heran, was dann allerdings vorwiegend in
Social Media wie FACEBOOK, STUDIVZ oder auf markenbasierten Web-
sites moglich sei (PL 1). Eine strategische Antwort auf diese beiden
strukturellen Fragen war nicht zu erkennen.

Obwohl Anzeigenblitter in Deutschland seit jeher weit verbreitet
sind, gelang es hierzulande nie, eine Gratiszeitung zu etablieren. Der so-
genannte »Kolner Zeitungskriege, der 2000 bis 2001 insgesamt 20 Mona-
te wihrte und bei dem schlieBlich der skandinavische Schibsted-Vetlag
gegentiber den deutschen Platzhirschen den Kirzeren zog, stellte den
bis dato letzten Versuch dar, ein kostenloses Blatt auf dem deutschen
Markt zu etablieren (vgl. Berliner Zeitung vom 21.06.05). Lediglich die
mit einer wochentlichen Auflage von 17,63 Mio. Exemplaren als Wurf-
sendung von der Deutschen Post verbreitete Gratispostille EINKAUF
AKTUELL sorgt bei den Verlagen fiir Unstimmigkeiten. BDZV-
Geschiftsfihrer Jorg Laskowski kritisierte im Oktober 2009, es diirfe
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nicht sein, dass ein weithin vom Bund kontrolliertes Unternehmen die
Verlage auf diese Weise unter Druck setze (Financial Times Deutsch-
land vom 05.10.09). Bis auf einen Chefredakteur konnte niemand der
von uns befragten Experten in Gratisblittern einen erfolgversprechen-
den Lésungsansatz erkennen. Fir den Berliner Markt bezeichnete unter
anderem Peter Huth (Chefredakteur der B.Z.) die hohen Sonderauflagen
als ein de facto bereits existierendes Gratiszeitungs-dhnliches Angebot.

In anderen Lindern Europas gelang es Gratisblittern hingegen, zu-
nidchst Ful3 zu fassen. Die Wirtschaftskrise sorgte aber auch dort fiir
Probleme. Der Luxemburger Metro-Verlag, der sich auf Gratiszeitungen
spezialisierte, schrieb 2008 bereits Verluste, verabschiedete sich im
Frihjahr aus dem spanischen Markt und verkaufte das Italiengeschift
(Financial Times Deutschland vom 24.08.09). Im Herbst 2009 gab das
Gratisblatt NYHEDSAVISEN in Dianemark auf, in den Niedetrlanden wur-
de DAG cingestellt und auch die Schweizer Gratisblitter CASH DAILY,
.CH und NEWS scheiterten. Rupert Murdochs News Corporation stellte
das Gratisblatt LONDON LITE Ende 2009 ein, der Konkurrent THE
LONDON PAPER machte ebenfalls dicht (Independent.co.uk vom
01.12.09). Das cinstige Erfolgsmodell Gratiszeitung (vgl. etwa Haas
2005) geriet somit in Folge der Subprime-Krise europaweit ins Schwan-
ken.

Vor allem Gratisblitter, denen es gelungen war, sich als Auflagen-
marktfithrer durchzusetzen, wurde von Branchenexperten eine Ubetle-
benschance eingerdiumt (vgl. Financial Times Deutschland vom
24.08.09). Dazu gehérten die beiden 20 MINUTEN-Ausgaben in Spanien
und der Schweiz. Ein weiteres Gegenbeispiel stellte der EVENING
STANDARD aus London dar, der mitten in der Wirtschaftskrise dazu
tberging, auf den Copypreis von 50 Pence komplett zu verzichten
(Handelsblatt vom 08.10.09).

Neben einer verdnderten Kommunikations- und Preispolitik bieten
sich auch innovative Strategien in der Produktpolitik, die tber eine
crossmediale Buchungskombinatorik hinausreichen, auf dem Anzei-
genmarkt an,. Auch in der Presse gibt es so genannte nene Werbeformen
und Sonderverbeformen (vgl. Berg 2009: 671t.). Dazu gehoren insbesondere:

o Flappe: Eine Art Umschlag, der die erste und eine weitere
Seite umhullt

e Mantel: Zeitung oder Zeitschrift wird komplett ummantelt

®  Mutation: Titelseite oder eine andere Seite wird im Sinne des
Werbekunden umgestaltet
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° Titel-Montage: Werbebotschaft wird — grafisch dargestellt —
mit Hilfe einer Buroklammer oder in Form eines Post-Its
oder ciner Postkarte auf der Titelseite befestigt

° Beibefter: Eigenes Heft in einem Buch

. Shadow-Print: Redaktionelle Seite wird durch eine Werbebot-
schaft unterlegt

o Slanzung: Ausgestanzte Fliche gibt Blick frei auf die nichste
Seite

° Banderole: Publikation wird durch Banderole umschlossen

Unter redaktionellen Gesichtspunkten ist die stellenweise Aufwei-
chung der Grenze zwischen Anzeigen und redaktionellem Inhalt prob-
lematisch. So wehrten sich Redakteure des STERNS gegen eine 28-seitige
Sonderbeilage des Mébelherstellers Ikea, die in der Optik der Zeitschrift
gehalten war und dem Magazin beigelegt werden sollte (Der Spiegel
vom 05.10.09). Leitende Redakteure nannten den Beihefter eine »gefihr-
liche Vermischung von Redaktion und Werbung.«

Den Sonderwerbeformen wird auch von den befragten Experten ein
6konomisches Potenzial zugeschrieben, gleichzeitig werden aber auch
die Kosten und Voraussetzungen betont. Hierzu gehéren negative Le-
serreaktionen, die eine »Leserberuhigung« notwendig machen, ein
»Schieberecht« der Redaktion, wenn der aktuelle publizistische Inhalt
durch die Sonderwerbeform beeintrichtigt werden kénnte, sowie eine
deutliche Trennung von Verlagsbeilagen und Redaktion. Nach Ein-
schitzung von Wolfgang Saurin, Geschiftsfithrer der B.Z. Ullstein
GmbH, stoflen Sonderwerbeformen jedoch noch nicht auf eine grofie
Nachfrage; erst nach und nach werden einige der Innovationen umge-
setzt. Die Strategie der Verlage, durch den sonstigen Verkauf die Aufla-
ge zu steigern und so mehr Geld fir Anzeigen verlangen zu kénnen,
wurde zum Teil skeptisch beurteilt. Was die Anzeigenbelegung angehe,
richte man sich schon seit lingerem ausschlieSlich am FEinzelverkauf
und der Anzahl der Abonnements aus, den sogenannten »harten Fak-
ten« (PL 1).

Nicht nur Sonderwerbeformen bergen die Gefahr in sich, das Tren-
nungsgebot - anfzmweichen. Die wirtschaftliche Abhingigkeit vom Werbe-
markt kann gerade in Zeiten knapper Werbegelder von Werbekunden
dazu genutzt werden, Druck auf die redaktionelle Berichterstattung
auszuiiben. So wurde dem Springer Verlag im Zusammenhang mit der
Lidl-Affire um die Uberwachung von Mitarbeitern vorgeworfen, aus
Rucksicht vor der Abverkaufswerbung des Discounters in den Boule-
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vardblittern BILD und BILD AM SONNTAG besonders zurtckhaltend
berichtet zu haben (tageszeitung vom 16.05.09).

Unter Krisenbedingungen kann es aber auch zu einer Antizipation
durch Journalisten kommen, die vorbeugend in ihrer Berichterstattung
Ricksicht auf Interessen von Anzeigenkunden nehmen. In der kommu-
nikationswissenschaftlichen Literatur wird diese Problematik seit langem
diskutiert, unter anderem unter dem Stichwort >Innere Pressefreiheit«. Es
besteht weitgehende Einigkeit dariiber, dass es einer organisatorisch-
institutionellen Trennung von Redaktion und Verlag sowie weiterer
MaBnahmen der Qualititssicherung bedarf, um den publizistischen
Einfluss von Werbekunden wirksam zu unterbinden und die Glaubwur-
digkeit der Presse zu sichern. So bezeichnete der Chefredakteur des
MANAGER MAGAZINS, Arno Balzer, die Unabhingigkeit als hdchstes
Gut,

»als Teil der Kultur und der DNA. [...] Wenn man hier anfingt zu
sundigen |[...], dann werden wir das nicht los. Das wird wie die
Pest und das wird auch langfristig zu einem wirtschaftlichen Scha-
den fithren, man macht sich irgendwann unglaubwiirdig.«

Vor allem die Hauptressorts miissen nach Einschitzung der von uns
befragten Experten autark bleiben, auch wenn im Sinne eines redaktio-
nellen Marketings bestimmte Themen ein geeignetes Anzeigenumfeld
versprechen oder Promotion-Aktionen genutzt werden, um redaktionell
auf Veranstaltungen hinzuweisen, fur die Leser bspw. Freikarten erhal-
ten konnen. Redaktionen werden durch Verlagsgeschiftsfiihrungen
offenbar durchaus angeregt, sich inhaltliche Umfelder fiir Werbung zu
tberlegen oder gar ganze Titel zu konzipieren.

Jenseits der Pressetitel engagieren sich Verlage auch zunehmend im
so genannten Corporate Publishing, also der Erstellung von Firmenzeit-
schriften, -broschuren etc. Hier sind die Einschitzungen unterschied-
lich: Einige sehen 6konomische Vorteile, etwa einen Erlésanteil von
30 % am Gesamterlds, jedoch keine publizistischen Probleme, so lange
es »nicht den Markenkern im Sinne der Unabhingigkeit« der redaktio-
nellen Publikationen angreift, wie es bspw. Nikolaus Forster (Chefre-
dakteur IMPULSE) formulierte. Andere betrachten Corporate Publishing
cher skeptisch. Arno Balzer gab zu bedenken, dass sich diese Quelle
ebenfalls aus den schrumpfenden Etats der Firmen speise, also womég-
lich gar kein Wachstumsmarkt sei. Corporate Publishing nehme »den
journalistischen Blittern vielleicht nicht die Unabhingigkeit, es stirkt sie
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aber auch nicht«, denn es werde dann schwer fallen kritisch tber einen
Kunden zu schreiben. Auch hier wird eine klare Trennung von der
Redaktion als unabdingbar beansprucht, so Ingrid M. Haas (Verlagsge-
schiftsfiihrerin der Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien). Die Einfluss-
moglichkeiten professioneller PR wachsen tendenziell mit knappen
redaktionellen Ressourcen, und die Gefahr konnte vor allem darin be-
stehen, dass der »normale Leser< den PR-Einfluss im Gegensatz zu Me-
dienexperten nicht als solchen erkennt, warnte Nikolaus Forster.

In einer Befragung von 260 Redakteuren von Tageszeitungen hatten
Kepplinger, Gerhardt und Maurer 2004 bereits festgestellt, dass Redak-
teure die Beeinflussung von Berichterstattung durch Werbekunden
genau registrieren (vgl. Schnedler 2006: 42). Rund ein Drittel der Befrag-
ten gab an, mindestens ein- oder zweimal etlebt zu haben, dass sie eine
»wichtig erscheinende Nachricht nicht bringen konnten, weil sie gegen
ihren Willen zurtickgehalten wurde«. 23 % gaben als Grund an: »Aus
Riicksicht auf Anzeigenkunden«. 77 % hatten »beobachtet, dass bei ihrer
Zeitung auf Interessen von Inserenten im redaktionellen Teil Riicksicht
genommen wird«. Auf die Frage, in welcher Form Riicksicht genommen
wird, erklirten 56 % der Befragten, »durch zusitzliche redaktionelle
Beitrdge zur werblichen Unterstiitzung eines Inserenten oder einer
Branche«. 45 % hatten einen Einfluss »durch Sonderseiten zu bestimm-
ten Themen mit redaktionellen Texten und thematisch passenden An-
zeigen« etlebt, 25 % »durch Weglassen von redaktionellen Beitrdgen, die
fiir einen Inserenten oder eine Branche unangenehm sind«. 12 % waren
der Meinung, dass Veroffentlichungen aus »Ricksicht auf Inserenten
gefirbt« gewesen seien. Auf diese Problematik wies auch Werner D’Inka
hin (vgl. D’Inka 2008: 484). Den Journalisten von heute fehle ein zent-
rales Kriterium journalistischer Qualitit, ndmlich Distanz zu den Ge-
genstinden der Berichterstattung. Journalisten empfinden sich als weni-
ger frei, der Einfluss von Inserenten sei gestiegen, so der Herausgeber
der FAZ. Auch die von uns befragten Verlagsmanager und Chefredak-
teure sechen die Unabhingigkeit der Redaktion gegentiber Anzeigenkun-
den als schutzenswertes Gut an.

Thomas Lindner, Geschiftsfihrer der Gruner + Jahr-Verlagsgruppe
STERN/GEO/ART, verdeutlichte im April 2009, dass die redaktionelle
Linie und Gestaltung dieser Magazine im Hinblick auf das Zielpubli-
kum, das der Verlag im Visier hat, optimiert werden:

»Wir mochten dem Werbemarkt die Zielgruppen zur Verfiigung
stellen, die er anderswo in dieser Quantitit und Qualitit nicht oder
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nur schlecht erreicht. Bereits seit lingerem richtet die Chefredakti-
on den STERN im Themenmix und bei den journalistischen For-
maten stirker auf gehobene Zielgruppen aus, und unser neuer Art
Director Donald Schneider setzt im Layout neue, hochwertige Ak-
zente, die ab Mitte April im Blatt zu sehen sind« (Horizont vom
16.04.09).

Die von uns befragten Medienmanager stellten fest, dass vor allem in
Frauen-, Reise- und Special-Interest-Zeitschriften der Inhalt Anzeigen-
getrieben sei. Unter anderem formulierte der Geschiftstihrer von Rin-
gler Deutschland, Martin Paff, als Beispiel:

»Es gibt kein Reisethema, was in einem Reisemagazin ist, was
nicht deswegen drin ist, weil es einen Anzeigenkunden gibt. For-
dert ein Inserent: »Ich will jetzt Dubai machen., dann gibt es die
Dubai-Ausgabe.«

Weniger Anzeigenseiten fithren zwangsliufig zu einem geringeren
Seitenumfang der Publikationen. Insofern wurden ausbleibende Anzei-
gen teilweise auch durch gesunkene Herstellungs- und Akquisekosten
(Papier, Anzeigenverwaltung) kompensiert. Zugleich wurde bei den
Publikumszeitschriften insgesamt der redaktionelle Umfang reduziert,
so dass Frank-Bernhard Werner, Geschiftsfithrer der Axel Springer
Financial Media, von einem »signifikanten Betrag« sprach, den man
durch die Reduktion der Seitenumfinge gespart habe (Journalist vom
01.07.09).

Vertriebsmarkt

Aufgrund der konjunkturellen Werbekrise, aber auch wegen der struktu-
rellen Verlagerung von Werbung in den Onlinesektor bzw. aus den
Medien in Richtung x >Below-the-line« gewinnt der Vertriebsmarkt an
unmittelbarer Bedeutung fir die Erlése. Seit 2008 ist der Umsatz der
Abonnementzeitungen aus dem Einzelverkauf und dem Abo-Geschift
héher als aus dem Anzeigengeschift. »Das Gros der Erlészuwichse
wird im nichsten Jahr sicherlich aus dem Vertrieb kommen«, prognosti-
zierte deshalb Joachim Liebler, Geschiftsfihrer der Verlagsgruppe
Handelsblatt, im Oktober 2009 (Horizont vom 08.10.09). Allerdings
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kann der Zuwachs an Verkaufserlésen die Verluste auf dem Werbe-
markt kaum ausgleichen, da die Rentabilitit des Anzeigengeschifts deut-
lich hoher ist. Auflagen- oder Umfangssteigerungen, etwa mit dem Ziel
der Legitimation von Verkaufspreiserhhungen, verursachen zudem
erhebliche Kosten, wie ein befragter Verlagsmanager anmerkte.

Im Rahmen dieser Studie interessieren alle strategischen Ma3nahmen,
die auf cine Erl6ssteigerung oder cine Kostenreduktion im Vertrieb
zielen. Die Exlése lassen sich grundsitzlich durch erhéhte Verkaufsprei-
se oder eine Absatzsteigerung positiv beeinflussen; Kosten kénnen
insbesondere bei technischem Vertrieb und Logistik eingespart werden.

Copypreiserhohungen fanden 2009 quer tber alle Verlage, Zeitungs- und
Zeitschriftengentes hinweg statt (vgl. Tab. 5). Bereits 1994 hatte Jirgen
Heinrich festgestellt, dass Preiserh6hungen die Zeitungsnachfrage kaum
beeinflussen. So waren die Zeitungspreise zwischen 1980 und 1990
doppelt so schnell gestiegen wie die Inflation, ohne dass dies eine er-
kennbare Auswirkung auf die Nachfrage gehabt hatte (Heinrich 1994:
234). Die Endkundenpreise wurden im Verlauf der Wirtschaftskrise in
den verschiedenen Genres entsprechend den erwarteten Preisempfind-
lichkeiten der Leser unterschiedlich stark angehoben. Eine Preiserhoé-
hung um 10 Cent bedeutete bei den Boulevardzeitungen BILD und B.Z.
einen 20-prozentigen Preisanstieg. Laut Vermarktungsvorstand Andreas
Wiele konnte Axel Springer mit der Copypreiserhéhung bei BILD die
Auflagenverluste im Jahr 2008 mehr als ausgleichen (Horizont vom
29.01.09). Bei den besonders von der Wirtschaftskrise gebeutelten Wirt-
schaftsblittern, die ohnehin héhere Copypreise verlangen, stiegen die
Preise zum Teil um einen Euro. Die WIRTSCHAFTSWOCHE erhohte den
Copypreis in zwei Schritten um insgesamt 16 % auf 4,30 Euro. DIE
ZEIT, DER SPIEGEL und STERN, sowie SUDDEUTSCHE, FAZ und DIE
WELT ethohten die Preise je um 20 Cent. Aus den unterschiedlichen
Zeitpunkten lassen sich keine Marktabsprachen zwischen den Blittern
ableiten, bemerkenswert ist jedoch, dass die Erhéhungen zu einem weit-
gehend identischen Preisniveau bei dhnlichen Publikationen fithrten
(z. B. CAPITAL und MANAGER MAGAZIN: 7,00 Euro, SZ und FAZ: 1,90
Euro, WAMS und FAS: 2,90 Euro). BRIGITTE, BUNTE, BRAVO, TV DIGI-
TAL und zahlreiche andere Titel erhohten ebenfalls die Preise.
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. Datum der Copypreis | Copypreis
Titel
Umstellung alt neu
Uberregionale Tageszeitungen
) 10.08.09 (Mo-Do) 1,80 1,90
SUDDEUTSCHE 14.08.09 (Fr-Sa) 2,00 2,10
7ZEITUNG 01.12.08 (Mo-Do) 1,70 1,80
05.12.08 (Fr-Sa) 1,90 2,00
FRANKFURTER 20100 Ga | | 100 | 210
. .01. a ' ,
ALLGEMEINE 01.04.08 (Mo-Fr) 1,60 1,70
ZEITUNG 05.04.08 (Sa) 1,80 1,90
01.04.09 (Mo-Fr) 1,60 1,70
04.04.09 (Sa) 1,90 2,00
DIE WELT 01.08.09 (Mo-Fr) 1,50 1,60
02.08.09 (Sa) 1,80 1,90
FRANKFURTER 01.07.08 (Mo-Fr) 1,40 1,50
RUNDSCHAU 05.07.08 1,80 1,90
. . 01.12.08 (Mo-Fr) 1,40 1,50
DIE TAGESZEITUNG 06.12.08 (Sa) 180 1.90
Sonntagszeitungen
; 05.04.09 2,70 2,90
WELT AM SONNTAG 04.05.08 250 270
FRANKFURTER 25.01.09 2,80 2,90
ALLGEMEINE 06.04.08 2,70 2,80
SONNTAGSZEITUNG
Aktuelle Wochenzeitungen/-zeitschriften
DIE ZEIT 05.03.09 3,40 3,60
DER SPIEGEL 20.12.08 3,50 3,70
STERN 07.05.09 3,00 3,20
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Wirtschaftszeitungen

g;?g(éﬁ]iggl:s 03.08.09 1,90 2,00
HANDELSBLATT 01.07.09 1,90 2,10
Wirtschaftszeitschriften
WIRTSCHAFTS-WOCHE gg:ig:gg 2128 g:gg
CAPITAL 18.06.09 6,00 7,00
MANAGER MAGAZIN 23.01.09 6,50 7,00
EURO AM SONNTAG 06.01.08 3,10 3,40
HARVARD BUSINESS
MANAGER 27.01.09 12,30 12,80
IMPULSE 30.04.09 6,50 7,50
Berliner Tagespresse
BERLINER woeoo(s | | 0w | 0%
MORGENPOST 05.04.09 (So) 1,30 1,45
BERLINER ZEITUNG gg:ig:gg E'\SA;’)'FO 8:28 2:28
B.Z. 05.05.08 (Mo-Sa) 0,50 0,60
10.05.08 (So) 0,65 0,75
BERLNERKURIER | 0100 (M0Sa) | 080 | 0%
Uberregionale Boulevardpresse
BILD 05.05.08 0,50 0,60
BILD AM SONNTAG 18.05.08 1,40 1,50

Tab. 5: Copypreiserhéhungen bei Zeitungen und Zeitschriften 2008 und
2009: Eine Auswahl (Quelle: pvg.de)
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Auffillig ist ferner, dass bestimmte Publikationen den Copypreis nicht
erhéhten. Dazu gehort als prominentestes Beispiel das Nachrichtenma-
gazin FOCUS, das mit einem beispiellosen Auflagenschwund zu kimpfen
hatte. Hier liegt der Copypreis seit Ende 2006 bei 3,20 Euro. Hinzu
kommen Borsentitel wie FOCUS-MONEY und BORSE ONLINE, die so-
wohl im Anzeigen- als auch im Vertriebsgeschift schwer unter der Wirt-
schaftskrise zu leiden hatten. Ferner fallen moderate Preiserhéhungen
von Blittern wie der FRANKFURTER RUNDSCHAU und der FINANCIAL
TIMES DEUTSCHLAND im Vergleich zur Konkurrenz auf. Beide Blitter
gingen behutsamer vor, weil sie nicht Marktfithrer in threm Segment
sind und keine Kiufer abschrecken wollten.

Die von uns befragten Experten beurteilten die Aussichten einer
Verkaufspreiserhohung unterschiedlich: Fir Arno Balzer (MANAGER
MAGAZIN) ist klar, »durch Vertriebsetl6se ldsst sich zumindest im Be-
reich der Wirtschaftsmedien kein Apparat finanzieren. Sie brauchen ein
paar Anzeigenerlése oder alternative Erlése.« Hinzu kommt, dass einige
der von uns befragten Experten die begrenzte Zahlungsbereitschaft
bzw. das niedrige Preisniveau fiir ihre Produkte in einem Markt mit
vergleichsweise ausgeprigter Konkurrenz beklagten. Dennoch meint
Lorenz Maroldt, Chefredakteur des Betliner TAGESSPIEGEL, dass
»durchaus auch die Leser irgendwann mit der Frage konfrontiert werden
mussen, willst du weiter ein solches Produkt haben, dann musst du auch
mehr dafiir zahlen [...J«. Auch glaubt er nicht, »dass es ein gutes Signal
ist, sich billiger zu machen«. Verkaufspreiserh6hungen fihren tendenzi-
ell zu Auflagenriickgang, weil insbesondere einige ohnehin nicht sehr
tberzeugte Leser den jeweiligen Titel dann nicht mehr kaufen, merkte
B.Z.-Chefredakteur Peter Huth an.

Bernd Buchholz, Vorstandsvorsitzender von Gruner + Jahr, skizzier-
te eine mogliche Strategie fiir Publikationen im Premiumsegment:

»Beim Geschiftsmodell muss man fragen, ob es nicht denkbar ist,
etwa mit einer niedrigeren Gesamtauflagenhéhe eine Klientel an-
zusprechen, die bereit ist, mehr Geld fir Qualitit auszugeben«
(Financial Times Deutschland vom 03.04.2009).

Ove Saffe, Geschiftsfithrer des Spiegel-Verlags, konnte sich gar einen
»SPIEGEL ohne Anzeigen« vorstellen. Mittelfristig, so Saffe, kdnne der

Copypreis durchaus auf 5 Euro steigen (Frankfurter Allgemeine Zeitung
vom 10.12.09).
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Joachim Liebler, Geschiftsfithrer der Verlagsgruppe Handelsblatt,
stellte fest, dass die erste Copypreiserh6hung bei der WIRTSCHAFTSWO-
CHE keine nennenswerte Abwanderung der Leserschaft zur Folge hatte.
Fihrungskrifte seien bereit, fir Print und Premiumqualitit »auch etwas
mehr Geld auszugeben« (Horizont vom 08.10.09). Entsprechend erwar-
tete er:

»Die Spaltung in der Medienwelt wird sich vertiefen. Hochqualita-
tive Produkte werden den Preis steigern kénnen, weil dies von den
Lesern honoriert wird. Auf der anderen Seite wird es ein Billig-
heimer-Segment geben, in dem sowohl Originalitit als auch Quali-
tit abnehmen« (Horizont vom 03.09.09).

Die Hochpreisstrategie spiegelte sich auch in den Neustarts der Verlage
im Jahr 2009 wieder (s.u.) und spielt auch bei Line Extensions eine
wichtige Rolle (vgl. Kap. 4.2).

Bei gescheiterten Prestigeprojekten, wie Condé Nasts VANITY FAIR,
oder cingestellten Billighlittern, wie 20 CENT im Saatland und in Bran-
denburg, wurden die niedrigen Copypreise von 2 Euro bzw. 0,20 Euro
gepaart mit dem Wegbrechen der Anzeigenerlése durch die Wirt-
schaftskrise fiir das Scheitern verantwortlich gemacht (Financial Times
Deutschland vom 19.02.09). Auch Billigverlage mussten aufgrund aus-
bleibender Anzeigen die Copypreise ethéhen, um nicht vom Markt zu
verschwinden (Werben & Verkaufen vom 22.05.09).

In Zeiten konjunktureller Krise und strukturellen Wandels (vgl. Kap.
3.2 und 3.3) fillt es besonders schwer, eine Stezgerung der (verkanften) Auf-
lage zu erzielen: Zum einen sind hierfiir meist Investitionen in Produkt
oder Marketing notwendig, die unter Kostengesichtspunkten gerade in
der Krise schwer fallen — dies gilt insbesondere fir die sekundiren
Kaufanreize in Form von CDs, Kalendern, Bastel-Tipps und ihnli-
chem.3 Zum anderen war zumindest bei der bisher dominierenden
Kosten- und Erlosstruktur der Nutzen einer Auflagensteigerung eher
indirekter Natur, namlich vermittelt GUber den Werbemarkt. Deshalb
neigten viele Verlage in der Wirtschaftskrise bei der Abonnement-
Akquise zur Zurtickhaltung. Frank-Michael Miller, Geschiftsfithrer des
Focus Magazin Verlags, kindigte an, kinftig auf kostspielige Abo-

13 So begleiteten die Ausgaben 27 und 45 des Nachrichtenmagazins DER SPIEGEL im Jahr
2009 jeweils Zusatz-DVDs, FOCUS MONEY gesellte seiner Ausgabe 11 eine Steuererkld-

rungssoftware auf CD bei.
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Primien verzichten zu wollen (Stiddeutsche Zeitung vom 15.05.09).
Eine dhnliche Empfehlung fiir Zielgruppenzeitschriften gab auch der
chemalige HANDELSBLATT-Manager Harald Miisse ab (Horizont vom
28.05.09). Bernd Buchholz, Vorstandsvorsitzender von Gruner + Jahr,
kiirzte die Marketing-Ausgaben in seinem Haus um 30 % (Kontakter
vom 16.05.09). Die WAZ-Gruppe schloss den Grofiteil der Geschifts-
stellen in Nordrhein-Westfalen, wo neben Kleinanzeigenakquise und
Nebengeschiften wie Buch- und CD-Verkdufen auch Abonnenten-
Akquise betrieben wurde. Laut dem Betriebsratsvorsitzenden Ralph
Lucht waren dadurch 200 Arbeitsplitze gefihrdet (Kontakter vom
15.06.09).

Den entgegengesetzten Weg ging die B.Z., das Betliner Boulevard-
blatt aus dem Hause Springer. Die Zeitung baute seit Anfang 2005 die
Abonnement-Akquise sukzessive aus (vgl. ivw.de), was vor dem Hinter-
grund Sinn macht, dass in den letzten Jahren der Einzelverkauf der
Zeitungen stark gesunken ist, die Abonnements jedoch nicht in dem-
selben MaBle (vgl. vorheriges Kapitel). Auch Blitter wie die RHEINISCHE
POST und der NORDKURIER bemihten sich stitker um die Abonne-
ment-Akquise. Sie setzten auf eigene, fur das Haustirengeschift ge-
schulte Verkaufsmannschaften, statt auf die traditionellen Drickerko-
lonnen (Horizont.net vom 29.04.09).

Neben der Steigerung der Einnahmen spielen Stategien der Kostenmi-
nimierung bzw. der Effizienzsteigerung im Vertrieb eine wichtige Rolle: Weil
der Zeitungs- und Zeitschriftenvertrieb durch erhebliche GréBenvortei-
le gekennzeichnet ist, Uberrascht es nicht, dass die wichtigste Weichen-
stellung auf dem Vertriebsmarkt die Fausion zweier Vertriebstéchter war.
Die Hubert Burda Media Gruppe und die WAZ-Gruppe vereinbarten
cine Fusion ihres Vertriebsgeschifts unter dem Dach der WAZ-
Vertriebstochter MZV (kress.de vom 30.11.09). Durch die Fusion konn-
ten beide Verlage von niedrigeren Vertriebskosten pro Printexemplar
profitieren, die Kosten fiir den Vertrieb insgesamt durch Synergien sen-
ken und die Verhandlungsmacht gegeniiber den Grossisten ausbauen
(vgl. Siddeutsche Zeitung vom 25.09.09). Die Zusammenfithrung der
Vertriebssparten brachte das zweitgréite Printvertriebsunternehmen
mit einem Marktanteil von 20 % hervor. Durch die Zusammenlegung
vetloren aber auch 13 Mitarbeiter bei Burda ihren Arbeitsplatz (w&v
Online vom 03.12.09).
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Wie zahlreiche andere Mallnahmen ist auch die Zentralisiernng des
Vertriebs, d. h. in erster Linie die Zentralisierung der Auslieferlogistik,
keine Innovation. Bereits 2006 hatte Gruner + Jahr die eigenen Ver-
triebsaktivitdten unter dem Dach des Deutschen Pressevertriebs (DPV)
gebiindelt, der zum damaligen Zeitpunkt bereits tiber 100 Verlage und
mehr als 450 Zeitungen und Zeitschriften betreute (vgl. Gruner + Jahr
Pressemitteilung vom 21.03.06).

Noch stirker als im Anzeigenbereich sind kleinere Blitter und Verla-
ge beim Vertrieb auf die Kogperation mit groBleren Verlagen angewiesen.
Die Marktanteile zeigen, dass die Vertriebstochter der GrofB3verlage, die
zu diesem Zwecke hiufig ausgegliedert wurden, zu Dienstleistern fiir
einen GroBteil der Kleinverlage geworden sind. In der Regel trennen die
Unternehmen zwischen dem Eigen- und dem Fremdtitelvertrieb (Hori-
zont vom 01.10.09). Im Oktober 2009 wurde bekannt, dass das Min-
chener Boulevardblatt ABENDZEITUNG ecine engere Zusammenarbeit
mit dem Stiddeutschen Verlag anstrebt. Zu den Feldern auf denen eine
Kooperation vertraglich vereinbart wurde, gehérte auch der Vertrieb
(Stddeutsche Zeitung vom 19.10.09). Eine Kooperation im Vertrieb
wurde auch von mehreren der befragten Experten als Moglichkeit zur
Kosteneinsparung genannt.

Unrentable Vertriebsaktionen, wie der Sonntagsvertrieb der Nach-
richtenmagazine, wurden hingegen wihrend der Krise zuriickgefahren.
So stellte DER SPIEGEL im ersten Quartal 2009 den Sonntagsvertrieb in
Berlin, Dresden und Libeck ein (Financial Times Deutschland vom
15.01.09). FOCUS verzichtete ab Dezember 2009 in Nirnberg auf die
sonntigliche Zulieferung (kress.de vom 04.12.09).

Die Vertriebslogistik fiir Printprodukte liegt zum Grofiteil in den
Hinden der grolen Verlage. In der ersten Hilfte 2009 verfigte die Axel
Springer Vertriebs GmbH iiber einen Marktanteil von 28 %, die Bauer
Vertriebs KG kam auf 18 %, der Deutsche Pressevertriecb (Gruner +
Jaht) auf 16 %, der Moderne Zeitschriften Vertrieb (WAZ) auf 11 %
und der Burda Medien Vertrieb auf 9 %. Sonstige Vertriebsfirmen ka-
men auf 18 % Marktanteil (Horizont vom 01.10.09). Neben den groBen
Vertriebstéchtern und dem Einzelhandel spielen die derzeit 73 Presse-
Grossisten als Scharnier zwischen den Verlagen und den Verkaufsstellen
eine wichtige Rolle. Ein Presse-Grossist hat das Alleinauslieferungsrecht
in seinem Vertriebsgebiet, verpflichtet sich aber im Gegenzug dazu,
allen neuen Publikationen einen ungehinderten Marktzutritt ohne eine
Bewertung des Inhalts, der Auflagen- und Gewinnerwartung zu gewihr-
leisten. Auch muss er eine flichendeckende Auslieferung an alle Einzel-
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hindler seines Vertriebsgebiets ermdglichen (vgl. Risse 2007: 154). Fur
ihre Leistung behalten die Grossisten einen Anteil der Erl6se aus dem
Verkauf der Printpublikationen ein, die so genannte Grosso-Marge.

Da die grof3en Verlage mittels ihrer Vertriebstéchter Giber eine erheb-
liche Marktmacht verfiigen, versuchten sie wihrend der Wirtschaftskrise
auf verschiedene Weisen Druck auf die Grossisten auszuiiben. Der Bauer
Verlag kiindigte den Grossisten Grade (Elmshorn) und Migge (Stade)
und stellte die Zusammenarbeit mit dem Grossisten Catlsen (Kiel) in
Frage, weil sie nicht auf die Forderung des Verlags, eine Platzierung der
Zeitschriften in Kiosken gemidl3 der Nachfrage und der Umsatzbedeu-
tung der Titel vorzunehmen, eingegangen waren, (Horizont vom
06.11.08). Darauthin klagten die Grossisten gegen Bauer und bekamen
Recht: Der Verlag musste die Grossisten wieder beliefern, ging aber in
Revision (kress.de vom 23.08.09). Im ersten Halbjahr 2009 fanden Ver-
handlungen zwischen den Verlagen und den Grossisten statt. Dabei
ging es in erster Linie um eine Neuverhandlung der Grosso-Margen. Im
Januar wurde kolportiert, Springer strebe zum 28. Februar eine Verrin-
gerung der Grosso-Margen in Westdeutschland um einen Prozentpunkt
auf 10,6 % an (Siddeutsche Zeitung vom 13.01.09). Die Grosso-
Margen unterliegen in der Regel einer Schweigepflicht. Zum 1. Mirz
2009 wurden die neuen Konditionen zwischen den Verlagen und den
Grossisten wirksam (Werben & Verkaufen vom 22.05.09). Im Mai 2009
einigte sich als letzter groBBer Verlag auch Bauer mit den Grossisten (vgl.
Hortizont.net vom 13.05.09). Die neuen Konditionen haben eine Giil-
tigkeit von bis zu finf Jahren.

Den GroBverlagen gelang es nicht nur, die Grosso-Margen zu verrin-
gern, sondern die Handelsspannen auch an Konditionen zu kntipfen,
die vor allem die Billigkonkurrenz benachteiligten. So gewichteten die
neuen Margen den jihrlichen Umsatz einer Zeitschrift stirker als bisher,
was vor allem hdufig erscheinenden Titeln und Magazinen mit hohem
Copypreis zugute kam (vgl. Werben & Verkaufen vom 22.05.09). Das
Segment der Billig-Frauenzeitschriften von Verlagen wie Conpart und
Deltapark, die oft monatlich erscheinen, mit Promotion-Material auf
billigem Papier vorproduziert und mit wenigen nicht-tarifgebunden
Mitarbeitern hergestellt werden, hatte hingegen am meisten darunter zu
leiden. Ebenfalls schlechter gestellt wurden billig produzierte Neutitel,
da nach den neuen Regeln erst nach sechs Monaten Laufzeit normal
rabattiert wurde. Dadurch hatten es Billigverlage nun schwerer, immer
wieder nach dem Versuch-und-Irrtumsprinzip Testtitel auf den Markt
zu bringen. Aufgrund des Gleichbehandlungsgrundsatzes waren Gros-
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sisten und Einzelhdndler dazu gezwungen, diese Billigtitel im Sortiment
zu fithren, obwohl sie dafiir nur wenige Cent je Exemplar bekamen und
die Titel groBle Regalflichen beanspruchten (vgl. ebd.) Unter dem Ge-
sichtspunkt der Qualitdt kann diese Form der Marktbereinigung daher
durchaus begrifit werden.

Herstellung

Zu den Herstellungskosten der Printmedien zihlen sowohl die Kosten
tir den Druck und das Papier, als auch Investitionen in die Gestaltung
der Produkte wie z. B. Layout und Schlussredaktion. Die Digitalisierung
der Produktion von Printmedien fuhrte bereits im Laufe der 1980et-
Jahre zu einem Aussterben der Spezialisten. Statt des Bleisatzes stellte
man auf den Fotosatz um. Eberhard Wolf, Art Director beim Suddeut-
schen Verlag, schrieb 2001:

»Innerhalb von zehn Jahren hat sich das Personal, das zur Produk-
tion einer Zeitungsseite benétigt wird, von etwa vierzehn Perso-
nen auf momentan etwa vier reduziert« (Wolf 2001: 131).

Die gesamte Druckvorstufe verlagerte sich von einem tatsidchlich me-
chanischen zu einem vom Desktop aus vollziehbaren Arbeitsschritt.
Fotomaterial wird heute in der Regel digital zugeliefert, was zu einer
Arbeitsersparnis von mehreren Stunden fithren kann (vgl. Wolf 2001:
135). Die Entwicklungen hatten eine erhebliche Reduktion der Herstel-
lungskosten zur Folge. Angesichts der Wirtschaftskrise versuchten die
Verlage, die Herstellungskosten weiter zu driicken. Einige der von uns
befragten Experten sahen weitere Sparpotenziale im Druck- und Her-
stellungsbereich, zum einen durch Personalreduktionen, zum anderen
aber auch durch eine Lockerung der tberholten Tarifstruktur und
-bindung; eine Auslagerung in Billiglohnlinder kime hingegen schon
aus Aktualititsgrinden nicht in Frage. Mehrere der von uns befragten
Verlagskaufleute sehen eine weitere Méglichkeit der Kostensenkung in
der Konzentration auf die rentable Kernauflage, also im Verzicht auf
Sonderverkaufsauflagen: »Wir leben davon Zeitungen zu verkaufen und
die schleichende Einfiihrung von Gratiszeitungen zu verhindern«, so
bspw. B.Z.-Chefredakteur Peter Huth. Einige der Befragten betonten,
dass Synergien und Kostenreduktionen im Herstellungsbereich ohne
Qualititsverlust moglich seien und auBerdem die Arbeit der Redaktio-
nen nicht beeintrichtige. Deshalb lege man auf den Bereich der Herstel-
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lung ein besonderes Augenmerk. Doch auch auf der Seite des Verlags-
managements wird eingespart: »In dem Mafle, in dem wir die Redakti-
onskosten gesenkt haben, haben wir auch die Verlagskosten gesenkt,
sagte die Gruner + Jahr-Geschiftsfithrerin Ingrid M. Haas.

Ahnlich wie der Vertrieb ist auch der Druck von Zeitungen und Zeit-
schriften durch erhebliche GréBenvorteile gekennzeichnet. Deshalb
kogperieren die Verlage, wie auch von vielen unserer Befragten bestitigt
bzw. betont wurde, bereits seit geraumer Zeit mit Anbietern dieses Be-
reichs. Deutschlands groBter Tiefdruckkonzern ist Prinovis, eine 2005
gegriindete gemeinschaftliche Tochter von Gruner + Jahr, Axel Sprin-
ger und der Bertelsmann-Tochter Arvato. Zweitgrofiter Zeitschriften-
drucker ist die Schlott-Gruppe.

Aufgrund ausbleibender Werbeauftrige betrug die Kapazititsauslas-
tung der im Bundesverband Druck und Medien (BVDM) vertretenen
rund 10.700 Druckereien im ersten Halbjahr 2009 78 %. Im Vorjahres-
zeitraum waren es 82 % (Handelsblatt vom 15.07.09). Die Unternehmen
reagierten mit Stellenabbau und Kurzarbeit. Im ersten Quartal 2009
stieg die Zahl der arbeitslos gemeldeten Angestellten in der Druckbran-
che um 13 %. 3.586 Beschiftigte befanden sich in Kurzarbeit. Vor die-
sem Hintergrund forderte auch der BVDM eine Reduzierung der
Mehrwertsteuer auf Printprodukte (vgl. ebd.).

Die beiden Branchentiesen Prinovis und Schlott leiteten eine Reihe
von SparmafSnabmen ein. Bei Prinovis sollten 2009 10 Mio. Euro durch
Abbau von Maschinenkapazititen eingespart werden (Kontakter vom
09.03.09), bei Schlott plante man, 350 Stellen zu streichen (Frankfurter
Allgemeine Zeitung vom 28.10.09). Prinovis und Schlott meldeten beide
Kurzarbeit an, Prinovis ab dem 1. April fiir 1.300 Mitarbeiter in Itzehoe
und Ahrensburg (Handelsblatt vom 27.03.09). Im Juli 2009 hie$3 es beim
Branchenzweiten Schlott: »Der Markt fiir Printprodukte ist weiterhin
durch Uberkapazititen, niedrige Nachfrage und einen entsprechend
spurbaren Preisdruck gekennzeichnet« (Financial Times Deutschland
vom 23.07.09). Die Vetlage nutzten demnach die sinkenden Druckum-
finge, um ihre Herstellungskosten zu senken. Teilweise reduzierten
Blitter unrentable Auflagen, die zwar gedruckt und verbreitet, aber nicht
zu marktublichen Preisen verkauft werden. So erklirte Thomas Lindner,
Geschiftsfuhrer der Gruner + Jaht-Vetlagsgruppe STERN/GEO/ART fur
den STERN: »Wir verzichten weiterhin auf unrentable Auflagenbestand-
teile und bewegen uns damit stabil im Korridor zwischen 900.000 und
ciner Million Heften.« Die fiir Werbekunden psychologisch wichtige
Schwelle von 1 Mio. Exemplaren wurde beim STERN bereits Anfang
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2008 durchbrochen, im dritten Quartal 2009 lag der sonstige Verkauf
nur mehr bei 5.398 Exemplaren. Zum Vergleich: im dritten Quartal
2006 verkaufte der Verlag noch 30.728 Exemplare unter Marktwert.
Auch Steffen Klusmann, Sprecher der Chefredaktion der Gruner + Jahr
Wirtschaftsmedien, stellte fest:

»Auflagen werden heute auch betriebswirtschaftlich ausgesteuert.
Steigende Printauflagen sind nicht umsonst zu haben, dahinter
steckt ein gewisser Direktmarketingaufwand — und der kostet«
(Kress Report vom 06.03.2009).

Zugleich sorgten sinkende Auflagen fiir weniger Druckbedarf. Der
Spiegel-Verlag setzte in Verhandlungen mit Prinovis durch, dass die
Magazine des Verlags nur noch an zwei statt an drei Tiefdruck-
Standorten gedruckt werden (kress.de vom 21.07.09). Auch die Kosten
fir Zeitungspapier sanken 2008 erstmals wieder, nachdem sie seit 2004
kontinuietlich gestiegen waren (Vgl. Verband Deutscher Papierfabriken
2009).

Hiufig verfiigen die Verlage tber eigene Druckereien, die auch im
Auftrag anderer Verlage drucken. Bspw. tragen die Druckereien aus
dem Hause Hubert Burda Media rund 9 % zum Gesamtumsatz bei
(Handelsblatt vom 27.05.09). Dem riickldufigen Trend in der Gesamt-
branche konnten sich dementsprechend auch die Verlage nicht entzie-
hen. Die Bauer Media Group stellte im September 2009 die Arbeit am
Druckstandort Kéln ein. 360 Mitarbeiter waren hiervon betroffen (Fi-
nancial Times Deutschland vom 01.10.09).

Neben der Redaktion sorgen weitere Mitarbeiter dafr, dass die re-
daktionellen Inhalte in die entsprechende Form gebracht werden. Dazu
gehoren Mitglieder der Schlussredaktion, die Fehler und stilistische
Mingel beheben, der Bereich Layout, der fiir die Anordnung der Artikel
in der Zeitung bzw. Zeitschrift sorgt, die Grafik- bzw. Bilderabteilung,
die fiir begleitende Bilder oder Infografiken zustindig ist, und die
Druckvorstufe.

Bei kleineren Publikumszeitschriften ist das Ouwtsourcing dieser Tatig-
keitsbereiche an der Tagesordnung. Ein neueres Phidnomen ist, dass
Herstellungsredaktionen auch bei Zeitungen und Zeitschriften mit ho-
heren Auflagen ausgelagert werden. So grindete die Verlagsgruppe
Milchstrasse eine Redaktionsservice-Gesellschaft mit dem Namen
P-Eleven. Bei TV SPIELFILM und TV TODAY wurden daraufhin 20 Bild-
und Schlussredakteure entlassen, die von P-Eleven tibernommen wut-
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den (Die Welt vom 11.12.08). Auch das Programmlisting wurde an die
Firma TV Information Services ausgelagert. Der DuMont-Verlag plant
die Produktion des Berliner Stadtmagazins TIP in dhnlicher Weise an
externe Dienstleister auszulagern. Von dem Outsourcing in den Berei-
chen Layout, Druckvorstufe, Korrektur und Schlussredaktion wiren in
dem Fall 11 der 47 Mitarbeiter betroffen (kress.de vom 22.11.09). Das
HAMBURGER ABENDBLATT lagerte die Herstellung komplett an den
chemaligen Verlagsgeschiftsfithrer Nikolas Marten aus (kress.de vom
11.09.09). Beim STERN wurden fiinf bis zu zehn Stellen in Schlussredak-
tion und Grafik-/Bildbereich gestrichen. Die STERN-Redakteure spra-
chen sich in einer Resolution gegen die Sparpline aus (Kontakter vom
24.11.08). Outsourcing hat aber dann seine Grenzen, wenn es an den
Markenkern geht:

»lrgendwann funktioniert der Spruch »10 Prozent [Einsparung]
geht immer« nicht mehr. Das gilt vor allem dann, wenn man es wie
bei unseren Titeln mit Themen zu tun hat, bei denen Outsourcing
schwierig ist.« (Ingrid M. Hass).

Die Verlage lagern Produktionsabteilungen entweder in Tochterun-
ternehmen oder einen externen Dienstleister aus. Im ersten Fall entge-
hen sie dadurch der Taritbindung, im zweiten Fall kaufen sie die Dienst-
leistungen auf dem freien Markt ein, so dass die Preise ebenfalls sinken.
Gleichzeitig steigen jedoch die Transaktionskosten, weil externe Dienst-
leister permanent informiert werden miissen. Die unmittelbare Anbin-
dung an die Redaktion ist nicht mehr gegeben, was sich auf die Qualitit
des Endproduktes auswirken kann.

Produktinnovation und Diversifikation

Produktinnovation

Eine Strategie, sinkenden Auflagen im Einzelverkauf entgegenzuwirken
und gleichzeitig mehr Flexibilitdt beim Seitenumfang und somit bei den
Herstellungskosten zu haben, besteht in der Umstellung des Zeitungs-
formats auf eine handlichere GroB3e: das Tabloid-Format. Der KOILNER
STADTANZEIGER oder DIE TAGESZEITUNG erscheinen bereits seit Jah-
ren im so genannten Berliner Format. Die beiden Zeitungsformate
Halbnordisch und Halbrheinisch blieben hingegen im deutschsprachi-
gen Raum traditionell Boulevardblittern wie der HAMBURGER MOR-
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GENPOST und dem BERLINER KURIER vorbehalten. Gemeinsam werden
diese Formate als Tabloid-Formate bezeichnet. Im Ausland waren in
den letzten Jahren mit dem britischen INDEPENDENT und dem spani-
schen EL PAIS bereits Qualititsblitter im Tabloid-Format erschienen
(vgl. Piirer/Raabe 2007: 398f).

2007 stellte die FRANKFURTER RUNDSCHAU als erstes deutsches Qua-
litatsblatt auf Tabloid um. Dadurch gelang es dem Verlag, den Einzel-
verkauf oberhalb der 20.000-Marke zu halten (vgl. ivw.de). Der Axel
Springer Verlag hatte bereits 2004 eine kleinere Version der Tageszei-
tung DIE WELT auf den Markt gebracht. Mittlerweile wird WELT KOM-
PAKT in 44 Stidten verkauft (s. u.). Fir die grofle Ausgabe der Tageszei-
tung war ebenfalls ein Tabloid-Format erwogen worden (Stiddeutsche
Zeitung vom 24.10.09).

Mitten in der Wirtschaftskrise zog das HANDELSBLATT Anfang No-
vember 2009 nach. Statt wie bisher mit 32 Seiten erschien das Blatt im
Tabloid-Format mit 64 Seiten. Der Druck wurde von einer Mischung
aus bunt und schwarz-wei} durchgingig auf vierfarbig umgestellt. Zu-
dem erhielt das Blatt eine Heftung, um die Handlichkeit zu verbessern.
Allein diese Heftung kostete 350.000 Euro zusitzlich im Jahr. Deshalb
betonte Geschiftsfithrer Joachim Liebler: »Die Umstellung ist kein
Sparprogramm, sondern eine Investition, mit der sich die Vetlagsgruppe
auf sich édndernde Mirkte einstellt« (Stiddeutsche Zeitung vom
07.09.09). Der Vetlag erhoffte sich von der Umstellung eine Stabilisie-
rung der verkauften Auflage oberhalb von 140.000 Exemplaren (Hori-
zont vom 08.10.09). Man wolle mit der Umstellung die mobilen Ent-
scheider erreichen und nennt das neue Format »Business-Format«.

Chefredakteur Bernd Ziesemer nutzte die Umstellung um inhaltlich
andere Akzente zu setzen. Man wolle sich mehr auf die Kernthemen
Banken, Firmen, Wirtschafts- und Finanzpolitik konzentrieren (vgl.
ebd.). Allerdings fithrte das kleine Format auch zu einer Verschiebung
der Ausrichtung in Richtung schneller Lesbarkeit und Nutzwert-
Journalismus. Zwar behielt man z. B. die Report-Seite als Doppelseite
bei, Berichte wurden jedoch tendenziell kiirzer. Laut Rouven Schellen-
berger, Chefredakteur der FRANKFURTER RUNDSCHAU, zwingt das
Tabloid-Format dazu, sich stirker fiir Themen zu entscheiden (Stiddeut-
sche Zeitung vom 24.10.09). Demnach nimmt die Vielfalt der Themen,
die eingehender behandelt werden kénnen, ab. Nach Einschitzung Uwe
Vorkétters hat die Formatumstellung die FRANKFURTER RUNDSCHAU
gerettet, ist aber kein Allheilmittel, wie das Beispiel des ernsthaft gefihr-
deten britischen INDEPENDENT zeige: »Guter Journalismus alleine hilft
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uns auch nicht.« Andere Interviewpartner verwiesen auf den Kontext
des lokalen Markts in Deutschland, Gber den die Gefahr bestehe, mit
dem Tabloid-Format als Boulevardblatt wahrgenommen zu werden.
Uwe Vorkotter merkt zusitzlich an, das kleinere Format sei zudem nur
hilfreich, wenn die Gestaltung dem auch durch ein Doppelseitenlayout
Rechnung trigt. Lorenz Maroldt (DER TAGESSPIEGEL) ist beim Layout
der Meinung, die Gestaltungsfreiheit werde durch die Verkleinerung
beeintrichtigt: Der Inhalt ist das wichtigste und erfordere manchmal
auch »posterartige Optiken [...], da ist einfach eine gewisse Opulenz
und GroBzigigkeit«. Zusitzlich gab er das Problem eines Verfalls der
Anzeigenpreise zu bedenken.

Die Verlagsgruppe Handelsblatt rechnet allerdings offiziell nicht mit
Mindereinnahmen:

»Das ganze Konzept — angefangen bei der optischen Gestaltung,
tber die inhaltliche Ausfihrung bis hin zu den Anzeigen-
Platzierungen — kommt so gut an, dass bei den Verhandlungen das
Thema Preis gar nicht im Mittelpunkt steht. Daher rechnen wir
nicht mit einem signifikanten Rickgang der Anzeigenerlése auf-
grund des kleineren Formats,

sagte Geschiftsfuhrer Joachim Liebler. Eine ganzseitige Anzeige kostete
20 % weniger (Horizont vom 08.10.09). Bei der FRANKFURTER RUND-
SCHAU hatte die Formatumstellung weder zu grof3en Einbu3en noch zu
einer stirkeren Anzeigenbelegung gefithrt (Stiddeutsche Zeitung vom
24.10.09).

Der ehemalige HANDELSBLATT-Manager Harald Musse wies darauf
hin, dass das Tabloid-Format gegeniiber der traditionellen 4-Buch-
Struktur mehr Flexibilitit beim Seitenumfang erlaubt (Horizont vom
28.05.09). Dementsprechend kénnte das Tabloid-Format auch dazu
genutzt werden, um ausfallende Anzeigenseiten nicht mehr durch redak-
tionellen Inhalt kompensieren zu miissen. Hinzu kidmen bei geringerem
Seitenumfang auch weniger Druck- und Papierkosten. Aufgrund dieser
Vorteile testete der Springer-Verlag ab August 2009 eine Tabloid-
Version der BILD-Zeitung in Minchen (Siiddeutsche Zeitung vom
24.10.09). Die WAZ-Gruppe plante angeblich eine Pendlerzeitung im
Kompaktformat (Financial Times Deutschland vom 12.08.09).

Eine beliebte Strategie der Verlage besteht seit lingerem darin, vor-
handene Marken zur Etablierung neuer Zeitschriften und Zeitungen zu
verwenden. In diesem Zusammenhang wird entweder von Line Extensi-
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ons, also der Erweiterung einer Produktlinie, gesprochen, oder von Spin-
Offs, im Sinne von Produkten, die aus einem anderen Produkt heraus
als Nebenprodukte entstehen. Diese Strategie setzten Billigzeitschriften
bereits seit geraumer Zeit ein. So existieren von der Burda-Zeitschrift
FREIZEIT REVUE neun weitere Ritsel-Hefte.

Doch auch Verlage die auf Qualitit setzen, versuchten die Vertriebs-
kasse durch weitere hoherpreisige Ableger zu fillen. Dazu gehéren die
beiden Burda-Ableger FOCUS-MONEY und FOCUS SCHULE, ZEIT WISSEN
aus dem Hause Holtzbrinck sowie GEO SAISON und GEO EPOCHE von
Gruner + Jahr. Der Spiegel-Verlag hatte unter Stefan Aust aus Angst
vor der Verwisserung der Marke SPIEGEL und einer méglichen
Kannibalisierung der Auflage des Hauptmagazins von Ablegern weitge-
hend abgesehen. Im Januar 2009 lancierte der Verlag dann die mono-
thematische Schriftenreihe SPIEGEL GESCHICHTE, die alle zwei Monate
erscheint. Im April kam das Wissensmagazin SPIEGEL WISSEN hinzu,
das aus der gleichnamigen Internetrubrik von SPIEGEL ONLINE heraus
ent-stand. Der neue Chefredakteur Mathias Miiller von Blumencron
stellte im Juni 2009 fest: »Wir haben zu lange gezégert mit diesen Hef-
ten.« Man werde kiinftig »viel ausprobieren« (kress.de vom 26.06.09).
Ove Saffe, Geschiftsfithrer des Spiegel-Verlags, hatte im Januar 2009
angedeutet, dass weitere Ableger in den Bereichen Zeitgeschehen und
Kultur denkbar seien (Horizont vom 15.01.09). Zunichst erschien je-
doch im September 2009 die Testausgabe eines Kindermagazins mit
dem Titel DEIN SPIEGEL (w&v Online vom 17.08.09). Die Zeitschrift
verkaufte sich 72.000 Mal, so dass das Magazin, das sich an die Ziel-
gruppe der
9- bis 12-Jdhrigen richtet und 3,40 Euro kostet, seit Dezember 2009
monatlich erscheint.

Springer startete in der Vorweihnachtszeit ein Spin-Off der Pro-
grammzeitschrift HORZU mit dem Titel HORZU WISSEN, das zweimonat-
lich erscheint und 3,50 Euro kostet (Horizont.net vom 31.08.09). Die
Informationen der FulB3ball-Website des Verlages — transfermarkt.de —
wurden im September 2009 zu einem Saisonheft zusammengefasst, das
fir 4,90 Euro an den Kiosken erhiltlich war (kress.de vom 11.09.09).
Einmalige Markttests mit Line Extensions fihrten auch der Siuddeut-
sche Verlag mit dem Magazin fir junge Familien, SZ WIR, im November
2008 und das Verlagshaus Ringier im Februar 2009 mit dem Dossier-
Magazin CICERO PORTFOLIO durch. Die Magazine gingen jedoch zu-
nichst nicht in Serie. Der Klambt-Vetlag nahm im Februar 2009 von
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der Erweiterung der >Klatschzeitschriftenliniec OK! um den Modetitel
OK! STYLE Abstand (Kontakter vom 23.02.09).

Von uns befragte Experten beurteilten die Line Extension-Strategie
unterschiedlich: Das bringe nur bei grolen Marken etwas, ansonsten
allenfalls »Kleingeld«, meinte Arno Balzer. Die Verlagsgeschiftsfithrer
sind hier eher uneins, nur einer von ihnen meinte, es komme vor allem
auf die Werbevermarktung solcher Zusatzangebote an, und diese Strate-
gle sei ausbaufihig. Printprodukten beigefiigte CDs und DVDs werden
bestenfalls als Mittel der Auflagenstabilisierung bewertet, aber nicht als
wesentliche Zusatzerlosquelle. Chefredakteur Arno Balzer bezeichnet
Nebenprodukte als typische Denke von Marketingstrategen und pladiert
fir die Konzentration auf die Kernkompetenz: »Vetlage und ihre Pro-
dukte Giberleben am ehesten, indem man klare verlegerische Visionen in
konkrete verlegerische Positionen und Maflnahmen transponiert.« Von
anderer Seite werden Chancen cher in der Mehrfachverwertung publi-
zistischer Erzeugnisse, etwa eine Serie als Buchpublikation, gesehen.

Eine weitere Option, die in der Vergangenheit von einigen Zeitungs-
verlagen genutzt wurde, bestand in der Etablierung so genannter Life-
Auwusgaben. Unter Lite-Ausgaben sind Zeitungen zu verstehen, die einen
geringeren Umfang und weniger Themen haben als das angestammte
Blatt, also als leichtere Kost prisentiert werden und dementsprechend
auch zu einem geringeren Copypreis vertrieben werden (vgl. zum Fol-
genden Berg 2009: 54ff., Purer/Raabe 2007: 399ff). 2004 war in
Deutschland das groB3e Startjahr fiir die Lite-Ausgaben, die allesamt im
Tabloid-Format erschienen.

Holtzbrinck hatte die beiden Blitter 20 CENT LAUSITZ (2004) und 20
CENT SAAR (2005) als Ableger der LAUSITZER RUNDSCHAU und der
SAARBRUCKER ZEITUNG auf den Markt gebracht, die allerdings nie weit
tber cine Auflage von 15.000 Exemplaten hinauskamen und Anfang
2009 wieder eingestellt wurden (s. 0.). Die Verlagsgruppe Handelsblatt
lancierte ebenfalls 2004 die Zeitung BUSINESS NEWS, die zunichst als
Gratiszeitung vor allem in Unternehmen verteilt und spiter fiir einen
Copypreis von 50 Cent verkauft wurde. Dem Blatt war kein Erfolg auf
dem Anzeigenmarkt beschieden, so dass es Mitte 2006 wieder vom
Markt genommen wurde. SchlieSlich machte auch DuMont den Ver-
such, mit dem KOLNER STADT-ANZEIGER DIREKT eine Lite-Zeitung zu
etablieren, brachte es aber lediglich auf rund 10.000 Exemplare. Das
Blatt, das fur 50 Cent verkauft wurde, erschien Ende 2006 zum letzten
Mal. Der Verlag zielte vor allem auf die Zielgruppe der jungen Leser ab.
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Das einzige Verlagshaus, dem es gelang, eine Lite-Ausgabe nachhaltig
am Markt zu platzieren, war der Springer-Verlag. WELT KOMPAKT ging
2004 an den Start und erscheint heute in 44 Stidten. Der Verlag verzich-
tet auf eine Verbreitung in lindlichen Regionen, weil er vor allem eine
junge Zielgruppe im Visier hat (Werben & Verkaufen vom 11.06.09).
Einer der Griinde fur den Erfolg von Springer ist in der engen Anbin-
dung an das Mutterblatt bei der Vermarktung zu schen. Die Blitter
bilden eine Vermarktungskombination und ihre Auflage wird nur ge-
meinsam ausgewiesen. WELT KOMPAKT bildet die Artikel des Mutter-
blattes nicht lediglich in verkiirzter Form ab, sondern setzt redaktionell
stirker auf Themen, die ein jingeres Publikum interessieren, wie bspw.
das Internet und Prominente. Wie DER SPIEGEL im November 2009
berichtete, sondiert Springer aufgrund des Erfolgs von WELT KOMPAKT
cinen BILD-Ableger fiir die junge Zielgruppe (Der Spiegel vom
16.11.09).

Neben Formatumstellungen und Ausweitungen der Produktlinie zih-
len Titelnenstarts und -iiberarbeitungen zu den wesentlichen Produktinnova-
tionen. Zumal sich der Markt fiir Publikumszeitschriften vor allem im
Billigsegment durch niedrige Markteintrittsbarrieren auszeichnet, tber-
rascht es nicht, dass zahlreiche Magazine auch im Krisenjahr 2009 das
Licht der Welt erblickten (vgl. Tab. 6). Von neuen Titeln und Konzep-
ten versprachen sich die befragten Experten einen mehrfachen Nutzen:
einen 6konomischen Nutzen, je nach Produkt eher hinsichtlich der
Vertriebserlose oder der Anzeigenumsitze, aber auch eine Signalwir-
kung fir »Innovationsfihigkeit und -bereitschaft«, so der Geschiftstiih-
rer des Spiegel-Vetlags, Ove Saffe. Zu den Gruner + Jahr Wirtschafts-
medien meinte Ingrid M. Haas:

»Es ist unsere Strategie [trotz aller krisenbedingter Einsparungen]
die Kraft und die Ressourcen zu haben, auch was Neues zu ma-
chen, auch nach vorne zu gehen. Das haben wir mit dem neuen
Magazin BUSINESS PUNK unter Beweis gestellt.«

Im Tageszeitungssektor hingegen fallen solche Innovationen weitaus
schwerer, denn der Aufwand, eine Zeitung zu etablieren, ist ungleich
héher. Wie erfolgreich sich die fiir Mirz 2010 angekiindigte tigliche
Sportzeitung DER SPORT-TAG im Markt behaupten wird, bleibt abzu-
warten (vgl. Tagesspiegel vom 15.3.2010: 27).

Aktivster Verlag im Kirisenjahr, wenn man das Billigsegment auflen
vor ldsst, war Gruner + Jahr. Er setzte auf hochwertig gestaltete Maga-
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zine mit hohen Copypreisen. Im April brachte Gruner + Jahr NIDO auf
den Markt, eine Zeitschrift fir junge Familien, die sich 67.000 Mal ver-
kaufte. Vor diesem Hintergrund plante der Verlag, das Magazin, welches
3,90 Euro kostete, ab 2010 monatlich herauszubringen (Horizont.net
vom 10.07.09). Im Oktober starteten drei weitere Magazine, von denen
zwei aus dem verlagsinternen Konzeptwettbewerb »Griine Wiesec als
Gewinner hervorgegangen waren. Die Zeitschrift BEEF war als Koch-
magazin fir den Mann konzipiert, wurde zum hohen Copypreis von
9,80 Euro angeboten (vgl. kress.de vom 13.10.09) und verkaufte sich
etwa 40.000 Mal. BUSINESS PUNK wandte sich an méinnliche Querdenker
zwischen 25 und 39; die Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien produzierten
diese Zeitschrift, die sich an Geschiftsminner richtete (Horizont.net
vom 13.10.09). Der Copypreis betrug 6 Euro, tber 20.000 Exemplare
wurden verkauft. GALA MEN ging nicht aus dem Konzeptwettbewerb,
sondern aus der Titelschmiede des Verlags hervor. Das Magazin war als
minnliches Pendant zur Hochglanz-Frauenzeitschrift GALA gedacht und
kostete 5 Furo am Kiosk (kress.de vom 13.10.09). Gruner + Jahr-Chef
Bernd Buchholz erliuterte die Strategie hinter den Magazinen:

»Wir wollen in einem fiir die groBen Magazine stagnierenden
Markt trotzdem wachsen. Darum neue Ideen fiir spezielle Ziel-
gruppen, die aber keineswegs immer sehr klein sein miissen«
(Rheinische Post vom 30.11.09).

Als Erfolgsbeispiel fur diese Strategie nannte er die Zeitschrift NEON
fir die Zielgruppe der >Twentysomethings, die in der Tat mit einer
Auflage von idber 300.000 Exemplaren bei einem Copypreis von
3,50 Euro zu den erfolgreichsten Neustarts des Jahrzehnts gehorte.
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Erscheinungs- Ersterschei-
turnus nungsmonat
Gruner + Jahr
NIDO — WIR SIND Zunéchst .
EINE FAMILIE halbjahrlich April 2009
BUSINESS PUNK Halbjéhrlich Oktober 2009
BEEF Vierteljghrlich Oktober 2009
GALA MEN Vierteljghrlich Oktober 2009
Dazed Group
INTERSECTION Halbjéhrlich Marz 2009
Jakob Augstein
DER FREITAG — OST-
WEST WOCHENZEI- Wdchentlich Februar 2009
TUNG
Spiegel-Verlag
SPIEGEL WISSEN April 2009
SPIEGEL GESCHICHTE Zweimonatlich Januar 2009
DEIN SPIEGEL Monatlich Dezember 2009
Siuddeutscher Verlag
SZ WIR Einmalig November 2008
Ringier
CICERO PORTFOLIO Einmalig Marz 2009
Gong
DOGS TODAY vierteljghrlich November 2008
Springer
HORZU WISSEN zweimonatlich Oktober 2009

Tab. 6: Titelneustarts in der Wirtschaftskrise: Eine Auswahl,
Stand: November 2009 (Quelle: Eigene Recherchen)
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Auf die Kenntnisse und Ideen der Mitarbeiter setzte auch Burda beim
Nachrichtenmagazin FOCUS. In der Initiative Z sollten sich drei Journa-
listenteams bis Herbst 2009 in einer Art Kreativ-Wettbewerb ergebnis-
offen Gedanken um die Zukunft des Blattes machen. Das verinderte
Nutzungsverhalten, die Aufbereitung der Themen sowie neue Schwer-
punkte und Ideen waren Gegenstand der Uberlegungen (Siiddeutsche
Zeitung vom 15.05.09). Das Magazin hatte verstirkt seit 2006 mit sin-
kenden Auflagen und riickldufigen Werbeerlésen zu kidmpfen. Die
WAZ-Gruppe engagierte Stefan Aust als Berater. »Wir denken dariiber
nach, wie man neue Objekte auf den Markt bringen kanng, erlduterte der
chemalige SPIEGEL-Chefredakteur das Engagement (Stiddeutsche Zei-
tung vom 03.07.09). Auf einer Veranstaltung in GroBbritannien liel3
Aust durchblicken, dass man die Chancen fiir ein setiéses Magazin son-
diere, das er als eine Mischung zwischen STERN und SPIEGEL beschrieb
(kress.de vom 13.10.09). Mit dem Start eines neuen hochwertigen, wo-
chentlich erscheinenden Frauenmagazins mit dem Namen LOOK im
Februar 2010  hoffte  der  Klambt  Verlag, die von
VANITY FAIR und PARK AVENUE hinterlassene Liicke in der Zielgruppe
der 25- bis 40-Jdhrigen zu schlieBen und sich stirker vom Billigsegment
unabhingig zu machen (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 17.09.09).
Der Bauer Verlag 16ste seine so genannte Future-Redaktion im Januar
2009 hingegen komplett auf. Die Abteilung war fiir neue Zeitschriften-
konzepte zustindig. Zehn Redakteure und der Entwicklungs-Chet-
redakteur Michael Kneissler mussten den Verlag verlassen (Meedia.de
vom 07.01.2009).

Dariiber hinaus kamen wihrend der Krise wieder unzihlige Billigtitel
auf den Markt, was Zweifel aufkommen ldsst, dass es tatsichlich wie
erwartet zu einer qualitativen Konsolidierung auf dem Zeitschriften-
markt kam. So brachte etwa die Bertelsmann-Tochter Medienfabrik
Gitersloh im Oktober 2008 die Billig-Frauenzeitschrift Laviva in die
Rewe-Mirkte und im November das TV-begleitende Magazin NUR DIE
LIEBE ZAHLT an die Kioske. Der Panini-Verlag startete im November
2008 die Computerspiele-Zeitschrift GAMERSPLUS und im Februar 2009
die Senderzeitschrift VIVA. Bauer brachte im Februar 2009 MEINE STARS
HAUTNAH auf den Markt.

Wihrend der Subprime-Krise wurden kaum neue Zeitungen aus der
Taufe gehoben. Zu den ambitionierten Projekten gehérte die von Jakob
Augstein im Februar 2009 neu lancierte linksliberale Wochenzeitung
DER FREITAG. Der Herausgeber kiindigte an, in dem Blatt »Qualitits-
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journalismus mit Social Networking« verbinden zu wollen, indem Inhal-
te aus der Website des Blattes auch Eingang in die gedruckte Version
finden sollten (Betliner Zeitung vom 05.02.09). Zu Beginn verfiigte DER
FREITAG Uber einen 20-képfigen Redakteursstamm und bezog Zusatz-
texte vom britischen GUARDIAN. In einer Zwischenbilanz sagte Augs-
tein im Dezember 2009, er gebe dem Projekt finf Jahre um profitabel
zu werden (kress.de vom 11.12.09). Der User-Generated-Content pro
Ausgabe habe in den ersten Monaten im Schnitt bei einem Anteil von
unter 10 % gelegen. Man erwige, Erlése aus dem Verkauf dieser Parti-
zipationsrechte zu generieren, etwa Uber eine »Moglichkeit, sich auf der
Startseite des FREITAG zu prisentieren.«

Der folgenreichste Relaunch des Jahres 2009, die Tabloid-Umstellung
des HANDELSBLATTES, fuhrte redaktionell zu kiirzeren Berichten, einer
Konzentration der Themen auf die Kerngebiete Firmen, Wirtschafts-
und Finanzpolitik und zu einer stirkeren Nutzwert-Ausrichtung (Hori-
zont vom 08.10.09). Bei Regionalblittern wie der NORDSEE-ZEITUNG,
der WESTFALENPOST und dem KOLNER STADT-ANZEIGER wurde die
Optik tberarbeitet (Medium Magazin vom 01.10.09). Zugleich setzten
die Regionalblitter stirker auf ihr Alleinstellungsmerkmal — die Bericht-
erstattung Uber regionale Themen. »Auch auf dem Titel hat Regionales
jetzt Vorrang vor der Welt, erlduterte Jost Litbben, Chefredakteur der
NORDSEE-ZEITUNG (ebd.). Die WESTFALENPOST fithrte die tigliche
Seite »In der Nachbarschaft« mit Informationen iber Veranstaltungen
und Entwicklungen aus der Region ein. Beim KOLNER STADT-
ANZEIGER gehérte zu den Neuerungen, dass die Kommentare nicht
mehr auf einer Seite gebtindelt wurden, sondern fortan direkt neben den
Berichten tiber die kommentierten Themen zu finden waren.

Springer kiindigte im Juli 2009 eine internationale Ausgabe der WELT
in englischer Sprache an. Das Blatt solle ab Februar 2010 als Wochen-
zeitung im Tabloid-Format erscheinen und die »aktuellen Nachrichten
aus kontinentaleuropdischer Perspektive« reflektieren (Financial Times
Deutschland vom 06.07.09). Dartiber hinaus startete der Verlag im Ja-
nuar 2010 die Gratis-Nachmittagszeitung WELT AKTUELL mit einer
Auflage von rund 30.000 Exemplaren tiglich. Mit dem Blatt wurden
exklusiv Lufthansa-Fluggiste versorgt (kress.de vom 28.10.09). Das
HAMBURGER ABENDBLATT, ebenfalls aus dem Hause Springer, verof-
fentlichte im Januar 2009 neue Seiten zu den Themen Schule sowie
Gesundheit. Zudem expandierte man mit sechs zusitzlichen Regional-
ausgaben in acht kleinere Stidte im Hamburger Umland (Horizont vom

15.01.09).
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Diversifikation

Diversifikation meint die strategische Ausweitung erldsgenerierender
Aktivititen eines Unternehmens auf Felder, in denen ein Unternehmen
zuvor nicht titig war. Es handelt sich um neue Produkte des Unternch-
mens in neuen Mirkten (vgl. Bischken/von Thaden 2007: 610). Allet-
dings macht eine Diversifikation der Etl6squellen nur dann Sinn, wenn
das Unternehmen von bereits existierenden Geschiftsfeldern profitieren
kann. Die Vetlage profitierten bei der Ausweitung ihrer Geschiftsfelder
vor allem von Erfahrungen mit der Erstellung redaktioneller Inhalte und
deren Vermarktung, sowie z. B. beim Postgeschift von den existieren-
den Vertriebskanilen. Konkret haben Presseverlage in den letzten Mo-
naten und Jahren versucht, sich die folgenden neuen Geschiftsfelder zu
erschlieBen: Postdienstleistungen, Vermarktungspartnerschaften und
Merchandising, Messen und Veranstaltungen sowie — bereits seit langem
— Rundfunk und das Auslandsgeschift. Aufgrund der besonderen Be-
deutung wird das Geschiftsfeld Online, das Bestandteil einer Diversifi-
kationsstrategie ist, in einem eigenen Unterkapitel ausfiihrlich behandelt
(vgl. Kap. 4.2. und 4.3).

Um die vorhandenen Vertriebsstrukturen aus der Zeitungs- und Zeit-
schriftenzustellung zu nutzen, verbanden zahlreiche Vetrlage mit der
Liberalisierung des Postwesens in Deutschland die Hoffnung, bei der
Briefzustellung als Konkurrenten der Deutschen Post auftreten zu kénnen
(vgl. Purer/Raabe 2007: 404ff). Der erste Versuch, einen groBen Post-
konkurrenten zu etablieren, scheiterte allerdings. Nachdem die Regie-
rung Ende 2007 einen gesetzlichen Mindestlohn in der Postbranche
angekindigt hatte, verabschiedete sich z. B. der Axel Springer Verlag
aus diesem Geschiftsfeld. Bei Springer fihrte der Ausflug ins Postge-
schift Ende 2007 zu einem Abschreibungsbedarf in Héhe von bis zu
620 Mio. Euro (vgl. Pressemitteilung Axel Springer AG vom 19.12.07).
Im Juni zuvor hatte Springer die Mehtheit am Briefdienst Pin Group
Ubernommen. Der Verlag hatte den Mitgesellschaftern WAZ-Gruppe,
Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck und Rosalia AG die Anteile fiir
rund 510 Mio. Euro abgekauft (vgl. Die Zeit vom 13.12.07). Der Post-
Mindestlohn fithrte allerdings nicht bei allen Verlagen zum Ausstieg aus
der Branche. Bauer Postal Service, ein Tochterunternehmen des Bauer-
Vertlags, erweiterte im Mirz 2009 sein Portfolio um adressierte Infobrie-
fe, die allerdings nur zweimal wochentlich verteilt werden sollten (Fi-
nancial Times Deutschland vom 27.03.09). Im Juni 2009 wurde bekannt,
dass die Verlagsgruppe Holtzbrinck sowie der Madsack Verlag vorhat-
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ten, ihr Postgeschift mit TNT zum gréBten Konkurrenten der Deut-
schen Post zusammenzuschlieBen (Handelsblatt vom 17.06.09). Die
Verhandlungen zwischen TNT und weiteren potenziellen Partnern
waren jedoch bis Ende November 2009 noch nicht abgeschlossen (w&v
Online vom 25.11.09).

Auch der kleine Kurierverlag aus Mecklenburg-Vorpommern stieg
ins Postgeschift ein. Anfang 2009 erwarb er den Postdienst Pin Mail
Stralsund und erweiterte damit die Zahl der zugestellten Briefe in sei-
nem Einzugsgebiet auf schitzungsweise rund 30 Mio. im Jahr (kress.de
vom 06.01.09). Der Fall verdeutlicht, dass nicht nur GroBverlage etab-
lierte Vertriebsstrukturen fiir Briefzustelldienste nutzten.

Vetlage treten immer hiufiger als Vermarktungspartmer fiir Produkte auf
oder verkaufen Produkte unter den eigenen Markennamen (Merchandising).
Die von BILD vermarkteten so genannten »>Volksprodukte« gelten hier als
Vorzeigebeispiel. Von Handytarifen tiber Computer, Dessous bis hin zu
ciner Volksbibel nutzte der Verlag das Label, um Produkte und Dienst-
leistungen von anderen Unternehmen und Handelshdusern in BILD zu
vermarkten. Aufgrund des Erfolges fithrte der Verlag weitere Vermark-
tungsmarken ein. Im Februar 2009 wurde die Marke >60 Jahre Bundes-
republik¢ lanciert (Werben & Verkaufen vom 19.02.09), und im August
2009 das Label >Familien-Produkte«. Erstes Produkt aus der Reihe >Fa-
milien-Produktes, die in der BILD AM SONNTAG vermarktet werden, war
das >Familien-Notebook« von Dell (Hotizont vom 13.08.09). Der che-
malige Springer-Vorstand Christian Nienhaus plante fir die WAZ-
Gruppe eine dhnliche Vermarktungslinie unter dem Titel »Produkte des
Westens« (Kontakter vom 06.10.08).

Der Fantasie der Verlage scheinen bei der Vermarktung keine Gren-
zen gesetzt. Die Zeitschrift SCHONER WOHNEN aus dem Hause Gruner
+ Jahr verhalf einem Farbenhersteller 2008 durch Marketing zum Ver-
kauf von 11 Mio. Liter Farbe (Horizont vom 23.04.09). Die Welt-
Gruppe startete am 21. Juni 2009 den >Welt am Sonntag Wein Clubx.
Die WELT AM SONNTAG agierte darin als Medienpartner des Bestell- und
Lieferservices Direct Wines aus GroBbritannien (New business vom
15.06.09). Zu den klassischen Geschiftsfeldern, in denen die Verlage als
Medienpartner auftreten, zihlen seit jeher auch Reiseangebote (vgl.
Journalist vom 01.07.09).

Dass derartige Kooperationen nicht immer den verhofften Erfolg
bringen, zeigt ein Beispiel des Motor Presse Verlags. Der Verlag hatte
als erster einen Mobilfunktarif mit Tagesflatrates fir ein bis drei Euro
angeboten. Das Alleinstellungsmerkmal wihrte allerdings nicht lange.
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»Witr wurden von Wettbewerbern links und rechts Uberholt in einem
Markt, in dem wir nicht wirklich zu Hause sind«, schilderte Geschifts-
fithrer Friedrich Wehrle die Erfahrung und zog daraus die Konsequenz:
»Special Interest-Marken sind nicht beliebig dehnbar. Kinftig werden
wir noch genauer priifen, was zu einer Marke passt« (Journalist vom
01.07.09). Redaktionell gesechen kann die enge Verkniipfung von Presse-
titel und Werbekunde auf Kosten der redaktionellen Unabhingigkeit
gehen. So ist kaum vorstellbar, dass ein dergestalt vermarktetes Produkt
etwa auf einer Ratgeber-Seite kritisch beurteilt werden kénnte.

Sehr beliebt sind ferner Editionen, in denen Bicher, CDs oder
DVDs nach verschiedenen Kiriterien zusammengestellt und verkauft
werden. Besonders erfolgreich in diesem Feld war der Siiddeutsche
Verlag, der im Laufe der Jahre unzihlige Biicher-, CD- und DVD-
Reihen auf den Markt brachte (zu einer aktuellen Auswahl vgl. Tab. 5).
Von der ersten SZ-Bibliothek mit 50 Buchern wurden meht als 11 Mio.
Exemplare zum Preis von je 4,90 Euro verkauft (Journalist vom
01.07.09). Zahlreiche andere Printhduser, darunter Burda mit FOCUS,
der Spiegel-Verlag mit dem SPIEGEL, Holtzbrinck mit der ZEIT oder der
FAZ-Verlag mit der FAZ, brachten eigene Editionen unter dem Mar-
kennamen eines Verlagstitels heraus. Der Spiegel-Verlag verkaufte mehr
als 600.000 DVDs aus der Arthouse-Rethe »Die 50 besten guten Filme«.
Spiegel-Verlagsleiter Matthias Schmolz betonte: »Zusatzgeschifte und
Nebenprodukte sind denkbar, solange sich das Produkt inhaltlich und
qualitativ mit den Marken verbinden ldsst« (ebd.). Gruner + Jahr ver-
kaufte das 35-bindige GEO-Themenlexikon iiber 100.000 Mal. Neben-
geschifte wie Hoéreditionen steuerten bei der Gruner + Jahr Verlags-
tochter BRIGITTE etwa 10 % der Umsitze bei (Siddeutsche Zeitung
vom 12.05.09).

Die von uns befragten Experten waren zum Teil skeptisch. Ove Saffe
(Spiegel-Verlagsgeschiftsfithrer) betonte vor allem zwei Argumente:
Zum cinen gehe es um Markenkompetenz, zum anderen um Wirtschaft-
lichkeit: »Was wir machen, das muss fur sich selbst auch witrtschaftlich
Sinn machen oder wir lassen es «.

Auch Regionalzeitungen brachten eigene Buchreihen heraus. Laut
Springer-Vorstand Jan Bayer wird jede redaktionelle Serie im HAMBUR-
GER ABENDBLATT in ein eigenes Buch tberfihrt. »Da haben wir etwa
bereits die besten Ausflugs- und Fitnesstipps herausgebracht« (Werben
& Verkaufen vom 11.06.09). Im Herbst 2009 veroffentlichte die BERLI-
NER MORGENPOST ein Buch zum Thema 20 Jahre Mauerfall.
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Blcher

Miinchen erlesen

21 Bande, Minchen in literarischen Klassikern

SZ Bibliothek

100 Bande, Romane grof3er Autoren der Weltliteratur

Bibliothek der Kéche

20 Bande, Rezepte und Texte zu 20 Spitzenkdchen

Ein perfektes
Wochenende in...

21 Bande, Reisefiihrer

Bayern entdecken

20 Bande, Wanderfiihrer

WM-Bibliothek

15 Bénde, Texte & Bilder zu bisherigen Ful3ball-WMs

SZ Edition

36 Bande, Ratgeber, Zeitgeschichte usw.

Abenteuer Kunst

12 Bénde, Jugend-Texte zu 12 Kinstlern

Fantasy-Reihe

10 Bénde, Jugend-Fantasy-Romane

Abenteuer-Reihe

10 Bande, Jugend-Abenteuer-Romane

CDs

Klavier Kaiser

25 CDs, Grof3e Klassik-Pianisten

Jahrhundert Geiger 25 CDs, Grol3e Klassik-Geiger
Diskothek 51 CDs, Pop/Rock aus 51 Jahren
Erzahler 21 CDs, 10 Hérbucher

Kinderhérbuicher

10 CDs, 10 Kinderhorblicher

DVDs
Polithriller 12 DVDs, Politthriller
Traumfrauen 28 DVDs, Filme mit groRen Schauspielerinnen

Dokumentarfiime

6 DVDs, Dokumentarfilme

Deutsche Thriller

15 DVDs, Deutsche Thriller

Screwball Comedy

15 DVDs, Komddien der 50er- und 60er-Jahre

Serie Noire

12 DVDs, Franzdsische Film Noire Klassiker

Tab. 7: Merchandising-Aktivitaten des Suddeutschen Verlags: Eine Aus-
wahl, November 2009 (Quelle: Eigene Recherchen, Stand: 01.11.09)
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Derartige Projekte sind unter dem Gesichtspunkt der redaktionellen
Qualitdt zu begriiBen, weil sie auf die Printausgabe zuriickstrahlen. Ein
Problem bei Merchandising- und Licensing-Aktivititen, zu denen auch
Produkte wie Taschen, Espressotassen usw. gehoren, ist die Lagerung
der Produkte. Vor allem bei Biichern, CDs und DVDs, die in grofen
Mengen hergestellt werden, fallen die Lagerkosten ins Gewicht. Hinzu
kommt die Gefahr der Marktsittigung, weil jeder Verlag letztlich recht
dhnliche Produkte am Markt platziert. Als Indiz fur diese Probleme
kann der Stellenabbau gewertet werden, der Ende 2008 beim Siiddeut-
schen Verlag im Bereich Neue Produkte stattfand. Die Abteilung, die
fir die Produktlinien des Verlages zustindig ist, wurde von 20 auf 10
Mitarbeiter reduziert (Kress Report vom 30.11.08).

Zahlreiche Verlage setzen auch auf Messen und Veranstaltungen als zu-
sitzliche Erlésquellen. Das Focus-Forum »>Die Erfolgsmacher« zihlt zu
den erfolgreichsten Zusatzgeschiften des Focus Magazin Verlags, der
auch Fachtagungen tber IT-Management und Arbeitsrecht in Zusam-
menarbeit mit Kongressspezialist Premevent anbietet. Verlagsleiter
Horst Jarkovsky sicht keinen Widerspruch zum redaktionellen Geschiift:
»Unser Stammgeschift ist die Informationsvermittlung, und hier wollen
wir die Wertschépfungskette konsequent erweitern« (Journalist vom
01.07.09).

Im September 2009 wurde bekannt, dass die Bild-Gruppe im Jahr
2010 eine Art Kirmes veranstaltet, die vom 13. bis 24. Mai im
nordrhein-westfilischen Herne stattfinden soll. Werbepartner und
Sponsoren sollen sich dort im Rahmen der Themenwelten der verschie-
denen Marken wie AUTO BILD, SPORT BILD, COMPUTER BILD und BILD
DER FRAU prisentieren (vgl. kress.de vom 25.09.09). Springer wolle
damit zum einen seine eigenen Marken erlebbar machen und zum ande-
ren seinen Werbepartnern eine neue Plattform bieten. Finanziert werde
die Veranstaltung iiber Eintritts- und Sponsorengelder.

Gruner + Jahr veranstaltet seit 2008 mit der Zeitschrift ELTERN die
Messe Babywelt, die in Hamburg, Miinchen und Stuttgart stattfindet.
Dartiber hinaus organisiert der Verlag tber die Tochter G & ] Events
auch die Messe Eat ’n Style und profitiert dabei von Synergien mit der
Zeitschrift ESSEN & TRINKEN (Journalist vom 01.07.09). Kleinere Ver-
lage engagieren sich ebenfalls als Messeveranstalter. So entstand aus der
»Photon Expos, einer Veranstaltung der Solarzeitschrift PHOTON, die
weltgro3te Messe fiir Photovoltaik-Produktionsequipment. Die Zeit-
schriften BIKE und TOUR veranstalten eigene Radfestivals am Gardasee
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und in Willingen, bei denen sie an Startgeldern, Ausstellergebiihren und
Sponsorenerlésen verdienen. Der NWB Verlag bictet z. B. zertifizierte
Fortbildungen an und das I'T-Magazin CIO erwirtschaftet rund die Half-
te des eigenen Geschifts mit Seminaren, Konferenzen und Onlinefort-
bildungen (ebd.).

Nicht alle Verlage setzten auf das Geschift mit Events. So kiindigte
Ove Saffe, Geschiftsfihrer des Spiegel-Verlags, im Januar 2009 an,
entgegen den Plinen seines Vorgingers Mario Frank, nun doch nicht
ins Messe-Geschift einsteigen zu wollen: »Hier tummeln sich schon
sehr viele gute, spezialisierte Anbieter« (Horizont vom 15.01.09).

Zum Rundfunkgeschdft hatten die Vetlage seit jeher ein ambivalentes
Verhiltnis. Schon bei der Einfihrung des Privatfernsehens schwankten
sie zwischen der Angst, das Fernsehen kénne ihnen Werbegelder ent-
zichen und dem Wunsch, selbst ins Geschift einzusteigen. Zwar betei-
ligten sich Zeitungs- und Zeitschriftenverlage 1984 am Kabelpilotpro-
jekt in Ludwigshafen (vgl. Lucht 2006: 186). Den Printhdusern gelang es
jedoch nie, im Fernsehgeschift nachhaltig Full zu fassen. Der letzte
grofle Versuch, ein integriertes Medienhaus aus Print, Hérfunk und
Fernsehen zu schaffen, scheiterte Ende 2006, als das Bundeskartellamt
und die Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbe-
reich (KEK) die Ubernahme von ProSiebenSat.1 durch den Axel Sprin-
ger Verlag untersagten (Die Zeit vom 29.12.06).

Statt groBer Ubernahmen halten die Verlage relativ iiberschaubare
Beteiligungen an Fernsehsendern (vgl. zum Folgenden KEK 2009).
Dem Heinrich Bauer Verlag gehért ein Anteil von 31,5 % am Sender
RTL 2. Der Springer-Verlag ist zu jeweils rund 27 % an den Regional-
sendern HAMBURG 1 und TV BERLIN beteiligt. Der Burda Verlag hilt die
Mehrheit an den digitalen Bezahlkanilen FOCUS GESUNDHEIT und TV
GUSTO. Die WAZ-Gruppe hilt knapp unter ecinem Viertel der Anteile
an TV NRW. Die nordrhein-westfilische Landesregierung machte dem
Verlag Ende 2009 gesetzlich den Weg frei, die Anteile an dem Regional-
sender beliebig aufzustocken (vgl. Journalist vom 01.07.09). Auch die
Motor Presse Stuttgart kiindigte im Krisenjahr 2009 an, mit einem eige-
nen digitalen Bezahlkanal ins Fernsehen einsteigen zu wollen (Stddeut-
sche Zeitung vom 06.08.09). Holtzbrinck, Ippen und die SWMH sind
hingegen an keinen TV-Sendern beteiligt. Der Spiegel-Verlag verkaufte
2006 den Dokumentationssender XXP und halt seither auch keine TV-
Anteile mehr. Da der Verlag Gruner + Jahr tiber die Konzernmutter
Bertelsmann ohnehin mit dem Fernsehkonzern RTL verbunden ist, gibt
es dort kein unmittelbar eigenes Fernsehgeschift.
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Uber diese Beteiligungen an Fernsehsendern hinaus, engagieren sich
die Verlage in der Fernsehproduktion. Mit SPIEGEL TV etablierte Stefan
Aust ein Genre, das seither auch von Burda (FOCUS TV), dem Studdeut-
schen Verlag (SUDDEUTSCHE TV) und in leicht abgewandelter Form von
Gruner + Jahr (STERN TV) kopiert wurde. Die Verlage profitieren bei
der Erstellung von Bewegtbildinhalten fiir das Internet von der vorhan-
denen Produktionsinfrastruktur. Allerdings sind dazu nicht zwingend
Produktionstochter etforderlich. Bei der WELT oder dem KOLNER
STADT-ANZEIGER werden Inhalte im eigenen Newsroom-Studio produ-
ziert. Zudem kaufen sie Inhalte von Agenturen wie Reuters ein, oder
kooperieren mit Fernsehsendern. Besonders kontrovers wurde 2009 die
Zusammenarbeit zwischen der WAZ-Gruppe und den O6ffentlich-
rechtlichen Fernsehsendern diskutiert. Zunichst lieferte der WDR Bei-
trige fiir die NRW-Website DERWESTEN.DE zu. Nach Medienberichten
kostete ein Beitrag den cher symbolischen Betrag von unter 100 Euro.
Spiter kooperierte die WAZ-Tochter Zeitungsgruppe Thiringen mit
dem MDR. Tiglich wurden drei bis vier Videos des MDR ausgestrahlt
(Financial Times Deutschland vom 01.07.09). SchlieBllich kooperierte
man auch mit dem ZDF (Horizont vom 01.10.09).

Wesentlich mehr Beteiligungen hielten die Verlagshiuser im Bereich
Hoérfunk (vgl. zum Folgenden KEK 2009). Axel Springer verfiigte tber
mittelbare und unmittelbare Beteiligungen an 34 Radiosendern, Burda
tber 13. Die WAZ-Gruppe hielt die Mehrheit an elf Lokalradiosendern
in Nordrhein-Westfalen. Der Stiddeutsche und der Bauer Verlag verfiig-
ten Gber einige wenige Radiobeteiligungen. Das Radio- und Fernsehge-
schift hatte kaum Auswirkungen auf das Pressegeschift. Redaktionelle
Bertihrungspunkte zum Kerngeschift der Zeitungen und Zeitschriften
gab es lediglich dort, wo Aufnahmen fir das Internet anfielen. Zwar
trug die zunchmende Multimedialitit der Vetlagswebsites zur Gesamt-
qualitit des Angebots bei. Es bestand aber auch die Gefahr, dass Redak-
teure mit Zusatzaufgaben belastet wurden, was wiederum Auswirkungen
auf die Gesamtqualitit der Berichterstattung haben konnte. Mathias
Déptner, Vorstandsvorsitzender des Axel Springer Verlags, meinte
dazu:

»[...] Es bedeutet nicht das Ende der journalistischen Berufsehre,
wenn ein Redakteur zum Termin noch eine kleine Kamera mit-
nimmt, aus deren Material ein Kollege einen Beitrag schneidet. Wir
haben damit bei WELT und BERLINER MORGENPOST begonnen.
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Inzwischen findet unser Modell breiten Anklang, von WAZ bis
Gruner + Jahr« (Der Spiegel vom 02.03.09).

Als Weg aus der Krise taugt eine Steigerung des Rundfunkengage-
ments ohnehin nur begrenzt, denn auch der Rundfunk ist in hohem, ja
noch weitaus héherem Malle von der Werbung abhingig. Es stelle sich
also weniger, wie vielleicht seit den 1960er-Jahren, die Frage nach der
Kannibalisierung als vielmehr das Problem, dass Werbung strukturell
aus allen traditionellen Medien in Richtung Internet oder gar sbelow the
line¢, so Ove Saffe im Interview, abwandert und konjunkturell eher das
Problem als seine Losung darstellt.

Den Fall des eisernen Vorhangs hatten deutsche Verlage nicht nur
genutzt, um in den neuen Bundeslindern Zeitungen und Zeitschriften
zu Ubernehmen bzw. zu griinden. Auch im europdischen Ausland wur-
den die Printhiuser aktiv. Dabei setzten sie entweder auf Ubernahmen
bestehender Printprodukte, wie bei der Ubernahme von fiinf ungari-
schen Regionalzeitungen durch die WAZ-Gruppe, oder auf die Etablie-
rung bereits vorhandener Marken auf neuen Mirkten. So exportierte
Gruner + Jahr die Zeitschrift GEO in insgesamt 18 Linder. Selten starte-
ten die Verlage neue Blitter, wie etwa Springer mit der Boulevardzei-
tung FAKT (vgl. Berg 2009: 78£f.).

Axel Springer ist zum auflagenstirksten Zeitungsverlag in Polen
avanciert und gibt Blitter in Ungarn, Russland, Tschechien, der
Schweiz, Spanien und Frankreich heraus. Die WAZ-Gruppe ist in
Osterreich, Ungarn, Bulgarien, Kroatien, Ruminien, Serbien, Mazedoni-
en und Russland aktiv. Noch weiter geht das auslindische Engagement
von Gruner + Jahr. Der Verlag bewegt sich auf 28 nationalen Mirkten,
darunter neben fast allen europiischen Lindern auch die USA, China
und Indien. Auch der Heinrich Bauer Verlag ist in den USA und China
sowie in Mexiko und elf weiteren Lindern prisent. Burda engagiert sich
in Rumanien, der Ukraine, Russland, Polen und Tschechien. Das Aus-
landsgeschift trigt hier rund ein Viertel zum Umsatz bei (Handelsblatt
vom 27.05.09). Auch kleineren Verlagen wie der Verlagsgruppe Passau
und der Mediengruppe Rheinische Post gelang es, im Ausland Ful3 zu
fassen. Die Verlagsgruppe Passau ist in Polen und der Slowakei aktiv —
lund in Tschechien mit 67 Tageszeitungen der grofite Zeitungsverlag.
Auch die Mediengruppe Rheinische Post gibt Zeitungen in Polen und
Tschechien heraus. Andere GroBverlage expandierten kaum ins Aus-
land. So hilt DuMont lediglich eine Beteiligung an der israelischen Zei-
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tung HAARETZ und Ippen gibt eine Handvoll deutscher Touristenblitter
in Spanien heraus.

Das Auslandsgeschift birgt eigene Risiken: Die von uns befragten
Verlags- und Redaktionsvertreter merken dazu an, dass nicht alle Titel
sinternationalisierbarc sind, die Qualitit der eigenen Marke lasse sich
nicht garantieren und zudem auch im Ausland durch die globale Wirt-
schaftskrise die Anzeigenerldse einbrachen, so dass die Verlage sich
teilweise wieder aus dem Ausland zuriickzogen. Den gréfiten Auslands-
verkauf verbuchte Gruner + Jahr: Der Grofiverlag verkaufte sein kom-
plettes Russlandgeschift an den Axel Springer Verlag. Auslandsvorstand
Torsten-]6rn Klein stellte klar:

»Wir engagieren uns weiter konsequent in jenen internationalen
Mirkten, in denen wir bereits eine herausragende Stellung im
Markt haben, bezichungsweise eine solche auch erlangen kénnen.
In Russland hitte Gruner + Jahr diese Position nur durch unver-
hiltnismiBig viele und teure Zukidufe erreicht« (Handelsblatt vom

23.11.09).

Profiteur war der Axel Springer Verlag, der bereits mit dem Wirt-
schaftsmagazin FORBES, dem Nachrichtenmagazin NEWSWEEK sowie
Ausgaben des People-Blattes OK! und COMPUTER BILD im russischen
Markt prisent war. Hoch zufrieden zeigte sich Gruner + Jahr-Chef
Bernd Buchholz hingegen mit dem chinesischen Markt:

»Wir sind mit unseren Aktivitdten der gréB3te Player im Frauenma-
gazin-Markt der Volksrepublik, wir haben nun mit LEON ein inte-
ressantes Midnnermagazin gestartet. Aber wir lernen auch noch viel
hinzu: Unsere Frauenmagazine erklidren, wie man sich heutzutage
anzieht, das gefillt den Chinesinnen« (Rheinische Post vom
30.11.09).

Im Juni hatte Klein bereits angedeutet, dass die Krise vor allem das
Auslandsgeschift in Spanien und Osteuropa hart getroffen habe (Kon-
takter vom 08.06.09).

Weitere Vetlage verzichteten auf Auslandsengagements. Ove Saffe,
Geschiftsfihrer des Spiegel-Vetlags, begriindete den Riickzug des MA-
NAGER MAGAZINS aus dem polnischen Markt damit, sich auf das
Deutschlandgeschift konzentrieren zu wollen (Horizont vom 15.01.09).
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Der Schritt macht aber auch deutlich, dass es Einzeltitel im Ausland
schwer haben, weil sie auf Vertriebs-, Herstellungs- und Anzeigenko-
operationen mit Verlagen vor Ort angewiesen sind, um iiberhaupt eine
Chance zu haben. Springer verzichtete in Polen auf den Kauf des polni-
schen Wirtschaftsblatts RZECZPOSPOLITA (Handelsblatt vom 16.03.09)
und plante dariiber hinaus wegen einbrechender Auflagen, die polnische
Qualitdtszeitung DZIENNIK mit der Fachzeitung fir Wirtschaft und
Recht GAZETA PRAWNA zu verschmelzen (Siiddeutsche Zeitung vom
11.08.09). Die WAZ-Gruppe bemiihte sich indes erfolglos um den Ver-
kauf einer 50 %o-Beteiligung an Osterreichs gréBtem Boulevardblatt, der
KRONEN-ZEITUNG (Financial Times Deutschland vom 11.05.09). »Die
Vertrige verpflichten uns, selbst bei einem Verlust der KRONE dem Co-
Gesellschafter einen Vorabgewinn auszuzahlen und gewihren uns kaum
vetlagswirtschaftlichen Einfluss«, begriindete Hombach die Verkaufs-
pline (Handelsblatt vom 25.05.09).

Andererseits baute der Heinrich Bauer Verlag sein Auslandsengage-
ment 2009 kriftig aus. Im Juni wurde er mit der Ubernahme von Phoe-
nix, einem der grofiten Anbieter von Frauenzeitschriften in Polen, zum
grofiten Zeitschriftenverlag Polens (Financial Times Deutschland vom
04.06.09). Mit dem Erwerb der britischen Emap-Gruppe im Oktober
stieg der Anteil des Auslandsumsatzes am Gesamtumsatz nochmals auf
insgesamt 57 % an. Vetleger Heinz Bauer sagte: »Wir haben stark im
Ausland expandiert, und diesen Weg haben wir konsequent fortgesetzt.«
Im Inland leide der Verlag hingegen unter »immer hirteren Bedingun-
gen« und man rechne weiter mit einem »riickliufigen Gesamtabsatz bei
den Publikumszeitschriften« (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom
30.10.09). Die WAZ-Gruppe baute 2008 sukzessive ein Netzwerk regi-
onaler Wochenzeitungen in Russland auf und sondierte 2009 sogar die
Einfiihrung eines Wirtschaftstitels in Vietnam (Wirtschaftswoche vom
26.01.09). Erfolglos bemiihte sich Springer um ecinen Einstieg beim
irischen Zeitungsverlag Independent News & Media (Financial Times
Deutschland vom 07.09.09) und auch von einer Aufstockung beim
tirkischen Medienkonzern Dogan nahm der Verlag Abstand (kress.de
vom 25.11.09).

Auch wenn manche Verlage, wie der Zeit-Verlag (2008: rund 20 %),
betrichtliche Umsatzanteile in neuen Geschaftsfeldern erwirtschafteten
(Journalist vom 01.07.09), gibt es dennoch Zweifel an der Sinnhaftigkeit
der Diversifikation. Georg Mascolo, Chefredakteur des SPIEGELS, warf
den aktiv diversifizierenden Printhiusern vor:
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»Manche Verlage, so scheint es, betreiben heute lieber Reisebtros
oder Partnerschaftsvermittlungen, weil sie offenbar nicht ausrei-
chend an den Erfolg unseres wunderbaren Handwerks glauben«
(Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 05.12.08).

Auch Wolfgang Firstner, Geschiftsfiihrer des Verbands Deutscher
Zeitschriftenverleger, mahnte die Verlagshiuser an, sich in der Kirise
rauf ihre Kernkompetenz zu besinnen, denn das ist ihre Zukunftsgaran-
tie« (Werben & Verkaufen vom 13.11.08). Ahnlich dulern sich auch die
von uns befragten Experten, die in der Mehrzahl nicht-publizistische
Aktivititen oder auch riskante Auslandsengagements ablehnen. Die
meisten Verleger scheinen dies jedoch anders zu sehen. Sie halten eine
Ausweitung der Geschiftsfelder fiir angebracht, um den Riickgang im
klassischen Zeitungs- und Zeitschriftengeschift zu kompensieren.
Bspw. dullerte Verleger Hubert Burda hierzu:

»Die Verlage miissen schauen, dass sie zusitzlich in die Transakti-
on kommen, wie wir mit Holidaycheck oder Zooplus. Das hat mit
dem traditionellen Mediengeschift aber nur noch wenig zu tun«

(FAZ vom 03.02.09).

Online-Strategien

»lch sehe den Tag, vielleicht in zwanzig Jahren, an dem wir kein Papier,
keine Tinte und keine Druckmaschinen mehr haben werden.« Mit
AuBerungen wie dieser machte sich Rupert Murdoch, Chef des weltweit
agierenden Medienkonzerns News Corporation, zum Vorreiter einer
Reihe von Medienmachern, die fir klassische Medien auf gedrucktem
Papier keine Zukunft sahen (New Business vom 15.06.09). Auch wenn
man diese Uberzeugung nicht teilt, erschien es fiir Zeitungen und Zeit-
schriften unverzichtbar, die eigenen Marken ins Internet zu verlingern
und zumindest Méglichkeiten zu sondieren, wie das Kerngeschift auch
im digitalen Zeitalter aufrecht erhalten werden kann. Die Entwicklung
der Onlinemedien, insbesondere des World Wide Web, gilt als eine der
zentralen strukturellen Herausforderungen der Printmedien, denn profes-
sionelle publizistische Angebote, aber auch so genannter User
Generated Content erfreuen sich wachsender Beliebtheit — und zwar bei
Nutzern wie bei Werbekunden. Im Folgenden kann die Geschichte des
Printengagements in den Onlinemedien nicht ausfithrlich nachgezeich-
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net werden; wir beschrinken uns auf eine Darstellung der aktuellen
Entwicklung in den zuriickliegenden Monaten und auf die Bewertungen
und Erwartungen der befragten Experten. Im Vordergrund steht dabei
zunichst das publizistische Kerngeschift, also die redaktionellen Online-
Aktipititen. Besonderes Augenmerk schenkt die Branche den Fragen der
Onlinewerbung und der Vermarktbarkeit von redaktionellen Inhalten als
sPaid Contentc. Die Frage der Leistungsschutzrechte wird derzeit vor
allem branchen- und medienpolitisch diskutiert, weshalb wir sie am
Ende des Kapitels aufgreifen. Neben der Ubertragung des redaktionel-
len Kerngeschifts ins Internet setzten manche Verlage auch auf Finanz-
investitionen im Onlinesektor, die nur bedingt mit dem herkémmlichen
Verlagsgeschift vereinbar waren. Wolfgang Firstner, Geschiftsfihrer
des Verbands Deutscher Zeitschriftenverleger, sprach von einer »breit
geficherten Strategie« der deutschen Zeitschriftenverleger im Internet
(Stddeutsche Zeitung vom 09.06.09).

Redaktionell setzten die Verlage im Internet vor allem auf die bewdbrten
Marken ibrer Zeitungen und Zeitschriften. Dabei profitierten sie von der
vorhandenen redaktionellen und Vermarktungsexpertise sowie von der
Mboglichkeit der Mehrfachverwertung bereits fiir die Printausgabe er-
stellter Inhalte. Eine stitkere Integration journalistischer Produktion
iber die Medien Print, Online und ggf. Rundfunk hinweg wird von
einigen der befragten Verlagsgeschiftstihrern als sinnvolle Strategie
angeschen. Auf diese Weise kann auch ein Pool journalistischen Con-
tents entstehen, aus dem sich unterschiedliche Onlineangebote speisen.
Allerdings bleiben Marken weiterhin bedeutsam #ullerte IMPULSE-
Chefredakteur Nikolaus Férster. Tendenziell werden auch in zehn Jah-
ren die Printmarken noch die Meinungsfithrer sein, prognostizieren die
meisten der von uns befragten Experten sowohl auf Kommunikatoren-
als auch auf Rezipientenseite. Bis heute besonders erfolgreich waren
Uberregionale Zeitungs- und Zeitschriftentitel wie SPIEGEL ONLINE,
BILD.DE, FOCUS ONLINE und WELT.DE. Allerdings gelang ein Ausgleich
der Mindereinnahmen aus dem Printgeschift in den seltensten Fillen.
Bislang schaffte dies nur DER SPIEGEL im Jahr 2007 (vgl. Horizont vom
15.01.09). Zahlreiche Angebote, darunter FID.DE, FAZNET und
SUEDDEUTSCHE.DE, schrieben fiir sich genommen schwarze Zahlen,
weil sie entweder hauptsichlich Printartikel zweitverwerteten oder ver-
hiltnismaBig wenige Redakteure beschiftigten. Sie trugen aber nicht
nennenswert zu Gesamterlésen und Gesamtgewinn in den Verlagshiu-
sern bei.
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Die redaktionelle Integration von Print und Online setzt sich nach
der Beobachtung bzw. Prognose der von uns befragten Experten
schrittweise durch, d. h. die ehemals cigenstindigen und separat operie-
renden Onlineredaktionen werden mehr und mehr Teil grofler
»Newsroom«Redaktionen, die Print- und Onlineangebote gemeinsam
erstellen, »weil man gemerkt hat, Online ist erwachsen geworden« (Jan
Bayer, Vorsitzender der Verlagsgeschiftsfithrung der Welt-Gruppe) und
»2007 war das letzte Jahr, wo man dachte, Online ist eine Sache, die
nebenher liuft« (Peter Huth). Online sitze »erstmals im eigenen Haus,
mitten in der Redaktion. Also in unserem Newsroom sitzen die Onliner
[jetzt] mit drin« (Lorenz Maroldt). Diese Umstellung wird durchaus als
eine Herausforderung darstellt: »Wenn wir das konsequent machen,
dann miissen auch alle Kollegen in der Lage sein, Print und Online zu
denken« (Jan Bayer).

Um die Reichweiten zu erhdhen, greifen die Verlagswebsites auch auf
Methoden zurtick, die nichts mit redaktionellen Inhalten zu tun haben.
Dazu gehéren zum einen Strategien um die Page Impressions zu erh6-
hen, etwa durch Fotogalerien, in denen jedes Foto auf einer neuen Seite
gebffnet wird. Zum anderen beauftragen die Verlage Agenturen, die sich
um die Suchmaschinenoptimierung ihrer Angebote kiimmern, um auch
die Zahl der Visits und Unique User zu erhéhen. Solche Agenturen
nutzen die Funktionsweise von Internetsuchmaschinen wie Google, um
die Relevanz von Websites bei Suchanfragen zu steigern. Zu den Opti-
mierungsmaBnahmen fiir Suchanfragen gehéren die Offnung des ge-
samten Archivs, wie bei SPIEGEL ONLINE, der BERLINER ZEITUNG oder
ZEIT ONLINE, sowie die Einhaltung einer optimalen »Keyword-Dichte,
d. h. die méglichst hdufige redaktionelle Verwendung gewisser Worter,
nach denen zum Beispiel bei Google gesucht wird (Frankfurter Allge-
meine Zeitung vom 06.10.09). Dass dies nicht ohne Auswirkungen auf
die redaktionelle Qualitit bleibt, versteht sich von selbst. Eine weitere
Strategie besteht darin, mehr Nutzer auf Websites zu lotsen, indem z. B.
Computerspiele angeboten werden. Hans-Jiirgen Jakobs, Onlinechef der
SUDDEUTSCHEN, rechtfertigte diese Strategie mit der Quersubventionie-
rung von Qualitdtsjournalismus:

»Wir sichern uns damit hohe Zugriffsraten und erfillen die Erwar-
tungen der Werbetreibenden. Dadurch kénnen wir andere, qualita-
tiv hochwertige Inhalte produzieren, die weniger Klicks einbrin-
gen. Das ist unsere Doppelstrategie« (Journalist vom 01.07.09).
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Google News Google-Suche Google
Angebot
Nutzer Besuche Nutzer Besuche Nutzer
absolut absolut absolut absolut gesamt
(inMio.) | (inMio.) | (inMio.) | (in Mio.) (in %)
CHIP.DE 0,06 0,08 4,04 5,73 42 %
BILD.DE 0,38 2,30 0,49 4,36 43 %
SPIEGEL 0,22 1,63 0,32 4,36 44 %
ONLINE
FOCUS
0,36 1,30 0,63 1,78 55 %
ONLINE
WELT.DE 0,40 1,15 0,63 1,48 53 %
SUEDDEUT= | 5, 1,30 0,32 1,41 52 %
SCHE.DE
STERN.DE 0,07 0,76 0,15 1,02 45 %
FAZNET 0,08 0,37 0,12 0,55 31 %

Tab. 8: Anteil der Nutzer und Besuche von Printwebsites, die von Google
stammen: Eine Auswahl, August 2009 (Quelle: FAZ vom 06.10.09/
Comscore)

Vetlage nutzten die Suchmaschinenoptimierung, um unter anderem
von Suchanfragen bei Google zu profitieren (vgl. Tab. 8), was auch von
einigen befragten Chefredakteuren als Chance fiir den Journalismus
bewertet wird. Nach Daten von Comscore watren im August 2009 6,8 %
bzw. 6,6 % der Nutzer und 10,5 % bzw. 13,9 % der Visits von Burda
und Springer auf Google-Suchanfragen zurickzufthren (Frankfurter
Allgemeine Zeitung vom 06.10.09). Bei Holtzbrinck stammten ebenfalls
beachtliche 6,8 % der Unique User und 23 % der Visits insgesamt von
Google. Fir einzelne Angebote sind die Daten noch aussagekriftiger.
So stammt uber die Hilfte der Nutzer der Websites FOCUS ONLINE,
WELT.DE und SUEDDEUTSCHE.DE laut Comscore von Google.
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Uber bereits vorhandene Marken hinaus wurde kaum in eigenstindi-
ge redaktionelle Angebote investiert. M. DuMont Schauberg stellte das
einstige Vorzeigeprojekt NETZEITUNG.DE am 31. Dezember 2009 in ein
automatisiertes Nachrichtenportal um (Frankfurter Allgemeine Zeitung
vom 07.11.09). Holtzbrinck beendete das im Mai 2008 gestartete Nach-
richtenportal ZOOMER.DE Ende Februar 2009 (Financial Times
Deutschland vom 10.02.09). Ohne Synergien mit den grolen Marken
waren die Angebote aus Sicht der Verlage nicht zu betreiben.

Im Gegensatz dazu etablierten die Verlage hiufig Ratgeber- oder Special-
Interest-Websifes, in denen sie bereits erstellte Inhalte wnter einem anderen
Markennamen zweitverwerteten. So ging der Axel Springer Verlag im
Dezember 2009 eine Kooperation mit dem Internetkonzern United
Internet ein. Das Portal TOP.DE bietet vorwiegend Nachrichten und
Bilder von Prominenten. Im Gegensatz zu den beiden erwihnten Ange-
boten nutzte Springer hier von vornherein interne Synergien. Die Arti-
kel werden von BILD DIGITAL zugeliefert (vgl. w&v Online vom
03.12.09). Dariiber hinaus bietet der Verlag z. B. Websites wie TRANS-
FERMARKT.DE, AUFEMININ.COM odet MOTORTALK.DE an, auf denen er
von Synergien mit Titeln wie SPORT BILD, BILD DER FRAU oder AUTO
BILD profitiert. Bei Gruner + Jahr waren die beiden Portale CHEF-
KOCH.DE und XX-WELL.COM Ende 2009 bereits profitabel. Sie werden
redaktionell von den Zeitschriften ESSEN & TRINKEN und BRIGITTE
betreut (Rheinische Post vom 30.11.09).

Zeitschriften, die eingestellt wurden, lebten teilweise im Internet wei-
ter. Als Vorreiter auf diesem Gebiet galt das 2002 eingestellte Jugend-
magazin JETZT. 2002 hatte das Magazin 5.000 registrierte Onlinenutzer,
Mitte 2009 waren es 140.000 (Tagesspiegel vom 12.07.09). Von den in
jungerer Zeit eingestellten Zeitschriften lebten unter anderem BRIGITTE
YOUNG MISS (BYM.DE), MAX, AMICA, VANITY FAIR und GALORE im
Internet weiter. Allerdings zeugt die Tatsache, dass die Angebote mit
Ausnahme von VANITY FAIR bei IVW und AGOF nicht mehr ausgewie-
sen werden davon, dass die Reichweiten der Websites unter der Umstel-
lung gelitten haben. BYM.DE kam Mitte 2009 nach Angaben des Verlags
auf 300.000 Visits — die Konkurrenten MAEDCHEN.DE und BRAVO.DE
konnten die drei- bzw. sechsfache Anzahl Besuche verbuchen (vgl
ivw.de). Der Grund liegt auf der Hand: wihrend Websites von Print-
publikationen, die noch erscheinen, auf ein breites redaktionelles Riick-
grat zuriickgreifen kénnen, stehen bspw. BYM.DE lediglich drei Redak-
teure zur Verfiigung (Tagesspiegel vom 12.07.09).
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Die hohen Erwartungen der Verlage an Zusatzerlose aus Internetak-
tivititen wurden zunichst enttduscht. Verleger Hubert Burda sprach
von »lousy pennies, also erbirmlichen Pfennigbetrigen, die im Internet
tber Werbung zu verdienen seien (Welt am Sonntag vom 15.02.09). Bei
Holtzbrinck erwirtschaftete das Digitalgeschift 2008 einen operativen
Fehlbetrag von 40 Mio. Euro (Welt am Sonntag vom 15.02.09). Deshalb
konstatierte Springer-Vorstand Andreas Wiele:

»[...] Es wird noch viele Jahre so sein, dass wir einen Grof3teil des
Umsatzes und des Ergebnisses mit Print erzielen werden. [...] Die
Akzente werden aber mehr auf das Wachstum des Online-
Standbeins gesetzt, weil kiinftiges Umsatz- und Ergebniswachstum
aus der Digitalisierung der Marken kommen wird« (Horizont vom

29.01.09).

Dariiber, dass das Internet zwar gegenwittig keine groffen Renditen
abwirft, die Zukunft jedoch im Digitalgeschift liegt, herrschte weitge-
hende Einigkeit. Auch Chefredakteure wie Steffen Klusmann, Sprecher
der Chefredaktion bei den Gruner + Jahr Wittschaftsmedien, stellten
fest: »In Zeiten, in denen die Ressourcen knapp sind, schauen sich die
Verlage genau an, wo das groBite Umsatzpotenzial zu heben ist, und
investieren dort: Und das ist im Netz« (Kress Report vom 06.03.2009).

Der US-Medienwissenschaftler Jeff Jarvis hatte den Medienkonzer-
nen geraten, sie sollten sich bei ihren Internetaktivititen immer fragen:
»Was wiirde Google machenr« (Handelsblatt vom 07.08.09). Den Rat
von Herrn Jarvis schienen vor allem die Verlage Burda und DuMont
registriert zu haben. Wie bereits erwidhnt, wandelte DuMont
NETZEITUNG.DE Ende 2009 in ein vollautomatisiertes Nachrichtenpor-
tal um. Burda verwirklichte mit FINANZEN100.DE und NACHRICH-
TEN.DE
ebenfalls Portale, die wie Google News Nachrichten aus dem Internet
aggregieren. Im Gegensatz zu Google News werden die Urheber jedoch
an den Werbeerlosen der Burda-Portale beteiligt. Jochen Wegner, Chef-
redakteur von FOCUS ONLINE:

»Wenn wir nur den Teaser des Textes zeigen, erhilt der Urheber
20 % des Werbeerldses. [...] Wenn mehrere Teaser auf einer Seite
gezeigt werden, mussen sich die Urheber die 20 % teilen« (Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 04.09.09).
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FINANZEN100 aggregiert Informationen aus 12.000 Quellen, NACH-
RICHTEN.DE fasst die Inhalte aus 600 Quellen zusammen. Weil die
Quellen von einem so genannten Webcrawler durchsucht und mittels
cines Algorithmus gewichtet werden, kommen beide Websites ohne
Redakteure aus (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 08.09.09).

Aggregierten automatisierte Portale den Inhalt aus mehreren hundert
Websites, so versuchten die Verlage flankierend dazu Dachmarken unter
dem Stichwort swertifale Netzwerkec aufzubauen. Zum Zwecke der ge-
meinsamen Vermarktung wurden Angebote unter dem Dach eines Pot-
tals zusammengefithrt. Ein Beispiel fiir diese Art der Kooperation ist
das Frauenportal GLAM aus dem Hause Burda. GLAM.DE bundelte be-
reits im Mirz 2009 iber 60 Marken in einem Portal und beteiligte die
Zulieferer an den Werbeerlésen. Verleger Hubert Burda riet anderen
Verlagen, sie sollten »ihr Geld nicht nur in einzelne Internetseiten inves-
tieren, sondern auch in neue Modelle wie GLAM. Die holen Inhalte von
auBlen in das Netzwerk herein, statt sie alle selbst zu erstellen« (Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 03.02.09). Auch der Burda-Manager
Marcel Reichart betonte, dass der Verlag bei GLAM vorwiegend als
Aggregator und Vermarkter agiert: »GLAM ist das Netzwerkmodell der
Zukunft. Wir kénnen Reichweite aufbauen, ohne eigene Ressourcen
einzusetzen« (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 23.03.09). Der Hein-
rich Bauer Verlag ging im August 2009 mit dem vertikalen Netzwerk
WUNDERWEIB.DE an den Start, einer Frauenmarke, die tiber 30 Marken-
zuginge des Hauses, wie etwa TINA.DE, unter sich vereint (Horizont
vom 30.07.09). Beachtlich ist dies vor allem vor dem Hintergrund, dass
der Bauer-Vetlag zuvor mit 0,5 % einen zu vernachldssigenden Umsatz-
anteil im Internet erwirtschaftet hatte (Hotizont vom 30.07.09).

Auch vertikale Netzwerke leben von journalistischen Inhalten. Inso-
fern bleibt die Hoffnung, dass Verlage diese Strategie nicht nutzen, um
sich aus dem Inhaltegeschift zurtickzuzichen.

2009 kehrte Erniichterung in der Vetlagsbranche tber die Héhe der
aus dem Internetgeschift generierbaren Werbeeridse ein. Hubert Burda
fasste die Lage im Februar 2009 zusammen:

»Nach zehn Jahren muss man feststellen, dass Display-Werbung
auf den journalistischen Seiten in keiner Relation zu den Erwar-
tungen steht. Dafir ist die Konkurrenz im Internet viel zu grof.
Wihrend unsere Konkurrenz friher Gruner + Jahr, SPIEGEL oder
STERN hieflen, ist es jetzt Google. Wenn wir vielleicht 1.000 An-
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zeigenkunden haben, hat Google eine Million« (FAZ vom
03.02.09).

Der klassischen Bannerwerbung auf publizistischen Websites stehen
auch einige unserer Befragten skeptisch gegeniiber.

Ein spezifisches Problem fiir Verlage im Internet bestand und be-
steht darin, dass sie viel starker miteinander in Konkurrenz treten als im
Printmarkt. Weil ihre Websites jederzeit und tberall verfiighar sind —
dies wird durch Suchmaschinen noch verstirkt, konkurrieren auch Reg:-
onalzeitungen um die Gunst eines bundesweiten Publikums. Den harten
Wettbewerb um Werbegelder nahm Christian Hasselbring, Geschifts-
fithrer von STERN.DE, zum Anlass, zu behaupten: »Nur die Top 3 im
jeweiligen Segment kénnen langfristig sinnvoll wirtschaften« (Horizont
vom 13.08.09). Nach diesem Argument hitten kleinere Anbicter tat-
sichlich nur eine Chance, wenn sie sich zu einem Vermarktungsverbund
zusammenschlieBen oder unter einer Dachmarke versammeln. Dement-
sprechend bundelten im Mai 2009 150 regionale Tageszeitungen und
Stadtportale ihre Vermarktung im Unternechmen OMS. Gemeinsam
kamen die Anbieter auf 9,2 Mio. Nutzer. Auch Grofiverlage wie Du-
Mont, Madsack, Ippen und WAZ beteiligten sich an dem Verbund
(Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 07.05.09).

Die Vetlage verfolgten tiber die genannten Mallnahmen hinaus eine
mehrgleisige Strategie. Erstens versuchten sie es mit Vermarktungsstra-
tegien jenseits der Display-Werbung. Dazu gehérten sowohl die bereits
beschriebenen vertikalen Netzwerke, als auch unaufdringliche Werbe-
formen wie Google Ads, jene unscheinbaren Werbelinks, auf denen der
finanzielle Erfolg der Suchmaschine Google basiert.

Zweitens optimierten sie ihre Websites, um die Vermarktung effekti-
ver zu gestalten. Die Neustarts von Onlinereprisentanzen wie FTD.DE
(September 2009), ZEIT ONLINE (September 2009), STERN.DE (August
2009) und SPIEGEL ONLINE (August 2009) hatten auch den Zweck, die
Werbeerlose anzukurbeln. So rdumte SPIEGEL ONLINE mit dem
Relaunch auf dem linken Bildschirmrand eine komplette Leiste frei, um
dort unter anderem Werbung zu platzieren, und riickte die Banner-
Werbung auf der rechten Seite niher an die Artikel (vgl. kress.de vom
19.08.09). Bewegtinhalte wurden zum Zwecke der Spotvermarktung
prominenter platziert (vgl. Horizont vom 20.08.09).

Drittens versuchten sie die Abwanderung von Kleinanzeigen ins In-
ternet dadurch aufzufangen, dass sic selbst Anzeigenportale im Internet
grindeten oder aufkauften. Prominentester Vertreter dieser Strategic
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war der Axel Springer Verlag, der mit IMMONET, STEPSTONE und
AUTOHAUS24 Anbieter von Immobilien-, Stellen- und Autoanzeigen im
Internet aufkaufte. 2008 gelang es dem Verlag, den Erlgsriickgang in
den Print-Immobilienmirkten mit dem Wachstum der digitalen Immo-
bilienanzeigen mehr als auszugleichen (Horizont vom 29.01.09).
DuMont grundete ein eigenes Kleinanzeigenportal mit dem Namen
KALAYDO, in das auch die Regionalblitter des Vetlags eingebunden sind
(kress.de vom 30.07.09). Als Vorbild kann in diesem Punkt auch die
britische Guardian Media Group gelten, deren Umsitze mit KFZ-
Inseraten je zur Hilfte aus dem Print- und Onlinegeschift stammen.
Das Internet tragt in diesem Segment 80 % zum Gewinn bei (FAZ vom
03.02.09).

Einige der von uns befragten Experten schen in anderen Formen der
Werbeabrechnung eine Chance: Es werden dann nicht mehr fragwirdige
Klickraten oder Page Impressions vergiitet, bei denen bspw. Martin Paff
(Geschiftsfithrer Ringier Deutschland) auf die unterschiedlichen Quali-
titsstandards der Inhalte hinweist, fur die Page Impressions erhoben
werden.

Ein weiterer Baustein in der Online-Strategie der Verlage bestand in
der Etablierung von Bezablangeboten. Die Impulse dazu kamen vorwiegend
aus den USA, wo Anfang 2009 eine lebhafte Debatte um den Sinn und
Unsinn von Paid Content entbrannt war (vgl. zum Folgenden Welt am
Sonntag vom 01.03.09). Bill Keller, der Chefredakteur der NEW YORK
TIMES, hatte das Thema wieder auf die Tagesordnung seines Blattes
gesetzt. Daraufhin prisentierte der Kolumnist und Medienunternehmer
Steve Brill mégliche Paid-Content-Modelle fiir das Blatt. William
Isaacson, Leiter des Aspen-Instituts, plidierte in einer Titelgeschichte
von TIME fiir Bezahlinhalte. Das einflussreiche Online-Magazin SLATE
griff das Thema auf und wies darauf hin, dass auch im Fernsehen Be-
zahlinhalte Jahrzehnte gebraucht hitten, um akzeptiert zu werden. Be-
zahlinhalte miissten unersetzbar, sehr ansprechend gestaltet und sehr
einfach zu nutzen sein.

Es schloss sich eine Diskussion um den besten Bezahlmodus im In-
ternet an (vgl. zum Folgenden Horizont vom 30.04.09). Das Project for
Excellence in Journalism schlug eine Kultur-Flatrate vor, die diber die
Breitbandnetzbetreiber erhoben werden sollte. Die Verlage miissten sich
auf einen Verteilschliissel einigen. Der ehemalige Herausgeber des WALL
STREET JOURNAL, Gordon Crovitz, rief die Initiative Journalism Online
ins Leben, um ein automatisiertes System fiir den Zugang zu Verlagsin-
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halten zu etablieren, das iiber eine Mischung aus Jahresabo, Wochenra-
ten und Pay-per-Click Lésungen finanziert werden sollte. Bis August
2009 hatten sich bereits 506 Zeitungen und Zeitschriften der Initiative
angeschlossen (Der Spiegel vom 17.08.09). Dartiber hinaus wurden
Micro-Payment-Modelle im Stile der Apple-Plattform iTunes, Erlose
aus dem Abovertrieb auf mobilen Lesegeriten wie Amazons Kindle und
freiwillige Gebihren in Abhingigkeit von der Nutzungsmenge, wie
beim US-Unternehmen Kachingle, als mégliche Erlésquellen diskutiert
(Welt am Sonntag vom 01.03.09). Auch Google engagierte sich bei der
Suche nach einem einheitlichen Erlésmodell fiir US-Verlagsinhalte im
Internet (Financial Times Deutschland vom 11.09.09).

Der US-Medienwissenschaftler Jeff Jarvis warnte hingegen vor Be-
zahlangeboten:

»Wenn Verleger diese Bezahlmauern errichten, 6ffnen sie die Ttur
fiir kostenlose Anbieter, die praktisch ohne Eintrittsbarriere ins
Inhaltegeschift eintreten kénnen. Verleger, die glauben, dass Be-
zahlmodelle sie retten, behindern Innovationen und Experimente,
die der einzige mogliche Weg zum Online-Erfolg sind« (Handels-
blatt vom 07.08.09).

Nach Einschitzung von Rupert Murdoch war die Etablierung von Paid
Content hingegen tberfillig: »Eine Branche, die gute Inhalte kostenlos
abgibt, beraubt sich selbst der Méglichkeit, gute Arbeit zu finanzierenc
(ebd.).

Als Vorbilder fiir erfolgreiche Paid-Content-Modelle gelten im angel-
sichsischen Raum vor allem das WALL STREET JOURNAL und die
FINANCIAL TIMES. Allan Murray, Chefredakteur des WALL STREET
JOURNAL, hielt klassische Nachrichten nicht fir bezahlfihig. Populire
Inhalte misse man fiir Werbeetlose offenhalten. Stattdessen habe man
Bezahlinhalte Zielgruppen mit einem sehr starken Interesse an hochwer-
tigen Inhalten in kleinen Nischen angeboten (Horizont vom 30.04.09).
Das Mischmodell aus frei zuginglichen Masseninhalten und kosten-
pflichtigen Premium-Inhalten bezeichnete Gordon McLeod, Manager
der Internetsparte, als Freemium-Modell (Der Spiegel vom 17.08.09).
Dartber hinaus setzte das Blatt bereits seit 1997 auf ein Abo-Modell.
Derzeit abonnieren rund 1 Mio. Nutzer die Onlineversion des WALL
STREET JOURNAL, was einem Umsatz von geschitzten 100 Mio. US-
Dollar entspricht (vgl. ebd.). Im September 2009 fithrte man ein Wo-
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chenabonnement von zwei US-Dollar fiir die Handy-Version des Blattes
ein (Financial Times Deutschland vom 17.09.09). Seit dem Spitherbst
2009 geht das Blatt insgesamt auch auf seiner Website restriktiver mit
Inhalten um. Wiahrend Nachrichten zum Weltgeschehen nach wie vor
grofitenteils gratis einsehbar waren, musste man fiir fast alle Artikel etwa
in den Rubriken Business und Tech zumindest ein Wochenabo in Hohe
von zwei US-Dollar abschlieB3en.

Die FINANCIAL TIMES (FT) verfugt Gber rund 117.000 Online-
Abonnenten (Handelsblatt vom 11.08.09). Das Abo-Modell der FT gibt
es seit sieben Jahren. Anstatt eine Bezahlmauer zu errichten, haben
Leser zunichst die Moglichkeit, alle Artikel kostenlos zu lesen. Bei mehr
als zwei gelesenen Artikeln pro Monat wird der Leser dazu aufgefordert,
sich zu registrieren. Vom zehnten Artikel an muss der Nutzer dann ein
Online-Abo von gut 180 Euro im Jahr abschlieBen, um weiterzulesen.
Bei einem Kombinations-Abo von Print und Online werden Rabatte in
Aussicht gestellt. 21 % der FT-Erlése stammen heute aus dem Internet
(Der Spiegel vom 17.08.09).

Diese Erfolgsmodelle lassen sich allerdings nicht unmittelbar auf die
deutschen Verhiltnisse Gbertragen. Zum einen verfigen die deutschen
Blitter nicht Gber eine vergleichbare Reichweite wie WALL STREET
JOURNAL und FINANCIAL TIMES. Zum anderen erbringen Wirtschaftsin-
formationen einen Nutzwert, den andere Inhalte in dieser Form schwer-
lich bieten. Deshalb gab es in Deutschland bisher eine Mischung aus
Skepsis und Zuversicht beziiglich Paid Content.

Einer der stirksten Verfechter einer Paid-Content-Strategie war
Springer-Chef Mathias Dépfner, fiir den Bezahlinhalte eine notwendige
Komponente im digitalen Etl6smix darstellen. Laut Dépfner ging es
den Verlagen anfangs im Internet um Reichweitensteigerung und um
Weckung des Konsumenteninteresses.

»|[...] Heute befinden wir uns in einer reiferen Phase. Geburtsfeh-
ler lassen sich nicht schnell kurieren. Aber es ist im Interesse der
Leser und der Verlage, in der digitalen Welt eine wirtschaftliche
Basis fiir Qualititsjournalismus zu schaffen, weil es sich sonst bald
keiner mehr leisten kann, wettvolle Inhalte im Internet anzubieten.
Eine Sdule der Finanzierung ist die Online-Werbung, eine zweite
Paid Content, also die Bezahlung fiir exklusive journalistische An-
gebote oder spezielle Dienstleistungen« (Frankfurter Allgemeine
Zeitung vom 14.08.09).
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Man kénne Paid Content allerdings nicht »auf Knopfdruck« durchset-
zen, sondern miisse kostenpflichtige Inhalte »Schritt fiir Schritt« einfiih-
ren (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 07.08.09). Bei den Regional-
zeitungen plant Dépfner ein Freemium-Modell nach Vorbild des WALL
STREET JOURNAL (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 14.08.09). In
einem ersten Schritt fithrte Springer kostenpflichtige Applikationen fir
Apples Mobiltelefon iPhone ein. Dem Vorbild folgten zahlreiche weite-
re Verlage, so dass der Eindruck entstehen konnte, die Verlage witterten
im Bereich der mobilen Bezahldienste ein groBles Geschift. Die von uns
befragten Experten bewerteten dies jedoch als einen kleinen Baustein in
einer breiten Erlospalette.

Zahlreiche Verlage erwogen ebenfalls eine Kehrtwende bei den Be-
zahlinhalten. Konstantin Neven DuMont sprach von einem »Paradig-
menwechsel im Bereich Paid Content« (Siddeutsche Zeitung vom
08.10.09). Andreas Schoo, Verlagsleiter beim Heinrich Bauer Verlag,
konstatierte: »Kostenlose journalistische Qualititsinhalte kénnen auf
Dauer nicht funktionieren. Es muss ein Umdenken in der Bevélkerung
stattfinden« (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 30.10.09). Bei der
Verlagsgruppe Handelsblatt war von einem massiven Ausbau der Paid-
Content-Modelle die Rede. Als Beispiel nannte Geschiftsfihrer Joachim
Liebler das Angebot WIRTSCHAFTSPRESSE.BIZ, das im Oktober 2009
bereits iber 3.000 zahlende Abonnenten verfiigte (Horizont vom
08.10.09).

Unter die scheinbare Eintracht mischten sich allerdings auch Beden-
kentriger. Ove Saffe, Geschiftsfihrer des Spiegel-Verlags, hielt den
»Bezahlzug« in einem Artikel in Horizont fiir abgefahren. Im Interview
mit uns duBlerte dazu unter anderem Martin Paff, den Zug habe es nie
gegeben, und blieb mit Verweis auf das so genannte Free-TV auch wei-
terhin skeptisch, was die Durchsetzbarkeit betrifft. Der Nutzen liege fir
ihn eher in der Funktion als »kostenlosen Leseprobe«, mit der bereits
20-30 % der neuen Abonnenten gewonnen werden. Wieder Ove Saffe:
»Journalistische Inhalte, deren Einzigartigkeit bisweilen tberschitzt
wird, sind im Netz kostenlos verfigbar: das ist gelernt und unumkehr-
bar. Wir kénnen aber ganz gut damit leben, denn SPIEGEL ONLINE
arbeitet allein mit Werbeerldsen lingst rentabel« (Horizont vom
15.01.09). Auch BILD-Chefredakteur Kai Diekmann meinte Anfang
2009: »Der kostenlose Inhalt ist ein bedauetlicher Geburtsfehler des
Internets. Doch wir kénnen das Rad der Mediengeschichte nicht mehr
zurlick drehen« (Handelsblatt vom 11.08.09).
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Die beiden gré3ten Probleme fir Bezahlinhalte bestehen darin, dass
Websites sich dadurch ihrer Reichweiten berauben und dass keine ein-
fach bedienbatren Bezahlsysteme existieren. Aus diesen Griinden hatten
Blitter wie das HANDELSBLATT bereits in der Vergangenheit nach kata-
strophalen Reichweitenverlusten ihre Angebote wieder frei verfiigbar
gemacht (vgl. w&v Online vom 11.04.2003). Laut Gruner + Jahr-Chef
Bernd Buchholz mussten fir Bezahlinhalte »zunichst einfache techni-
sche Voraussetzungen geschaffen werden, damit die Nutzer darauf
eingehen« (Horizont vom 30.04.09). Micropayment-Modelle scheiterten
bisher jedoch an den Kosten fir externen Dienstleister und der kost-
spieligen Infrastruktur fiir den Zahlungsverkehr. Fiir einen konzertierten
Umstieg der Verlage auf Bezahlinhalte sprach sich Jakob Augstein, Ver-
leger der Wochenzeitung DER FREITAG, aus (kress.de vom 11.12.09).

Der Stand der branchenweiten Diskussion wird durch die Einschit-
zungen der von uns befragten Experten bestitigt. Sie schen hauptsich-
lich zwei Strategien, Bezahlinhalte doch noch am Markt durchzusetzen,
nimlich eine konzertierte Aktion der Verlage bzw. der Medienbranche
sowie den Bereich Mobile Content (iPhone Apps); vereinzelt auch
Freemium-Modelle, bei denen ein Grofiteil kostenlos angeboten wird,
aber bestimmte Premiuminhalte bezahlt werden mussen. Das traditio-
nelle Abonnement erscheint naheliegend; Abrechnungs- bzw. Refinan-
zierungsprobleme sind bei Mobile Content nach einhelliger Einschit-
zung der befragten Journalisten wie Verlagskaufleute noch nicht befrie-
digend geklirt. Eine Rolle kénnten auch noch technische Entwicklun-
gen bei den Endgeriten und Interfaces spielen, zumal bisherige Gerite
(wie Kindle) kritisiert werden. Tablet-PC und Elektronisches Papier, das
die printtypischen Gestaltungsméglichkeiten mit den Vorteilen des
World Wide Web verschmilzt, kénnte publizistischen Onlineangeboten
auch als Bezahlinhalt einen neuen Markt eréffnen. Als grundlegende
Voraussetzung gilt allen von uns befragten Chefredakteuren eine journa-
listische Qualitit, die iber — mehr oder weniger redigierte — Agentur-
meldungen erkennbar hinausreicht; notwendig sind Exklusivitit oder
besonderer Nutzwert. Teilweise tiberwog allerdings die Skepsis, ob Paid
Content fiir Vetlage eine Option sei: »Im Entertainment-Bereich kénnte
ich mir Paid Content vorstellen, aber im Zeitungsbereich nicht«, meinte
einer der von uns befragten professionellen Leser.

Neben redaktionellen Angeboten setzten die Verlagshiuser im Digi-
talgeschift auch auf reine Finanzinvestitionen und -beteiligungen und sonstige
Zusatzaktivititen im Onlinesektor. Die Hiuser Holtzbrinck, Springer und
Burda waren besonders aktiv. Bei Burda trugen die Digitalgeschifte
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2008 20 % zum Umsatz bei, bei Springer waren es Mitte 2009 rund
16 %. Springer-Chef Mathias Dépfner prognostizierte, das digitale Ge-
schift werde in zehn Jahren die Hilfte des Umsatzes ausmachen (Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 07.08.09). Holtzbrinck investierte 2007
und 2008 insgesamt mehr als 150 Mio. Euro in tber 100 Internetunter-
nehmen (Welt am Sonntag vom 15.02.09).

Burda Springer Holtzbrinck
ELITE- Partner- PC-Spiele- Social
schafts- GAMIGO STUDIVZ
PARTNER vermittlung portal Network
HOLIDAY | Urlaubs- | IMMONE | Immo- MY Dienst-
buchungen | T bilien- HAMMER leistungs-
CHECK anzeigen MMER | auktionen
SEVENLO | vid STEP Stell MY
ideo- - ellen-
AD portal STONE anzeigen PHOTOB | Fotoportal
OOK
- . Partner-
Wissens- Preis-
LYCOS IQ forum IDEALO vergleiche PARSHIP Schafts—
vermittlung
EDELIGH | Einkaufs- . Buch- MEINEST | Stadte-
T portal BUECHER | o ndel ADT portal
ZEHN Top 10 AUTO- Auto- TOP- Tarif-
B Listen HAUS24 handel TARIF vergleiche

Tab. 9: Beteiligungen der Verlage an nicht-redaktionellen Onlineangebo-
ten: Eine Auswahl, November 2009 (Quelle: Eigene Recherchen)

Auch die Finanzbeteiligungen hielten nicht immer, was die Verlage
sich von ihnen versprachen. So verbuchten die Social Communities
STUDIVZ, SCHULERVZ und MEINVZ von Holtzbrinck 2008 einen Fehl-
betrag von 13 Mio. Euro, bei einem Umsatz, der in etwa in gleicher
Hoéhe lag (Financial Times Deutschland vom 28.01.09). Wiederholt
kursierte das Gerucht, Holtzbrinck suche einen Kiufer. Die Vermark-
tung der Angebote gestaltete sich ebenfalls schwierig, so dass die Social
Communities primir als Umlenkungsplattform fiir Internetverkehr auf
andere Plattformen genutzt wurden (vgl. ebd.). Wie bereits erwihnt,
gelang es dem Bauer Verlag trotz Beteiligungen wie BILLIGFLIEGER.DE,
WANNACHALLENGE.DE, LAUSCHGUT.DE sowie der Erotiksparte Inter
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Publish nicht, nennenswerte Umsitze aus dem Digitalgeschift zu gene-
rieren (Horizont vom 30.07.09). Deutlich zuriickhaltender als Burda,
Springer und Holtzbrinck agierten z. B. Gruner + Jahr und die WAZ-
Gruppe sowie die Zeitungsverlage SWMH, Ippen und der FAZ-Verlag.
Gruner + Jahr-Chef Bernd Buchholz sagte dazu:

»lch bin froh, dass wir auf der Basis unserer Magazinmarken neue
Aktivititen im Internet aufbauen, anstatt — wie es einige Wettbe-
werber tun — riesige Betrige fir irgendwelche Online-Firmen ohne
irgendeinen Bezug zum Stammgeschift zu verschwenden« (Rhei-
nische Post vom 30.11.09).

Teils werden E-Commerce-Anwendungen, d. h. Angebote bei denen
Nutzer Produkte oder Dienstleistungen iber das Internet erwerben
kénnen, in redaktionelle Angebote eingebunden. So gibt es etwa bei
Gruner + Jahrs BRIGITTE.DE Bestellmode zu kaufen (Stiddeutsche Zei-
tung vom 12.05.09). Bei Burdas FOCUS ONLINE werden in der so ge-
nannten FOCUS-Mall Restbestinde aus dem Primiengeschift verkauft
(Journalist vom 01.07.09).

Es lisst sich nicht leugnen, dass die aktiven Verlage ihren Umsatz
durch das Digitalgeschift nennenswert steigern konnten. Die erwarteten
Gewinne blieben hingegen bislang aus.

Redaktion

Verinderungen in der Redaktion sind fir die Frage journalistischer
Qualitit zweifellos zentral und werden deshalb auch auBerhalb der
Branche besonders aufmerksam verfolgt. Im Zuge der strukturellen und
konjunkturellen Entwicklung haben die Presseverlage auch in diesem
wichtigen Handlungsfeld MaB3nahmen ergriffen, die von Redaktionszu-
sammenlegungen und Redaktionsverkleinerungen bis hin zu neuen
Formen der Kooperation und Integration — auch zwischen Print- und
Onlinemedien — reichen. Die Debatte tiber Qualititsjournalismus ist
dabei medienpolitisch soweit aufgeladen, dass Eingriffe in die Redaktion
besonderer Legitimation und Bekenntnisse zur Qualitit bedirfen.

Und beim Thema Qualititssicherung sind sich die groflen Vetlage
seit jeher einig. Kein Verlag in Deutschland habe »so lange und so viel
Geduld und Geld fiir Qualititsjournalismus investiert«, behauptete Ma-
thias Dopfner im Mai 2009 (tageszeitung vom 16.05.09). Es sei bemer-
kenswert, dass »neben der starken Siule Boulevardjournalismus auch
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der Qualititsjournalismus in diesem Haus eine profitable Basis gefunden
hat«. Der Vorstandsvorsitzende Bernd Buchholz betonte, Qualititsjout-
nalismus werde immer das Kerngeschift von Gruner + Jahr bleiben
(Der Spiegel vom 21.09.09). Fir Ove Saffe, Geschiftsfithrer des Spie-
gel-Verlags, sind SparmaBnahmen vertretbar, »solange die Substanz
unserer journalistischen Produkte nicht beeintrichtigt wird. Dariiber
sind sich hier alle einig« (Horizont vom 15.01.09). Die beiden SPIEGEL-
Chefredakteure Mathias Muller von Blumencron und Georg Mascolo
verbanden gerade mit der Wirtschaftskrise eine groB3e Chance fir Quali-
titsjournalismus. »Mir geht in diesen zugegeben schwierigen Zeiten zu
hiufig der Gedanke verloren, dass Krisen fiir Journalisten auch >gutex
Zeiten sind«, sagte Mascolo (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom
05.12.08). WAZ-Geschiftsfihrer Bodo Hombach versicherte, Spat-
maBnahmen wirden nicht auf Kosten der Qualitit geschehen (Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 01.10.09). Josef Krieg, Sprecher des
FAZ-Vetlags, betonte Ende 2008: »Wir befinden uns mitten im Diskus-
sionsprozess und werden nichts tun, was der Qualitit der FAZ schaden
koénnte« (Horizont vom 27.11.08). Nicht nur die Chefredakteure, auch
die von uns befragten Medienmanager stellten klar, dass die Qualitit der
Medienprodukte schon im wirtschaftlichen Interesse der Medienpro-
dukte gewahrt bleiben miisse.

Investitionen der Verlage flossen allerdings, wie bereits dargestellt,
vor allem in das Digitalgeschift.

»Bei allem Glauben an Qualitdtsprodukte: Wir werden doch ange-
sichts des globalen Abwirtstrends nicht behaupten kénnen, dass
wir es als Einzige schaffen, das klassische Magazingeschift noch
auszubauen. Das ist sicher noch Jahre hochprofitabel, aber es
wichst eben nicht mehr,

schilderte Bernd Buchholz die Verlagerung der Zusatzinvestitionen vom
klassischen Print- auf das Onlinegeschift (Der Spiegel vom 21.09.09).
Qualititsjournalismus ist selbstverstindlich kein Monopol von gedruck-
ten Medien. Dass sich aber im Internet bislang nicht annihernd eine
originire Berichterstattung gleicher Giite herausgebildet hat, geht aus
mehreren Studien hervor (vgl. Hétlich 1998: 114, Quandt 2008: 151,
Beck/Dogruel/Reineck 2009: 73). Die Vetlage setzen vorwiegend auf
Agenturmaterial und auf Synergien mit der Printredaktion (s. u.). Vor
diesem Hintergrund verwundert es auch nicht, dass die Verlage 2009,
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wie zu Zeiten der Krise am Neuen Markt, an den redaktionellen Online-
auftritten sparten.

Springer-Vorstand Andreas Wiele verband mit der Krise die Hoff-
nung, dass es zu einer qualitativen Konsolidierung auf dem Zeitschrif-
tenmarkt kommen wiirde, ein Anliegen, das auch bei den Neuverhand-
lungen mit dem Presse-Grosso eine Rolle spielte (s. 0.): »Fir Me-too-
Angebote ohne journalistische Leistung und attraktive Zielgruppe wird
es nicht leichter zu tberleben« (Horizont vom 29.01.09). Ungeachtet der
verfassungsrechtlich verbrieften Pressefreiheit kann tatsidchlich aus pub-
lizistikwissenschaftlicher Perspektive hinterfragt werden, ob Pressehdu-
ser wie der Klambt Verlag, der Anfang August 2009 in einem vom
schwedischen Konigshaus angestrengten Gerichtsverfahren wegen
Falschberichterstattung in 86 Fillen zu einem Schadenersatz in Héhe
von 400.000 Euro verurteilt wurde (vgl. Stiddeutsche Zeitung vom
22.08.09), tatsichlich ihre Informationsfunktion erfiillen. Vor diesem
Hintergrund wire eine Marktkonsolidierung nach QualitdtsmalBstiben
nicht bedauernswert. SPIRGEL-Chefredakteur Georg Mascolo sagte:

»Wenn es ecines Tages so wire, dass ich im Print nur noch
Schundgeschichten lesen musste, dann wiirde mein Herz nicht
mehr an Print hingen. Und gibe es im Internet keinen Qualitits-
journalismus, warum sollte ich dann als Journalist im Netz schrei-
ben wollen?« (FAZ vom 05.12.08).

Man werde deshalb weiter auf guten Journalismus setzen.

Die Bekenntnisse zur Qualitit der Produkte wurden teilweise durch
Verlagsmal3nahmen konterkatiert (s. u.). Wie bereits dargestellt reduzier-
ten Zeitungen und Zeitschriften ihren Seitenumfang aufgrund ausblei-
bender Anzeigenerlése. So erschienen etwa die vier Regionalzeitungen
der WAZ-Gruppe in Nordrhein-Westfalen ab dem 24. Oktober 2008
mit 32 statt 38 Seiten (Financial Times Deutschland vom 08.12.08).
Diese MaBnahme hatte nicht zwangsliufig eine geringere Qualitdt der
Beitrdge zur Folge. Ove Saffe, Geschiftsfithrer des Spiegel-Verlags ist
zuzustimmen, dass es auf »die Relevanz der Themen« ankommt, »nicht
auf den Heftumfang«. Allerdings war sein Argument, der Leser tue sich
schwerer mit dem Kauf der nichsten Ausgabe, wenn er das Gefiihl
habe, »die Ausgabe der Vorwoche noch nicht einmal zur Hilfte gelesen
zu haben«, nicht in demselben Mafle nachvollziehbar (Horizont vom
15.01.09). Es kommt ohnehin selten vor, dass Kaufer alle Artikel einer
Ausgabe lesen. Dass der redaktionelle Output in der Wirtschaftskrise
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gedrosselt wurde, ist 6konomisch nachvollziehbar. Fir die redaktionelle
Qualitit bedeutete dies aber eine geringere Themenvielfalt.

Der Abban redaktioneller Ressourcen beeintrichtigt die Qualitit der Be-
richterstattung. So ergab eine Studie der Universitit Minster unter 300
Journalisten, dass mehr als die Hilfte der Befragten den Eindruck hatte,
weniger Zeit fir Recherche zu haben als noch vor zehn oder 20 Jahren
(vgl. Kutscha/Karthaus/Bonk 2009: 17). Machill, Beiler und Zenker
stellten bei der Beobachtung von 235 Journalisten fest, dass im Schnitt
lediglich elf Minuten pro Tag fiir die Uberpriifung der Glaubwiirdigkeit
von Quellen und der Richtigkeit von Informationen zur Verfiigung
standen (Machill/Beiler/Zenker 2008; vgl. auch Schnedler 2009). Die
Verknappung journalistischer Qualititsroutinen bis hin zu ihrer Aufl6-
sung (vgl. Schulzki-Haddouti/Bunjes/Jakob 2009: 6) hat zahlreiche
Folgen.

Der Mangel an Zeit und Geld in Redaktionen kann zu einer immer
stirkeren Orientierung an den Themen der Konkurrenz fihren, so dass
Exklusivgeschichten und investigativer Journalismus in Zeitungen und
Zeitschriften  eine  immer  geringere  Rolle  spielen.  Die
Journalistikprofessorin Irene Neverla warnte in diesem Zusammenhang
vor der Gefahr von »negativen Aufmerksamkeitsspiralen« jenseits pro-
tessioneller Nachrichtenwerte (G6étzenbrucker 2009: 9). Als Katalysator
tur die Selbstreferentialitit der Medien (vgl. dazu unter anderem Rdssler
2000) wirkt das Internet, weil es zum einen die Recherche grundlegend
verdndert hat und zum anderen die zeitnahe Verbtfentlichung von Mel-
dungen ermdoglicht hat. Deshalb sah Miriam Meckel die Aufgabe des
Qualitatsjournalismus darin, diese Selbstreferentialitit zu durchbrechen:

»Wir brauchen Menschen, die von ihrem Schreibtisch aufstehen
und sich von ihrem Computer 16sen, um zu beobachten, was in
der Welt geschieht. Wir brauchen Menschen, die unter Recherche
mehr als die Eingabe cines Begriffs in eine Suchmaschine verste-
hen. Die mit anderen Menschen sprechen, um zu verstehen, was
sie bewegt und ihr Leben bestimmt. Wir brauchen Menschen, die
diese Geschichten so erzdhlen kénnen, dass andere sich fir sie in-
teressieren« (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 12.05.09).

Darin sah die Medienprofessorin ein entscheidendes Differenzierungs-

kriterium zwischen Qualititsmedien auf der einen Seite und Internet-
angeboten wie Weblogs und Sozialen Netzwerken auf der anderen.
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SchlieBlich fithren fehlende Kapazititen schlichtweg dazu, dass Be-
richterstattung iiber wichtige Ereignisse nicht stattfindet und Fehler sich
hiufen. Das mecklenburgische Regionalblatt NORDKURIER, das seit
Jahren einen rigiden Sparkurs fihrt, ist hierfir ein Musterbeispiel. Bei
diversen wichtigen Regionalthemen griff das Blatt in den letzten beiden
Jahren auf Agenturmaterial zurick. So informierte det NORDKURIER im
August 2008 mit Agenturmaterial von dpa und ddp tber den Riicktritt
von Ministerprisident Harald Ringstorff (vgl. Herkel 2009: 15). Auch
zur groBten Ferkelzuchtanlage FEuropas, die am Standort des Stammsit-
zes des NORDKURIER in Neubrandenburg entstehen soll, druckte das
Blatt zunichst nur eine Agenturmeldung ab (vgl. Die Zeit vom
26.11.09). Chefredakteur Michael Seidel berichtete dartiber hinaus von
einem Leserbrief, in dem 28 Fehler auf der Titelseite des Blattes aufge-
zihlt wurden. Den Brief hatte ein 80-jdhriger Rentner verfasst. Frither
habe sich die Zeitung drei Kontrollinstanzen geleistet, bevor eine Seite
in den Druck ging, so Seidel. Heute gebe es nur noch eine: den Redak-
teur (vgl. ebd.). Dass Regionalzeitungen aufgrund von Personalmangel
schon heute bei der tberregionalen Berichterstattung vorwiegend auf
Agenturmaterial zurtickgreifen, wurde auch von den befragten Chef-
redakteuren kritisch angemerkt. Kaum zu ermessen wiren die Folgen
fir die Qualitit dieser Blitter, sollte das Genossenschaftsmodell der
Nachrichtenagentur dpa tatsidchlich eines Tages zur Disposition stehen.
Erste Anzeichen dafir gab es im Krisenjahr 2009.

»Wenn Sie als Kapitin auf der Briicke stehen und eine Riesenwelle
aufs Schiff zukommen sehen, dann missen Sie den Leuten auf
dem Sonnendeck sagen, dass sie ihre Liegestiihle und Drinks bei-
seite stellen mussen.«

Mit diesem Spruch auf einer Vetlegertagung brachte Bernd Buchholz,
Ende 2008 noch Deutschlandchef von Gruner + Jahr, die schreibende
Zunft gegen sich auf (Focus vom 24.11.08). Nicht die Unterstellung,
Redakteure hitten eine privilegierte Stellung innerhalb der Verlage inne,
war Anlass fiir die Entriistung. Dass die Redaktion als Hort des redakti-
onellen Inhalts eine gesamtgesellschaftliche Funktion erfiillt und auf-
grund dessen eine besondere Stellung genie3t, diirfte auch unter Verle-
gern unumstritten sein. Vielmehr schilderte Buchholz die Zustinde,
unter denen die Journalisten arbeiteten, als paradiesisch und unterstellte
ihnen angesichts der nahenden Wirtschaftskrise ein vermindertes Prob-
lembewusstsein. Wie die geschilderten Befunde zur Arbeitssituation von
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Redakteuren jedoch zeigen, ist diese Auffassung insgesamt nicht zutref-
fend. Redakteure waren gezwungen sehr erhebliche Abstriche in der
Wirtschaftskrise zu machen.

Zunichst verhingten viele Verlage Eznstellungsstopps, so geschehen
beim FAZ-Verlag Mitte September (Kontakter vom 29.09.08) und bei
Gruner + Jahr im Oktober 2008 (Financial Times Deutschland vom
27.10.08). Als méglichen ersten Schritt kann man mit Hilfe von Stellen-
stopp und Nichtbesetzung bzw. verzgerter Besetzung Stellen einspa-
ren. Die Verlage sondierten auch die Kirzung von Gehdltern. So kindigte
der VDZ zum Jahresende 2009 den Manteltarifvertrag fiir Redakteure.
Die Neuverhandlung mit den Gewerkschaften begann im September
2009 (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 07.07.09). Als Ziele formu-
lierten die Verleger eine parititische Finanzierung der Presseversorgung
durch Arbeitgeber und Arbeitnehmer. Bislang hatten die Arbeitgeber
zwei Drittel der Finanzierung ibernommen. Zudem sollten flexiblere
Regelungen bei den Arbeitszeiten und eine mogliche Kiirgung von Ur-
lanbs- und Weibnachtsgeld durchgesetzt werden.

Gruner + Jahr-Chef Bernd Buchholz (Financial Times Deutschland
vom 03.04.2009) sowie Bertelsmann-Chef Hartmut Ostrowski (Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 02.05.09) kiindigten eine Verlingerung
der Arbeitszeiten sowie betriebsinterne Verhandlungen iiber einen teil-
weisen Verzicht auf Urlaubs- und Weihnachtsgeld an. In einem Sozial-
pakt, der Gegenstand der Verhandlungen war, wollten die Verlagsver-
antwortlichen einen zeitlich begrenzten Verzicht auf diese Zahlungen
durchsetzen. Im Gegenzug wurde den Mitarbeitern eine Beschifti-
gungsgarantie in Aussicht gestellt (Kontakter vom 16.05.09). Um der
Tarifbindung zu entgehen, kiindigten die Gruner + Jahr Wirtschaftsme-
dien im November 2008 allen Magazin-Redakteuren, um sie teilweise zu
anderen Konditionen wieder einzustellen (Kress Report vom 30.11.08).
Als Geste der Solidaritait mit den Mitarbeitern verzichtete der Bertels-
mann-Vorstand auf die Hilfte seiner Boni (Wirtschaftswoche vom
14.06.09). Auch bei Springer legten alle Fihrungskrifte bei der Gehalts-
erh6éhung eine Nullrunde ein (Werben & Verkaufen vom 18.12.08).

Bei kleineren Vetlagen waren Gehaltskiirzungen an der Tagesord-
nung. Sofern dadurch Kindigungen vermieden werden konnten, sind
derartige MaBnahmen auch im Interesse der redaktionellen Qualitits-
sicherung vertretbar. So wurden beim NORDBAYERISCHEN KURIER
Utlaubs- und Weihnachtsgeld gestrichen, im Gegenzug verzichtete der
Verlag bis Mirz 2011 auf betriebsbedingte Kundigungen sowie auf ei-
nen Einstellungsstopp (vgl. Stracke-Neumann 2009: 12).
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Noch schwerer traf es die freien Journalisten, die vor Beginn der Kiri-
se bei Tageszeitungen und Publikumszeitschriften durchschnittlich un-
ter 1.900 Euro im Monat verdient hatten (Frankfurter Allgemeine Zei-
tung vom 04.08.09). Die Honorare wurden angesichts der Wirtschaftskri-
se weiter gekirzt, so etwa beim Stiddeutschen Verlag um bis zu 20 %
(Welt am Sonntag vom 16.11.08). Verlage hatten schon vor der Wirt-
schaftskrise in den seltensten Fillen Zusatzgelder fir eine Zweitverwer-
tung der Inhalte von freien Redakteuren gezahlt (Frankfurter Allgemei-
ne Zeitung vom 04.08.09). Im Zuge der Wirtschaftskrise fuhren Ver-
lagshduser die Gelder fiir freie Journalisten weiter zuriick und stellten
Maximalforderungen bei der Einrdumung von Verwertungsrechten. Im
Juli 2009 entschied das Landgericht Rostock etwa, dass der Verlag
Nordost-Mediahouse seine allgemeinen Geschiftsbedingungen, in de-
nen das ausschlieflliche, unbeschrinkte Nutzungsrecht an Artikeln von
freien Autoren festgeschrieben war, Gberarbeiten musste (Stiddeutsche
Zeitung vom 01.08.09). Einige unserer befragten Experten warnten
teilweise vor »Gehaltsdumping«: »Fiir Lowbudget kénnen Sie auf Dauer
keine Premiumqualitit erwarten,« (Arno Balzer). Allerdings meinte einer
der befragten Chefredakteure, die Qualitit leide vielleicht weniger unter
den SparmalBnahmen als der bloe Umfang.

Neben Gehaltskiirzungen oder geringeren Honoraren nutzten Zeit-
schriften und Zeitungen MaBnahmen wie Alfersteilzeit und Kurzarbeit, um
Kindigungen zu vermeiden. Kurzarbeit wurde unter anderem bei Axel
Springer Financial Media, der FVW Mediengruppe, dem Jahreszeiten
Verlag und der GOSLARSCHEN ZEITUNG eingesetzt (Journalist vom
01.07.09). Bei Springer dauerte die Kurzarbeit, bei der auch mehr als 40
Redakteure nur noch 80 % der normalen Arbeitszeit ableisteten, von
Anfang April bis Ende Juli 2009. AnschlieSend traten Betriebsrat und
Geschiftsfihrung in Verhandlungen um andere Losungsmodelle zu
suchen (kress.de vom 24.07.09). Georg Wallraf, Bereichsleiter Personal
und Recht bei der Verlagsgruppe Handelsblatt, lehnte die Kurzarbeit
zur Arbeitsplatzsicherung ab: »Kurzarbeit scheint uns nicht das geeigne-
te Instrument zu sein. [...] Wir haben es ja nicht nur mit einer vortber-
gehenden, sondern mit einer strukturellen Krise zu tun.« Fir Tageszei-
tungen war die Kurzarbeit selten eine Option, weil sich die redaktionelle
Arbeit in der tagesaktuellen Berichterstattung schwerer einteilen ldsst als
bei den wochentlich oder monatlich erscheinenden Publikumszeitschrif-
ten. Doch auch beim Jahreszeiten Verlag, der von August bis Dezember
2009 auf Kurzarbeit setzte, stellte man fest, dass sich Kurzarbeit bei
Redakteuren schwierig gestaltet. »Man kann den Arbeitsablauf nicht mit
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dem am FlieBband vergleichen«, sagte der Betriebsratsvorsitzende René
Bickel (w&v Online vom 11.12.09). So habe man einige verantwortliche
Redakteure, etwa bei der Zeitschrift MERIAN, gegen Ende der Heftpro-
duktion fiir einen Monat von der Kurzarbeit befreien mussen, um die
Produktionsfristen einhalten zu kénnen.

Altersteilzeitregelungen fiihrten zum Beispiel bei Gruner + Jahr ge-
meinsam mit dem verhingten Einstellungsstopp weltweit zu Einsparun-
gen von 8 % im ersten Halbjahr 2009 (Handelsblatt vom 01.09.09).
WAZ-Geschiftstiihrer Bodo Hombach sagte, man werde mehr als die
Hilfte der geplanten Stellenkiirzungen tiber Altersteilzeit oder dhnliche
Modelle hinbekommen (Wirtschaftswoche vom 27.01.09). Bei Burdas
FOCUS wurden auslaufende Zeitvertrige nicht verlingert (Kress Report
vom 12.12.08). Der Vetlag setzte neben Vorruhestandsregelungen auf
Sabbaticals und den weitgehenden Verzicht auf freie Mitarbeiter (Wer-
ben & Verkaufen vom 006.11.08). DuMont setzte unter anderem auf
Teilzeitmodelle und Langzeiturlaube (Kontakter vom 18.05.09). Ahnli-
che Regelungen fanden bei fast allen Verlagen Anwendung und trugen
dazu bei, die Entlassung von fest angestellten Mitarbeitern zu verhin-
dern. Hinzu kam eine Senkung der Reisckosten, was zwar Auswirkun-
gen auf die Berichterstattung hatte, aber die Entlassung von Redakteu-
ren verhinderte.

Zu Entlassungen kam es trotz der erwihnten Regelungen. Mitarbeiter
sollten freiwillig im Rahmen von Abfindungsprogrammen gehen oder
wurden durch Redaktionszusammenlegungen oder die Einstellung von
Titeln vor vollendete Tatsachen gestellt. Im November forderten etwa
die Wirtschaftsressortleiter der SUDDEUTSCHEN ZEITUNG, Marc Beise
und Ulrich Schifer, Mitarbeiter auf, den Siddeutschen Verlag freiwillig
gegen Abfindung zu verlassen (Welt am Sonntag vom 16.11.08). Katl
Ulrich, Geschiftsfithrer des Siiddeutschen Verlags, verband mit dem
Abfindungsprogramm die Hoffnung, auf betriebsbedingte Kiindigungen
verzichten zu kénnen (Kress Report vom 30.11.08). Im Frithjahr 2009
hatten bereits 70 Mitarbeiter das Angebot angenommen (Horizont vom
15.10.09). Bei DuMont betrug das Abfindungsangebot fiir Mitarbeiter
am Standort Koln, die freiwillig gingen, laut Medienberichten 65.000
Euro plus 2.000 Euro je Betriebsjahr (Kontakter vom 18.05.09).
14 Mitarbeiter verlieBen freiwillig den Verlag. Im September 2009 legte
DuMont auch an den Standorten Hamburg und Betlin ein Abfindungs-
programm vor, bei dem nach Medienberichten jeder Mitarbeiter einen
Sockelbetrag von 30.000 Euro plus 75 % des Monatsgehalts je Betriebs-
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jahr bekam (Werben & Verkaufen vom 17.09.09). Zusitzlich habe es
Alterszuschlige gegeben.

Doch Mitarbeiter verlieBen die Verlage nicht nur freiwillig. Entlas-
sungen waren wihrend der Wirtschaftskrise an der Tagesordnung. Sie
betrafen alle Verlagsbereiche. Die bereits geschilderten Zentralisier-
ungen im Vertrieb, bei den Anzeigen, bei der Herstellung und auch bei
den Zusatzerlésfeldern fithrten zu Entlassungen. So trennte sich
Holtzbrinck aufgrund der Zusammenlegung des Digitalgeschifts gegen
Abfindung von 45 Mitarbeitern (Financial Times Deutschland vom
02.03.09. die Verlagsgruppe Handelsblatt plante den Abbau von weite-
ren bis zu 100 Stellen, vor allem in der Vermarktung (Kontakter vom
18.05.09). Burda strich im Jahr 2008 insgesamt 350 Stellen und plante
fir 2009 einen weiteren Stellenabbau (Horizont vom 29.05.09). Am
weitesten reichten die Pline der WAZ-Gruppe, die 2009 den Abbau von
insgesamt 600 Arbeitsplitzen, davon rund die Hilfte in den Redaktio-
nen, ankiindigte (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 01.10.09).

Bei den Entlassungen muss man jedoch immer im Auge behalten,
dass es bereits wihrend der Krise am Neuen Markt zu Massenentlas-
sungen gekommen war. Schon damals stellten iiberregionale Tageszei-
tungen unter anderem ihre neu gegriindeten Regionalseiten wieder ein
und sparten an der Ausstattung ihrer Online-Auftritte. Der Axel Sprin-
ger Verlag baute tber 2.000 der rund 14.000 Arbeitsplitze ab (vgl. Pirer
2007: 396), bei Gruner + Jahr sank die Anzahl der Mitarbeiter binnen
zwel Jahren um 12,9 % auf 11.351 (ebd.), der Siiddeutsche Verlag ent-
lieB 950 von 5.000 Mitarbeitern (vgl. Pirer 2007: 395), und der FAZ-
Verlag kiirzte 60 Stellen allein in der Redaktion (vgl. D’Inka 2008: 480).
Lediglich die auf Publikumszeitschriften spezialisierten Verlage Bauer
und Burda setzten in der letzten Krise in einem geringeren Mal3e auf
Stellenabbau. Stieg die Anzahl der Beschiftigten bei Burda z. B. 2003 im
Vergleich zum Vorjahr um 4,8 %, verzeichnete Bauer 2002 noch einen
leichten Anstieg der Mitarbeiter und reduzierte deren Anzahl 2003 ledig-
lich um einen Prozentpunkt (vgl. Pirer 2007: 396).

Im Weiteren soll es jedoch im engeren Sinne um Entlassungen im re-
daktionellen Bereich wihrend der Subprime-Krise gehen, ohne zum
jetzigen Zeitpunkt eine erschépfende Darstellung liefern zu kénnen.

Viele Redaktionen entlieBen Mitarbeiter. Der Axel Springer Verlag
baute in seinen BILD-Regionalredaktionen in Chemnitz, Magdeburg,
Mainz, Mannheim, Rostock und Berlin rund 30 Arbeitsplitze ab (Sud-
deutsche Zeitung vom 13.11.09). Zwar blieben die Regionalausgaben
erhalten, die regionale Seite der betroffenen Ausgaben sollte jedoch
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kiinftig nur noch erscheinen, wenn die regionalen Nachrichten die »n6-
tige bundesweite Relevanz« hitten. Bei Madsacks NEUER PRESSE fielen
sechs von rund 47 Redakteursstellen weg (w&v Online vom 19.10.09),
bei det HANNOVERSCHEN ALLGEMEINEN ZEITUNG von Madsack wur-
de jede zehnte Stelle gestrichen (Die Zeit vom 26.11.09). Hatten 2007
noch 120 Redakteure bei der Zeitschrift WIRTSCHAFTSWOCHE gearbei-
tet, waren es 2009 nur noch 94 (Horizont vom 03.09.09). Die FRANK-
FURTER RUNDSCHAU l6ste die eigene Lokalredaktion in Darmstadt auf
und kooperierte mit dem DARMSTADTER ECHO, das seit 1. Juli 2009 vier
bis sechs Lokalseiten fir Darmstadt und Umgebung zuliefert (Frankfur-
ter Allgemeine Zeitung vom 14.05.09). Ende Oktober 2009 schloss der
DONAUKURIER sein Miinchener Biiro. Stattdessen soll ein Reporterteam
aus Ingolstadt kunftig die landespolitische Berichterstattung tberneh-
men (Siddeutsche Zeitung vom 24.10.09). Zuvor hatten bereits DER
NEUE TAG aus Weiden und die MITTELBAYERISCHE ZEITUNG aus
Regensburg ihre Biros in der Landeshauptstadt dichtgemacht. Die
WAZ-Gruppe gab am 1. Juli 2009 die Lokalredaktionen der WESTFA-
LENPOST in Soest und Wetl auf (Journalist vom 01.07.09).

Die Beispicle dokumentieren, dass die Verlage nicht immer zu gro-
Ben StellenabbaumaBnahmen griffen. Die Erosion der redaktionellen
Ressourcen fand auch im Kleinen statt. Die Meinungen der von uns
befragten Verlagsmanager und Chefredakteure gingen beim Thema
Stellenabbau auseinander. Einerseits wurde seitens eines Chefredakteurs
festgestellt, die Qualitit eines Produktes leide nicht und sei manchmal
sogar besser, wenn weniger Redakteure daran arbeiteten. Ein Verlagsge-
schiftsfiihrer meinte, nicht alle Mitarbeiter wiirden im gleichen Mal3e
zur Qualitit des Produktes beitragen. Andererseits wurden mégliche
Folgen in sensiblen Bereichen angesprochen, wie mangelnde Zeit bei
der Recherche oder die Aufgabenhiufung bei Redakteuren, die zu einer
Gefidhrdung publizistischer Qualitit fithren kénne. Einig waren sich die
befragten Medienmanager darin, dass man bei einem notwendigen Per-
sonalabbau im doppelten Sinne »vorsichtig« vorgehen miisse, wie zwei
der befragten Geschiftsfihrer anmerkten. Mitarbeiter reagieren zum
einen sensibel, wenn es um die eigenen Arbeitsplitze geht. Wichtiger ist
jedoch, dass Sparmal3nahmen nicht die Qualitit der Produkte antasten.

Eine weitere Strategie von Verlagen bestand in einer redaktionellen
»Schmalspurvariantec. Bei den Publikumszeitschriften ist diese Entwick-
lung seit langem zu beobachten. Waren es frither jedoch hauptsichlich
die Billigblitter, die auf gréBere Redaktionen verzichteten, haben sich
mittlerweile auch Magazine mit hohem Anspruch, wie das Wirtschafts-
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magazin BRAND EINS oder die politische Zeitschrift CICERO, etabliert,
die mit einem verschwindend kleinen Redakteursstamm auskommen.
Die Inhalte werden auf dem freien Markt zugekauft, sei es von anderen
Verlagen oder von freien Redakteuren. Dadurch sparen die Verlage in
mehrfacher Hinsicht Kosten. So lobte der Gruner + Jahr—
Vorstandsvorsitzende Bernd Buchholz BRAND EINS als Vorbild, wie
man hervorragenden Journalismus zu geringen Kosten mit nur finf fest
angestellten Mitarbeitern machen kénne (Financial Times Deutschland
vom 03.04.2009).

Der NORDKURIER aus Neubrandenburg lagerte 2007 seine zwolf Lo-
kalausgaben komplett in drei Regionalgesellschaften aus und kindigte
schlieBlich im Januar 2009 an, auch die Recherche und das Redigieren
von Agenturmeldungen in der Mantelredaktion auszulagern, was zuvor
ebenfalls die SCHWERINER VOLKSZEITUNG beschlossen hatte (kress.de
vom 09.01.09). Patricia Rickel, Redaktionsdirektorin der Burda People
Group, brachte die Haltung der Verlage auf den Punkt: »Grof3redaktio-
nen koénnen sich die wenigsten Verlage noch leisten. Ich glaube, es
kommen wieder gute Zeiten auf Freelancer zu; freie Mitarbeiter, die
themen- oder projektbezogen arbeiten« (Horizont vom 10.09.09).

Durch Proteste machten Mitarbeiter der Verlage auf den Stellenab-
bau aufmerksam. Hans-Werner Kilz, Chefredakteur der SUDDEUT-
SCHEN ZEITUNG, stellte auf einer Betriebsversammlung im November
2008 klar, dass man sich nicht mit der Geschiftsfihrung einig sei, die
behaupte, dass durch SparmaBnahmen »die Zeitung in ihrer Qualitit
keinen Schaden« nehme (Welt am Sonntag vom 16.11.08). Am 12. No-
vember 2008 demonstrierten 150 Mitarbeiter von Gruner + Jahr vor
dem Verlagssitz am Hamburger Baumwall (Handelsblatt vom 20.11.08).
Ein Jahr spiter wandten sich die Beirite von BRIGITTE, GEO und STERN
an den Verlagsvorstand. Der Sparkurs des Verlags empére die Redak-
teure »gerade dort, wo die einzelnen Redaktionen schwarze Zahlen
schreiben. Das irritiert aber auch alle anderen Redakteure, weil der Ver-
lag ja insgesamt schwarze Zahlen schreibt. Nur iber Abschreibungen
und Wertberichtigungen gerit er ins Minus« (Meedia.de vom 13.11.09).
Am 17. November 2009 versammelten sich 120 Mitarbeiter des Betliner
Verlags vor der Verlagszentrale, um gegen die SchlieBung der
NETZEITUNG zu protestieren (w&v Online vom 18.11.09).

Auch bei den Sachkosten bestehen nach Auskunft der von uns befrag-
ten Experten Einsparpotenziale, die ohne groBle oder ginzlich ohne
publizistische Qualititsverluste genutzt werden kénnen. Allerdings ist
bspw. die Reduktion von Reisekosten nur ein kleiner Beitrag (Bahn statt
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Flug, 2. statt 1. Klasse, Economy statt Business) am Gesamtaufwand.
Seit der letzten Krise (2001) wird bei allen Verlagen mehr Wert auf
Kostenmanagement in der Redaktion gelegt, aber

»der Prozess kommt auch an Grenzen, wo Quantititen und Quali-
titen dann eng zusammenhingen. Je weiter man ihn treibt, umso
mehr ist dann auch die Qualitit betroffen und das kénnen Sie nun
bei der BERLINER ZEITUNG auch exemplarisch seheng,

meinte Uwe Vorkétter unter Bezugnahme auf die Ara Montgomery.

Die Verlage nahmen die Wirtschaftskrise vielfach zum Anlass fiir ei-
nen nachhaltigen Umban der redaktionellen Strukturen. Insofern standen
zwar konjunkturelle Argumente im Vordergrund, in Wirklichkeit ging es
den Verlagshdusern jedoch um nachhaltige Verinderungen als Reaktion
auf strukturelle Verschiebungen im Pressemarkt. Im Wesentlichen kon-
zentrierten sich die Neuerungen auf vier Felder: die Integration von
Print und Online, die Zusammenlegung von Redaktionen, die Syndizie-
rung von Artikeln und die Einrichtung von Autorenpools.

Die Mehrfachverwertung von Inhalten und die Betreuung von Print-
und Onlinemedien aus einer Hand war 2009 kein neues Phinomen (vgl.
Meyer 2005: 184ft.). So arbeitete die FRANKFURTER RUNDSCHAU be-
reits seit 2007 in einem zutegrierten Newsroom (Journalist vom 01.07.09).
Viele Verlage setzten auf Synergien zwischen der Produktion von Print-
und Onlineinhalten, wihrend sich vereinzelt Grof3verlage wie Springer
und Spiegel gréflere Onlineredaktionen leisteten. Angesichts der Wirt-
schaftskrise ~ suchten aber auch diese Verlage Wege, die
Synergiepotenziale auf redaktionellem Gebiet auszuschopfen, wozu die
Zusammenlegung von Ressorts zihlen kann.

Im Mirz 2009 schilderte Springer-Chef Mathias Dépfner die neue
Arbeitsweise:

»Wir werden kiinftig auf der einen Seite Inhalte-Verarbeiter haben,
also Spezialisten, die wissen, wie man eine Internet-Plattform ge-
staltet oder die Seite Eins einer Tageszeitung. Auf der anderen Sei-
te stehen spezialisierte Inhalte-Produzenten: der Ful3ball-Kenner,
der politische Leitartikler, der Rechercheur und Erzihler. Die
mussen ihr Fachwissen und Koénnen nur multimedial zur Verfu-

gung stellen« (Der Spiegel vom 02.03.09).
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»Jeder Manager macht Print und Online, und jeder Journalist macht
Print und Online. Wir denken Online nicht im Silo« (tageszeitung vom
16.05.09). Konkret fithrte der Verlag 2008 bei WELT, WELT AM SONN-
TAG und BERLINER MORGENPOST ecinen integrierten Newsroom von
Print und Online ein. Im Februar 2009 bekam auch die B.Z. einen Print-
Online-Newsroom. Zum Juli 2009 wurde dies auch beim HAMBURGER
ABENDBLATT umgesetzt, was 32 Redakteure den Arbeitsplatz kostete
(Journalist vom 01.07.09).

Beim SPIEGEL gab es ebenfalls Bemihungen, die Redaktion des
Nachrichtenmagazins besser mit SPIEGEL ONLINE zu verzahnen. SPIE-
GEL-Redakteure sollten meht als bisher Artikel fur den Internet-Auftritt
beisteuern und Informationen mit den Online-Kollegen teilen (kress.de
vom 26.06.09). Jeder Redakteur des Magazins solle »in der Lage sein,
auch fur andere Objekte zu schreiben«, sagte Chefredakteur Georg
Mascolo (ebd.). Der grofie Unterschied zu Springer und DuMont, wo
der »konvergente Newsroom« neben der FRANKFURTER RUNDSCHAU
auch fiir die BERLINER ZEITUNG erwogen wurde (vgl. epd medien vom
09.11.09), bestand darin, dass der SPIEGEL eine Zusammenlegung von
Print- und Onlineredaktion ablehnte. Auf dhnliche Weise lehnten
STERN-Chefredakteur Thomas Osterkorn (Horizont vom 16.04.09) und
ZEIT.DE-Chefredakteur Wolfgang Blau (Journalist vom 01.07.09) dieses
Modell ab, mit der Begriindung, Online- und Printjournalismus unter-
schieden sich zu stark, als dass man sie gemeinsam betreiben kénne.

Auch von uns befragte Experten stellten den Anspruch, Qualitits-
journalismus unabhingig von der Form der medialen Verbreitung zu
betreiben:

»Es spielt keine Rolle, ob es Papier oder was auch immer ist. Im
Kern geht es um Qualititsjournalismus. Man muss gute Themen
haben, gut recherchieren, vor allen Dingen sie gut aufschreiben
und gut prisentieren. Ob das auf Papier, Audio, Video oder in
Dimensionen prisentiert wird, die ich noch gar nicht kenne, weil
die erst in zehn Jahren entwickelt werden [...], aber im Kern geht
es um Qualititsjournalismus und der ist nicht abhingig vom Me-
dium,

so Nikolaus Forster, Chefredakteur von IMPULSE.

Die Idee det Zusammenlegung redaktioneller Ressonrcen ist beinahe so alt
wie das Pressewesen selbst. Mantelredaktionen sind nichts anderes als
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ein Mittel fiir Regionalzeitungen, tUberregionale Berichterstattung zu
bindeln. So wird die gemeinsam von den Verlagen DuMont und Hei-
nen herausgegebene KOLNISCHE RUNDSCHAU ab 1. Januar 2010 ihren
Mantel vom BONNER GENERALANZEIGER beziehen, statt ihn selbst zu
produzieren (kress.de vom 29.11.09). Dass auch Mantelredaktionen
schidlich fir die Meinungsvielfalt sind, darauf hat Horst Réper meht-
fach hingewiesen. So schildert er die Lage in einer mittelgroBen deut-

schen Stadt wie folgt:

»In Aachen zum Beispiel unterscheiden sich die AACHENER ZEI-
TUNG und die AACHENER NACHRICHTEN nur noch in den ersten
Politikseiten. Die tibrigen Ressorts der ersten Zeitung arbeiten
auch fur die zweite. Da ist es praktisch, dass beide Titel auch den-
selben Chefredakteur haben. Zeitungsvielfalt ist in der Region
Aachen reduziert auf homéopathische Dosen« (Stiddeutsche Zei-
tung vom 03.09.09).

Die grofiten Umwilzungen fir Redaktionen fanden im Krisenjahr
2009 dort statt, wo Redaktionen zusammengelegt wurden. Der Springer-
Verlag hatte bereits 2002 als erster Verlag die Redaktionen von WELT,
WELT AM SONNTAG und BERLINER MORGENPOST fusioniert. Rund 100
Arbeitsplitze wurden damals gestrichen (Pirer 2007: 395£.). Die Strate-
gle fand mit der Subprime-Krise erste Nachahmer. Durch die Zusam-
menlegung der Regionalzeitungen in Nordrhein-Westfalen baute die
WAZ-Gruppe 287 redaktionelle Arbeitsplitze ab (Frankfurter Allge-
meine Zeitung vom 01.10.09). Bei den Gruner + Jahr Wirtschaftsmedi-
en fithrte die Zusammenlegung der FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND
mit den Wirtschaftszeitschriften des Verlags im Saldo zum Abbau von
60 Arbeitsplitzen, allerdings verloren insgesamt rund 80 Redakteure
ihren Arbeitsplatz, weil nicht jeder bereit war, nach Hamburg umzuzie-
hen (Journalist vom 01.02.09).

Die WAZ-Gruppe legte die Redaktionen der WESTDEUTSCHEN ALL-
GEMEINEN ZEITUNG (WAZ), der NEUEN RUHR-ZEITUNG (NRZ) und der
WESTFALISCHEN RUNDSCHAU (WR) zu einer 83-kopfigen Content-
Redaktion zusammen (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 19.02.09).
Durch die Manahme sparte der Vetrlag im Jahr rund 30 Mio. Euro
(Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 01.10.09). Lediglich die Titelre-
daktionen blieben mit 14 Redakteuren je Einzelblatt erhalten (Wirt-
schaftswoche vom 27.01.09). Bislang fest angestellte Fotografen von
WAZ und NRZ arbeiteten kiinftig als Freiberufler fiir die Redaktionen, in
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den Lokalredaktionen entfielen Aufgaben im Layout und in der Produk-
tion. Fast noch folgenreicher fiir die Meinungsvielfalt war die Entschei-
dung, Lokalredaktionen der Blitter dort zu schliefen, wo zwei oder drei
der Zeitungen einen Standort hatten. WAZ-Geschiftsfithrer Christian
Nienhaus sagte zur Begriindung: »Es ist einfach nicht sinnvoll, dass bei
einem Spiel von Borussia Dortmund vier Redakteure von vier Titeln im
Stadion sitzen, die vier mehr oder weniger gleiche Artikel schreiben«
(Stddeutsche Zeitung vom 19.09.08). Dieses Argument versagt vor
allem bei der Politikberichterstattung, wo ja gerade unterschiedliche
Perspektiven im Sinne der Meinungsvielfalt erwtnscht sind.

Alle Titel behielten eigene Chefredaktionen, die bestimmen, welche
Themen ausgewihlt und wie sie gewichtet werden. Sie kommentieren
eigenstindig. Die titelbezogenen Journalisten seien von Routine befreit
und konnten sich auf Bedeutendes und Spezielles konzentrieren, sagte
WAZ-Geschiftsfiihrer Bodo Hombach (Wirtschaftswoche vom
27.01.09). Nach Ulrich Reitz, Chefredakteur der WAZ, kam ein sechs-
kopfiges Rechercheteam hinzu, das sich mit Exklusivthemen befassen
kann (Stddeutsche Zeitung vom 23.02.09). Lutz Heuken, Leiter des
Content-Desks, verdeutlichte im August 2009 in einer Zwischenbilanz:

»Die Teams von WAZ, NRZ und WR haben ohnehin verschiedene
Philosophien des Blattmachens, sodass sich die Zeitungen automa-
tisch voneinander unterscheiden. [...] Wir arbeiten als gleichbe-
rechtigte Partner zusammen« (Horizont vom 13.08.09).

Allerdings sah die Partnerschaft in der Praxis so aus, dass die WAZ in
den Konferenzen stirker vertreten war als die anderen Blitter. Von der
NRZ sal3 nur ein Vertreter mit am Tisch, die Themenvorschlige der WR
kamen per Mail (vgl. ebd.). Der Mantelteil musste seit der Zusammenle-
gung um 17 Uhr weitgehend fertig sein.

Der Deutsche Journalisten-Verband sprach von einem »konzeptlosen
Kahlschlag der Zeitungslandschaft im Ruhrgebiet« und von einer »ve-
rantwortungslosen Vernichtung journalistischer Arbeitsplitze« (Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 19.02.09). Allerdings betonte WAZ-
Betriebsrat Tuschhoff, dass der Stellenabbau sehr sozialvertriglich ver-
laufen sei und nicht zu Lasten junger und leistungsfihiger Jahrginge.
Die Arbeitsbelastung in den Lokalredaktionen sei jedoch »extrem«
geworden (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 01.10.09). Laut Bodo
Hombach wurden die Journalisten im Content-Desk nach Tariflohn
bezahlt (Hotizont vom 13.08.09).
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Die zweite groBle Redaktionszusammenlegung der Wirtschaftskrise,
jene bei den Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien, wird in Kapitel 4.3 als
eines von zwei Fallbeispielen niher geschildert. Die beiden GroBfusio-
nen waren jedoch nicht die einzigen im Krisenjahr 2009.

Der Axel Springer Verlag biindelte seine Zeitschriftengruppen unter
jeweils einer Chefredaktion, um redaktionelle Synergien zu nutzen. So
zogen die Musiktitel unter ein Dach nach Berlin und wurden fortan von
Ulf Poschardt verantwortet (Financial Times Deutschland vom
15.07.09). COMPUTER BILD, COMPUTER BILD SPIELE und AUDIO VIDEO
FOTO BILD wurden ebenso einem Chefredakteur, Hans-Martin Burr,
unterstellt (Journalist vom 01.07.09). Dadurch fielen sieben Stellen weg.
Bei den Springer-Wirtschaftsmedien und den Programmzeitschriften
waren Zentralredaktionsstrukturen schon vor Jahren geschaffen worden
(Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 26.02.09). Der WAZ-Verlag biin-
delte seine Frauen- und Programmzeitschriften am Standort Miinchen
(Horizont vom 006.08.09). Gruner + Jahr legte die Redaktionen der
Frauentitel BRIGITTE BALANCE, BRIGITTE WOMAN, BRIGITTE.DE und
BYM.DE zusammen. Die Angebote der Magazine und Websites wurden
fortan von eciner grolen Redaktion gestaltet, mit Kernteams fir die
Einzeltitel (Suddeutsche Zeitung vom 12.05.09). Auch der Bauer-Vetlag
richtete Zentralredaktionen fiir seine deutschen Zeitschriften ein
(Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 17.12.08). Bei der Zeitung SONN-
TAG AKTUELL, die im gesamten sidwestdeutschen Raum auf tber
600.000 Exemplare kam, wurden zum Jahresende alle Redakteure ent-
lassen. Ab Anfang 2010 sollten Redakteure der STUTTGARTER NACH-
RICHTEN, ebenfalls aus dem Hause SWMH, die Inhalte bei dem sonn-
tiglichen Blatt zuliefern (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 21.07.09).
Selbst die Nachrichtenagentur dpa zog 2009 in eine Zentralredaktion
mit Sitz in Berlin, mit der Begriindung: »Wir schaffen eine schlagfertige
und schlanke Einheit, in der tber Medien- und Ressort-Grenzen hinweg
geplant, produziert und ausgeliefert werden kann« (Die Welt vom
06.05.09).

Gruner + Jahr-Chef Bernd Buchholz kiindigte auf einer Betriebsver-
sammlung im Oktober 2009 an, man werde kiinftig noch hiufiger dazu
tbergehen, mit »Plattformstrukturen statt autarken Manufakturen« zu
arbeiten (epd medien vom 04.11.09). Fiir Springer sagte Vorstand And-
reas Wiele, es sei wichtig, »dort Geld zu sparen, wo es um das Sammeln
von nicht-exklusiven Informationen geht, aber dort zu investieren, wo
es um die Inszenierung geht« (Horizont vom 29.01.09). Auch Bernd
Lafrenz, Chefredakteur des HANDELSBLATTES, glaubte, dass Zentral-
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redaktionen »ein Modell der Zukunft« seien. »Defizitire Titel profitieren
davon, denn die Alternative ist klar: Sie werden sonst vom Markt ge-
nommen« (Horizont vom 15.10.09). Die von uns befragten Verlagsma-
nager zweifelten teils auch an der 6konomischen Nachhaltigkeit von
Qualititsredaktionen, die Uber keine tredaktionellen Verbundvorteile
verfugten. Nicht alle Verlagsverantwortlichen schitzen Redaktionsfusi-
onen so positiv ein. BUNTE-Chefin Patricia Rickel meinte:

»Die Verschmelzung von Redaktionen sehe ich allerdings sehr kri-
tisch. Gute Zeitschriften haben eine Seele und brauchen ein Team,
das gemeinsam fiir eine Sache kidmpft, sich mit dem Titel voll
identifiziert. Aber es spricht nichts dagegen, sich gute Autoren
auch mal zu teilen« (Horizont vom 10.09.09).

Im Mirz 2010 startete die Madsack-Gruppe ihren >Betlin-Poolc Ins-
gesamt neun Hauptstadtjournalisten liefern ihre Berichte kiinftig nicht
mehr nur an einzelne Regionalzeitungen des Verlages, sondern speisen
sie in eine Datenbank ein, auf die alle 18 Madsack-Zeitungen, darunter
die HANNOVERSCHE ALLGEMEINE, die LUBECKER NACHRICHTEN und
die LEIPZIGER VOLKSZEITUNG, sowie knapp zwei Dutzend regionale
Onlineportale zugreifen (Werben & Verkaufen 04.03.2010).

Der Austausch von Artikeln zwischen verschiedenen Titeln (Artikelsyndizie-
rung) rickte bei einigen Verlagen ebenfalls in den Mittelpunkt der Be-
mithungen. Das Kalkil bestand darin, besonders gelungene Artikel oder
Artikel von Spezialisten innerhalb des Verlags mehr als einem Titel zur
Verfiigung zu stellen. Besonders DuMont und Springer forcierten die
Artikelsyndizierung. An dieser Stelle wird vor allem auf die Zusammen-
arbeit bei Springer eingegangen, da die Zusammenarbeit bei DuMont im
Fallbeispiel Berliner Verlag ausfiihrlich behandelt wird (vgl. Kap. 4.3).

Der ehemalige BILD AM SONNTAG-Chefredakteur Claus Strunz iiber-
nahm die Leitung des Chefredakteur-Gremiums, das die Zusammenar-
beit der Springer-Blitter WELT, HAMBURGER ABENDBLATT und BERLI-
NER MORGENPOST koordinieren sollte. Wie der heutige Chefredakteur
des ABENDBLATTES betonte, ging es nicht darum zu sparen, sondern
darum, »bessere Qualitit mit idealerweise weniger Mitteleinsatz zu erzie-
len« (Horizont vom 15.01.09). Das Modell wurde dann auf weitere
Springer-Titel ausgedehnt, die sich aus markeniibergreifenden Plattfor-
men bedienen sollten (Werben & Verkaufen vom 19.02.09).
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»Der Austausch journalistischer Inhalte iiber alle Marken hinweg
wird die einzelnen Objekte stirken, da die Redaktionen nun unter
einer grof3eren Vielzahl von Beitrigen auswihlen und diese als zu-
sitzliche Angebote fiir ihre Leser aufnehmen kénnenc,

hief3 es beim Verlag (ebd.). Springer-Vorstand Jan Bayer betonte:

»Wir machen von Verlagsseite aber keine Vorgaben an die Chefre-
daktion. Das wird seitens der Redaktionen aus Uberzeugung ge-
lebt. Wenn die WELT ein gutes Interview bekommt, kénnen wir
das auch fur das HAMBURGER ABENDBLATT nutzen. Hier sehen
wit noch sehr viel Potenzial.«

Bei Holtzbrinck tauschten auch ZEIT.DE und TAGESSPIEGEL.DE un-
ter dem Dach von Zeit Digital gegenseitig Artikel aus und finanzierten
dariiber hinaus Korrespondentenreisen gemeinsam (Journalist vom
01.07.09). Laut Gruner + Jahr-Chef Bernd Buchholz priifte der Vetlag
Ende 2009 »intensiv, welche Teile des Angebotes die Redaktionen je-
weils autonom erstellen missen und wo es die Méglichkeit zur titel-
tbergreifenden Zusammenarbeit gibt«. Dabei sei allerdings klar,

»dass zum Beispiel die Berichterstattung des STERN bei Wirtschaft
und Politik vollig getrennt bleibt von der in den anderen Redakti-
onen. Aber wenn schon heute freie Journalisten eine Reisestory
fur mehrere Redaktionen unseres Unternehmens individuell zu-
schneiden, dann sollte es moglich sein, dass die angestellten
Redakteure unseres Hauses sich gegenseitig hiufiger die Bille
titelibergreifend dort zuspielen, wo es sinnvoll erscheint« (Rheini-

sche Post vom 30.11.09).

Einen Schritt weiter ging DuMont mit der Einrichtung von Autoren-
pools, siche dazu das Fallbeispiel (Kap. 4.3).

Welche Auswirkungen diese neuen redaktionellen Modelle letztlich
tatsidchlich auf die journalistische Qualitit haben werden, ldsst sich zum
jetzigen Zeitpunkt noch nicht ermessen. Erste Einschitzungen von
Expertenlesern sind dem Kapitel 4.4 zu entnehmen. Die von uns be-
fragten Medienmanager erwarteten jedenfalls nicht, dass Leser etwas
merken wiirden: »Ob eine Gemeinschaftsredaktion ein Blatt macht oder
ob eine eigenstindige Redaktion, das bekommt keiner mit. Ob die Qua-
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litdt gut ist oder schlecht hingegen schon«, meinte etwa Arno Balzer
vom MANAGER MAGAZIN.
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Unternehmens- und Medienpolitik

Die ecinzelnen strategischen Handlungsfelder oder gar das cinzelne
Unternehmen zbergreifende Strategien sollen im Folgenden als Unterneh-
mens- bzw. Medienpolitik der Verlage analysiert werden. Gemeint sind
damit grundlegende Unternehmensentscheidungen, von der Einstellung
von Titeln bis zum Rickzug aus Geschiftsfeldern oder dem Unterneh-
menszusammenschluss im Sinne einer Konzentrationsstrategie, sowie
die branchenweite wirtschafts- und medienpolitische Agenda, die von
der Debatte tber Subventionen und Mehrwertsteuer bis hin zu den
Leistungsschutzrechten im Internet und der Reform des Kartellrechts
reicht.

Neben Redaktionszusammenlegungen, bei denen zumindest ein Teil
der Mitarbeiter den Arbeitsplatz behdlt, wurden auch ganze Zeitungs- und
Zeitschriftentitel eingestellt. Im Oktober 2008 hatte der damalige Vorstands-
vorsitzende von Gruner + Jahr, Bernd Kundrun, angekiindigt, was
spater fur die gesamte Branche galt: »Es ist notwendig, dass wir in den
nichsten Wochen in all unseren Lindern unser Portfolio um jene Titel
bereinigen, die keine Aussicht haben, die Krise zu iberstehen« (Han-
delsblatt vom 31.10.08). Die Konsolidierung wurde von einigen begrtf3t.
Michael Enzenauer, ehemaliger Chef der Mediaagentur Optimedia,
sagte: »Wir haben bei den Publikumszeitschriften einen teilweise tiber-
sittigten Markt. Eine Marktbereinigung hat daher einen reinigenden
Effekt« (Handelsblatt vom 06.11.08). Ahnlich sah es der von uns befrag-
te Martin Paff, Geschiftsfithrer Ringier Deutschland (CICERO):

»Wir haben so viel, wir sind so dicht besetzt wie kein Markt in der
gesamten Welt. Na, da schmeiB3 ich doch einfach 500 Zeitschriften
raus, dann sind die halt nicht profitabel [...]. Aber man kann es als
Wettbewerb bezeichnen. Das scheint mir das freie Spiel der Krifte
zu sein. Zumindest bei den vielen Magazinen, die wir in Deutsch-

land haben«.

Drei der befragten Chefredakteure stuften mit Hinweis auf die Entwick-
lung in den USA eine >Marktbereinigung« als wahrscheinlich und in An-
betracht der Pressevielfalt in Deutschland auch als unproblematisch ein.
Auch Ove Saffe hilt Konsolidierungen zumindest bei wenig oder gar
nicht meinungsrelevanten Titeln fiir unproblematisch. Sven Gésmann,
Chefredakteur der RHEINISCHEN POST, konstatierte: »Wir haben zu viele
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schlechte Zeitungen« (Financial Times Deutschland vom 24.09.08). Eine
Auswahl der eingestellten Titel ist Tabelle 10 zu entnehmen.

Weitere Titeleinstellungen scheinen nicht ausgeschlossen, wie ein Be-
fragter meinte: »Wenn es noch mal schlimmer kommt, dann werde ich
mir tbetlegen mussen, welche Publikation man einstellt.« Besonders
schwer traf die Wirtschaftskrise die Redakteure im Verlag Condé Nast.
Dort wurde die verhiltnismiBig anspruchsvolle Zeitschrift VANITY FATR
im Januar 2009 eingestellt sowie die Erscheinungsweise der Frauenzeit-
schrift GLAMOUR von 14-tiglich auf monatlich umgestellt (Financial
Times Deutschland vom 19.02.09). Dadurch verloren insgesamt 110
Redakteure ihre Arbeitsplitze. Der Verlag hatte tiber 50 Mio. Euro in
den Start der deutschen Ausgabe von VANITY FAIR investiert, den Titel
jedoch nicht auf dem Anzeigenmarkt etablieren kénnen (vgl. ebd.). Zwei
Monate zuvor hatte Gruner + Jahr das dhnlich ausgerichtete Hoch-
glanz-Magazin PARK AVENUE vom Markt genommen (Stddeutsche
Zeitung vom 21.11.08). Der damalige Deutschlandchef des Verlags,
Bernd Buchholz, sagte: »[...] Wir haben mit PARK AVENUE zuletzt ein
super Blatt gemacht, wir sind zitiert worden, es war ein publizistisch
tolles Magazin aus dem Hause Gruner + Jahr« (Stiddeutsche Zeitung
vom 21.11.08). Letztlich seien aber die notwendigen Anzeigen ausge-
blieben. Um die Kosten zu decken, hitte man den Umsatz in den kom-
menden Jahren verdreifachen miissen (Horizont vom 27.11.08).

Bei Burda wurden nicht nur das Computerblatt TOMORROW und die
beiden Frauenzeitschriften YOUNG und AMICA sowie die Kochzeit-
schrift ELLE BISTRO eingestellt, sondern auch die Schlussredaktion in
Offenburg ausgelagert, wodurch weitere 50 Stellen wegfielen (Frankfur-
ter Allgemeine Zeitung vom 12.02.09). Auch der Siiddeutsche Vetlag
stellte mit SZ WISSEN ein Magazin ein, das wie ELLE BISTRO als Line
Extension entstanden war (kress.de vom 18.05.09).

Der Bauer-Verlag hatte bereits vor der aufzichenden Wirtschaftskrise
die Frauenzeitschrift REVUE nach 62-jihrigem Erscheinen eingestellt,
sowie das Minnermagazin MATADOR aufgegeben (vgl. Welt Online vom
28.03.08). Im Mirz 2009 nahm der Verlag das Finanzmagazin GELD
IDEE vom Markt (Horizont.net vom 13.03.09). Springer fithrte die
Jugendzeitschrift YAM ab Januar 2009 nur noch im Internet weiter (Der
Tagesspiegel vom 12.07.09), gleiches galt fiir GALORE vom Dialog Ver-
lag und fiir die beiden Hochglanz-Magazine PARK AVENUE (Gruner +
Jahr) und VANITY FAIR (Condé Nast).
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Verlag/Titel

Letzter Erscheinungsmonat

Gruner + Jahr

PARK AVENUE

November 2008

Axel Springer

YAM Januar 2009
Holtzbrinck

20 CENT SAAR/ 20 CENT LAUSITZ | Februar 2009
Burda

YOUNG Marz 2009
TOMORROW Marz 2009
AMICA Mai 2009
ELLE BISTRO Juni 2009
Suddeutscher Verlag

SZ WISSEN Mai 2009
Condé Nast

VANITY FAIR Februar 2009
Bauer Verlag

GELD IDEE Mérz 2009
Dialog Verlag

GALORE Juni 2009

Egmont Cultfish

CHICA

Januar 2009

Klambt Verlag

ADEL HEUTE

Oktober 2008

WOCHE AKTUELL

Dezember 2008

Tab. 10: Eingestellte Titel: Eine Auswahl, November 2009 (Quelle: Eige-
ne Recherchen)
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Ex-HANDELSBLATT-Manager Harald Miisse kritisierte, dass Verlage
am Markt bereits etablierte Zeitschriften einstellten:

»Ich kenne keine Branche, in der so leichtherzig Produkte vom
Markt genommen werden wie bei Zeitschriften. Ziel muss es doch
sein, bestimmte Kiufergruppen und Kaufkraftklassen abzuschop-
fen. [...] Das Einstellen von Titeln scheint mir da keine erfolgver-
sprechende Strategie zu sein, es sei denn es handelt sich um chan-
cenlose Me-too-Titel.«

Man musse »die GroB3en rentabler machen, nicht die Kleinen einstellen«.

Im Bereich der Tageszeitungen wurden kaum Blitter eingestellt. Zu
den Opfern der Krise gehdrten die beiden 20 CENT-Titel aus dem Hau-
se Holtzbrinck, 20 CENT SAAR und 20 CENT LAUSITZ. Die Titel hatten
»trotz stetig steigender Auflagen und beachtlichen Erfolgen im Leser-
markt nicht die gewiinschten kommerziellen Ergebnisse erreicht«, hiel3
es zur Begrindung vom Verlag (Der Tagespiegel vom 13.02.09). Auf-
grund der niedrigen Copypreise wurden die beiden Blitter besonders
schwer von den riickldufigen Anzeigen getroffen. Dariiber hinaus mach-
ten viele Zeitungen nicht nur generell Abstriche beim Umfang (s. 0.),
sondern stellten bestimmte Rubriken ein. Die FINANCIAL TIMES
DEUTSCHLAND aus dem Hause Gruner + Jahr strich z. B. Ende 2008
die eigene Wochenendbeilage (Handelsblatt vom 20.11.08), die FRANK-
FURTER ALLGEMEINE ZEITUNG verzichtete auf die Rubriken Motot-
markt, Management und Europraxis und kirzte den Kursteil sowie das
Sportressort um eine Seite (Horizont vom 27.11.08).

Auch bereits ausgelagerte redaktionelle Zulieferer litten unter der
Krise. So stellte die Text & Bild Redaktionspartner GmbH in Coburg
Ende 2009 die Arbeit ein. Sie hatte fir die SWMH Teile des Mantels fiir
die FRANKENPOST (Hof), NEUE PRESSE (Coburg), das FREIE WORT
(Suhl), die SUDTHURINGER ZEITUNG (Bad Salzungen) und den VOIGT-
LANDER ANZEIGER (Plauen) zugeliefert. Sechs Redakteure verloren
ithren Arbeitsplatz (Journalist vom 01.07.09). SchlieBlich wurden Projek-
te zur Ausweitung der Produktpalette beerdigt. Die SUDDEUTSCHE
ZEITUNG legte etwa ihre Pline fiir eine Sonntagsausgabe ad acta (Finan-
cial Times Deutschland vom 12.11.08).

Kontrovers diskutiert wurde die Zukunft der Nachrichtenagentur
dpa, nachdem die WAZ-Gruppe seit Januar 2009 auf die Zulieferung

verzichtet hatte, mit der Begrindung, man setze auf eine Autorenzei-
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tung. Zudem gab WAZ-Chefredakteur Ulrich Reitz an, durch die Einspa-
rungen 25 Redakteursstellen gerettet zu haben (Focus vom 19.01.09).
Dem Konzern wurde vorgeworfen, unsolidarisch zu agieren und die
Quelle dpa trotzdem tber das Internet weiter zu nutzen (Financial Ti-
mes Deutschland vom 29.01.09). Dazu sagte Reitz:

»S0, wie wir Informationen von dpa benutzen oder weiter daran
arbeiten, so machen wir es auch mit anderen Informationsquellen,
ohne fiir diese Informationsquellen zu bezahlen. Vielleicht ist es
ein Stiick weit die neue Welt« (Stiddeutsche Zeitung vom
23.02.09),

was fiir zusitzliche Empérung sorgte und im klaren Widerspruch zu der
spiteren Verleger-Forderung nach einem Leistungsschutzrecht stand
(s. u). Auch die HESSISCHE/NIEDERSACHSISCHE ZEITUNG (HNA) aus
der Ippen-Gruppe verzichtete probeweise sechs Wochen auf die dpa.
Chefredakteur Horst Seidenfaden hatte zuvor die Qualitit des Hessen-
Landesdienstes der dpa kritisiert. Letztlich kehrte die HNA aber wieder
zur dpa zuriick (Siddeutsche Zeitung vom 06.05.09).

Die Fille fithrten zu Uberlegungen, die dpa zu verstaatlichen oder die
Finanzierung an eine Stiftung zu tbergeben. So schrieb der SPD-
Kanzlerkandidat Frank-Walter Steinmeier, falls das Geschiftsmodell der
dpa nicht trage und sich weitere Gesellschafter abwendeten, kénne er
sich ein »Reformmodell« vorstellen, etwa in Form einer Stiftung (Std-
deutsche Zeitung vom 07.09.09). Der FDP-Medienpolitiker Hans-
Joachim Otto befiirchtete, das vorgeschlagene Stiftungsmodell wire der
Einstieg in die Staatspresse (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom
16.09.09). Bernhard Boll, Vetleger des SOLINGER TAGBLATTES, machte
die Haltung der Kleinverlage klar. Man miisse nach seiner Meinung eine
genossenschaftliche Agentur »erfinden, wenn es sie nicht schon gibe«
(Financial Times Deutschland vom 29.01.09). Nach Angaben von Malte
von Trotha, Geschiftsfihrer der dpa, stellte die Deutsche Presse-
Agentur allerdings auch 2009 ein wirtschaftlich gesundes Unternehmen
dar (Stiddeutsche Zeitung vom 08.09.09).

Neben der SchlieBung unrentabler Titel und dem Neustart von Zei-
tungen und Zeitschriften kam es im Verlauf der Wirtschaftskrise auch
zu Fusionen und Ubernabmen. Hiufig handelte es sich dabei, aufgrund der
starken Verflechtung dhnlich ausgerichteter Titel bei Anzeigenverkauf,
Vertrieb und Herstellung, nicht um Einzeltitel, sondern um ganze Toch-
terunternehmen mit mehreren Titeln. Einer Studie der Unternehmens-

172



4.2 Strategische Handlungsfelder der Presseverlage

beratung Bartholomius & Cie zufolge, lag die Anzahl der Transaktionen
im ersten Halbjahr 2009 bei 106. Dies betraf allerdings die gesamte
Verlagsbranche inklusive Fachverlage und Buchhandel (Horizont.net
vom 01.07.09). Damit fanden weniger Transaktionen statt als in den
beiden Vortjahren. Demnach nutzten Verlage die Wirtschaftskrise nicht,
wie man erwarten kénnte, verstirkt, um zusitzliche Titel zu akquirieren.
Trotzdem fanden einige Grofibernahmen im Tageszeitungssegment
statt. So verabschiedete sich der Finanzinvestor Mecom komplett aus
dem deutschen Zeitungsmarkt und Springer verkaufte den Grofteil
seiner Beteiligungen an Regionalzeitungen.

Mit dem Rickzug von David Montgomerys Mecom avancierte
M. DuMont Schauberg zum drittgroBten Zeitungsverlag in Deutsch-
land, hinter Springer und der SWMH. Im Januar 2009 zahlte der Verlag
nach Medienberichten rund 152 Mio. Euro fir die BV Zeitungsholding,
zu der neben der BERLINER ZEITUNG auch der BERLINER KURIER, die
HAMBURGER  MORGENPOST, die  Szenezeitschrift TP  und
NETZEITUNG.DE gehérten (Handelsblatt vom 14.01.09). Im Mirz reich-
te der Verlag einen 35 %-Anteil an den Heinen-Verlag weiter (Financial
Times Deutschland vom 25.03.09). Alfred Neven DuMont forderte
»zielstrebig ein eigenes Programm« der Bundesregierung, um die Regio-
nal- und Lokalzeitungen zu retten. Unter Hinweis auf das europiische
Ausland brachte er einen Mehrwertsteuerverzicht, eine Lockerung des
Kartellrechts und subventionierte Abonnements fiir jugendliche Ziel-
gruppen ins Gesprich (epd medien vom 16.12.2009).

Der Madsack-Verlag verleibte sich im Februar 2009 eine Reihe von
Springer-Regionalblittern ein. Die Transaktion hatte ein geschitztes
Volumen von 310 Mio. Euro (Financial Times Deutschland vom
05.02.09). Ubernommen wurden Anteile an den Tageszeitungen LEIP-
ZIGER VOLKSZEITUNG (50 %), KIELER NACHRICHTEN (24,5 %),
LUBECKER NACHRICHTEN (49 %), DRESDNER NEUESTE NACHRICHTEN
(23 %) sowie an der Hanseatischen Verlags-Beteiligungs-AG (23 %), die
zu jeweils einem Viertel an den KIELER und an den LUBECKER NACH-
RICHTEN beteiligt ist. Die OSTSEE-ZEITUNG ging in den vollstindigen
Besitz von Madsack tiber. Springer begriindete den Verkauf damit, dass
man sich »noch konsequenter auf Investitionen in unsere eigenen Zei-
tungen, den multimedialen Ausbau unserer Marken und Akquisitionen
neuer Online-Wachstumsgeschifte« konzentrieren wolle (ebd.). Zudem
seien bei den Blittern aufgrund des Kartellrechts keine Mehrheiten zu
gewinnen gewesen (Der Spiegel vom 02.03.09). Im Mirz 2009 verkaufte
Springer auch die ELMSHORNER NACHRICHTEN und eine Beteiligung
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von 23,44% am PINNEBERGER TAGEBLATT an den Schleswig-
Holsteinischen Zeitungsverlag (Financial Times Deutschland vom
06.03.09).

Auch bei den Zeitschriften sortierte Springer aus und trennte sich
vom Tochterunternehmen Axel Springer Mediahouse. In dem Verlag
erschienen Jugendzeitschriften wie MADCHEN und POPCORN sowie die
Frauenzeitschrift JOLIE. Ein Anteil von 50 % am Verlag Family Media,
in dem Titel wie FAMILIE & CO erschienen, wurde ebenfalls an den OZ
Verlag verkauft (Horizont.net vom 14.07.09). Mit den Verkidufen und
dem Umzug der Springer-Musiktitel nach Berlin wickelte Springer zu-
gleich den Standort Minchen ab. Medienberichten zufolge suchte der
Verlag auch einen Kiufer fiir die Wirtschaftszeitschriften EURO, EURO
AM SONNTAG und FONDS & CO. (Focus vom 14.12.09).

Die Mediengruppe RHEINISCHE POST kaufte Anfang 2009 die restli-
chen 50 % an der NEUB-GREVENBROICHER ZEITUNG, die zum Zeit-
punkt des Kaufs auf eine Auflage von 47.000 Exemplaren kam (Hori-
zont vom 15.01.09). Im August 2009 beantragte der Verlag beim Bun-
deskartellamt die Komplettibernahme des Zeitungsverlags Aachen, an
dem die Mediengruppe bis dahin 24,5 % gehalten hatte, was im No-
vember 2009 mit Verweis auf eine durch die Ubernahme entstehende
marktbeherrschende Stellung abgelehnt wurde (w&v Online vom
27.11.09). Im Oktober 2009 beteiligte sich der Verlag am Fachverlag
DVV Media (Horizont vom 01.10.09).

Im Zeitschriftensegment trennte sich etwa Gruner + Jahr von unren-
tablen Titeln. Die Zeitschrift EMOTION wurde an Katarzyna Mol ver-
kauft, die zuvor Leiterin im Verlag gewesen war und den Titel im eige-
nen Unternehmen Inspiring Network weiterfiihrte (kress.de vom
25.11.09). Den Titel HEALTHY LIVING brachte der Verlag in ein Ge-
meinschaftsunternechmen mit dem Klambt Verlag ein, vor allem um
Kosten beim Vertrieb und beim Marketing zu sparen (Horizont.net
vom 03.12.09).

Das Argument Springers, keine Komplettitbernahmen im Markt fiir
Regionalzeitungen mehr titigen zu kénnen, und die Untersagung der
Ubernahme des Aachener Zeitungsverlags durch die Mediengruppe
Rheinische Post, verdeutlichen, weshalb die GroB3verleger nicht mide
wurden, eine Lockerung des Kartellrechts zu fordern. WAZ-Geschiftsfihrer
Bodo Hombach monierte: »Das Kartellgesetz in Deutschland verhin-
dert, dass sich benachbarte Zeitungsverlage gegenseitig stabilisieren. Es
zwingt Verlage zu einer Flickenteppich-Strategie« (Wirtschaftswoche
vom 27.01.09). Auch Springer-Chef Mathias Dopfner wiinschte sich
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eine »Modernisierung des Kartellrechts« (Der Spiegel vom 02.03.09).
BDZV-Hauptgeschiftsfithrer Dietmar Wolff forderte konkret, Koope-
rationen im Anzeigenverkauf zu ermdglichen, wie sie beim Druck und
beim Vertriecb méglich seien (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom
10.07.09). Zudem solle die Schwelle, ab der eine kartellrechtliche Uber-
priifung von Ubernahmen oder Fusionen erfolgt, von 25 auf 100 Mio.
Euro angehoben werden. Nachbarschaftsfusionen sollten etleichtert
werden. Wenn ein Verlag iiber zehn Jahre nicht mit einem neuen Pro-
dukt in den Markt der Nachbarzeitung eingedrungen sei, sollte das Kar-
tellamt annehmen, dass ein potenzieller Wettbewerb nicht bestehe, so
dass die Unternehmen zusammengelegt werden kénnten.

Die Forderungen der Vetleger stieBen in der Politik auf offene Oh-
ren. SPD-Medienpolitiker Marc Jan Eumann meinte, es gebe gute
Chancen fiir eine Anderung der Fusionskontrolle, »wenn Verleger klar-
machen, dass das geltende Recht ihre Zukunft gefihrdet und bei einer
Lockerung die Unabhingigkeit einzelner Titel gewahrt bleibt« (Financial
Times Deutschland vom 27.01.09). Ginter Oettinger, Vorsitzender des
medienpolitischen Expertenkreises der CDU, forderte Mitte Mai 2009
in einem Positionspapier:

»Sowohl die Regeln fiir Kooperationen und Ubernahmen, als auch
die rechtlichen Voraussetzungen fiir crossmediale Aktivititen
missen unter Wahrung von Meinungsvielfalt und Pluralitit den
neuen Herausforderungen angepasst werden.«

Man misse »liberalisieren, deregulieren, groflere Einheiten erlauben«
(Stiddeutsche Zeitung vom 16.05.09). Die Uberpriifung des Medienkon-
zentrationsrechts und des Pressekartellrechts gehorten schliefllich auch
zu den Forderungen des schwarz-gelben Koalitionsvertrages.

Bernhard Heitzer, Chef des Bundeskartellamts, hatte im Mai 2009
vor einer Gesetzesinderung bei der Konzentrationskontrolle gewarnt.
»Der Vorwurf lautet meist: Die Kontrolle ist zu statisch, Zusammen-
schliisse seien nicht méglich. Beides trifft definitiv nicht zu« (Stiddeut-
sche Zeitung vom 26.05.09). Das Kartellamt trage der Verinderung der
Mirkte, etwa durch die steigende Bedeutung des Internets, Rechnung
und priife jeden einzelnen Fall sehr genau. »Auch einen neuen Versuch
von Springer, bei ProSiebenSat.1 einzusteigen, wiirden wir auf der Basis
der Fakten wieder prifen«, so Heitzer. Versteht man Meinungsvielfalt
als konstitutives Merkmal einer demokratischen Staatsordnung, so ist
vor allem auch vor dem Hintergrund der verstirkten inhaltlichen Ver-
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netzung einzelner Zeitungs- und Zeitschriftentitel davor zu warnen, von
der bisherigen Pressefusionskontrolle Abstand zu nehmen, die eine
tibermifige Konzentration bislang verhindert hat.

Auch einige der von uns befragten Experten sprachen sich fir eine
Lockerung des Pressefusionskontrollgesetzes aus. Neben der allgemei-
nen Feststellung, eine Anderung sei hochst iiberfillig, wurde die Defini-
tion der relevanten Mirkte seitens des Kartellamts in Frage gestellt, da
diese nicht den gesamten Medienmarkt im Blick habe. Gerade die Rolle
von Finanzinvestoren sei bedenklich, obwohl diese durch das hert-
schende Kartellrecht bevorzugt wiirden. Es bestehe die Gefahr, dass es
am Ende zu Sanierungsfusionen komme.

Medienpolitisch herrscht branchenweit Ubereinstimmung hinsicht-
lich einer Ablehnung von Werbeverboten. Die Vetlage verurteilten einhellig
politisch verordnete Werbeverbote der Bundesregierung und der EU.
»Wir brauchen eine Aufhebung aller Werbeverbote, fiir legale Produkte
muss auch frei geworben werden diirfen«, sagte Mathias Dépfner, Vor-
standsvorsitzender des Axel Springer Verlags (Der Spiegel vom
02.03.09). Auch der BDZV kritisierte die wachsende Zahl der Werbe-
verbote (Financial Times Deutschland vom 27.01.09).

Einige Verlage fordern die vollstindige _Abschaffung der Mebrwertstener
tir die Presse, wihrend direkte Subventionen nahezu einhellig abgelehnt
werden. So argumentierte der Vorstandsvorsitzende von Gruner + Jahr,
Bernd Kundrun, im November 2008:

»[...] Man sollte dartber diskutieren, die Mehrwertsteuer fir
Printprodukte abzuschaffen. SchlieBllich hat die Presse eine gesell-
schaftstragende Rolle und deswegen auch cinen besonderen Wert
fur die Demokratie und die Kultur dieses Landes.«

Der BDZV forderte ebenfalls, den Mehrwertsteuersatz auf Printproduk-
te zu reduzieren und Zeitungsabos steuerlich absetzbar zu machen
(Financial Times Deutschland vom 27.01.09). Durch eine Senkung der
Mehrwertsteuer auf 0 %, wie dies in GroBbritannien, Dinemark,
Belgien und Notwegen praktiziert wird (vgl. Weichert/Kramp 2009:
52f.), bekimen die Verlage zwar keine Subventionen vom Staat. Der
Staat miisste aber im Interesse der demokratischen Funktionserfillung
der Presse auf die Gelder aus der Mehrwertsteuer verzichten. Derzeit
gilt in Deutschland, wie in den meisten europdischen Lindern, ein ver-
minderter Mehrwertsteuersatz, der hierzulande 7 % betrigt.
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Die von uns befragten Experten stehen einer volligen Abschaffung
der Mehrwertsteuer cher ablehnend gegeniiber oder hielten sie sogar fur
kontraproduktiv:

»Die Branche muss an die Strukturprobleme ran. Die Demokratie
wird nicht zusammenbrechen, wenn es zwei, drei, vier Blitter we-
niger gibe im Markt. Wichtig ist, dass es eine unabhingige Presse
geben kann. Ich kann doch nicht Garantierenditen quasi staatlich
sicherng,

meinte Arno Balzer. Uwe Vorkotter wandte ein, dass eine Mehrwert-
steuerabschaffung politisch nicht durchsetzbar sei und 6konomisch
auch nur wirksam, wenn die Verleger diese nicht an den Endkunden
weitergeben. Eine Stimulation des Konsums erwarte er in Anbetracht
des ohnehin niedrigen Preisniveaus nicht. Auch von kaufminnischer
Seite wurde von Ingrid M. Haas betont, dass »Staatshilfen« »ordnungs-
politisch schwierig« seien; Martin Paff gab zu bedenken, dass die 7 %
zusitzliche Gewinnmarge rasch durch gestiegene Kosten tiberkompen-
siert werden und betonte, es brauche keinen »Artenschutz«, der Medi-
enmarkt sei kein »Streichelzoo«. Mit Hinweis auf den 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk meinte Nikolaus Forster, dass eine staatliche
Unterstiitzung auch die Gefahr politisierter Gremien mit sich bringe
und sagte, es sei »fahtldssig, wenn ein Verleger nicht mehr weiter daran
arbeiten wiirde, Geschiftsmodelle mit Erfolg in den Markt zu bringen,
die fiir sich allein [also ohne Subvention] stehen koénnen«. Ahnlich du-
Berte sich auch Lorenz Maroldt vom TAGESSPIEGEL: »Wenn es am
Ende keinen mehr gibt, der Journalismus gerne haben will und daftr
Geld ausgibt, dann muss ich mir was anderes tiberlegenc.

In Frankreich kindigte die Regierung von Nicolas Sarkozy an, die
Presse in vielen Bereichen direkt und indirekt zu unterstiitzen (Financial
Times Deutschland vom 27.01.09). Der Plan sah cine Verdoppelung der
Staatsanzeigen in Zeitungen vor, die Tarife fiir den Postvertrieb sollten
eingefroren und die direkte Zeitungszustellung mit 70 Mio. Euro bezu-
schusst werden, die Arbeitgeberbeitrige fiir Zeitungszusteller sollten
wegfallen. Ebenso sollten Kioskbetreiber teilweise von Sozialabgaben
befreit werden. Die Druckereien sollten mit Staatsgeld modernisiert
werden und jeder Franzose sollte kiinftig zum 18. Geburtstag ein Zei-
tungsabo geschenkt bekommen. Insgesamt versprach der Staat den
Verlagen zusitzlich zu der ohnehin schon anberaumten 1 Mrd. Euro im
Jahr weitere 600 Mio. Euro tber einen Zeitraum von drei Jahren.
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In Deutschland wurden vergleichbare direkte staatliche Subventionen
jedoch ecinhellig abgelehnt. WAZ-Geschiftsfithrer Bodo Hombach
stellte fest:

»Uberhaupt ist es doch bemerkenswert, dass in Deutschland an-
ders als in Lindern um uns herum Verleger nicht nach dem Staat
wimmern. In Osterreich gibt es schon lange eine staatliche Presse-
térderung, in Frankreich wird sie gesteigert, in Holland gerade ge-
fordert — kein deutscher Vetleger hat dagegen nach Staatsgeld ge-
rufen, obwohl die Medien doch eine ganz wesentliche Funktion in
unserer Demokratie erfilllen« (Wirtschaftswoche vom 26.01.09).

Ein BDZV-Sprecher warnte davor, die »gesunde Distanz von Presse
und Staat« zu gefihrden (Financial Times Deutschland vom 27.01.09)
und auch SPIEGEL-Chefredakteur Mathias Miller von Blumencron
betonte, man wiirde sich durch staatliche Gelder »nicht nur schaden, wir
wirden uns ruinieren. [...] Unsere Aufgabe ist es nicht, Subventionen in
Artikel umzuwandeln« (kress.de vom 21.04.09). Die von uns befragten
Experten sprachen sich einhellig gegen staatliche Subventionen aus, die
nicht zur Rolle der Presse als »vierter Gewalt« (Ove Saffe) passen wiir-
den oder »fatal fir die Pressefreiheit« (Jan Bayer) wiren.

Von Seiten der Regierung wurden direkte Subventionen ebenfalls ab-
gelehnt. Kulturstaatsminister Bernd Neumann hielt fest: »Es gibt bisher
auch keine Forderung in diese Richtung, und wir wiren ja verriickt, die
Verlage mit Steuermitteln zwangszubegliicken« (Der Spiegel vom
07.06.09).

Dass die Forderungen nach steuerlichen Entlastungen zu den Argu-
menten der Verlage gegen staatliche Subventionen in einem gewissen
Widerspruch standen, wurde kaum thematisiert. Im August wurde zu-
dem bekannt, dass die beiden GrofBverlage Axel Springer und Gruner +
Jahr bereits von EU-Subventionen profitieren. So erhielt Springer fiir
Schulungen von polnischen Mitarbeitern 500.000 Euro aus dem Euro-
pean Social Fund und Gruner + Jahr 625.000 Euro (Horizont vom
06.08.09). Bei Standortentscheidungen spielen Zuschiisse von staatlicher
Seite ebenfalls eine wichtige Rolle, ohne dass Verlage auf diese Gelder
treiwillig verzichten wirden. Letztlich kann auch die Inanspruchnahme
von Kurzarbeiterregelungen als Subvention begriffen werden, wenngleich
hierbei ein publizistischer Einfluss des Staates nahezu ausgeschlossen
werden kann.
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Uber Entgelte fiir Online-Artikel hinaus machten sich die Verlage
unter dem Schlagwort Leistungsschutzrecht fir eine urheberrechtliche Son-
derregelung im Internet stark. Im Juni unterzeichneten sechs Verlage,
darunter Springer, Bauer und Gruner + Jahr, cine Resolution, in der sie
ein Gesetz zum Schutz der Verlagsinhalte vor unerlaubten Kopien im
Internet forderten (Financial Times Deutschland vom 09.06.09). Bis
dahin war der Urheberrechtsschutz im Internet schwer durchsetzbar
gewesen, weil jeder Einzelfall zur Anklage gebracht werden musste. Der
Rechtsanwalt Jan Hegemann, Partner bei Hogan & Hartson Raue, erldu-
terte bereits im Mirz 2009: »Ein Leistungsschutzrecht kénnte auf sys-
temkonforme Weise jene Gesetzesliicke schlieBen, die Presseverlagen
bisher die regelmiBige Durchsetzung ihrer Eigentumsrechte erschwert.«
Der teure und langwierige Nachweis der gesamten Rechtekette durch
den Verlag wire dann nicht mehr nétig.

Als Vorbild nannte Springer-Chef Mathias D6pfner die Musikindust-
rie:

»Wie etwa in der Musikbranche bietet es sich an, eine Verwer-
tungsgesellschaft fiir Inhaltenutzung durch Firmenkunden und die
Zweitverwertung von Inhalten zu betreiben. Es kann nicht sein,
dass die einen fir viel Geld wettvolle Inhalte erstellen und die an-
deren sie kostenlos kopieren und vermarkten. Deswegen treten wit
fir das gesetzliche Leistungsschutzrecht ein, damit die Verwertung
professionell gemachter Inhalte erleichtert wird, wie bei der Ver-
wertungsgesellschaft Gema in der Musikindustrie. Ich wiirde eine
Verwertungsgesellschaft Print/Online fiir sinnvoll halten« (Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 14.08.09).

Der so genannten Hamburger Erklirung waren bis Ende November
2009 rund 150 Verlage beigetreten (Rheinische Post vom 30.11.09).
Unterstiitzt wurden sie in ihrer Forderung von der EU-Kommissarin
Viviane Reding (Horizont vom 27.08.09) und von der neuen schwarz-
gelben Bundesregierung, die das Leistungsschutzrecht in den Koaliti-
onsvertrag vom Oktober 2009 aufnahm (Financial Times Deutschland
vom 28.10.09).

Als HauptnutznieB3er der schwer durchsetzbaren Rechtslage machten
einige Verlage den Suchmaschinenbetreiber Google aus. Ende Juni 2009
watf Verleger Hubert Burda Google vor, die Verlage im Internet zu
renteignen« und forderte eine Beteiligung an den Erlésen der Suchma-
schine: »Wer die Leistung anderer kommerziell nutzt, muss dafiir bezah-
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len« (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 30.06.09). David Drum-
mond, Vizeprisident von Google, rechnete in der franzésischen Tages-
zeitung LE MONDE vor, die Suchmaschine leite den Medienhdusern tiber
Google News Seitenzugriffe im Wert von 6 Mrd. US-Dollar im Jahr zu
(Financial Times Deutschland vom 03.07.09). Die Anzahl der Nutzer
deutscher Websites, die von Google stammt (s. 0.), scheint dieses Ar-
gument zu bestitigen. »Ich wirde mich freuen, wenn die Verlage die
Energie, die sie heute in die Angriffe auf Google investieren, darauf
verwenden wiirden, erfolgreichere Geschiftsmodelle im Netz zu entwi-
ckelng, fiel denn auch die scharfziingige Antwort des Google-Europa-
Chefs Philipp Schindler auf die Vorwiirfe aus (Der Spiegel vom
17.08.09). Die Kritik der Verlage verkannte auch, dass Google das
Nachrichtenangebot Google News derzeit nicht vermarktet und dass die
Verlage ihre Websites bei Google hitten abmelden kénnen, was vor
dem Hintergrund des erheblichen Internetverkehrs, der tiber Google auf
ihre Websites gelenkt wird, nie ernsthaft erwogen wurde.

Als Gegenpol zur Hamburger Erklirung formierte sich eine Gruppe
Medienmacher, die in einem >Internet Manifestc die restriktive Haltung
der Verlage angriffen (vgl. Werben & Verkaufen vom 10.09.09). Zu den
Unterzeichnern zdhlten unter anderem die Journalisten Thomas
Kntwer, Stefan Niggemeier und Mercedes Bunz sowie Medienschaf-
tende und Wissenschaftler wie Sascha Lobo und Robin Meyer-Lucht. In
ihrem >Manifest« betonten die Autoren die Vorziige der Informations-
vielfalt im Internet und warnten vor ihrer Gefihrdung durch die geplan-
te Inhalteregulierung.

»Der Copypreis der Zukunft ist das Copyright«, hatte Mathias D6pf-
ner im Mirz 2009 in einem SPIEGEL-Interview gesagt (Der Spiegel vom
02.03.09). Der Deutsche Journalisten-Verband (DJV) nahm die Parole
zum Anlass daran zu erinnern, dass das Urheberrecht urspriinglich zum
Schutze des individuellen Urhebers geschaffen worden war. Der DJV-
Vorsitzende Michael Konken wies darauf hin, dass die Verlage jahrelang
eine verbindliche Vereinbarung tiber die Entlohnung von Journalisten
verhindert hitten und weiter verhinderten. Deshalb sei die wesentliche
Frage,

»wie sich dieses neue Recht zu den bestehenden und unerfullten
Ansprichen der Urheber auf angemessene Vergiitung und deren
Recht zur Selbstbestimmung tber eigene Nutzungsrechte verhilt.
[...] Klar sollte sein, dass die Urheber an Erlésen beteiligt sein
miussen« (Financial Times Deutschland vom 28.10.09).
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Fast alle von uns befragten Vetlagsgeschiftsfithrer und Chefredak-
teure befiirworteten ein Leistungsschutzrecht. Ove Saffe gab bspw. zu
Bedenken: »Dass sich andere Geschiftsmodelle an unseren Inhalten
bereichern, da muss man schon ein Fragezeichen dahinter machen diir-
fen«. Allerdings wird auch innerhalb des Printsektors eine Einhaltung
der Standards mitunter vermisst. Die rechtliche Durchsetzung von Leis-
tungsschutzrechten wird als eher mittelfristiges und komplexes Problem
auf EU-Ebene geschen.

4.3 Fallstudien

Wirtschaftspresse

Die Entwicklung bei Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien

Der Verlag Gruner + Jahr hat weltweit rund 15.000 Mitarbeiter, davon
ca. 4.000 in Deutschland. Die Familie Jahr hilt heute einen Anteil von
25,1 % am Verlag, die restlichen Anteile gehéren Europas groBtem
Medienkonzern, der Bertelsmann AG. Der Konzern fuhr 2008 einen
operativen Gewinn (Ebit) von 170 Mio. Euro ein, was eciner Umsatz-
rendite von knapp 6 % entsprach. Im ersten Halbjahr 2009 lag der
operative Verlust bereits bei 57 Mio. Euro (Der Spiegel vom 21.09.09).
Gegen Ende Oktober 2008 kiindigte der Vorstandsvorsitzende Bernd
Kundrun an, man wolle das Portfolio des Verlags um jene Titel bereini-
gen, die keine Aussicht hitten, die Krise zu dberstehen (vgl. Handels-
blatt vom 31.10.08). Bereits wihrend der Krise am Neuen Markt hatte
sich gezeigt, dass Wirtschaftstitel besonders schwere Einbuf3en hinneh-
men mussten, waren doch ihre Anzeigenkunden, in der Mehrzahl
Finanzdienstleister und Banken, besonders stark betroffen. Ahnliches
wurde auch fir die Subprime-Krise erwartet, die sich Ende 2008 zu
einer weltweiten Finanzkrise ausweitete. Die Finanzbranche hatte be-
reits 2008 ihre Brutto-Werbeaufwendungen um 71 Mio. Euro reduziert
(New Business vom 19.01.09). Deshalb standen unter andetem die Titel
der Verlagsgruppe Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien Ende 2008 auf der
Liste der von der Einstellung bedrohten Publikationen (Handelsblatt
vom 31.10.08). Wihrend das Mittelstandsmagazin IMPULSE 2008 noch
ein kleines Plus verbuchen konnte, waren das Anlegermagazin BORSE
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ONLINE, sowie die Wirtschaftszeitschrift CAPITAL 2008 bereits in den
roten Zahlen (Kress Report vom 06.03.09). Die Wirtschaftstageszeitung
FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND hatte seit ihrer Griindung im
Boérsenboomjahr 2000 nie schwarze Zahlen geschrieben.

Mitte November 2008 trat Gruner + Jahr mit einem Plan an die Of-
fentlichkeit, der die Zusammenlegung der Tageszeitung FINANCIAL
TIMES DEUTSCHLAND mit den drei Magazinen CAPITAL, IMPULSE und
BORSE ONLINE bis Mirz 2009 vorsah (Pressemitteilung Gruner + Jahr
vom 19.11.08). Dazu sollten die drei Magazine unter das Dach einer
gemeinsamen Redaktion nach Hamburg zichen. Bis dahin waren die
beiden monatlich erscheinenden Zeitschriften CAPITAL und IMPULSE in
Koln ansissig gewesen, das wochentlich erscheinende Magazin BORSE
ONLINE in Minchen. Simtlichen 111 Magazin-Redakteuren wurde
gekiindigt, sie konnten sich zu neuen Konditionen bei der nunmehr
250-kopfigen Redaktion bewerben. Insgesamt wurden 60 Stellen gestri-
chen (Kress Report vom 30.11.08). Die Onlineredaktionen der Blitter
wurden ebenfalls zusammengelegt.

Die Zusammenlegung der Redaktionen wurde sowohl mit 6konomi-
schen als auch mit publizistischen Argumenten begriindet. Die zur Zu-
sammenlegung herausgegebene Pressemitteilung aus dem Hause Gruner
+ Jahr sprach von »nétigen Einsparungen«, die durch die »Nutzung
gemeinsamer Ressourcen« erzielt werden sollten (Gruner + Jahr vom
19.11.08). Bernd Buchholz, seit Januar 2009 Vorstandsvorsitzender des
Verlags, bezifferte spiter die Einsparungen auf jihrlich 7,5 Mio. Euro
und die Kosten der MaBlnahme auf 15 Mio. Euro (Frankfurter Allge-
meine Zeitung vom 03.04.09). Die Kostensenkung sollte durch Syner-
gien zwischen den Wirtschaftstiteln realisiert werden. So begriindete
Buchholz die MaBinahme damit, dass GréBe »irgendwann auch in Gré-
Benvorteile umschlagen« misse (Der Spiegel vom 21.09.09). Die Zu-
sammenlegung wurde als alternativlos dargestellt, als einziger Gegenvor-
schlag wurde die Einstellung eines oder mehrerer Titel genannt (Frank-
furter Allgemeine Zeitung vom 27.11.08). Ingrid M. Haas, Geschifts-
tihrerin der Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien, betonte, dass die Zu-
sammenlegung die einzige Moglichkeit dargestellt habe, die verschiede-
nen Marken zum Zwecke der Vermarktung zu erhalten (Horizont vom
05.02.09).

Auf der publizistischen Seite argumentierte Bernd Buchholz, es gehe
bei der Mainahme darum zu zeigen, dass »Qualititsjournalismus ein
6konomisch tragfihiges Modell bleibt« (Financial Times Deutschland
vom 03.04.09). Ziel sei es, »alle drei Magazine sowie die FTD mit einem
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Qualititsniveau weiterfithren zu kdnnen, wie es dem Anspruch von
G+] entspricht« (Horizont vom 27.11.08). Die Zusammenlegung habe
den Zweck, allen Titeln des Gruner + Jahr-Wirtschaftsportfolios Aus-
bau- und Entwicklungsméglichkeiten zu erdffnen (Ingrid M. Haas in
der Pressemitteilung von Gruner + Jahr vom 19.11.08).

Konkret sollen Redakteure fiir mehrere Titel arbeiten. Der Zweck
der sechs GroBressorts (Online, Geld, Unternehmen, Politik, Finanzen
News, Agenda) ist die Einrichtung von sechs internen redaktionellen
Dienstleistern, in denen »ein Journalist — und nicht mehr mehrere — als
Experte fir ein Thema eine Meldung fiir die Zeitung und ein groBes
Stick fir ein Magazin verfassen kann« (Siiddeutsche Zeitung vom
21.11.08). Entsprechend freute sich Steffen Klusmann, damaliger Chef-
redakteur der FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND, Uber funf zusitzliche
Kollegen mit Magazinkompetenz: »Die arbeiten dann einerseits fiir die
Agenda-Seiten der FTID, kiimmern sich aber als Leadschreiber oder Re-
chercheur auch um die Magazine. Andersrum: Wenn unser FID-
Kotrespondent fiir Chemie ein Thema recherchiert, kénnen wir das
kiinftig in der Tageszeitung oder in CAPITAL drucken« (Journalist vom
01.02.09). Es sei Aufgabe der Chefredakteure, dafiir zu sorgen, dass die
Magazine ihr eigenes Profil behielten.

Im Januar 2009 nannten die Betriebsrite der Gruner + Jahr Wirt-
schaftsmedien in Kéln und Miinchen die geplante Grofredaktion in
einem offenen Brief ein «Himmelfahrtskommando«, die Redaktionen
befinden sich in einer Schockstarre (Frankfurter Allgemeine Zeitung
vom 08.01.09). Sie forderten von Bertelsmann-Chef Hartmut Ostrowski
cin Moratorium der Pline. Klaus Schweinsberg, der ebenso wie die
IMPULSE-Chefredakteurin  Ursula Weidenfeld nach Bekanntgabe der
Pline als Chefredakteur von CAPITAL zuriickgetreten war, meinte, die
Pline von Gruner + Jahr wiirden »das Vorstellungsvermdgen in jeder
Bezichung« tibersteigen (Der Spiegel vom 24.11.08). Zweifel gab es auch
an den durch die Zusammenlegung erhofften Synergien. So verwies der
chemalige SPIEGEL- und MANAGER MAGAZIN-Chefredakteur Wolfgang
Kaden auf den grolen Unterschied zwischen Zeitungs- und Magazin-
journalismus. Zudem bestehe die Gefahr einer Verwischung der Identi-
tit der Titel (Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 22.01.09). Auf das
aus publizistik- und kommunikationswissenschaftlicher Sicht virulentes-
te Argument gegen ecine Redaktionszusammenlegung, nidmlich die
Reduktion der publizistischen Vielfalt, entgegnete Steffen Klusmann,
Sprecher der gemeinsamen Chefredaktion:
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»Das schrinkt die Vielfalt ein. War aber bislang schon so. Wenn
CAPITAL scinen Immobilienkompass auf den Titel gesetzt hat,
dann hat die FID ein Extrakt abgedruckt. Warum? Weil es keinen
Sinn ergibt, dass die FTD einen eigenen Kompass macht. Das wire
dann Vielfalt, die keiner braucht« (Journalist vom 01.02.09).

Von den 111 gekiindigten Magazin-Redakteuren zogen letztlich nur
30 nach Hamburg um. Neben 160 Kollegen von der FINANCIAL TIMES
DEUTSCHLAND musste die neue Redaktion, die zum 1. Mirz die Arbeit
aufnahm, auf 60 neue Redakteure zuriickgreifen (ebd.). Uber die beiden
Chefredakteure hinaus gingen einige wichtige Autoren verloren, darun-
ter CAPITAL-Chefreporter Walter Hillebrand, Rechercheur Reinhard
Kowalewsky und IMPULSE-Vizechef Gerd Kithlhorn (Kress Report vom
06.03.09). 30 Mitarbeiter wehrten sich mit einer Klage vor dem Kélner
Arbeitsgericht gegen die Entlassungen (Der Tagesspiegel vom 22.02.09).
Die Verhandlungen um ecinen Sozialplan fihrten lediglich bei BORSE
ONLINE in Minchen zu ecinem schnellen Ergebnis (Kontakter vom
16.03.09). In Kéln zogen sich die Sozialplanverhandlungen fiir Mitarbei-
ter von CAPITAL und IMPULSE hingegen in die Linge (vgl. ebd.).

Die optisch leicht modifizierte Mai-Ausgabe von CAPITAL war die
erste aus der zusammengelegten Redaktion. Neben einer neuen Struktur
enthielt sie die beiden neuen Kolumnen >Memo« (Wirtschaftspolitik) und
yZahl-Tagc (MakroSkonomie). Statt eines Editorials gab Steffen
Klusmann im Vorwort Einblicke in die neue Redaktionsstruktur. Auch
die funfte Ausgabe von IMPULSE stammte erstmals aus der Grof3redak-
tion. Hier wurde eine ebenfalls leicht modifizierte Optik und neue
Struktur mit einer Copypreiserh6hung von 6,50 auf 7,50 Euro verbun-
den. Thematisch enthielt das Magazin mehr Management- und Rechts-
themen, sowie einige neue Formate. Begleitet wurde der redaktionelle
Neustart von einer groen Image-Kampagne der Wirtschaftsmedien in
Titeln wie DER SPIEGEL, STERN, der Medienfachpresse und den eigenen
Wirtschaftsmedien. »Im Mittelpunkt der Motive steht neben der absolu-
ten GréBe als Deutschlands groBter Wirtschaftsredaktion der Anspruch,
Qualititsjournalismus auf héchstem Niveau zu liefern«, hief3 es in einer
hauseigenen Mitteilung (Pressemitteilung Gruner + Jahr vom 23.04.09).

Dass Gruner + Jahr nicht nur im redaktionellen Bereich, sondern
auch bei Vertrieb und Anzeigen sparte, geht aus den vorangegangenen
Ausfithrungen hervor (vgl. Kap. 4.2). Bei den Wirtschaftsmedien wur-
den alle Titel unter eine Verlagsleitung gestellt. Die Bereiche Neue Ge-
schiftsfelder, Konferenzen und Vertrieb wurden ebenfalls in einem
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Verantwortungsbereich gebtndelt (Pressemitteilung Gruner + Jahr vom
28.04.09). Die auf Corporate-Publishing-Projekte spezialisierte Tochter-
gesellschaft Facts + Figures wurde innerhalb der Wirtschaftsmedien
angesiedelt, was unter dem Gesichtspunkt der Vermischung von Kun-
deninteressen und Informationspflicht als problematisch anzuschen ist.
Bereits 2008 hatte Verlagsgeschiftsfithrerin Ingrid M. Haas Vertrieb
und Marketing fiir alle vier Titel gebiindelt, 2009 wurden die Anzeigen-
abteilungen und der Bereich Sonderverdffentlichungen ebenfalls zu-
sammengefithrt (Pressemitteilung Gruner + Jahr vom 12.08.09).

In einer Zwischenbilanz erklirte Steffen Klusmann im November
2009 zur Redaktionszusammenlegung, vor allem bei der Personalsstirke
sehe er noch Handlungsbedarf (Medium Magazin vom 01.12.09). Weil
eine Textchefin von CAPITAL in der Hauptproduktionsphase ein paar
Tage krank gewesen sei, sei die Ausgabe beinahe nicht rechtzeitig fertig
geworden. Auch seine Doppelbelastung als CAPITAL-Chefredakteur und
Chef der Zentralredaktion sei kein Dauerzustand, da er CAPITAL de
facto mit einer halben Stelle leite. Man plane neue Leute mit Magazin-
kompetenz anzustellen, denn »nicht jeder gute Journalist ist auch immer
gleich ein guter Magaziner«. Insgesamt habe der Umbau jedoch gut
geklappt. Man wolle sich nun wieder mehr auf den Inhalt konzentrieren
und mehr exklusive Themen bieten.

Ingrid M. Haas zeigte sich auch rund ein Jahr nach Beginn der Mal3-
nahmen in einem Interview mit Werben & Verkaufen insgesamt zufrie-
den, auch wenn die Auflagen der Wirtschaftstitel nicht gesteigert werden
konnten. Die Senkung der Marketingkosten und die Reduzierung unren-
tabler Auflagenteile habe dafiir gesorgt, dass die Aboauflage der FINAN-
CIAL TIMES DEUTSCHLAND »wirtschaftlich ist«. Man werde zwar weiter
an Online-Angebote arbeiten, und die drei Magazinangebote auf die
Onlineplattform der FTD heben, aus FTD.DE aber keine reine Pay-Site
machen (Werben & Verkaufen 17.02.10).

Stellungnahmen der Medienmanager

Die Befragten schitzten die wirtschaftliche Lage der Printmedien im All-
gemeinen und der Wirtschaftspresse im Besonderen ihnlich ein. Die
»ganze Wirtschaftspresse« sei iberdurchschnittlich von der Wirtschafts-
krise betroffen, da Wirtschaftsmedien immer schon einen tGberpropor-
tionalen Anteil aus Anzeigenerldsen verdient hitten. Kein Wirtschafts-
magazin schreibe schwarze Zahlen. Das gelte auch fir die Gruner +
Jahr Wirtschaftsmedien. Mittelfristig rechneten die Befragten mit einer

185



4 Strategien der Presseverlage in der Krise

Marktbereinigung bei der Qualititspresse. Ove Saffe zeigte sich zum
Zeitpunkt des Gesprichs im August 2009 allerdings tiberrascht, dass bis
dahin weniger als erwartet passiert sei. »Das zeigt aber auch, wie gut es
den Medientreibenden immer noch geht.« Print wird weiter »schrump-
fen. Aber Qualititstitel, die klar und sauber positioniert sind und eine
publizistische Eigenstindigkeit haben, wird es weiter geben« (Ingrid M.
Haas). Die Anzeigen kimen zwar nach jeder Krise zuriick, »aber nie auf
dem Niveau, das wir mal hatten«, meinte Nikolaus Forster (Chefredak-
teur IMPULSE). Es reiche nicht, »immer nur Kosten zu senken, weil man
ist irgendwann am Ende. Man verliert dann auch die Qualitit und wenn
man die Qualitit verliert, verliert man irgendwann auch die Leser und
dann ist das Modell ganz tot.« Man miisse daher auch

»iberlegen [...], wie man es schaffen kann, die Leute dazu zu be-
wegen, Geld auszugeben. Die Medien brauchen Unternehmen, die
Anzeigen schalten und Leser, die bereit sind, Geld auszugeben fiir
Abos, auch im Internet, fiir Paid Content«.

Im Gegensatz zu den Boulevardmedien wurde Qualititsmedien ange-
sichts der Leserabwanderung eine bessere Ubetlebenschance attestiert,
da sie nicht so leicht durch das Fernsehen oder das Internet zu ersetzen
seien. Martin Paff, Geschiftsfithrer von Ringier Deutschland (CICERO),
brachte es in unserem Interview so auf den Punkt:

» Orientierungsmedien, substantielle Medien mit hohem Niveau in
den kleinen Zielgruppen, um die es geht — sozusagen die Leis-
tungstriger, Elite, anspruchsvolle Mitmenschen, Biirger, Unter-
nehmer, Angestellte in verntnftigen Positionen, junge Studenten
oder so weitef |...]J«

haben eine bessere Chance, weil die Nutzer nach Qualitit verlangen.
Die Zusammenlegung der Gruner + Jabr Wirtschaftsmedien hatte in erster
Linie den Zweck, Kosten zu sparen. Darin waren sich alle Befragten
einig. Dass der Verlag durch die Zusammenlegung die gesteckten Spat-
ziele dbererfilllt habe, betonte Geschiftsfithrerin Ingrid M. Haas im
Interview. Ausschlaggebend fiir die Zusammenlegung der Wirtschafts-
medien sei gewesen, dass die Einzeltitel nicht ausreichend Ressourcen
gehabt hitten, um auf der Ertragsseite etwas durch Innovationen zu
bewegen. So habe man alle Varianten des Umbaus erwogen, doch
schlieBlich sei nur die Zusammenlegung als gangbare Losung in Be-
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tracht gekommen, weil dadurch der Erhalt aller Produkte gewihrleistet
werden konnte. Die Auslagerung des redaktionellen Inhalts der Publika-
tionen kam bei allen Uberlegungen nicht in Frage, da das »Pfund, mit
dem sie wuchern [...] immer die Glaubwiirdigkeit und die Unabhingig-
keit« sei.

Fir den FTD-Mitbegrinder und friheren Leiter des dortigen Agenda-
Ressorts Nikolaus Forster, der seit Mirz 2009 Chefredakteur von
IMPULSE ist, bot sich durch die Zusammenlegung eine Lésung des gro-
Ben Problems von Zeitschriften, dass groBe Geschichten zu aktuellen
Themen mit dem Risiko behaftet seien, dass sich die Nachrichtenlage
permanent dndern kénne. Dadurch, dass die FTD nun enger an die Ma-
gazine herangertickt sei, kdnnten solche Geschichten im Zweifelsfall
auch in der Tageszeitung erscheinen. Deshalb lese man die Namen von
Autoren, »die Magazingeschichten schreiben« nun auch hiufig in der
Tageszeitung. War frither eine Geschichte »gestorben«, wenn ein Kon-
kurrenzmedium durch schnellere Publikation die Exklusivitdt aufgeho-
ben habe, so kénne man nun flexibler im eigenen Haus agieren.

Die befragten Manager waren der Meinung, dass andere Verlage zu
dhnlichen MaBnahmen greifen wiirden wie Gruner + Jahr. Nikolaus
Forster berichtet, dass durch die neue Arbeitsstruktur »eine Menge an
neuer Qualitit, Quantitit da ist. Man kann jetzt Dinge machen, die vor-
her unmdéglich waren, und zwar mit weniger Leuten«. Vermutlich wird
kiinftig 6fter im Verbund gearbeitet. »Kunftig wird es kein Magazin
mehr geben, das ganz unabhingig arbeitet. Magazine werden kiinftig in
einem Verbund mit anderen Medien arbeiten.«

Die Zusammenlegung wurde von den Medienmanagern snsgesamt positiv
bewertet. So sprach Ingrid M. Haas im Interview an, es mache durchaus
Sinn, vor allem »wenn man vier unterschiedliche Titel im Wirtschaftsbe-
reich hat, mit unterschiedlichen Erscheinungsweisen, unterschiedlichen
Funktionen, unterschiedlichen Positionen«. Die Zusammenlegung funk-
tioniere, wenn die publizistische Eigenstindigkeit der Titel organisato-
risch gesichert sei, so Haas. In der Vorstellung etwas kritischer ange-
merkt wurde seitens Martin Paff, dass es Konflikte geben kénne, wenn
ein Journalist gleichzeitig investigativ fir die FID und fir ein
Mittelstandsmagazin schreibe, das wiederum »ein bisschen Anzeigen-
kunden-getriebener« sei. Das sei dann »komisch in einer Person zu ha-
ben«. Doch auch er kommt zu dem Fazit: »Also ich persénlich schitze
das so ein, dass sie sich das 6konomisch sehr gut tbetlegt haben.« Die
Mafinahme war »wahrscheinlich notwendigg, auch aufgrund der hohen
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Verluste der FID. Branchegeriichte gehen von bis zu 10 Mio. Euro
Verlusten fiir 2008 und dhnlichen Betridgen fiir 2009 aus.

Nikolaus Forster konstatierte, die Arbeit sei zwar durch die Zusam-
menlegung komplexer geworden, »aber es funktioniert erstaunlich gut;
und: »Selbst unsere Kritiker mussten anerkennen, dass die journalisti-
sche Qualitit besser geworden ist«. Man miisse »auch dafiir sorgen [...],
dass diese Qualitit, die wir erreicht haben, jetzt auch so bleibt oder noch
besser wird - man kann sie immer noch steigern«. In einem ersten Fazit
konnte Ingrid M. Haas konstatieren, es sei viel besser gelaufen als erwar-
tet.

»Wir missen witklich den Hut ziehen vor den Kollegen in Kéln
und Miinchen, denen wir sehr viel zugemutet haben. Es ist aber
auch cine Leistung der Kollegen hier, die sozusagen im fliegenden
Wechsel iibernommen haben.«

Zugleich betonte sie, dass die Zusammenlegung der Gruner + Jahr
Wirtschaftsmedien keine Blaupause fiir andere Gruppen sei. Es handele
sich um eine Manahme, die auf das Titelportfolio der Gruner + Jahr
Wirtschaftsmedien abgestimmt sei.

Trotz der Tatsache, dass die Befragten die Zusammenlegung nach-
vollziehen konnten, wurden die Folgen der MaBnahme auch kritisch
eingeschitzt. Bedenken beziehen sich vor allem auf die unterschied-
lichen Genres und Markenprofile sowie die Rolle des Corporate Publis-
hing. Im Rahmen der Studie interessierte daher auch, welche praktischen
Konsequenzen ans der Zusammenlegung nach Meinung der Experten folgen.
Ingrid M. Haas stellte fiir die Verlagsseite im Interview klar, dass Auto-
ren der Magazine oder der Zeitung keine Artikel fiir Kundenmagazine
verfassen: »Das macht nicht die Redaktion, da sind wir sehr puristisch.«
Als IMPULSE-Chefredakteur versicherte Nikolaus Forster im Interview,
dass durch die Zusammenlegung keine Vereinheitlichung der Meinung
stattgefunden habe. So komme es weiterhin vor, dass eine Aktienbewer-
tung von FTD und BORSE ONLINE unterschiedlich ausfillt. Kommentare
spielen in den Magazinen ohnehin keine hervorgehobene Rolle. Wenn
ein Chefredakteur beschliele, ein Thema »hochzuschreiben«, dann be-
deute das nicht, dass ein anderer es nicht »runterschreiben« dirfe. Niko-
laus Férster gab einen nidheren Einblick in die Arbeit der Grofiredaktion
und erlduterte, dass jeder Redakteur »zumindest in der Theorie fur alle
Titel zustindig« ist oder fiir alle Titel arbeitet, »aber klare Schwerpunkte«
hat. »Die Chefredakteure haben die Aufgabe, die Markenidentitit der
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einzelnen Titel zu bewahren.« Bei der Produktion gibt es klare Zustin-
digkeiten, und fiir jede Rubrik gibt es einen Blattmacher, der »dafiir
verantwortlich ist, dass die Themen geplant werden, dass redigiert wird,
die Kooperation mit der Fotoredaktion oder Infografik lduft« und dhnli-
ches. An Redaktionssitzungen eines Titels nehmen neben dem Chefre-
dakteur und den Blattmachern auch einige Ressortleiter und »Redakteu-
re aus allen Bereichen« teil. »Unsere Autoren und Rechercheure nutzen
wir [...] fir alle Titel.« Die Chefredakteure sind fir die Einzeltitel ver-
antwortlich, die Ressortleiter koordinieren die Atrbeit der Teams in den
jeweiligen Ressorts. »Die Ressortleiter wissen, was die einzelnen Chefre-
dakteure vorhaben. Und koordinieren das auch. Sie wissen [...], welcher
Reporter an welcher Geschichte dran ist.« Unterhalb der Ebene der
GroBressorts gibt es Teams, die sich auf bestimmte Themen spezialisiert
hitten: Bspw. im Agenda-Ressort mit einem Mittelstands-Management-
Team, das die Management-Beilage >Enablec fir die FTD herstellt, die
Recht- und Steuern-Seiten der FTD am Dienstag und Mittwoch gestaltet
und auch in IMPULSE fiir diese Themen zustindig ist. In den Teams
wiederum arbeiten verschiedene Redakteure miteinander, die als Blatt-
macher bei der FTD oder bei IMPULSE fungierten.

Das Ziel der Zusammenlegung war die Nutzung redaktioneller Sy-
nergien. Frither wurde bspw. das Thema Abgeltungssteuer in allen vier
Publikationen getrennt bearbeitet. Heute kénnen verschiedene Redak-
teuren ausgewihlt werden, »die sich um das Thema kiimmern. Die tber-
legen, wie sie das fiir BORSE ONLINE aufbereiten kénnen, wie sie es fiir
IMPULSE, fiir CAPITAL oder die FID aufgreifen kénnen«, so Forster.
»Fir jeden Titel wird jedoch ein anderer Ansatz gewihlt, d. h. bei IM-
PULSE muss man das Thema fiir Unternehmer aufbereiten, bei BORSE
ONLINE fur Anleger« und bei der FTD sollte »man es entweder anleger-
orientiert machen oder man guckt sich den Markt an, wer profitiert
cigentlich von diesen Regelungen jeweils.« Die Recherchen und der
Kontakt zu den Akteuren werden in der neuen Konstellation fir alle
Titel gebiindelt. Missen fiir die Magazine und die Zeitung unterschied-
liche Gesprichspartner angesprochen werden, tbernimmt die Planung
und Organisation ein Spezialist in einem Ressort, der tUberlegt, was fiir
welche Marke passend ist. »Oft ist es so, dass er gar nicht alles alleine
schafft. Da werden dann mehr Reporter hinzugezogen oder freie Auto-
ren.«

Die vier Titel setzen aber auch gemeinsame Schwerpunktthemen, wo
es thematisch fiir alle sinnvoll sei. So gab es im Herbst 2009 eine erste
Serie zum Thema >Griine Technologiens, die nach Ingrid M. Haas »alle
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vier Titel gebracht haben, jeweils mit unterschiedlichen Angingen«.
BORSE ONLINE betonte Investitionen in »Greentect, IMPULSE behandelte
mittelstindische Unternehmen in der Branche und CAPITAL sowie die
FID machten Geschichten bzw. eine Serie zu gréBeren Unternchmen.
Bei Exklusivgeschichten der Magazine gibt es laut Chefredakteur Fors-
ter jetzt meist eine Kurzfassung in der FID mit Verweis auf die Maga-
zingeschichte. Zudem sei eine Abstimmung der Inhalte méglich.

Fur die redaktionelle Praxis hob Nikolaus Forster als Vorteil hervor,
dass man durch die GrofBredaktion »besser netzwerken« kdénne. Man
habe nun viele Experten in der Redaktion, auf deren Knowhow man
zurlckgreifen kénne. Bei den Zeitschriften sei es kiinftig so, dass ein
Magazinredakteur zwar eine Geschichte iber eine Branche oder ein
Unternehmen schreibe, dabei aber auf das profunde Wissen eines Ta-
geszeitungsredakteurs zuriickgreifen konne, »der tber Jahre hinweg
diese Branche covert«. Wenn man einen Kontakt sucht, kenne in einer
Grof3redaktion von 250 Redakteuren immer jemand einen Ansprech-
partner.

Angesprochen auf die allgemein befiirchteten Probleme bei der Profi-
lierung und Ausrichtung der Einzeltitel, verwies Forster auf die Kompe-
tenz der Redakteure des Agenda-Ressorts, die schon zu FID-Zeiten
lingere Geschichten geschrieben haben. »Fiir diese Gruppe ist das keine
ganz so grolle Umstellung, weil die zuvor ja auch schon Magazinge-
schichten geschrieben haben.« Andererseits gebe es FTD-Redakteure, die
vor allem fir Nachrichten und Exklusivgeschichten zustindig seien und
»nie in der Lage waren, grole Magazingeschichten zu schreiben. Die
werden das auch kinftig nicht kénnen«. Viele Redakteure verorteten
sich vom Selbstverstindnis her allerdings noch immer in erster Linie bei
ciner der Publikationen, vor allem wenn sie mehr oder weniger die glei-
chen Titigkeiten austiben wie vor der Zusammenlegung und kaum Be-
rihrungspunkte zu den anderen Titeln hitten. Anders sei dies z. B. bei
den Reportern, die sowohl fiir die Zeitung groB3e Portrits und Reporta-
gen machen als auch Titelgeschichten fiir CAPITAL oder IMPULSE. Die
Geldanlage-Redakteure wiederum haben kaum Berithrungspunkte mit
FTID und IMPULSE. Es hingt also von der Funktion und dem Knowhow
der einzelnen Redakteure ab, »wie stark sie sich in alle vier Marken
eindenken [...]J« Magazinredakteuren gefalle es, »auch mal etwas schnell
ver6ffentlichen« zu kénnen »in der Tageszeitung und online«, fasst
Forster zusammen.

Auf zwei weitere organisatorische Neuerungen wies Ingrid M. Haas
hin. Zum einen arbeiten die Websites der Titel mit einem Artikelpool,
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aus dem sich die Blattmacher der vier Websites bedienen kénnen. Eige-
ne Onlineeinheiten oder lingere eigene Artikel wiirden nicht mehr fir
CAPITAL.DE oder IMPULSE.DE produziert. Stattdessen sollen die Websi-
tes stirker auf Nutzwert ausgerichtet werden. Zudem wurde der Druck-
termin von CAPITAL und IMPULSE, die friher zeitgleich erschienen,
entzerrt, die Produktionsabteilungen kénnen nun an beiden Magazinen
nacheinander arbeiten. Nach Nikolaus Foérster haben Layouter und
Fotoredakteure frither in der Schlussphase der Produktion viel Arbeit
leisten miussen, »und dann gab es nach dem Erscheinen eine Ruhe-
phase«. Nun werden auch in diesem Bereich Synergien genutzt.

Regionale und tiberregionale Tagespresse

Die Entwicklung bei Berliner Verlag/M. DuMont Schauberg

Der Betliner Verlag entstand als erster deutscher Zeitungs- und Zeit-
schriftenverlag 1945. Seit 1953 war er dem Zentralkomitee der SED
unterstellt und gab bis zur Wende unter anderem das SED-Bezirksblatt
BERLINER ZEITUNG heraus. Vetlag und Zeitung existierten auch nach
1989 fort und waren zunichst ab 1990 im Besitz eines Konsortiums
bestehend aus Gruner + Jahr und Maxwell Communications. 1992 et-
folgte die Komplettiibernahme durch Gruner + Jahr. Dem Verlag und
dem damaligen Herausgeber Erich B6hme schwebte als Vorbild fiir die
BERLINER ZEITUNG das US-Blatt WASHINGTON POST vor, doch der
Sprung in die Uberregionale Liga gelang dem Blatt aus verschiedenen
Grinden nicht (vgl. Blome-Drees/Rang 2007: 7). Ein Jahrzehnt spiter
wurde die Ubernahme des Vetlags durch Holtzbrinck kartellrechtlich
untersagt, so dass stattdessen im Oktober 2005 ein Konsortium aus den
Finanzinvestoren Mecom und Veronis Suhler Stevenson zum Zuge
kam. Im Februar 2006 erwarben die Investoren auch die HAMBURGER
MORGENPOST und gliederten sie in den Verlag cin. Ein Jahr spiter er-
folgte die Komplettitbernahme durch Mecom.

Im August 2007 wurde Josef Depenbrock, entgegen der bewihrten
Trennung von wirtschaftlichen und publizistischen Verantwortungsbe-
reichen, Chefredakteur und Geschiftsfithrer in einer Person. Den Be-
fiurchtungen der Redakteure leistete Depenbrock Vorschub, indem er
ankiindigte, das »Anzeigengeschift niher an den Newsroom« ricken zu
wollen (vgl. ebd.: 37). Im Februar 2008 spitzte sich die Auseinanderset-
zung zwischen Depenbrock und der Redaktion zu. Zuvor hatte der
Geschiftsfuhrer einen Sparkurs angekiindigt, mit dem erklirten Ziel,
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eine Rendite von 18 bis 20 % erwirtschaften zu wollen. Der leitende
Redakteur Uwe Vorkétter legte sein Amt nieder, in einem offenen Brief
forderte der Redaktionsausschuss Mecom-Eigner David Montgomery
zum Verkauf des Verlags und Chefredakteur und Geschiftsfithrer
Depenbrock zum Ricktritt auf (vgl. ebd.: 41).

Ungeachtet dessen wurde eine Reihe von Sparmafinahmen einge-
leitet. So wurde die Redaktion der NETZEITUNG 2008 fast komplett
abgebaut (vgl. Handelsblatt vom 09.01.09), die Redaktion der Zeitschrift
TIP um ein Viertel verkleinert (vgl. Werben & Verkaufen vom 08.05.08)
und 25 Stellen in der Redaktion der HAMBURGER MORGENPOST gestri-
chen (vgl. Kontakter vom 04.08.08). Bei der BERLINER ZEITUNG wurde
die Medienseite zunichst eingestellt (vgl. tageszeitung vom 12.09.08),
beim BERLINER KURIER das Politikressort zum 1. Dezember 2008 kom-
plett aufgeldst. Der Politikteil wird seither von einem Autorenpool der
HAMBURGER MORGENPOST zugeliefert. Hinzu kam die Auslagerung
von Redaktionsseiten an externe Dienstleister sowie die Zusammenle-
gung diverser Redaktionen in ein GrofBressort (vgl. tageszeitung vom
12.09.08).

Im September 2008 schrieb eine Gruppe besorgter Pressesprecher
einen offenen Brief an den Verlag. Darin hief3 es unter anderem: »Auch
wir als Pressesprecher und Kommunikationsverantwortliche der unter-
schiedlichsten Institutionen [...] brauchen die BERLINER ZEITUNG als
unvoreingenommenen, kritischen Begleiter unserer Arbeit [...]. Diese
Bedeutung der BERLINER ZEITUNG sehen wir akut bedroht.« Zudem
wurde die Ausarbeitung eines Konzepts angemahnt, »wie die journalisti-
sche Qualitit der BERLINER ZEITUNG erhalten und weiterentwickelt
werden kann« (tageszeitung vom 12.09.08).

Mit der Subprime-Krise fand David Montgomerys Ausflug in die
deutsche Zeitungslandschaft ein jihes Ende. Aufgrund hoher Schulden
war Mecom Anfang 2009 zum Notverkauf der nunmehr unter dem
Namen BV Deutsche Zeitungsholding firmierenden Beteiligung ge-
zwungen. Mit dem Verkauf an die Zeitungsgruppe M. DuMont Schau-
berg gingen die Blitter und Websites (BERLINER ZEITUNG, BERLINER
KURIER, HAMBURGER MORGENPOST, TIP BERLIN, WARNOW KURIER,
BERLINER ABENDBLATT, BERLINER RATHAUSNACHRICHTEN, BERLIN-
ONLINE.DE, NETZEITUNG.DE) des Verlags wieder in Vetlegerhand tber.
Dass dies nicht heifle, dass es einfacher werde, gab damals Betriebsrats-
chefin Renate Gensch zu Protokoll (Financial Times Deutschland vom
08.01.09). Bereits im Vorfeld war spekuliert worden, DuMont plane eine
weit reichende Form der Zusammenarbeit bis hin zur Zusammenlegung
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einzelner Blitter (vgl. Focus vom 12.01.09). Thomas Rogalla, Sprecher
des Redaktionsausschusses der BERLINER ZEITUNG, betonte deshalb:
»Wir sind kein beliebiges Provinzblatt und wollen unter allen Umstdn-
den unsere komplette Eigenstindigkeit behalten« (Der Spiegel vom
19.01.09).

Im Mirz 2009 hieB3 es von Seiten Christian DuMont Schittes, die In-
vestition in den Verlag miisse sich verzinsen (Financial Times Deutsch-
land vom 25.03.09). Zu diesem Zweck richtete DuMont 15 Arbeits-
gruppen ein, die MaBnahmen zur Integration der Verlagsbereiche son-
dieren sollten (Horizont vom 03.09.09):

Abo-Zeitungen (Artikelaustausch, Autorenpools)
Boulevardzeitungen (Artikelaustausch)

Finanzwesen (einheitliches Controllingsystem)
Anzeigen/Produktion (Arbeitsprozesse)

Vertrieb/Logistik (Zusammenlegung)

Systemtechnik (Vernetzung)

Zeitungstechnik (Umweltzertifizierung)

Personalwesen

Rechtswesen (Biindelung)

Callcenter

Einkauf (Lieferantenvertrige vergleichen)

Verwaltung (Einsparung Sach-/Personalkosten)
Zusatzgeschifte (Leserreisen, Shops)

Redaktionsarchiv (Neuausrichtung, Einsparungen, Investi-
tionen)

e Online (neues Content-Management-System, Positionierung
Netzeitung, Relaunch BERLINER ZEITUNG ONLINE)

Bereits im Januar 2009 setzten die neuen Eigentiimer erste Mal3nah-
men um. Das Rechnungswesen fiir alle Zeitungen wurde in Kéln zu-
sammengefasst und alle Leseranfragen tiber die Callcenter in Halle ab-
gewickelt. Eine Zentralisierung bzw. Vereinheitlichung von Buchhaltung
und Technik galt ebenfalls als wahrscheinlich (Der Spiegel vom
19.01.09).

Im redaktionellen Bereich hatten HAMBURGER MORGENPOST und
BERLINER KURIER bereits zu Mecom-Zeiten Artikel ausgetauscht. Gan-
ze Ressorts waren damals an einem Standort gebiindelt worden — das
Politikressort etwa in Hamburg (s.0.). Auch bei DuMont wurde der
Artikelaustausch  zwischen FRANKFURTER RUNDSCHAU, KOLNER
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STADT-ANZEIGER und MITTELDEUTSCHER ZEITUNG bereits vor der
Integration der Bldtter aus dem Betliner Verlag praktiziert (vgl. Siddeut-
sche Zeitung vom 25.08.09). Es galt als wahrscheinlich, dass dhnliche
Formen der Kooperation auf die BERLINER ZEITUNG ausgeweitet wer-
den wurden. Helmut Heinen, der im Mirz 2009 einen 35 %-Anteil am
Berliner Verlag ibernommen hatte, meinte im Juni: »Man wird inner-
halb der MDS-Gruppe sicherlich schauen, wo bei den Abo- und Boule-
vardtiteln Synergien méglich sind« (Horizont vom 04.06.09).

Im Juli 2009 sagte Konstantin Neven DuMont, man sei dabel, das
Korrespondentennetz zu vereinheitlichen und plane einen Reporterpool
einzurichten. Zudem strebe man eine engere inhaltliche Verkniipfung
der einzelnen Blitter in Form von >Syndication-Pools< an, die den Aus-
tausch von Texten zwischen den Titeln ermdglichen sollten (Financial
Times Deutschland vom 20.07.09). Ende August meldete sich Neven
DuMont abermals zu Wort und verkiindete, das Wissenschaftsressort
werde kiinftig in Frankfurt, das Medienressort in Berlin angesiedelt sein.
Gemeinsame Schreiberpools fiir das Ressort Politik in Berlin und Wirt-
schaft in Frankfurt seien Vorschlige, die mit den Redaktionen nun dis-
kutiert wirden. Man wolle in den Pools »die besten Autoren biindeln,
die dann fir alle vier Titel schreiben« (Stiddeutsche Zeitung vom
25.08.09). Es werde aber keinen einheitlichen Mantel fir alle Blitter
geben.

Die Redaktionsversammlung der BERLINER ZEITUNG, der Deutsche
Journalisten-Verband und die Gewerkschaft ver.di reagierten enttiuscht
auf die Ankiindigungen des Verlages. In einem offenen Brief sprach die
Redaktionsversammlung von »groBer Sorge um die Qualitit und Unab-
hingigkeit« der Zeitung. DuMont habe bei der Ubernahme zugesagt,
das Blatt zu entwickeln und die Redaktion zu beteiligen. Aus Protest
setzte die Redaktion den Artikeltausch mit den anderen Titeln aus, »bis
die Erfahrungen ausgewertet und Schliisse fiir weitere Formen der Ko-
operation gezogen sind«. Auch der DJV duflerte sich kritisch. ver.di zog
eine werniichternde« Zwischenbilanz aus der Ubernahme. DuMont ma-
che »die Hoffnung der Beschiftigten zunichte, dass die von Mecom
aufgrund tbertriebener Renditeerwartungen geschaffenen Sparzwinge
von Investitionen in Menschen und Qualitit abgel6st werden« (kress.de
vom 17.08.09). Spiter duBlerte sich auch die Politikredaktion der
FRANKFURTER RUNDSCHAU kritisch. In einem internen Positionspapier
forderten die Redakteure, cine eigenstindige Politikredaktion und die
linksliberale Haltung der FR zu bewahren (Siiddeutsche Zeitung vom
04.09.09).
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Der Zeitungswissenschaftler Horst Réper kommentierte am 3. Sep-
tember 2009 in der Stiddeutschen Zeitung:

»Wenn nun die Journalisten der BERLINER ZEITUNG gegen die ge-
planten Kirzungen protestieren, geht es um mehr als um Arbeits-
plitze. Es geht um den Erhalt der eigenstindigen publizistischen
Leistung. Nur in der Vielfalt von Medieninhalten kann sich der ge-
sellschaftliche Pluralismus spiegeln und findet darin zugleich sei-
nen Nihrboden. Eine demokratische Gesellschaft braucht die
publizistische Vielfalt. Der Einstieg in die Zusammenlegung von
Redaktionen wichtiger Zeitungen im ausgediinnten Zeitungsmarkt
ist ein Verlust, der weit Uber die betroffenen Blatter hinausreicht.«

Eine Woche zuvor hatte Konstantin Neven DuMont derselben Zeitung
noch gesagt: »Wir wollten diesen Wandel eigentlich gerduschloser gestal-
ten« (Stiddeutsche Zeitung vom 25.08.09).

Seit Anfang November 2009 werden die Wissenschaftsseiten von
FRANKFURTER RUNDSCHAU und BERLINER ZEITUNG in Frankfurt pro-
duziert, seit Mitte November die Medienseiten in Berlin. Zu diesem
Zeitpunkt hatte die BERLINER ZEITUNG wieder ihren Boykott der
Syndizierung aufgegeben, nachdem der Verlag zugesagt hatte, einen
Pauschalzuschlag fiur die Mehrfachnutzung von Texten zu zahlen (vgl.
tageszeitung vom 12.11.09). Etwa zum selben Zeitpunkt wurde bekannt,
dass die NETZEITUNG zum 31. Dezember 2009 nur noch als automati-
siertes Nachrichtenportal weitergefithrt wird. Den 14 Mitarbeitern wur-
de betriebsbedingt gekiindigt. Laut Matthias Breitinger, Betriebsratschef
der NETZEITUNG, hatte DuMont drei Monate zuvor erklirt, »dass sie
lieber die Redakteure fiir die Online-Aktivititen aus dem eigenen Haus
gewinnen wollen als sie extern einzukaufen« (Frankfurter Allgemeine
Zeitung vom 07.11.09).

Uwe Vorkétter, der zum 1. Juni 2009 von der FRANKFURTER RUND-
SCHAU an die Spitze der Redaktion der BERLINER ZEITUNG zurtckge-
kehrt war, meldete sich Anfang November erstmals 6ffentlich zu Wort
(vgl. epd medien vom 07.11.09). Er verteidigte die Etablierung von
Schreiberpools fir die Ressorts Medien und Wissenschaft mit dem
Argument, es sei besser ein starkes Team an einem Standort zu haben
als schwache Teams an zwei Standorten. Lokale Schwerpunkte wiirden
beibehalten, die Zeitungen weiterhin eigenstindig produziert. Ein
solcher Pool misse »unterschiedliche Bedirfnisse der Redaktionen
erfilllen kénnen. Wenn Berlin ein anderes Tagesthema plant als Frank-
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turt, dann werden wir die Kapazitdten haben, um unterschiedliche Ent-
scheidungen auch zu realisieren« (ebd.). Die Sportressorts planten eben-
falls einen virtuellen Pool einzurichten. Kompetenzen in Sportarten wie
Tennis, Formel 1 und Leichtathletik sollten jeweils an einem Standort
gebiindelt werden. Zu diesem Zeitpunkt war die Vereinheitlichung des
Korrespondentennetzes bereits abgeschlossen.

Vorkétter bezeichnete die Syndication-Pools, die bereits im Hinsatz
waren, als »Qualititsprogramm«. Zum einen nutze man dadurch jene
Artikel der Partnerzeitungen, die man fur das eigene Blatt fiir niitzlich
halte, zum anderen kénne man Autoren aufgrund der héheren Reich-
weite verpflichten, die man schwerlich fiir einen Beitrag fiir eines der
Einzelblitter gewonnen hitte. Auch die Onlineredaktionen wiirden
stirker kooperieren, der dpa-Nachrichtenticker und der Wochenend-
dienst sollten kunftig im Verbund organisiert werden. Als Chefredakteur
hatte Vorkétter bei der FRANKFURTER RUNDSCHAU einen gemeinsamen
Newsroom fiir Print und Online etabliert. Dass Ahnliches bei der
BERLINER ZEITUNG umgesetzt werden soll, dringt sich aufgrund der
Einschitzung auf: »Wir werden gar nicht die Méglichkeiten haben, eine
Online-Redaktion neben der Printredaktion immer weiter auszubauen.
Also mussen wir diese beiden Felder verschrinken« (ebd.).

Mittlerweile geht es bei DuMont um eine Redaktionsgemeinschaft
mit 25 Redakteursstellen, die unter der Leitung von Brigitte Fehrle (bis-
her stellvertretende Chefredakteurin der BERLINER ZEITUNG) im April
2010 ihre Arbeit aufnehmen soll. Nicht mehr nur Medien- und Wissen-
schaftsressort, sondern die Kernbereiche Politik, Wirtschaft und Gesell-
schaft sollen fir BERLINER ZEITUNG, FRANKFURTER RUNDSCHAU,
KOLNER STADT-ANZEIGER und MITTELDEUTSCHE ZEITUNG gernein—
sam bedient werden. Auch wenn es DuMont offenbar weder um Ge-
haltsdumping durch Ausgrindung noch um betriebsbedingte Kiindi-
gungen geht und Bewerbungen von bisher bei den vier Titel titigen
Journalisten bevorzugt bertcksichtigt werden, macht sich nun Unmut in
der Belegschaft breit. Es ist weniger die blattiibergreifende Kooperation
als die Befurchtung, das eigene publizistische Profil zu vetlieren, was
insbesondere Redakteure der BERLINER ZEITUNG zu offenen Briefen
mit Verweis auf das Redaktionsstatut und den Betriebsrat zu einer Kla-
geandrohung veranlasst hat. Chefredakteur Vorkétter hilt dem entge-
gen, dass eine Chefredakteurskonferenz der vier beteiligten Titel Quali-
tit und Profil sichern werde (vgl. epd 3/2010, epd 8/2010, epd
13/2010).
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Stellungnahmen der Medienmanager

Die Berliner Medienmanager schitzen die allgemeine wirtschafiliche Lage
fir Pressemedien als prekdr ein. Die Branche befinde sich in einem
»gravierenden Umstellungsprozess«. Lorenz Maroldt, Chefredakteur des
TAGESSPIEGEL merkt dazu weiter an: »Die Diskussion, wofiir ist eine
Zeitung da, ist so sehr auf der Tagesordnung wie kaum je in den letzten
Jahren.« Viele experimentierten deshalb »mit offenem Endex. Ahnlich
wie die zum Fallbeispiel Gruner + Jahr befragten Manager betonten
auch die Berliner Medienmanager die riickldufige Entwicklung auf dem
Anzeigenmarkt:

»Nach jeder Krise kommen wir nicht mehr auf den alten Stand,
sondern wir gehen auf ein niedrigeres Niveau und wir haben ten-
denziell sinkende Auflagen und das inzwischen auch nicht seit
15 Quartalen, sondern seit 15 Jahren. Und die Auflagen holen wir
auch nicht mehr zuriick. Unsere Reichweiten in der Gesellschaft
werden geringer, also insofern bewegen wir uns auf ecinem
schrumpfenden Markt« (Uwe Vorkétter, BERLINER ZEITUNG).

Der Anzeigenschwund betreffe weniger die Handelswerbung als die
Rubrikenmirkte. Der Automarkt sei »faktisch weg, der Immobilien-
markt sei dabei »uns vetloren zu geheng, aber der Stellenmarkt werde
»wiedertkommen« Die vorhandenen Verlage miissen nun damit leben,
dann kénne man »auch erfolgreich durchaus ein Geschiftsmodell haben
im Printbereich«, was aber nicht »ohne eine Verinderung der Bedingun-
gen auf diesem Markt« geht (Uwe Vorkotter). 2010 werde mindestens so
schwierig wie 2009.

»In diesem Jahr haben wir noch die Sondereffekte mit Abwrack-
primie und Autos gehabt, [...] aber das gesamte Umfeld, insbe-
sondere was Imagewerbung betrifft, das wird weiterhin zumindest
noch das erste Halbjahr zuriickhaltend sein« (Wolfgang Saurin,
B.Z. Ullstein).

Es wird mehrheitlich eine Marktkonsolidierung erwartet. Chefredak-
teur Uwe Vorkotter formuliert ein bemerkenswertes Gleichnis. Die
publizistische Vielfalt sei mehr eine »Vielfalt des MittelmaB3es«, haben
doch von 135 publizistischen Einheiten bestimmt 60 »bereits einen
gemeinsamen Mantel, der kommt halt von dpa«. Vor allem bei mittel-
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groB3en Regionalverlagen werde es zu einer Bereinigung kommen. »|...]
Sie haben méglicherweise irgendwann nicht mehr die Kraft, sich aus
eigenen Potenzialen nach vorne zu entwickeln und stehen dann mit dem
Ricken zur Wand, gibt Jan Bayer von der Welt-Gruppe zu bedenken.
Fir Berlin wurde mehrfach (auch von den befragten Expertenlesern)
festgestellt, die Medienvielfalt sei »objektiv einfach zu viel.

Die Berliner Blitter haben neben dem starken Wettbewerb auch mit
einer hohen Fluktuation der Berliner Bevdlkerung durch Zu- und Weg-
zug zu kimpfen. Dadurch habe man hohe Marketingkosten. So fithrt
der Wettbewerb zu »Dumpingpreisen« auf dem Anzeigenmarkt und
Forderungen der Werbekunden, ganzseitige Farbanzeigen immer billiger
angeboten zu bekommen. Von einem einmal erreichten Preisniveau
kommt man dann nicht mehr weg, selbst wenn die Konjunktur wieder
anspringt. Auch die >sonstigen Exemplarec sind ein Problem fir den
Berliner Markt. »Eigentlich haben wir noch eine neunte Zeitung, die
grofle Gratiszeitung, bestiickt als >best ofc von allen Verlagen, denn das
machen alle Verlage, so B.Z.-Chefredakteur Peter Huth.

Mehrere Verlagsvertreter rechneten damit, dass die Zeitung kinftig
schr viel teurer werden und nur noch eine kleinere Zielgruppe haben
wird. Lorenz Maroldt formuliert den Anspruch, die Zeitung musse
etwas »Hdleres« werden, etwas, das man sich gerne leistet. Sie miisse
weg kommen »von dem Schnellgebrauchsnutzen«.

Angesichts der wechselvollen Geschichte des Berliner Verlags stellte
sich die Frage, welche Grinde fiir die Mafnabmen beim Berliner 1 erlag
seitens DuMont ausschlaggebend waren. Peter Huth umschreibt das
folgendermalien: »Wenn ich drei oder vier Besitzer innerhalb von nur 20
Jahren habe, dann ist das wie drei oder vier Bezichungen innerhalb von
20 Jahren, offensichtlich ist da niemand sonderlich glicklich gewesen.«
Man misse hoffen, dass die aktuelle Bezichung funktioniere. Uwe Vor-
kotter bezifferte im Interview die Zahl der Stellenstreichungen bei der
BERLINER ZEITUNG auf 30 bis 40 in den letzten flinf Jahren. Mit 140
Redakteuren sei die Redaktion dhnlich grof3 wie jene der FRANKFURTER
RUNDSCHAU. Beim Berliner Verlag, erinnert er, habe man das Kosten-
management seit der Krise am Neuen Markt angezogen. Aber auch dem
Verlagsmanagement sei klar,

»dass dieser Prozess auch an Grenzen kommt, wo Quantititen
und Qualitdten dann auch eng zusammenhingen. Das ist am An-
fang des Prozesses nicht unbedingt der Fall. Aber je weiter man
ihn treibt, umso mehr ist dann auch die Qualitit betroffen und das
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kénnen Sie nun bei der BERLINER ZEITUNG auch exemplarisch
sehen.«

In den letzten Jahren sind »Leute gegangen, die als Autoren, als Blatt-
macher fir diese Zeitung von eminenter Bedeutung waren«. Ebenso
wurden unter Montgomery die »Marketingaufwendungen dramatisch
zuriick gefahren«. Das hat unter anderem dazu gefiihrt, dass die Auflage
gesunken ist, beschreibt Uwe Vorkétter die aktuelle Lage. Am Werbe-
markt habe das Blatt aber weniger unter einem Imageschaden gelitten
als dies am Lesermarkt der Fall war. »Anzeigenkunden gehen dann doch
mehr nach Tausenderkontaktpreisen und nach Abverkaufsquoten, die
man da erreichen kann.« Hinzu kdme, dass alle Verlage unrentable Auf-
lagen reduzieren mussten, weil sie beim Sonderverkauf an die Grenzen
stof3en.

Nach Einschitzung von Uwe Vorkétter gibe es auch jenseits der Re-
daktion bei der BERLINER ZEITUNG noch Sparpotenzial. Im Druckbe-
reich arbeite man mit Besetzungen, »die nicht nétig sind«, aber aus tarif-
vertraglichen Grinden komme man »da nicht ran«. Insgesamt ist die
BERLINER ZEITUNG jedoch schon »ausgesprochen schlank [...] und
effizient aufgestellt«. Deshalb habe man ein Kooperationsmodell im
redaktionellen Bereich angestrebt und nicht weitere Sparmal3nahmen im
Stile des ehemaligen Eigners David Montgomery.

Die Medienmanager schétzen die MafSnahmen von DulMont unterschiedlich ein.
Lorenz Maroldt bezeichnete das Kooperationsmodell von FRANKFUR-
TER RUNDSCHAU und BERLINER ZEITUNG als »zwiespiltig«. Zwar ver-
fiige die BERLINER ZEITUNG »zusitzlich Gber viele interessante Auto-
reng, aber eine Medienredaktion, die in Berlin erscheine, habe »unter
Umstinden ein anderes Interesse [...] als eine, die in Frankfurt
erscheint«. Die Méglichkeit zur Regionalisierung wird schwieriger — vor
allem im Wissenschaftsbereich, da man in Betlin besonders auf die
Hochschullandschaft achten misse. Im Bereich der »Autoren, der Re-
portter, der Rechercheure« findet Maroldt eine solche Kooperation »gro-
Be Klasse«, im Hinblick auf die Ausrichtung der ganzen Redaktion
jedoch »héchst problematisch«. Sparmalnahmen in der Redaktion stel-
len einen »sehr sensiblen Bereich« dar. Wenn man einen gewissen Punkt
unterschreite, »dann fingt es an zu knirschen, weil der Druck fiir die
Redakteure aus den letzten Jahren durch alle méglichen Umstinde ge-
stiegen ist«.

Bei seiner Erlduterung der Mafinahmen verwies Chefredakteur Uwe
Vorkétter vor allem auf den Erhalt der journalistischen Qualitit:
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»[...] Die Grundidee [...] ist gewissermallen in Zeiten, in denen
die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen mit Sicherheit fir die
Zukunft auch schwierig sein werden, durch redaktionelle Koope-
ration Ressourcen gemeinsam zu nutzen, um Qualitdt in diesen
Zeiten zu sichern.«

Die Alternative sei »den Prozess des Kostenmanagements weiter fortzu-
setzen und weiter runterzufahren«. Aktuell hat man die Chance »in gro-
Beren Einheiten zu denken und tber die Redaktionsgrenzen hinaus das
zu organisieren«. Durch die Kooperationen werde »Doppel- und Drei-
facharbeit« vermieden und die Ressourcen kénnen »mdoglichst effizient,
und das heillt auch gemeinsam« genutzt werden. Auch die BERLINER
MORGENPOST habe bspw. inhaltlich von der Kooperation mit der WELT
profitiert. Gegeniiber dem Argument des Verlustes an thematischer und
kommentierender Vielfalt auBerte Vorkotter, dass es besser sei auf
Zusammenarbeit und Qualitit zu setzen, als auf Mittelmal3 und Masse.
Der normale Leser konne diesen Vetlust der Vielfalt nicht bemerken
und durch den Austausch der besten Autoren eher noch davon profitie-
ren. Auch die Mehrzahl der befragten Manager rechnete wie bei den
Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien damit, dass dhnliche Formen der
Kooperation zunehmen werden.

Auch beim Fallbeispiel DuMont interessierte die Frage nach den
praktischen Konsequenzen der Mafnahmen: der Chefredakteur erlduterte im
November 2009, wie die beiden Kooperationsmodelle Artikelsyndizie-
rung und Autorenpools in der Praxis funktionierten. Die DuMont-
Blitter treffen sich tiglich zur Syndication-Runde, bei der die »Desk-
Chefs< miteinander telefonieren. Das anfinglich entwickelte Kalender-
system zur gegenseitigen Information tber die Themenplanungen hatte
leider nicht den gewiinschten Erfolg. »Und im Moment versuchen wir
das méglichst einfach zu machen, indem wir dieses ganze Thema auf die
Ressortleiterebene gegeben haben.« Jeden Tag informieren sich die
Ressortleiter gegenseitig iiber ihre Vorhaben. »Das ist im Moment
Mehraufwand, das ist vollig klar.« Kéln und Halle werden von Vorkét-
ter aktuell als Profiteure der Syndizierung eingeschitzt. Jedes Blatt
mochte die besten Texte der anderen Titel haben und auch die kleinen
Blitter wollen »die kleinen Sachen haben, und wenn man dann ganz viel
[...] in dem Topf hat, dann ist das natiirlich am Nachmittag kompli-
ziert«.
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De facto verfiigt DuMont, am ehesten wohl mit dem Axel Springer
Verlag vergleichbar, Giber zwei tiberregionale Tageszeitungsschienen, die
zu Synergien fihren kénnten: Im Markt der Kaufzeitungen wie im
Markt der Qualitdtszeitungen ist der Verlag in Kéln und Betlin vertre-
ten, bei den Regionalzeitungen kommt die MITTELDEUTSCHE ZEITUNG
hinzu. Und mit der BERLINER ZEITUNG, vor allem aber der FRANKFUR-
TER RUNDSCHAU sind zwei Qualititszeitungen mit tiberregionaler Be-
deutung und im Falle der FR auch mit nationaler Verbreitung im Port-
folio. Auf die Entwicklung von Kooperationsbeziehungen darf man
insofern gespannt sein.

Uwe Vorkétter beschrieb im Interview die Zusammenarbeit bei der
Artikelsyndizierung am Beispiel der Blitter vom 12. November 2009:

»Sie werden den Text von Boris Hermann, der bei uns auf der Sei-
te drei Uber die Pressekonferenz in Hannover steht, den finden Sie
in der FRANKFURTER RUNDSCHAU, den finden sie im KOLNER
STADT-ANZEIGER. Sie finden die Schweinegrippetexte |...] zu Tei-
len, aber nicht ganz in allen Bldttern. Also das ist schon ganz klar,
dass es auch sichtbar wird in den Zeitungen.«

Mit allen Blittern sind die BERLINER ZEITUNG, det KOLNER STADT-
ANZEIGER, die FRANKFURTER RUNDSCHAU und die MITTELDEUTSCHE
ZEIUNG gemeint.

Einen Austausch von Meinungsartikeln konnte sich der Chefredak-
teur ebenso vorstellen. Man muss aber auch auf die unterschiedliche
Linie der Blatter achten:

»[...] Es wiirde wahrscheinlich nicht gut gehen, wenn wir einen
Kommentar tber die Etbschaftssteuerreform in der BERLINER
ZEITUNG, in der FRANKFURTER RUNDSCHAU und im KOLNER
STADT-ANZEIGER verOffentlichen. BERLINER ZEITUNG und
FRANKFURTER RUNDSCHAU kénnen Sie mit einer Meinung abde-
cken. Da ist nun mal so ein birgerlich-liberales Blatt wie der
KOLNER STADT-ANZEIGER, der ist da [...] traditionell auch anders
positioniert.«

Zudem lebt die BERLINER ZEITUNG davon, »dass sie eine Redaktion
hat, die zur Hilfte aus dem Osten kommt, zur Hilfte aus dem Westen,
zur Hilfte Frauen, zur Hilfte Minner«. Es wire fir das Blatt »gefihr-
lich«, wenn »dieser Blick in der BERLINER ZEITUNG nicht meht drin

201



4 Strategien der Presseverlage in der Krise

wire«. Die FRANKFURTER RUNDSCHAU sei weniger durch »diesen regio-
nalen Ton« geprigt.

Die Zusammenarbeit in Form eines Autorenpools schilderte Uwe
Vorkétter am Beispiel der Wissenschaftsseiten, die an den Standort
Frankfurt verlagert worden waren: »Es gibt in Frankfurt eine Wissen-
schaftsredaktion, die produziert jetzt zwei Seiten aus dem gesamten
Material, zwei unterschiedliche Seiten, auch zwei konzeptionell unter-
schiedliche Seiten, was da wichtig ist, aber immer mit der Frage, welche
Texte kénnen wir gemeinsam nutzen. Texte auch von Berliner Autoren
erscheinen dann sowohl auf der Betliner als auch der Frankfurter Wis-
senschaftsseite. Die Seite selbst wird aber fiir beide Zeitungen in Frank-
turt produziert und von dortigen Blattmachern verantwortet.

Fir das Wissenschaftsressort beschrieb Uwe Vorkétter die Ausgangs-
lage bei den Autorenpools wie folgt: »dass wir an zwei [...] Standorten
kleine, nicht ausreichende Organisationen hatten«, etwas kleiner in
Berlin als in Frankfurt. Deshalb wurde die Entscheidung getroffen, »wir
bauen an eciner Stelle die Produktionskompetenz fir die Wissenschaft
auf, an einer anderen Stelle die fir die Medien, auch um Standortinteres-
sen auszugleichen«. Im Medientessort wurde sogar eine Stelle mehr
geschaffen als beide Standorte zuvor gemeinsam hatten, bei der Wissen-
schaft sei der Zusammenschluss Stellen-neutral erfolgt. Lingerfristig ist
es aber auch méglich, dass die Kosten bei den Autorenpools deutlicher
zurlckgefahren wirden, was sich »nicht unbedingt in dem Festangestell-
ten-Bereich abspielen« miisse, sondern auch im Honorarbereich méog-
lich sei. Fir die Mehrfachverwertung der Artikel werden die bewihrten
freien Autoren entsprechend auch héher honoriert werden. Allerdings
wird der Stamm der freien Autoren weiter reduziert.

Kategorisch schloss Uwe Vorkétter eine Zentralredaktion oder eine
Mantellieferung »an Kéln oder Frankfurt oder Halle« aus. Der gewihlte,
kooperative Ansatz schiitze die Standorte und weise ihnen eine klare

Aufgabe zu.
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4.4 Qualititsbewertungen und -erwartungen professionel-
ler Leser

Die Befragung von professionellen Lesern als Methode

Die reprisentative Erhebung (oder gar Prognose) der verinderten Qua-
litaitswahrnehmungen durch die Nutzer (User Quality) und mdoglicher
Folgen auf dem Kiufermarkt war im Rahmen dieser Studie schon aus
forschungsékonomischen Griinden nicht méglich. Hinzu kommt aber
ein weiteres Argument fiir die gewihlte Vorgehensweise: Aus den oben
geschilderten Befunden zu den Qualititserwartungen und -einschitz-
ungen von Mediennutzern (vgl. Kap. 2.6) ergab sich als wesentliche
Erkenntnis, dass Nutzer hiufig andere Erwartungen hinsichtlich der
Qualitit der Medienprodukte hatten, als diese normativ seitens wissen-
schaftlicher ~ Experten formuliert wurde. Ob die erfassten
Operationalisierungen der Wissenschaftler fir den Rezipienten subjektiv
wichtig und handlungsleitend sind, kann mittels standardisierter Nut-
zerbefragungen nicht eindeutig geklirt werden. Entsprechend zeigen
sich in solchen Studien (Dahinden et al. 2004; Trepte et al. 2005) erheb-
liche Abweichungen bei den Qualititsurteilen von Medienexperten und
normalen< Mediennutzern. Offenere Untersuchungsdesigns lassen zwar
dem Relevanzsystem des Rezipienten und seinen individuellen Deutun-
gen und Bewertungen mehr Spielraum, doch auch hier erschweren Ha-
bitualisierungen und Routinen, mit denen sich Rezipienten bspw. Zei-
tungen oder Zeitschriften zuwenden, eine Befragung beztglich der
Erwartungs-haltung und konkreter Einschitzungen aktueller Entwick-
lungen. Klaus Arnold formulierte als Fazit des qualitativen Teils seiner
Studie,»|...] dass es fiir die meisten Befragten schwierig war, sich zum
Thema Zeitung zu dullern. Zumeist gelang es nur durch gezieltes Nach-
fragen, detaillierte Angaben zu qualitativen Erwartungen gegeniiber der
Zeitung zu erhalten« (Arnold 2009: 439).

In der vorliegenden Studie gilt das Interesse deshalb ausgewihlten
Nutzergruppen, die aufgrund ihrer beruflichen Titigkeit fiir Institutio-
nen einen besonderen Zugang zu Medien und spezialisierten Umgang
mit deren Vertretern haben. Wir gehen davon aus, dass bei diesen »pro-
fessionellen Lesernc (PL) Kosten-Nutzen-Ubetlegungen bei der Medien-
selektion und -nutzung eine groflere Rolle spielen, so dass reflektierte
und begriindete Aussagen zum Rezeptionsverhalten wie zur publizisti-
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schen Qualitit mit héherer Wahrscheinlichkeit gewonnen werden kén-
nen. Diesen Nutzergruppen wird spezifisches Kontextwissen zum Zu-
sammenhang von redaktioneller Organisation, journalistischer Arbeit
und publizistischer Qualitit, verstanden als Deutungs- und Handlungs-
wissen, welches sich auf ein spezielles berufliches oder professionelles
Handlungsfeld bezieht, unterstellt (vgl. Bogner/Menz 2005; Littig 2008).
Ausgehend vom »aktiven Rezipienten« als einem »aktiven und bewusst
handelnden Informationsverarbeiter« (Schweiger 2007: 162), wird der
»Expertenleser« als aktiver und bewusster im Umgang mit den Medien
eingeschitzt. So sind Wirtschaftsakteure (z. B. Banker, Wirtschafts- und
Finanzwissenschaftler, Unternehmensberater, Gewerkschaftler u. a.) fir
die Wirtschaftsmedien sowie Vertreter von politischen, kulturellen oder
gesellschaftlichen Institutionen bei der regionalen Tagespresse sowohl
Rezipienten als auch Kommunikatoren und somit Ausgangspartner und
Zielpartner der jeweiligen Berichterstattung. Im beruflichen Umgang
mit den Medien haben sie Kenntnisse von journalistischen Prozessen
und konkrete Erwartungen an die redaktionelle Arbeit. Als Rezipienten
sind sie sensible Beobachter und aufmerksame Kritiker und somit Seis-
mographen aktueller Verinderungen.

Hinsichtlich dieser zunichst hypothetischen Ubetlegungen und
Merkmale fiir den Expertenstatus des professionellen Lesers ist festzuhalten:
Fir die im Zentrum der votliegenden Studie stehenden Publikationen
der Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien und (Betliner) Tagespresse sind
alle befragten Leser als professionelle Leser im oben formulierten Sinne
einzuordnen. Sowohl fiir die Wirtschaftsmedien als auch die Tagespres-
se gaben alle an, die einschligigen Publikationen zu nutzen. Je nach
beruflicher Relevanz bzw. personlich formuliertem Anspruch werden
die relevanten Titel von den Befragten unterschiedlich oft und intensiv
genutzt. Die Nutzung erfolgt dabei in Form eigenstindiger Rezeption
und Auswertung (fiir Pressespiegel) oder als Bestandteil eines Clipping
(mit Schwerpunkt auf der Berichterstattung tiber die eigene Organisati-
on). Im Segment Wirtschaftsmedien werden neben der FINANCIAL
TIMES DEUTSCHLAND vor allem das HANDELSBLATT und die BORSEN-
ZEITUNG, neben CAPITAL, IMPULSE die WIRTSCHAFTSWOCHE und das
MANAGER MAGAZIN genutzt; zweil Experten gaben BORSE ONLINE an.
Alle Befragten nutzen mehr oder weniger regelmiBlig tUberregionale
Tageszeitungen, insbesondere die Wirtschafts- und Finanzressorts der
FRANKFURTER ALLGEMEINEN und der SUDDEUTSCHEN ZEITUNG.
Sowohl die Gruner + Jahr-Wirtschaftstitel als auch die Berliner Tages-
zeitungen (Schwerpunkt Berliner Verlag) wurden von den Befragten als

204



4.4 Qualititsbewertungen und -erwartungen professioneller Leser

beruflich relevante Lektiire eingeordnet. Die Mehrzahl der professionel-
len Leser war in ihrer beruflichen Laufbahn schon einmal selbst journa-
listisch titig und somit vertraut mit redaktioneller Arbeit und journalisti-
schen (Qualitits-) Anforderungen. Alle Expertenleser verfolgen interes-
siert und mit persénlicher Anteilnahme die aktuellen Entwicklungen in
der deutschen Presselandschaft vor dem Hintergrund der Wirtschafts-
krise und der strukturellen Krise sowie dem Eindruck der wachsenden
Bedeutung der Onlinemedien.

Mit Hilfe leitfadengestiitzter Interviews sollte folgende zentrale Frage
beantwortet werden:

Wie nehmen professionelle bzw. institutionelle Nutzer der Wirtschafts-
medien/der Tageszeitungspresse die Folgen der MaBinahmen und Stra-
tegien der Verlage wahr und wie bewerten sie diese?

Diese allgemeine Fragestellung wurde sowohl fir die Wirtschaftsme-
dien als auch die Tageszeitungspresse in den finf Interviews auf unsere
Fallbeispicle fokussiert. Der auf Basis der theoretischen Vorarbeiten
entwickelte Leitfaden (siche Anhang) gliederte sich in fiinf Fragekom-
plexe. Die Komplexe 1 und 2 mit Angaben zur beruflichen Laufbahn
und den Angaben zur beruflichen aber auch persénlichen Form der
Mediennutzung (vor allem der fokussierten Beispiele) sollte vor allem
der Uberpriifung des zugeschriebenen Expertenstatus als sprofessionelle
Leser« dienen. Mit den tbrigen drei Fragekomplexen sollten folgende
prazisierte Fragestellungen dieser Studie beantwortet werden:

F2/3a Wetden von den professionellen Nutzern der Wittschaftspres-
se/Tageszeitungsnutzern Verinderungen der publizistischen Qualitit
erwartet oder wahrgenommen, und ggf. welche?

F2/3b Wie werden die wahtgenommenen/erwarteten Qualititsverdn-
derungen von den unterschiedlichen Nutzern der Wirtschaftspres-
se/professionellen Tageszeitungsnutzern bewertet?
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F2/3c Haben die verinderten Qualititsbewertungen ggf. Folgen fir
das Nutzungs- und Kaufverhalten der unterschiedlichen Nutzer der
Wittschaftspresse/der professionellen Tageszeitungsnutzer?

F2/3d Welche Verinderungen werden von Werbetreibenden wahrge-
nommen, wie werden diese insbesondere hinsichtlich des Werbewertes
bewertet und welche Konsequenzen hat dies moglicherweise fir Wer-
bebuchungen?

Mit der Frage »Wie sollten ihrer Meinung nach Journalisten arbei-
tenr«, wollten wir tiber die konkreten Fallbeispiele hinaus allgemeine
Qualititskriterien und Erwartungen hinsichtlich der Qualititssicherung
erfassen. Die Frage zielte auf die (normativen) Idealvorstellungen der
befragten professionellen Leser und wie die Ergebnisse zeigen, kamen
alle Befragten — ausgehend vom jeweiligen Fallbeispiel — zu allgemeinen
Aussagen iber journalistische Arbeit und Produktqualitit, Gber Verdn-
derungen im Pressemarkt und daraus folgende Prognosen der weiteren
Entwicklung.

Vor allem bei den Wirtschaftsmedien zeigte sich, dass die von uns
befragten Personen auch die tiberregionale Tagespresse und deren Wirt-
schaftsseiten nutzen. Da aus Griinden der Forschungsékonomie alle
Befragten in Berlin ansissig sind, spielten auch die Berliner Pressetitel
eine zumindest untergeordnete Rolle in der beruflichen Nutzung. So
vermischen sich bei diesen Interviews die Stellungnahmen zu den Wirt-
schaftsmedien mit denen zur Tagespresse. Festzuhalten ist auch, dass
drei der befragten Expertenleser mit dem Fokus Wirtschaftsmedien von
der Zusammenlegung der Gruner + Jahr-Wirtschaftstitel und der neuen
Zentralredaktion mit Sitz in Hamburg bis zum Zeitpunkt des Interviews
noch nichts gehért hatten. In diesen drei Fillen wurde der Sachverhalt
kurz erldutert; auf dieser Informationsbasis wurden die Experten dann
um eine Stellungnahme gebeten. Zwei dieser drei Experten waren hin-
gegen tber die Verinderungen im Bereich Tagespresse (Betliner Verlag
und WAZ) informiert.

Die Gesprache wurden bewusst offen gefithrt, die Fragen des Leitfa-
dens nur als Stimulus fir die Argumentation verwendet. Die Interview-
ten konnten so vollig frei ihre Meinung entwickeln. Fir die Auswertung
wurde den Teilnehmern im Sinne der Offenheit des Gesprichs und
moglicherweise kritischer Aussagen Anonymitit zugesichert. Die voll-
stindig transkribierten Interviews wurden vor dem Hintergrund der
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prizisierten Fragestellungen mit Blick auf die enthaltenen Aussagen
ausgewertet.'* Alle Interviews wurden zunichst einzeln hinsichtlich der
angesprochenen Aspekte und Argumente untersucht. In der anschlie-
Benden Globalauswertung wurden diese dann miteinander verglichen
und tbergeordneten Auswertungskategorien zugeordnet, die die For-
schungsfragen operationalisieren. Uber alle Interviews hinweg konnten
die Stellungnahmen finf verschiedenen Aspekten zugeordnet werden:

e Journalistische Arbeit/Qualitit der Inhalte (Forschungsfrage
F2/3b)

Online vs. Print (Forschungsfrage F 2/3 a)

Leser und Nutzung (Forschungsfrage F 2/3 ¢)

Erwartungen und Prognose (Forschungsfrage F 2/3 )
Redaktionelle Strukturen und Verlagsstrategien (Forschungs-
frage 2/3a+b)

Am differenziertesten dullerten sie sich zum Aspekt »journalistische
Arbeit/Qualitit der Inhalte«. Bei der Einschitzung des aktuellen Zu-
standes journalistischer Arbeit in Deutschland kamen unsere Experten
auf folgende Qualitdtskriterien zu sprechen: >Aktualitit und Recherche,
sExklusivitdt und Schnelligkeit, >Personalisierung« und sThemenkompe-
tenz«. Teilweise gibt es hier Beziige zu den Verdnderungen der redaktio-
nellen Strukturen, doch steht bei diesen Aussagen die journalistische
Arbeit und die Qualitit des Produktes im Vordergrund, fir die die Ver-
anderungen nur der Rahmen sind. Unter den Aspekt >Leser/Nutzung:
fallen Aussagen zur eigenen Nutzung wie zur (wahrgenommenen oder
vermuteten) Nutzung in der Gesellschaft. Hier gibt es direkte Bezlige zu
» Online vs. Printc als Rahmenbedingungen fir explizite Nutzungsaspek-
te. Unter >Erwartungen und Prognose« werden sdmtliche Aussagen er-
fasst, die in irgendeiner Form einen Zukunftsaspekt mit formulieren, sei
es zu Nutzungsmerkmalen, zu Qualititserwartungen oder zur Entwick-
lung der Presselandschaft (allgemein, Wirtschaftsmedien, Betlin).

Der fiinfte Aspekt >Redaktionelle Strukturen und Verlagsstrategienc
sammelt entsprechend der Fokussierung der Interviews die Aussagen
unserer Expertenleser, die sich explizit auf die beiden Fallbeispicle be-
ziehen. Da diese im Zentrum unserer Studie stehen, werden die State-
ments und Einschitzungen, die die Befragten dazu duflern in einem

4 »Eine der offenen Fragetechnik angemessene Auswertung kann das Material nicht mit

vorfixierten Themenkatalogen interpretieren und zusammenfassen« (Schmidt 2005: 447).
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eigenen Abschnitt ausgewertet. Ausgehend von den Fallbeispielen und
den auf sie bezogenen Beobachtungen wurden weitere allgemeine Aus-
sagen zur Entwicklung der deutschen Medien- und Presselandschaft
und zum Journalismus gemacht. Wie sich journalistische Arbeit verdn-
dert hat, wird vor allem mit dem zusitzlichen Verwertungskanal Inter-
net erklirt, woraus sich wiederum allgemeine Prognosen iber die Ent-
wicklung des Leseverhaltens und des deutschen Medienmarktes erge-
ben.

Journalistische Qualitit aus Sicht professioneller Leser

Journalistische Arbeit und Qualitit der Inhalte

Einen Zusammenhang zwischen journalistischer Arbeit und deren Ein-
fluss auf die Qualitit der Inhalte sprachen alle Befragten an. Die wirt-
schaftliche Situation von Verlagen im Rahmen der Finanzkrise und die
strukturellen Verinderungen in Richtung crossmedialer Mirkte war fiir
die Interviews tibergeordneter Bezugsrahmen. Alle Expertenleser dul3et-
ten sich in diesem Zusammenhang vor allem kritisch beziglich des
journalistischen Produktionsprozesses. Bei der Einschitzung von Ver-
inderungen in den letzten Jahren wurden solche wahrgenommen, die
vor allem mit der Doppelbelastung der Journalisten, nun auch noch fiir
das Internet zu schreiben, in Zusammenhang gebracht werden. Verin-
derungen in den Redaktionen durch Personalabbau sind nach Meinung
der befragten Experten ebenfalls ein Grund fir spiirbare Verinderun-
gen in der journalistischen Arbeit, die sich letztlich in der Qualitdt des
Textes, des Produktes zeigen. Die persénlichen Erfahrungen in der
Zusammenarbeit mit Redaktionen, bspw. bei der Veréffentlichung von
Pressemeldungen, der Weitergabe exklusiver Informationen oder bei
journalistischen Anfragen, bestimmen einen GroBteil der eher negativen
Einschitzungen. In der Globalauswertung fiel hier schnell auf, dass die
Argumentationen meist den Begriff »>Aktualititc mit der Qualitdt der
Recherche und den Begriff »Exklusivitit mit der neuen und extremen
Schnelligkeit der Produktion von Texten in Zusammenhang brachten.
Dabei sind auch diese beiden Begriffe nicht vollkommen getrennt zu
betrachten. Vielmehr sind es die Aspekte journalistischer Arbeit, die
explizit von den Befragten als neue Anspriiche auf Seiten der Redaktio-
nen an ihre Redakteure beobachtet wurden. Diese Betrachtungen
fanden sich sowohl bei den Expertenlesern mit dem Schwerpunkt auf
der Berliner Tagespresse, als auch bei den Expertenlesern der Wirt-
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schaftsmedien. »Es werden schon mal Sachverhalte gedruckt, ohne das
man vorher mal eine Nachfrage hatte« (PL 2); »Wenn weniger Leute da
sind, geht das natirlich auf Kosten der sauberen Recherche« (PL 4);
»Recherche geht mit kleinen Redaktionen gar nicht in dem Mafe |[...],
wenn die statt einem Text am Tag funf schreiben mussen, dann ist das
FlieBbandarbeit geworden« (PL 5); »das Thema Aktualitdt wird immer
groBer geschrieben und das Thema Qualitit hilt da nicht immer mit«
(PL 7); »Es ist sehr viel jetzt auch kurze und — muss ich auch oft sagen —
schlecht recherchierte Berichterstattung« (PL 8); »Aber es gibt Kollegen,
die einfach nicht anrufen — und irgendeinen Mill verbreiten« (PL 10).
Nicht alle Expertenleser fithren diese Verinderungen auf kleinere
Redaktionen (PL 4, PL 10) oder den Druck fir viele Kanile zu schrei-
ben (PL 5, PL 7) zurtck. Die Personlichkeit des Redakteurs (PL 2, PL
3), fehlendes Problembewusstsein des Nachwuchses aber auch die An-
spriche von Chefredakteuren (PL 5) werden als Ursachen fir die als
mangelhaft empfundene Recherche angesehen. Fehlende Redaktions-
budgets schrinken aber auch die Moglichkeit ein, sich selber vor Ozt zu
informieren, zu reisen, so dass zugelieferte Beitrdge von verschiedenen
Autoren nicht mehr den Kontextiiberblick eines Redakteurs auf ein
Thema ermdéglichen (PL 3). Ein professioneller Leser konstatiert fiir die
FTD demgegeniiber verstirkte Recherchebemithungen, kritisiert sie je-
doch als zu aggressiv und fehlerhaft.

Neben dem Anspruch immer die aktuellsten Informationen zu brin-
gen, wird auch die Jagd nach dem exklusiven Thema problematisiert:
»man versucht schneller zu sein, auch durchs Internet« (PL 2); »das man
denen 11 Uhr was sagt und dann lduft das 12 Uhr auf deren Online-
seiten und wird schon wieder an dpa gegeben« (PL 5); »der Journalist,
der will ja auch eine Schlagzeile« (PL 6); »das es sehr oft nicht mehr um
solide recherchierte Informationen geht, sondern darum, das man mog-
lichst schnell eine Tickermeldung rauskriegt« (PL 8); »Tendenz tber
Themen schon zu berichten cinen Tag friher als die anderen« (PL 10) —
die Exklusivitit einer Information und die damit verbundene Schnellig-
keit der Veroffentlichung vor der Konkurrenz fithrt dann sogar zu der
kuriosen Erfahrung unseres Expertenlesers (PL 7), dass Pressemeld-
ungen seiner Institution, die normal iber die Agenturen liefen, nicht
wahrgenommen wurden, hingegen genau das gleiche Thema in Form
eines informellen Gesprichs mit einem Redakteur, aus dem die gleiche
Info wiederum in den Agenturen landete, eine Hiufung der Anfragen
anderer Redaktionen brachte. In Verbindung mit der fehlenden Zeit fir
cigene oder tiefer gehende Recherchen stellen unsere Experten fest,
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dass die Kollegen- und Konkurrenzorientierung der Redaktionen zuge-
nommen hat. Hiufig wird voneinander abgeschrieben »dann schreiben
die einen von den anderen ab und hin und her und am Ende weil3 kei-
ner mehr was das Thema gewesen ist« (PL 2); »und dann wird eine The-
se so tsunamiartig von allen ibernommen« (PL 5); »es gab mal in der
BILD ecine ganz bléde Meldung — und die FAZ, SUDDEUTSCHE und DER
TAGESSPIEGEL haben das einfach iibernommen ohne zu recherchieren«
(PL 8).

Der Anspruch méglichst exklusiv Giber ein Thema berichten zu
kénnen und somit die groBtmdégliche Aktualitit in der Berichterstattung
zu erreichen, kollidiert nach Einschitzung unserer Experten mit der
Genauigkeit der Recherche, fir die Redakteure sich keine Zeit mehr
nehmen (kénnen). Die Moglichkeit ein Thema auch ruhen und sich
entwickeln zu lassen und in seiner zeitlichen und inhaltlichen Breite zu
durchdringen, wird heute deutlich schlechter eingeschitzt: »das ist so
Uberhektisch, das ist so eine Nullnachricht [...] ein Thema muss ruhen
kénnen« (PL 2); »Fragestellungen reduzieren sich immer mehr auf
Gegenwart. Und Verlaufsentwicklungen sind véllig egal« (PL 5); »die
haben ja gar keine Zeit mehr, mal ein Ding, mal irgendwas zu durch-
dringen. Chronistenpflicht ist weniger wichtig als die exklusive Ge-
schichte« (PL 7); »da wird aktuell was geschrieben, aber dann nicht
mehr« (PL 10); »Man geht einmal hin, schreibt eine Kritik und fertig.
Aber dass man an Sachen dranbleibt und genauer beobachtet, ist we-
sentlich seltener geworden« (PL 3).

Nicht nur aus dieser Problematik ergibt sich fiir die befragten Exper-
tenleser ein weiterer thematisierter Aspekt journalistischer Arbeit und
redaktioneller Qualitit: die Themenkompetenz. Es ist zu konstatieren, dass
diese auch hier von allen Interviewpartnern als problematisch einge-
schitzt wird. Wie schon angedeutet sind die vermeintlichen Ursachen
hierfir jedoch vielfiltig. Die Einschitzung der Themenkompetenz
macht sich dabei auch an der Darstellung fest. So ist bspw. fiir einen
Expertenleser (PL 2) ein Problem der Berliner Tagespresse, dass nicht
mehr sauber zwischen Berichterstattung und Kommentar getrennt wird.
Nur die TAZ ist fir ihn hier die 16bliche Ausnahme, die sachbezogen
und nuchtern berichtet und harsch und bése kommentiert: »der Leser
muss sich seine eigene Meinung bilden kénnen«. Auch die Expertenleser
der Wirtschaftsmedien sehen hier fir ihren Themenbereich die gréfite
Relevanz. Wirtschaftsjournalismus muss sachlich und rein informativ
sein, jedoch nicht besonders reiB3erisch (PL 6). Zusitzlich wird hier von
den Journalisten Fachwissen gefordert, doch sechen zwei Expertenleser
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dies nicht immer erfilllt: so sei »erhebliche Fachkompetenz nétig, die
vielleicht nicht jeder Fachjournalist wirklich hat« (PL 6); »ich habe das
Gefiihl, dass viele Joutrnalisten von den Themen, die sie zu bearbeiten
haben, oft zu wenig verstehen« (PL 10). Eine vergleichbare fachspezifi-
sche Kompetenz als Anforderung an Tageszeitungsjournalisten wird
von allen Expertenlesern nicht explizit formuliert, allerdings haben sie
es aufgrund unseres Samples mit Redakteuren ganz unterschiedlicher
Ressorts zu tun. Nach Meinung des Expertenlesers PL 8 haben viele
Journalisten heute verlernt zuzuhéren und gehen mit vorgefassten
Meinungen an Themen heran. Ein anderer Leser bemingelt die fehlende
Méglichkeit fir Redakteure eigene Themen einzubringen (PL 5) — der
Druck seitens der Redaktionen wird hier als hoch eingeschitzt. Der
Zwang alles auch sofort im Internet weiterverwerten zu mdissen, lasse
keine Spielrdume dafiir. Im »Schichtdienst« (PL 7) werden die Distribu-
tionskanile bestiickt und nicht immer ist dann der Experte fir ein
Thema mit selbigem betraut. Das Redaktionen und Redakteure heute in
die cigene Falle des »Neoliberalismus« gelaufen sind, den sie vorher
unkritisch hochgeschrieben haben, und nun selber unter seinen Auswir-
kungen leiden, stellt Expertenleser PL 8 fest und hofft, dass die aktuelle,
kritischere Berichterstattung eine Trendwende, und nicht nur eine Zeit-
geisterscheinung, darstellt. Fir die Wirtschaftsmedien finden drei der
befragten Leser den Trend zur Personalisierung der Themen ungiinstig,
»eher Personalisierung, harte Inhalte spielen untergeordnete Rolle« (PL
7); »Berichte mehr auf Personal eben, Sachorientierung bleibt zurtick«
(PL 8); »Wirtschaftspresse leidet unter Personalisierung«,(PL 9), Perso-
nalisierung als Problem bei den Tageszeitungen formuliert nur einer der
Experten — und das vor allem fiir den Bereich Feuilleton. Hier wird die
Ursache vor allem in der ersten Krise 2001/2002 gesehen, nach der
schon ecine erste Welle der Konsolidierung den verfiigbaren Platz und
»den spielerischen Journalismus« einschrinkte: »das es mal eine Ent-
deckerlust im [...] [Ressort] gegeben hat«. Dennoch merke man den
Redaktionen und ihren Produkten an, »dass sie an ihren personellen und
strukturellen Grenzen sind« (PL 3).

Online vs. Print

In den Begriindungen fiir die beobachteten Verinderungen nennen die
Expertenleser neben den finanziellen Schwierigkeiten der Verlage und
Redaktionen durch Abwanderung der Rubrikenanzeigen und fehlendes
Anzeigenvolumen (und daraus resultierenden Kostensenkungsstrate-
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gien) auch die Online-Konkurrenz. Die Aussagen hierzu lassen sich
cinerseits cher allgemein dem Aspekt des World Wide Web als »Kon-
kurrenz in der Nachrichtenberichterstattung« und andererseits dem
Aspekt »neue Mediennutzungsformen seitens der (vor allem jingeren)
Leser« zuordnen. In ihrer Argumentation verkntpfen jedoch alle befrag-
ten Experten die Verinderungen des Nutzungsverhaltens mit der Ent-
wicklung der Konkurrenz des Onlineangebotes. Um diese Zusammen-
hinge nachvollziehbar werden zu lassen, werden sie im Folgenden ge-
meinsam ausgewertet.

Als Generationenfrage fassen alle Experten die Nutzung von Print
und Online auf. Altere Leser, zu denen sich alle Befragten zihlen, »sind
mit der Zeitung grof3 geworden« (PL 3) und werden dabei bleiben: »was
es bedeutet, ein Buch aufzuschlagen oder ein Magazin aufzuschlagen
und dort auch ein paar Seiten zu lesen, das lernt die neue Generation so
gar nicht mehr« (PL 1). Eine jingere Gruppe suche sich ihre Informa-
tionen im Internet zusammen und sei es gewohnt, daftr nichts zu be-
zahlen.

Die bereits erwihnte Schnelligkeit in der Themenpublikation wird ut-
sichlich mit dem Internet in Verbindung gebracht. Der Zeitaspekt spielt
fir die Publikation von Themen, aber auch fir deren Rezeption eine
groB3e Rolle. Am Bildschirm werden eher kurze Texte gelesen, was dazu
tihrt, dass viele keine langen Texte mehr lesen kénnen und wollen (PL
2, 4,5,8,9). Dieser Trend wird vor allem jungeren Menschen zuge-
schrieben. Es fehlten die Konzepte der Verlage, diese Leser zu erreichen
und letztlich mit ihrem Angebot Erlése zu erzielen. So dulert ein
Expertenleser seine Verwunderung tGber die anscheinend erst jetzt er-
kannte Problematik des kostenlosen, aber doppelten redaktionellen
Inhaltes im Internet: »friher schon immer gefragt, die stellen die glei-
chen Inhalte, die ich kaufen muss am Kiosk, kostenlos ins Netz, das ist
doch 6konomischer Selbstmord« (PL 2); »weil durch das Internet man
natirlich auch sehr viel so mitbekommt, wenn man ins Netz geht« (PL
4). Die Aktualitit der Onlinemedien wird ebenfalls von allen Lesern
positiv eingeschitzt. Ihrer Meinung nach muss es in den Pressemedien
dann darum gehen, nicht die gleichen Agenturmeldungen mit drei Sit-
zen abzudrucken, sondern sich mehr auf Hintergrinde und ausfiihrli-
chere Beitrige zu konzentrieren. Auch weil die Zeitungen und Magazine
als »Institutionen« die Chance haben, die uferlosen thematischen M&g-
lichkeiten des Internets zu kanalisieren und zu strukturieren. »Die Onli-
ne-first-Philosophie ist so Feld-Wald-Wiesen-Version, in drei Absitzen
verbraten die, was sie nachher schreiben« (PL 5); »ich lese Sachen in der
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Zeitung, die ich vorher schon im Netz gelesen habe« (PL 2); »Presse-
spiegel sind Politik von gestern. Die online sind, haben die Politik von
heute« (PL 6); »Auch eine Tageszeitung ist am nichsten Tag zu alt, weil
sie immer nur das vom Vortag bringt« (PL 1).

Die Technik nur zu nutzen, weil sie eben da ist, flihrt nach Ansicht
von PL 2 zu einer nicht immer gelungenen Themenaufbereitung; PL 10
ist der Meinung, die technische Méglichkeit des Copy & Paste verfithre
zur unverinderten Ubernahme von Pressemitteilungen. Und wenn viele
Redaktionen auf den Meinungsfithrer SPIEGEL ONLINE schauen, um
dort ihre Themen fir die Zeitung zu finden, dann reiche es auch dem
Nutzer SPIEGEL ONLINE zu lesen (PL 5, PL 8).

Erwartungen und Prognosen

Hinsichtlich der Vermutungen dariiber, wie sich die Presselandschaft in
Deutschland weiterentwickeln wird, stimmen alle Experten tGberein: »die
Zukunft liegt im Internet« und »Qualitdtszeitungen werden nicht ster-
ben«. Mit beiden Aussagen verbunden ist die Annahme, dass im Seg-
ment der Wirtschaftsmedien ebenso wie bei den Tageszeitungen und
insgesamt im deutschen Medienmarkt einige Titel nicht Gibetleben wet-
den. Die gro3e Vielfalt an Angeboten wird nach Ansicht der Befragten
keine Kdufer mehr finden; weitere Kiirzungen in den Redaktionen und
cine grofle Anzahl wegfallender Stellen fir Journalisten werden ver-
mutet. Auf organisatorischer Seite erwarten einige Experten mehr Ko-
operationen auch zwischen den Verlagen, um weitere Synergien zu
schaffen. Weitere Titel wiirden fusionieren miissen, weil sie eigenstindig
nicht tberleben kénnten (PL 5, PL 7, PL 9). Die Konsolidierung und
Konzentration von Verlagen ist nach Meinung von PL 9 noch nicht
aktuell, wird aber in Zukunft journalistisch brisant. Allerdings gehen
auch unsere Expertenleser davon aus, dass die Online-Verlagsangebote
zukiinftig nicht mehr kostenlos sein werden (PL 4). Eine 6ffentlich-
rechtliche Presse als Moglichkeit des Erhalts findet einer der Experten-
leser jedoch nicht erstrebenswert. Die Unabhingigkeit der Vetlage sicht
er als hoheres Gut an, das in Deutschland erhalten werden sollte (PL 5).

Die insgesamt positive Einschitzung, dass es weiterhin Printprodukte
in Form von Magazinen und Zeitungen geben wird, ist an mehrere
Uberlegungen gekniipft, wobei inhaltliche Verinderungen hier beson-
ders hervorgehoben werden. Die Rahmenbedingungen sind in Zukunft
ein kleinerer, aber exklusiverer Lesermarkt: »Und zwar insofern, dass
das Medium Print irgendwann wieder zu einem Lean-Back-Medium
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wird, das ich mir génne in Ruhe und lese auch mal wirklich was. Und
insofern wird die Frequenzzahl runtergehen« (PL 1). Hingewiesen wird
insbesondere auf dltere Leser, die auf das haptische Etlebnis des Zei-
tungslesens nicht verzichten wollten und auch bereit seien, dafiir mehr
zu bezahlen. Unsere Experten schlieBen dies aus ihrer eigenen Print-
und Onlinenutzung. Im Rahmen ihrer eigenen Nutzungserfahrungen —
sic nutzen die Onlinemedien vor allem flir die schnelle und aktuelle
Information — sehen sie »Uberlebensméglichkeiten« fiir den Print-
bereich. Die Argumentation der Experten fordert die stirkere Betonung
eines Alleinstellungsmerkmals der Zeitungen gegeniiber dem Internet —
lingere und ausfithrlichere Informationstexte, aber auch Kommentare
und Meinungen bieten zu kénnen. Vor allem die Nutzer der Tagespres-
se formulieren den Anspruch und die Méglichkeit, die kurzen Nachrich-
ten ins Netz abwandern zu lassen und als Zeitung den Hintergrundbe-
richt zu liefern. Stellt das World Wide Web die Nutzer vor die »Qual der
Wahl, kénnen die Printmedien den Nutzern ein konkretes Angebot
machen. Die Abwanderung der Leser ins Internet bleibt, jedoch verwei-
sen mehrere unserer Experten auf die Moglichkeit fiir die Printmedien,
die Nachrichten des Internets inhaltlich zu erginzen. Komplementaritit
der Nutzung schwebt vielen professionellen Lesern vor: Kurze Texte,
die auf den Punkt kommen, in Stundenaktualitit im Internet und gele-
sen am Bildschirm — fiir das »Dahintergucken« hinter Themen, den
Langzeitverlauf sowie die Einbettung von Themen in ihren Kontext die
Zeitung (PL 2, 5,7, 9, 10). Die Kompetenz des Journalismus lag schon
immer in der Selektion und der Bewertung von Themen. Sie solle nun
dazu genutzt werden, die vielen Informationen des Internets zu reduzie-
ren und dadurch den Menschen bei der Beurteilung der vielen Themen
Hilfe zu leisten. Die Medien, vor allem das Internet, verstirkten die
Diversifizierung der Gesellschaft und das Auseinanderfallen der Milieus.
Zukiinftig wire damit eine gemeinsame Offentlichkeit schwierig.

»Ich kann hier leben in Berlin und ich lebe in meiner Welt und
denke, das ist alles 100 Prozent, aber es ist nur ein Prozent. Den
Rest merke ich nicht mehr, weil ich dem gar nicht mehr begegne.
[...] Journalismus ist Komplexititsreduktion, aber im aufklireri-
schen Sinne und nicht im reduzierten Sinne« (PL 5).

Vor allem die Leser der Wirtschaftsmedien verwiesen auf die Verant-
wortung der Journalisten, Themen unvoreingenommen, objektiv und

sachlich richtig darzustellen (PL 6, PL 10). Die Wahrhaftigkeit des Jour-
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nalismus solle als Qualitit bewahrt werden (PL 8), denn »wenn ich das
Gefiihl habe, ich lese jetzt ein PR-Blatt oder so, ich glaube, dann wiirde
ich das Geld auf keinen Fall mehr dafiir ausgeben« (PL 4). Im Internet
nutzen die meisten gezielt gesuchte Informationen. Die Themen der
Nutzer stehen oft fest. Zeitungen bieten ausgewihlte Themen an und
ersparen dem Leser die Suche in vielen Kanilen und auf verschieden-
sten Webseiten. Redakteure sollten daher wieder mehr die Chance be-
kommen, eigene Themen zu setzen (PL 10), um Leser auch mal mit
Unerwartetem zu tberraschen (PL 9). Nischen fir ihre Produkte zu
finden wird nach Ansicht von PL 2 und PL 4 die Hauptaufgabe der
Redaktionen und ihrer Verlage sein. Die Entwicklung einer Einzelstel-
lung ist demzufolge gebunden an eine besondere Qualitit der Inhalte,
dartiber ergibt sich eine recht rosige Zukunft fir Printjournalismus:

»[...] dass man einen besseren Journalismus im Print wieder auf
Dauer bekommt: Tiefere Berichte usw. Die werden wir wieder
stiarker iber Print haben. Ich glaube, dass Print von der Qualitit
besser witd, weil das das Internet nicht leisten kann und weil ich
mich irgendwann ecinfach wieder zuricklehnen und was lesen

méchte. Aber kleinere Zielgruppen, kleinere Auflagen« (PL 1).
Es briuchte letztlich eine noch unbekannte neue Technologie einer

»flexiblen Onlinezeitung« (PL 4), um gedruckte Produkte obsolet zu
machen.

215



4 Strategien der Presseverlage in der Krise

Wirtschaftspresse

Wie bereits erwihnt, gaben alle Expertenleser, die wir als aufmerksame
Beobachter der Wirtschaftspresse angefragt hatten, an, die Gruner +
Jahr-Wirtschaftstitel zumindest zu kennen. Die Nutzung gestaltet sich
jedoch recht unterschiedlich, was bei den Einschitzungen der im Fokus
stehenden Titel FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND (FID), CAPITAL,
IMPULSE und BORSE ONLINE zu bertcksichtigen ist. Je nach berufli-
chem, aber auch persénlichem Hintergrund werden von einigen Exper-
ten die Konkurrenztitel HANDELSBLATT, WIRTSCHAFISWOCHE und
BORSENZEITUNG bevorzugt genutzt. Alle Interviewpartner gaben auch
die Wirtschaftsberichterstattungen der FRANKFURTER ALLGEMEINEN
ZEITUNG (FAZ) und der SUDDEUTSCHEN ZEITUNG als beruflich rele-
vant an. Zusitzlich spielen bei drei der von uns befragten Experten die
Agenturen Reuters, Bloomberg und dpa eine grof3e Rolle. Sie werden als
aktuellere Nachrichtenquelle genutzt, »weil da siecht man die Sachen
eben sofort, wihrend man sie in Zeitungen dann gegebenenfalls einen
Tag verzogert siecht« (PL 6) und »die anderen Medien leben ja im
GroBen und Ganzen auch von den Agenturen, da kann ich mir die
Agenturen auch gleich holen« (PL 7). Gerade diese beiden Statements
verweisen auf eine zusitzliche Funktion der Wirtschaftstitel in Form
von Hintergrundberichterstattungen und der Einordnung von Fakten.
Die Einschitzungen zur inhaltlichen Relevanz und Kompetenz der
Wirtschaftspublikationen fielen sehr unterschiedlich aus.

Konkret fir unsere Fallbeispiele sicht die Nutzung wie folgt aus: drei
Experten lesen die FID personlich und nahezu tiglich, wihrend zwei
der Experten sie nur in Form von Bordexemplaren oder im Rahmen
von Pressespiegeln zur Kenntnis nehmen. Die Bewertung der Zeitung
fiel bei den drei lesenden Experten sehr unterschiedlich aus. Zwei ord-
neten die FID in einer Rangfolge der Wirtschaftstitel zwar nicht an
erster Stelle, aber auf einem zweiten Platz mit FAZ oder HANDELSBLATT
ein. Interessanterweise steht jeweils das HANDELSBLATT oder die FAZ
bei beiden auf Platz eins. Diese rein berufliche Einordnung dndert sich
bei diesen beiden Experten im Rahmen ihrer subjektiven Einschitzung.
Da hat die FTD sowohl die gréfite Expertise, »weil die doch manchmal
ein bisschen tiefgriindiger ist in bestimmten Sachen als das HANDELS-
BLATT. [...] Ich wiirde sie als sehr zuverlissig ansechen« (PL 6), und wird
von PL 10 lieber gelesen, weil dieser das Gefiihl hat, die FTD habe mehr
Geschichten exklusiv als das HANDELSBLATT. Zusammen mit diesem
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positiven Eindruck hat dieser Leser aber auch die Erfahrung gemacht,
dass die FTD durch den Anspruch »sehr viele exklusive Geschichten zu
haben, deutlich aggressiver auch in der Recherche ist und sich gelegent-
lich Fehler etlaubt«. Der dritte Leser bewertete die FID als verzichtbar:
»Wenn mir morgen einer sagen muss, du musst eine von denen ab-
bestellen, wire die FTD ganz oben auf der Liste« (PL 7). Dieser Leser
bringt dies explizit mit den redaktionellen Verdnderungen bei Gruner +
Jahr in Verbindung. Frither empfand er die Zeitung als deutlich besser,
heute bringt sie nichts Besonderes mehr und hat noch kein neues Profil
gefunden. Dass es sich aktuell um eine Experimentierphase handelt,
wurde jedoch anerkannt.

Ebenfalls ausdriicklich mit den neuen redaktionellen Strukturen in
Verbindung brachte einer der befragten Experten das Problem, keine
festen Ansprechpartner eines bestimmten Titels mehr zu haben. Weil
die Zentralredaktion nun entscheidet, in welchem Blatt sie letztlich ein
Thema platzieren will, gibt es fiir ihn keine Planungssicherheit mehr bei
der Setzung von Themen, »was fiir mich natirlich den Reiz eines Anrufs
mildert, weil ich habe keine Lust, irgendeine Studie, die ich fiir wichtig
und gut halte bei IMPULSE in drei Zeilen abgehandelt zu sehen« (PL 10);
als Folge dieser Erfahrung werde die Information kiinftig eher einer
Redaktion aus einem Konkurrenzverlag angeboten. Auch die aufgrund
fehlenden Anzeigenvolumens kaum noch erscheinenden Sonderbeilagen
der FID sind hier beruflich negativ aufgefallen, weil man hier auch
Gastbeitrigen von Fachleute anbieten konnte. Wie vorangehend er-
wihnt, wussten drei der Experten zum Zeitpunkt der Befragung nichts
von der Zusammenlegung der Gruner + Jahr Wirtschaftsmedien, darun-
ter die beiden sporadischen Leser der FTD. Dass die von uns in der
Erliuterung erwihnten Titel simtlich zum Verlag Gruner + Jahr ge-
héren, war einem der regelmifligen Nutzer bisher nicht bewusst.

Die inhaltliche Beurteilung der Gruner + Jahr Wirtschaftszeitschrif-
ten hingt von der beruflichen Relevanz ab. IMPULSE ist den meisten der
Befragten unbekannt; nur einer schreibt dieser Zeitschrift einen hohen
Nutzwert fiir Mittelstdndler zu und empfindet sie auch als die beste der
Wirtschaftszeitschriften. Vor allem unter dem fritheren Chefredakteur
Klaus Schweinsberg habe es Editorials und Kommentare gegen den
Mainstream gegeben. CAPITAL wird aufgrund dhnlicher Themen sowohl
mit der WIRTSCHAFTSWOCHE (»von Steuern tiber ein bisschen Politike,
P 6) als auch mit dem MANAGER MAGAZIN (»Umfragen, die auch das
Managermagazin macht«, PL. 10) verglichen. Einer unserer befragten
Experten zicht ebenfalls den Vergleich mit dem MANAGER MAGAZIN.
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Allerdings wertet er dabei bei beiden die Personalisierung der Themen
als stérend. Die Vergleichbarkeit der Titel meint auch das Substitut auf
dem Anzeigenmarkt (PL 1). BORSE ONLINE wird nur von zwei Perso-
nen erwihnt und nicht gesondert eingeschitzt.

Im Zusammenhang mit der Finanzkrise formulieren alle Expertenle-
ser die Problematik des Geschiftsmodells »Werbefinanzierung. Die
daraus entstehenden 6konomischen Probleme schitzen sie als legitime
Begriindung fur die unterschiedlichen Strategien der Verlage ein. Beziig-
lich der Zentralredaktion der Gruner + Jahr-Wirtschaftsmedien sind
letztlich vier der finf Experten der Meinung, dass es publizistisch funk-
tionieren konne und der Leser es so erst einmal nicht merke. Der finan-
zielle Druck auf die Redaktionen und den Verlag ist ein verstindliches
Argument fiir den Versuch mit der Zentralredaktion die einzelnen Titel
zu erhalten: »aus einer Redaktion verschiedene Blitter machen, mit
verschiedenen Ausrichtungen, das sind ja Experimente« (PL 7); »das ist
ein gingiges Instrument« (PL 8); »den Ansatz finde ich eigentlich ver-
ninftig [...] ein Fachredakteur guckt sich an und streut das in den ent-
sprechenden Kanal, das ist eigentlich verntinftig, da kann man Einspa-
rungen erzielen, ohne das die Qualitit leiden muss« (PL 10). Bei den
Wirtschaftsmedien wird dabei vor allem auf die Faktizitit der Informa-
tionen, die durchaus ohnehin dhnlich in allen Blittern steht, aber auch
auf die unterschiedlichen Erscheinungsformen der vier Blitter und da-
raus resultierende Konnotationen in der Darstellung hingewiesen. Aus
publizistischer Perspektive sei die Zusammenlegung jedoch »ein
Armutszeugnis« (PL 9).

Genau hier setzt aber auch die Kritik der Leser der Wirtschaftsmedi-
en bei den Gruner + Jahr-Titeln an. Ob die Erwartung, »unterschiedli-
che Publikationen sollten doch irgendwo wenigstens noch einen gradu-
ellen Unterschied hinsichtlich Aussagen haben« (PL 6); die Einschat-
zungen »die flllen ihre Blitter, versuchen das méglichst mit Anstand zu
tun, aber die Kapazitit, sagen wir mal gute Geschichten selbst zu
recherchieren, das wird einfach weniger« (PL 7); »das heif3t ja, dass jegli-
che Art der Profilierung wahrscheinlich verloren geht zwischen den
Titeln« (PL 9) oder die etwas breiter formulierte Vermutung: »Waht-
scheinlich auch aus wirtschaftlichen Zwingen, Zusammenlegungen,
Kirzungen in den Redaktionen — als das sie [die Journalisten] da wirk-
lich noch sehr viel Ahnung haben und da qualitativ hochwertige
Berichterstattung rauskommt« (PL 10). Fir die Entscheidung der Gru-
ner + Jahr Wirtschaftsmedien zur Zentralredaktion betrachten unsere
Experten durchaus auch die Gegenseite der Medaille, die sich in Profil-
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vetlust der einzelnen Titel, in schlechter recherchierten Geschichten,
aber auch in der Manipulation von Themen etwa im Bereich Aktien-
empfehlungen tber vier Titel hinweg niederschlagen kénne: »Man kann
damit auch sehr manipulativ wirken und so in der Art wirde ich da
schon ein Missbrauchspotential sehen. Aber man muss das ja nicht
ausnutzen« (PL 06).

Zum Stichwort >Medienvielfalt in Deutschland« sind sich jedoch die
Experten aktuell einig, was sich dann auch spiter im Rahmen ihrer all-
gemeinen Prognosen zeigt: »und wenn man sich anguckt, was in
Deutschland auf dem Markt ist [...] das kann auf Dauer nicht vom
gleichen Markt absorbiert werden« (PL 8). Auch die Einstellung von
Titeln sei unter wirtschaftlichen Kriterien denkbar. Die Vielfalt der
Wirtschaftsblittern sei zwar gut, doch bei der Vielzahl an Titeln mit
wirtschaftlicher Kompetenz in Deutschland stellt der selbe Leser diese
als Notwendigkeit in Frage: »diese Artikel, die in der FTD drin sind, die
haben sie dann auch schon gelesen im HANDELSBLATT oder in der
BORSENZEITUNG« (PL 6). Dass vor allem innerhalb der Gruner + Jaht-
Titel der schwichste letztlich eingestellt wird, »weil ich glaube schon,
dass die parasitir sind miteinander« (PL 9,), wird ebenfalls vermutet.

Die erwarteten publizistischen Folgen der Zusammenlegung werden
tberwiegend negativ gesehen. Einerseits fallen Stellen fiir Journalisten
und fiir den journalistischen Nachwuchs weg, andererseits kénne es
»eigentlich nur in einer Homogenisierung des Journalismus miinden«
(PL 9). Zudem werde die Arbeitsbelastung fiir die Redakteure vermut-
lich »ungleich héher« (PL 8). Die Tatsache, dass Innovationen zunch-
mend von der kaufminnischen und nicht von det journalistischen Seite
kommen, lisst die Prognose zu, »diese Zusammenlegung und Koopera-
tion von Redaktionen, das glaube ich wird schon um sich greifen« (PL
7). Was sich in der Qualitit der Produkte jeweils erkennen lassen werde,
insofern,

»[...] als dass man den Heften die Qualitit meistens anmerkt.
Wenn da weniger Redaktionen vor Ort sitzen oder da weniger Re-
dakteure drauBlen sind und recherchieren kénnen, wenn viel haufi-
ger Redaktion zugekauft wird zum Beispiel, unter anderem von
Externen, aber auch aus dem Ausland zugekauft wird — dann hat
das Konsequenzen fur das Heft« (PL 1).
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Regionale und iiberregionale Tagespresse

Bei allen ausgewihlten Experten stehen die drei groBlen Berliner Tages-
zeitungen BERLINER ZEITUNG, BERLINER MORGENPOST und DER
TAGESSPIEGEL auf der tdglichen Leseliste. Die Boulevardzeitungen B.Z.
und BERLINER KURIER werden von den meisten zumindest wahrge-
nommen. Einen gréBeren Stellenwert haben aulerdem die iiberregiona-
len Tages- und Wochenzeitungen sowie Wochenmagazine.

Viele der befragten Experten betonen die Sonderstellung des Berliner
Marktes, der mit drei regionalen Tageszeitungen, zwei Boulevardblittern
und zwei tiberregionalen Zeitungen, die jedoch in Berlin erstellt werden,
tberproportional viele Titel aufweist. Bei der Charakterisierung der
Berliner Presse verweisen ebenfalls alle Experten auf die noch immer
vorhandene Teilung der Stadt. BERLINER ZEITUNG und BERLINER
KURIER decken vor allem den Osten der Stadt ab, wihrend die Gibrigen
Titel hauptsichlich im Westteil der Stadt gelesen werden. Zwei der
Experten nehmen vor allem bei der BERLINER ZEITUNG, aber auch
beim TAGESSPIEGEL cine Aufweichung der alten Lesegrenzen wahr, die
sich auch weiter fortsetzen werde (PL 3, PL 4). Die inhaltlichen Klassi-
fikationen bezeichnen die BERLINER ZEITUNG als »seicht, flacher, mit
mehr Boulevardthemen« (PL 4); »eher Ostzeitung, zonig, mit lesergefal-
liger Schreibe« (PL 2); »ganz klar Ostzeitung« (PL 3). Die Tendenz
boulevardesker zu schreiben sei jedoch erst mit der Ubernahme durch
Mecom zu beobachten gewesen. Vorher sei sie »sehr gut strukturiert,
sehr Ubersichtlich, sehr klar« (PL 4) und »kompetenter« (PL 3) gewesen.
»Ich glaube, da ist viel Schaden angerichtet worden, auch weil gute Leu-
te gegangen sind und nicht ersetzt wurden« (PL 3). Es gibt jedoch auch
relativierende Meinungen: Als »nicht schlecht gemacht, lesbar, handlich,
mit ansprechendem Layout« (PL 2) und »gute Zeitung« (PL 3) wird die
BERLINER ZEITUNG noch heute empfunden — nur die Uberbetonung
der ehemaligen DDR-Vergangenheit fillt hier negativ ins Gewicht.

Im Vergleich mit der BERLINER ZEITUNG wurde DER TAGESSPIEGEL
von den Experten als Westzeitung mit »gediegener Klientel und
verschnarchtem Lokalteil« (PL 4), »Zeitung fir den Mittelstand« (PL 3),
»fir die Gebildeteren und Héherverdienenden« (PL 1) beschrieben.
Insgesamt gilt er als stark im Uberregionalen, in der Politik und im
Feuilleton. Allgemein haben die Feuilletons der Berliner Zeitungen
aufgrund von Einsparungen an »Facetten, Chronik-Charakter vetloren,
sind spezieller geworden« (PL 3).
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Die BERLINER MORGENPOST wiederum hat ihre Stirken im Lokalen
und Serviceorientierten. So bezeichnen sie zwei Experten als »Familien-
zeitung fiir eine Mittelschicht« (PL 4) mit dem »besten Lokalteil« (PL 8).
Ein anderer unter den Befragten findet den Versuch, »Zeitung fir ganz
Berlink (PL 2) zu sein, gelungen, was sich auch daran zeige, dass sie
Berliner Themen bis auf die Titelseite zichen. Ein Experte formuliert:

»Ich habe bei allen drei Zeitungen tendenziell den Eindruck, dass
die Angst um den Arbeitsplatz, die Zukunftsingste und die Unzu-
friedenheit mit den Strukturen in etwas Schlechtgelauntes iiberge-
gangen ist« (PL 3).

Vor allem der Zukauf des Betliner Verlages ins Portfolio der Zei-
tungsgruppe M. DuMont Schauberg wird von den Expertenlesern als
durchaus »kluges Geschiftsmodell« empfunden. Mit dem Hinweis, dass
die meisten Tageszeitungen aufgrund der schwindenden Anzeigenetl6se
um ihr Uberleben kimpfen miissen — »ziemliche Rutschpartie nach
unten am Ende«(PL 2), »kann abschmelzende Auflagen ausgleich-
en«(PL 5) — werden die Synergiceffekte bei diesem Beispiel als erfolg-
versprechend fir den Erhalt der betroffenen Zeitungen eingeschitzt.
Als »verstindliche Sache innerhalb des Vetlages, dass man Synergien
nutzt und Doppelstrukturen nicht mehr vorhalten muss« (PL 4) und mit
dem »Zusammenschmeilen der groBlen Berichterstattung als eine Art
Kopfblatt mit regionalen Ausgaben, mit eigenen Titeln. So was gibt es
bisher nicht« (PL 5) schitzen unsere Experten den Versuch als méogli-
cherweise einziges Mittel ein, die Titel zu erhalten: »Und das rettet diese
cinzelnen Titel vor der Insolvenz« (PL 5). Vor allem die strategische
Mboglichkeit der nationalen Vermarktung und die Moglichkeit, dass
»iber den Umweg der Kooperation mit der FR endlich eine der Berliner
Zeitungen nationale Geltung bekommen wirde« (PL 3) werden als
Chance fir die beteiligten Zeitungen angesehen. Alle Experten sind der
Meinung, dass es publizistisch funktionieren kénne und der Leser es so
erst einmal nicht merke: »Ich glaube, es wiirde der BERLINER ZEITUNG
gut tun, weil die FR einen extrem guten Ruf genieB3t in der Politik« (PL
1); »Ich glaube nicht, dass es unbedingt fiir den Leser negativ wird, ich
glaube nicht unbedingt, dass es der Qualitit Abbruch tut« (PL 4); »da
erscheinen dann die Texte der zehn Besten nicht in einer Zeitung,
sondern in finf Zeitungen. Dadurch ist die Qualitit der jeweiligen Ein-
zelzeitung auch besser geworden, weil sie Zugriff auf die besten Sachen
haben« (PL 5); »Bei Lokalanbietern, die lokal miteinander konkurrieren,
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ist es natltlich noch einmal was Anderes. Die Achse Frankfurt-Kéln-
Berlin erscheint mir da unproblematischer, obwohl natiitlich auch da
was verloren geht« (PL 3).

Die Leser der Berliner Tagespresse dullern sich also durchaus kritisch
bezogen auf die Darstellung und Bearbeitung der Themen, wobei hier
die Schwerpunkte unterschiedlich gesetzt werden. Da fur die Darstel-
lung von Themen auch die persénliche Recherche vor Ort relevant ist,
kénnten lokale Anbindungen von Themen schwieriger werden (PL 2,
PL 4), »immer alles nur von aullen wahrzunehmen, ist sehr problema-
tisch« (PL 3). Der Austausch von Themen im Rahmen von Pools oder
durch gemeinsame Ressortnutzung ist aber flr einige Experten vor
allem mit dem Vetlust von Vielfalt verbunden: »wenn dann in allen
Zeitungen das gleiche steht, weil die aus einer Quelle gespeist werden,
dann ist das fur die mediale Meinungsvielfalt sicherlich nicht positiv«
(PL 4); »Das erhilt die Vielfalt in Berlin, es erhilt die Vielfalt in Frank-
furt [...] aber es erhilt nicht die Vielfalt in der Republik« (PL 5). Die
Exklusivitdt der Themen und Produkte geht verloren (PL 5), individuel-
le Akzentsetzungen weichen der Vereinheitlichung von Blittern (PL 4).
Weniger kritisch wird die Kooperation fiir den Bereich Feuilleton einge-
schitzt. Auch wenn es letztlich 6konomisch nur eine Redaktion fur zwei
Zeitungen (BERLINER ZEITUNG, FRANKFURTER RUNDSCHAU) sein wird,
kénnen beide Zeitungen dartiber »ihre ausgemagerten, ausgediinnten
Strukturen [wieder] aufbauen« (PL 3). Uber die Berliner Fallbeispiele
hinaus werden andere Sparstrategien von Verlagen, wie bspw.
outgesourcte Ressorts, kritisch betrachtet, da in diesem Fall fiir die ent-
sprechenden Themen von spezialisierten Agenturen zugekauft werde,
was zur Homogenitit der Perspektiven auf ein Thema (PL 4) oder zu
fehlendem Gesamtiberblick und Kontextualisierung (PL 3) fithren
kénne. Das tiber das Prinzip gemeinsamer Nutzung von Ressorts dann
wenigstens eines beim Verlag und somit in 6konomischer Unabhingig-
keit von einem noch schwierigeren Markt des Informationenhandels
bleibt, wird von derselben Person fiir den Berliner Verlag als »sogar
noch gut« gewertet.

Fir den Berliner Markt verweisen drei der Experten auf die Anzahl
der Konkurrenten als Problem fiir jeden einzelnen Teilnehmer: »Weil
wir mit drei bis vier Qualititszeitungen reich beschenkt sind« (PL 3);
»Wir haben eine Riesenvielfalt und ich finde, der Markt trdgt nicht die
ganzen Blitter, die es gibt« (PL 5); oder mit den Worten eines der
Experten: »Massenvielfalt braucht die Masse, die sie kauft« (PL 7). In
diesem Kontext ist auch die Zustimmung zu den vetlegerischen Mal3-
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nahmen zu sehen, denen immerhin fiir den Moment zugesprochen wird,
diese Vielfalt vielleicht in Form eigenstindiger Produkte erhalten zu
konnen. Ob und wie sich die Produkte letztlich entwickeln, dartiber
duBern die befragten Personen skeptische und kritische Ansichten, ohne
diese in Konsequenz schon realisiert zu schen; keiner der Leserexperten
hat diese Aussagen als faktische Feststellung formuliert.

4.5 Zwischenfazit

Im Zentrum dieses vierten Kapitels standen die Fragen nach den kon-
kreten Verlagsstrategien im Jahre 2009 und deren Bewertung durch
professionelle Leser.

Mit Blick auf die Verlagsstrategien ergibt sich, dhnlich wie bei der
Medienkrise 2001-2004, der Befund, dass es zunichst um die Reduktion
von Kosten und weniger um die Steigerung der Erl6se geht.

Im Awnzeigen- und Werbemarkt ist eine verstirkte Kooperation der Vetlage
zu beobachten, wobei den Grofiverlagen erwartungsgemil eine Fuih-
rungsrolle zukommt. Im Ergebnis zeichnet sich deutlich eine Zentralisie-
rung der Werbevermarktung ab, d. h. Werberaum wird aus einer Hand
ebenso fir unterschiedliche Printobjekte wie fiir Print- und Onlinean-
gebote vermarktet, auch wenn dies bislang kaum die Struktur der Nach-
frage trifft. Einsparungen ergeben sich hier unter anderem durch Perso-
nalreduktionen; Auswirkungen auf die redaktionelle Arbeitsweise und
die publizistische Qualitit werden sich zumindest kurz- oder mittel-
fristig hieraus nicht ergeben. Auf den Nachfrageriickgang bei Anzeigen
reagieren die Verlage mit einem Strategiemix: Zum einen werden, dhnlich
wie zuvor im Rundfunksektor, Rabatte eingeriumt, zum zweiten vet-
sucht man vergleichsweise krisenresistente Teilmirkte auszuschopfen
(z. B. Abverkaufswerbung von Discountern), um den Wegfall aufwindi-
ger Imagekampagnen teilweise zu kompensieren. SchlieBlich werden
nene Werbeformen angeboten, die bislang jedoch auf eine begrenzte Nach-
frage stoBen, denen die Vertlage aber ein 6konomisches Potenzial
zuschreiben. Ein verstirktes redaktionelles Marketing, also die redaktio-
nelle Herstellung eines anzeigen- und inserentenfreundlichen Umfeldes,
und letztlich auch die Aufweichung des Trennungsgebotes wird als Problem
gesehen, gegen das organisatorische und institutionelle Vorkehrungen
notwendig sind. Das ErschlieSen von neuen Geschiftsfeldern wie bspw.
Corporate Publishing erscheint wirtschaftlich sinnvoll, dirfte aber die Ab-
hingigkeit der Verlage steigern. Auch hier ist eine strikte Trennung von
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redaktionellen Titigkeiten notwendig, um die publizistische Kernkom-
petenz und die Glaubwiirdigkeit zu erhalten. Offenbar sind die
Rubrikenmirkte endgiltig verloren gegeben worden; das als Kompensati-
onsstrategie angelegte Onlineengagement einiger groBler Verlage ist auf
die — konjunkturabhingige — Onlinewerbung angewiesen, weil die
Rubrikenanzeigen selbst online meist kostenlos sind. Der Anteil der
Medien an den Werbeinvestitionen der Wirtschaft durfte durch eine
Tendenz zur >below-the-line«-Werbung tendenziell weiter sinken; als Teil
einer Kompensationsstrategie kénnten sich die vereinzelten Engage-
ments groBer Medienhduser bei den Social Network Services entpup-
pen.

Der Vertriebsmarkt gewinnt fiir die Pressemedien in der Wirtschafts-
und Werbekrise erneut an Bedeutung, wie insbesondere die mittlerweile
nachhaltige Verdnderung der durchschnittlichen Erlésstruktur zeigt.
Allerdings kann der Zuwachs an Verkaufserldsen in der Regel die Ver-
luste bei den Anzeigenumsitzen nicht kompensieren. Die Erbobung des
Eingel- und Abonnementpreises zahlt zu den verbreiteten Verlagsstrategien.
Auch wenn sich dies negativ auf den Absatz auswirkt, kénnen so insge-
samt die Ertrige gesteigert und durch die reduzierte Druckauflage auch
die Kosten gesenkt werden. Die Kongentration anf die rentable Kernanflage
und der Verzicht auf kostenintensive Zusatzauflagen sowie Abonnen-
tenakquisitionen insgesamt erginzt diese Strategie. Die Steigerung des
Absatzes gehort hingegen nicht zu den bevorzugten Strategien, denn
dies wiirde zum einen Investitionen in Produkt und Marketing erfor-
dern, und sich zum anderen auf dem Werbemarkt derzeit nicht gebth-
rend auszahlen. Nur vereinzelt wird versucht, aus gelegentlichen
Kéufern feste Abonnenten zu machen. Wie bei der Werbevermarktung
sind auch beim Vertrieb Kooperation und Zentralisiernng zu beobachten;
hinzu kommt der (erfolgreiche) Versuch, das Grossogeschift zu optimie-
ren. Auch diese Strategien beeinflussen redaktionelle Strukturen und
publizistische Qualitit nicht erkennbar.

Ahnliches gilt fiir das dritte strategische Handlungsfeld die Herstellung.
Hier wurde bereits in den letzten Jahren und Jahrzehnten ein hohes
Maf3 an technischer Rationalisierung verwirklicht; Sparpotenziale sechen
die Verlage nun vor allem in der Lockerung oder Umgehung tariflicher
Bindungen. Dies betrifft sowohl die Branchentarife als auch die tariflich
vereinbarten Belegungen von Druckmaschinen. Hinzu kommen die
bereits erwidhnte Konzentration auf die rentable Auflage, die Auslage-
rung von Vorproduktionsstufen, der Abbau von technischen Uberkapa-
zititen und ggf. auch die Kurzarbeit in Druckereien. Allerdings steigert
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Outsourcing die Transaktionskosten und st6Bt auch an sachliche Grin-
de: So ist aus Aktualitits- und derzeit wohl auch aus Kapazititsgrinden
die Verlagerung der Produktion ins Ausland derzeit nicht Bestandteil
der Verlagsstrategien; fiir redaktionelle Leistungen kommt dies auch aus
Qualitdtsgrinden nicht in Betracht.

Als markanteste Produktinnovation dirfen die Umstellung von FRANK-
FURTER RUNDSCHAU und HANDELSBLATT auf Tabloid-Format ange-
sehen werden. Im Fall der FR konnte die Auflage stabilisiert werden,
unsere Verlags- und Redaktionsexperten nannten eine Reithe von Vor-
teilen, aber auch Problemen dieser Neuerung (Doppelseitenlayout, Ver-
fall der Anzeigenpreise). Ginzlich neue Titel wurden bei den Tageszei-
tungen nicht herausgebracht, wohl aber im Zeitschriftensektor und bei
den Wochenzeitungen. Dort ist der Relaunch des FREITAG mit einem
innovativen Konzept zu nennen. Kommunikativ versprechen sich Ver-
lage von Innovationen und Relaunchs auch ecine positive Symbol-
wirkung. Die Auwusweitung der Produktlinien ist eine erfolgreiche Strategie
vornehmlich bei starken Medienmarken (wie WELT KOMPAKT) und der
Zweitverwertung publizistischer Eigenprodukte. Diversifikationsstrategien
werden schon seit lingerem erprobt, bei der Postzustellung mit schr
begrenztem Erfolg, bei anderen Produkten und Dienstleistungen mit
unterschiedlichem Ergebnis. Auch das — fiir deutsche Medienunterneh-
men nicht neue — Auslandsgeschaft erfordert Investitionen und ist kein
Erfolgsgarant in der Krise, denn auch hier brechen die Werbeeinahmen
ein. Die publizistischen Onlinestrategien der Verlage stehen im Mittel-
punkt der Debatte tiber die Strukturprobleme der Presse; in der derzei-
tigen Krise werden die fehlenden Erlésmodelle besonders deutlich: Die
Zahlungsbereitschaft der Nutzer im Sinne des Paid Content soll entweder
durch ein gemeinsames 1 orgehen oder durch spezielle Angebote fir das
mobile Internet (Mobile Content) erzeugt werden. Letzteres wird gerade im
Zusammenhang des Apple iPhone rege diskutiert — fiir Aussagen tber
den Erfolg ist es noch zu frih. Die Herstellung von Zahlungsbereit-
schaft fur Qualitits- und Nutzwertinhalte kénnte zu einer zentralen
strategischen Frage der Branche werden, was in Kapitel 5 vertieft wer-
den soll. Dem Problem mangelnder Werbeerlose begegnet die Branche
mit den verbreiteten Taktiken der Suchmaschinenoptimierung und der
Steigerung von Klickraten bzw. Page Impressions. Hier werden andere
(response- und erfolgsbasierte) Abrechnungsmodelle lediglich ange-
mahnt.

Teil der Onlinestrategien ist die redaktionelle Integration von bislang
meist getrennt arbeitenden, ja vielfach sogar getrennt residierenden
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Print- und Onlineredaktionen in so genannten Newsrooms. Dieser derzeit
vielleicht markanteste Trend wurde von allen befragten Experten besti-
tigt und grundsitzlich positiv beurteilt. Die publizistischen Auswirk-
ungen dieser Strategic kénnten widerspriichlich sein: Die bislang eher
ressourcenschwachen Onlineredaktionen durften an Leistungsfihigkeit
und Kompetenz gewinnen, so dass die publizistische Qualitit cher be-
fordert wird. Andererseits geht auch ein Stiick Vielfalt verloren, die sich
allerdings oft genug auf die Zweit- oder Drittverwertung von Agentur-
material oder Produkten der Printredaktion beschrinkte. Sehr viel weit-
reichendere Folgen diirfte der Abban redaktioneller Ressonrcen durch Perso-
nalrednktion (Einstellungsstopp, Entlassung, Altersteilzeit, Kurzarbeit)
oder Redaktionsfusion, Artikelsyndizierung, Autorenpools sowie die Einspa-
rung von Honorarkréften und Korrespondenten sein. Prominente Bei-
spiele fiir solch strukturelle Maf3nahmen sind die Wirtschaftsmedien von
Gruner + Jahr sowie der Betliner Verlag bzw. M. DuMont Schauberg:
Gruner + Jahr hat im besonders von der Wirtschafts- und Werbekrise
betroffenen Segment der Wirtschaftspresse recht unterschiedliche Zeit-
schriften- und Zeitungstitel rdumlich, organisatorisch und redaktionell
konzentriert, an den eingefithrten Marken aber in etwas gednderter
Form festgehalten. Die Websites schopfen aus einem Pool von Artikeln
und die Redakteure arbeiten nun stirker themenbezogen fir mehrere
Printmedien. Gleichzeitig wurden durch Kindigungen und Gehaltsre-
duktionen deutliche Personaleinsparungen erzielt. Es fillt auf, dass >pub-
lizistische Qualitit« neben den 6konomischen Notwendigkeiten als Ar-
gument seitens der Entscheider angefithrt wurde. Die Zusammenlegung
der Redaktionen war mit erheblichen Investitionen und einem Image-
problem verbunden, nach Einschitzung der leitenden Akteure ist sie
jedoch erfolgreich.

Der Betliner Verlag galt seit der Ubernahme durch Finanzinvestoren
und in der Folge durch ecine radikale Austichtung an Renditezielen als
publizistischer Problemfall. Der Anfang 2009 erfolgte Kauf durch einen
deutschen Verleger, der nun dber ein Netz aus regionalen
Abonnementzeitungen, Boulevardblittern und mit der FRANKFURTER
RUNDSCHAU auch tiber eine national verbreitete Qualititszeitung ver-
figt, stoBt deshalb auf besonderes Interesse. Wir gehen davon aus, dass
weitere MaBnahmen folgen werden, eine Kooperations- und Vernet-
zungsstrategie mit redaktionellen Folgen ist aber bereits deutlich er-
kennbar. Fachressorts werden an jeweils einem (unterschiedlichen) Ort
konzentriert; Korrespondenten, Autoren und Freie werden durch Pools
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und Artikelsyndizierung eingespart. Auch hier fithren die Entscheider
Qualititssicherung und -steigerung als Argumente an.

Die Befragung professioneller Leser hat sich methodisch bewihrt
und eine Reihe interessanter Befunde ergeben, kam aber méglicherweise
im Hinblick auf unsere Fallbeispicle (trotz der Projektverlingerung)
noch etwas zu frith: Aus Sicht dieser Experten schlagen sich redaktio-
nelle Verinderungen, insbesondere Personalabbau und Arbeitsverdich-
tung (durch das parallele Bedienen von Print- und Onlineangeboten)
sowie die Kirzung von Budgets auf die publizistische Qualitit nieder.
Dabei leide vor allem die kompetente und sachlich vertiefende Recher-
che, die immer stirker hinter Aktualitit und Konkurrenz um Exklusivi-
tit zurticktritt. Erwartet werden weitere Einsparungen, Titeleinstellun-
gen und eine weitere Konzentration bei den Printmedien. Die Bedeu-
tung der Onlineangebote werde — auch aus demographischen Grinden
— weiter wachsen, allerdings werden sich Bezahlangebote etablieren.
Den Printmedien wird aber als Hintergrund- und Meinungsfihrermedi-
en durchaus eine Zukunft vorausgesagt.

Aus wirtschaftlicher Sicht konnten die professionellen Leser der
Wirtschaftspresse von Gruner + Jahr deren Verlagsstrategien gut nach-
vollziehen. Allerdings duflerten sie zumindest vereinzelt Bedenken und
Befiirchtungen hinsichtlich der publizistischen Konsequenzen: Kritisiert
wurden die nachlassende Qualitit der FID, die Gefahr der Homogeni-
sierung des Journalismus und vor allem die — bei koordinierter Themen-
setzung tUber die Titel hinweg sogar potenziell manipulative — Ipublizis-
tische Macht der neuen Zentralredaktion. Deutlich positiver wurde,
zumal vor dem Hintergrund der Situation unter Mecom, die Strategie
des Verlags M. DuMont Schauberg bewertet: Das »kluge Geschiftsmo-
dell« kénne publizistisch als Chance zur Qualititsverbesserung gerade
der BERLINER ZEITUNG (durch Kooperation mit der tiberregional profi-
lierteren FR) fiihren und sei méglicherweise die einzige Chance, die
Titelvielfalt Gberhaupt zu retten. Die Gefahr des Verlusts publizistischer
Vielfalt wird zwar gesehen, aber gegen einen (potenziellen) Qualititsge-
winn beim einzelnen Titel abgewogen.

Die hier analysierten Handlungsfelder tibergreifend lassen sich unter-
nehmens- und branchenweite politische Strategien identifizieren: Auf
der Unternehmensebene ist vor allem die Einstellung von Zeitschriften-
titeln zu nennen, was allerdings in diesem vergleichsweise dynamischen
und von Trial-and-Error-Vorgehen geprigten Markt nicht véllig neu ist.
Zu erwarten sind aber weitere FEinstellungen bzw. zeitweilige »Stilllegun-
gen« oder die Einschrinkung auf Onlineangebote (auch zur Wahrung
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von Titelrechten). Zur Unternehmenspolitik zihlt auch die Konzentra-
tionsstrategie, also der Zukauf ganzer Unternchmen oder Unternch-
mensteile sowie umgekehrt der Riickzug aus Mirkten: Der Riickzug von
Montgomerys Mecom und der Einstieg des Kélner Verlags M. DuMont
Schauberg bei der FRANKFURTER RUNDSCHAU sowie (mittlerweile ge-
meinsam mit Heinen) beim Berliner Verlag ist deshalb Gegenstand einer
unserer Fallstudien. Der Verkauf weiter Teile der Regionalpresse von
Springer an Madsack ist ebenfalls zu nennen. Der Konzentrationsstrate-
gle sind auf dem deutschen Pressemarkt seit der verheerenden Konzen-
trationswelle der 1960er- und 1970er-Jahre besondere kartellrechtliche
Grenzen gesetzt. Hiergegen werden einzelne Verlage sowie die Bran-
chenverbinde auf der politischen Ebene zunehmend mit dem Argu-
ment aktiv, das Engagement von medienfremdem oder auslindischem
Kapital oder die schlichte Marktbereinigung via Sanierungsfusion schade
der 6ffentlichen Aufgabe der Presse letztlich mehr als die weitere Kon-
zentration der Presse. Einig ist sich die Branche auch in der Ablehnung
von (weiteren) staatlichen Subventionen, weniger Konsens herrscht
hinsichtlich der politischen Forderung nach Abschaffung der Mehrwert-
steuer fir die Presse. Leistungsschutzrechte, wie sie die Bundesregierung
im Koalitionsvertrag angekiindigt hat, werden als notwendige, wohl aber
nicht hinreichende strategische Mallnahme beurteilt.
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5 Zusammenfassung und Fazit

5.1 Anlage und Vorgehen der Untersuchung

Die vorliegende Studie dokumentiert Vorgehen und Ergebnisse eines
dank der finanziellen Unterstitzung des Deutschen Fachjournalisten-
Verbandes (DFJV) erméglichten Forschungsprojektes, bei dem es um
die Strategien deutscher Presseverlage in der Finanz- und Wirtschafts-
krise und deren Auswirkungen auf Presseverlage (Kap. 3) und die jour-
nalistische Qualitit ging.

Zu diesem Zweck wurden im Rahmen einer Literaturstudie grundle-
gende publizistik- und kommunikationswissenschaftliche Fachliteratur
zur journalistischen Qualitit (Kap. 2) sowie aktuelle Branchendienste,
Fachzeitschriften und Publikumsmedien sekundiranalytisch ausgewertet
(Kap. 4). Der Beobachtungszeitraum beginnt im Oktober 2008 und
sollte urspriinglich im Oktober 2009 enden. Es stellte sich jedoch her-
aus, dass die Umsetzung ciniger Verlagsstrategien deutlich langsamer als
erwartet erfolgte und sich die publizistischen Folgen demzufolge nicht
direkt zeigten, so dass in Abstimmung mit dem DFJV die Projektlauf-
zeit bis Ende 2009 verlingert wurde. Fur die detailliertere Analyse wur-
den auf der Grundlage der Literaturstudie und der laufenden Beobach-
tung zwei Fallbeispiele ausgewihlt: Aus dem Segment der Special-
Interest-Zeitschriften bzw. -Zeitungen die Wirtschaftsmedien von Gru-
ner + Jahr; aus dem Bereich der Tagespresse der Betliner Verlag bzw.
M. DuMont Schauberg. Die Wirtschaftspresse ist ein vergleichsweise
gut abgrenzbarer Teilmarkt der Publikumsmedien, der zudem besonders
von konjunkturellen Einbriichen betroffen ist. Ferner kommt ihr gerade
in Zeiten der Konjunkturkrise eine besondere publizistische Informati-
onsfunktion zu. Fir die Auswahl von Gruner + Jahr sprachen nicht nur
einige spektakuldre Schlagzeilen, sondern auch die Tatsache, dass es sich
bei dem Verlag um ein ebenso namhaftes und ressourcenstarkes wie
renditebewusstes Unternehmen handelt. Publizistisch interessant ist
zudem die — nun auch redaktionelle — Verkntpfung von Tagespresse
(FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND) mit Special-Interest-Magazinen
(CAPITAL, IMPULSE, BORSE ONLINE). Fallbeispiel zwei, der Berliner
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Zeitungsmarkt, geh6ért ohnehin zu den interessantesten, nicht zuletzt
durch die Vorgeschichte der BERLINER ZEITUNG, bei der ein internatio-
naler Investor bereits tiefgehende Einschnitte mit nachhaltigen publizis-
tischen Folgen durchgefithrt hatte. Auch die tatsichliche Entwicklung
des Berliner Verlags im Beobachtungszeitraum erwies sich als interes-
sant. Durch das Portfolio des Verlages M. DuMont Schauberg kommt
mit der FRANKFURTER RUNDSCHAU noch ein Bezug zur iiberregionalen
Qualititspresse zum Tragen, mit dem KOLNER STADT-ANZEIGER, der
MITTELDEUTSCHEN ZEITUNG und der HAMBURGER MORGENPOST ein
ganzer Verbund lokaler und regionaler Tages- sowie Boulevardzeitun-
gen. Gerade im Hinblick auf das zweite Fallbeispiel erweist sich die
Verlingerung der Laufzeit als besonders hilfreich, weil zu Projektbeginn
noch nicht feststand, ob, wann und von wem der Berliner Verlag tbet-
nommen wiirde oder gar mit welchen Folgen.

Zu den beiden Fallstudien wurden insgesamt 20 leitfadengestiitzte
Experteninterviews gefihrt — sowohl mit Vertretern aus der Verlagsge-
schiftsfiihrung und den Chefredaktionen eciniger betroffener Medien
und einiger Mitbewerber, als auch mit professionellen Lesern. Verlags-
geschiftsfihrer und Chefredakteure wurden zu den ékonomischen und
publizistischen Strategien befragt. Bei den Lesern interessierte vor allem
die Wahrnehmung und Bewertung von potenziellen Qualititsverdn-
derungen. Das Konstrukt des >professionellen Lesers¢ sollte der Tatsa-
che Rechung tragen, dass diese Pressesprecher, PR-Manager und Wer-
befachleute als besonders erfahrene, kompetente und interessierte Leser
Qualititsverinderungen frither, genauer und ggf. auch kritischer waht-
nehmen und bewerten wirden als durchschnittliche Mediennutzer.
Neben den sekunddranalytisch gewonnenen Erkenntnissen stlitzt sich
Kapitel 4 mafB3geblich auf diese Primirerhebungen. Die einzelnen Inter-
views dauerten zwischen 45 und 80 Minuten; sie wurden aufgezeichnet
und transkribiert. Den Interviewpartnern wurde Anonymitit zugesi-
chert, so dass in diesem Bericht weder die Namen der Befragten ge-
nannt noch ihre genaue Funktionsbezeichnung aufgefiihrt werden kann.

Die folgenden Ausfihrungen fassen die zentralen Ergebnisse der
Untersuchung zusammen und ziehen erste Schlussfolgerungen. Dabei
orientieren wir uns an folgenden drei Forschungsfragen:
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F1 Welche Mallinahmen ergreifen oder kiindigen Presseverlage im
Untersuchungszeitraum an, um den verinderten Marktbedingungen zu
begegnen?

F2 Wie nehmen professionelle bzw. institutionelle Nutzer (Banker,
Anlageberater, Wirtschafts- und Finanzwissenschaftler, Investoren,
Gewerkschafter und andere Wirtschaftsakteure und Entscheider) der
Wirtschaftspresse  (insbesondere von CAPITAL, IMPULSE, BORSE
ONLINE und FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND) die Folgen der Maf3-
nahmen und Strategien (Kirzungen, Umstrukturierungen) des Verlags
Gruner + Jahr wahr?

F3 Wie nehmen professionelle bzw. institutionelle Nutzer (Presse-
und PR-Stellen von kommunalen Behérden sowie politische, wirtschaft-
liche, kulturelle und gesellschaftliche Akteure) der Tageszeitungspresse
(BERLINER ZEITUNG, BERLINER KURIER und FRANKFURTER RUND-
SCHAU) die Folgen der Maflnahmen und Strategien (Kirzungen, Um-
strukturierungen, Kooperationen und Zusammenlegungen) des Verlags
M. DuMont Schauberg waht?

5.2 Zentrale Befunde

la Die gegenwirtige Wirtschaftskrise stellt die Medienunternehmen
vor dhnliche Herausforderungen wie die Medienkrise 2001-2004,
die mediendkonomisch und publizistikwissenschaftlich bislang nur
unzuteichend erforscht ist. Welche Lehten die Branche aus dieser
Krise gezogen hat, ist nicht deutlich erkennbar. Die derzeit ange-
kindigten und zum Teil implementierten Manahmen unterschei-
den sich, was die konjunkturelle Krise und Gegenstrategien betrifft,
qualitativ nicht von den bekannten Ideen. Dabei ist anzumerken,
dass sich die Mainahmen, die primir an den konjunkturellen Prob-
lemen ansetzen, nicht nur qualitativ kaum von den Reaktionen auf
die letzte Medienkrise ab dem Jahre 2001 unterscheiden, sondern
auch bereits von verdnderten, »abgespecktenc Strukturen ausgehen.
Das Sparpotenzial dirfte also in den meisten Fillen geringer aus-
fallen als nach dem Medienboom der spiten 1990er-Jahre. Aus die-
ser Sicht stellt sich die Frage nach den Auswirkungen von Spar-
malBnahmen auf die redaktionellen Arbeitsbedingungen und die
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journalistische Qualitdt noch drastischer. Ein weiterer Unterschied
zur letzten Medienkrise zeichnet sich unserer Auffassung nach wie
folgt ab: Die strukturelle Frage, die sich durch verindertes Medien-
nutzungsverhalten und die Onlinemedien stellt, hat an Dringlich-
keit gewonnen. Dabei hingen langfristige strukturelle Fragen (Ge-
schiftsmodell fiir publizistische Onlinemedien sowie verindertes
Mediennutzungsverhalten) und konjunkturelle Probleme (Werbe-
krise) enger zusammen als noch vor fiinf oder zehn Jahren.

Grundsitzlich stehen die Verlage vor der strategischen Entschei-
dung, eher Kosten zu senken oder die Etl6se zu steigern und somit
die markt- und strukturbedingten Verluste zu kompensieren. Als
Ergebnis der Analyse ldsst sich festhalten, dass zumindest bislang
MafBnahmen zur Kostensenkung im Vordergrund stehen, zumal
diese als rascher wirksam gelten und vor allem leichter zu kalkulie-
ren sind. Konkret setzen die Presseverlage in Deutschland auf
unternehmensinterne Zentralisierung (vgl. 1d) und Kooperation
sowie auf unternehmensiibergreifende Kooperation und Konzent-
ration. Betroffen sind Druck und Vertrieb sowie Werbevermark-
tung, aber auch Redaktion und insbesondere Freie Journalisten,
Fotografen und Korrespondenten. Gespart wird auch bei den
Redaktionsbudgets fiir Sach- und Reisekosten sowie bei den Inves-
titionen fur das Marketing, insbesondere die Leser- und Abonnen-
tenwerbung. Kostensenkungen werden auch im Grossogeschift
durchgesetzt. Als ein Zwischenergebnis ldsst sich festhalten: Die
Marktkonzentration ist bei den Zeitungen auf hohem Niveau stabil,
vergleichbares gilt fiir die publizistische Konzentration (gemessen
in publizistischen Einheiten der Tageszeitungen); die Zahl der Zei-
tungstitel ist gesunken, die Zahl der Einzeitungskreise liegt bei fast
60 %. Die Konzentration auf dem Zeitschriftenmarkt ist im letzten
Jahrzehnt gewachsen; die Titelzahl bei den Publikumszeitschriften
wurde bereits reduziert (bzw. Titel wurden ggf. voribergehend auf
reine Online-Prisenzen umgestellt) und wird wahrscheinlich weiter
zurtiickgehen. Wir gehen auch auf der Grundlage unserer Experten-
interviews von einem weiteren Konzentrationsschub aus, insbe-
sondere wenn die kartellrechtlichen Bestimmungen — wie von Ver-
legerseite nachdriicklich gefordert — durch die Bundesregierung ge-
lockert werden sollten.
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1c

1d

le

Stirker als bei der letzten Werbe- und Medienkrise tiberlagern sich
aktuell in der Wirtschaftskrise konjunkturelle und strukturelle Ursa-
chen. Auf der Grundlage unserer Beobachtungen und der Inter-
views konnen wir die folgende Hypothese aufstellen: Ma3nahmen
zur Kostensenkung in Herstellung, Vertrieb, Verlag, Marketing und
bei den Redaktionsetats sind primir Reaktionen auf die konjunktu-
relle Krise; strukturelle Verdnderungen wie die Zentralisierung von
Redaktionen, die Syndizierung von Artikeln, die Einrichtung von
Newsrooms fiir die Integration von Print- und Onlineredaktionen
zielen auf die Bewiltigung der strukturellen Krise. Hierzu zdhlen
auch die Versuche Paid Content zu etablieren, bspw. iber den
yUmweg« Mobile Content, und einige der medienpolitischen Forde-
rungen (Leistungsschutzrechte, Kartellrechtlockerungen).

Crossmediale redaktionelle Strategien wie die Einrichtung von
Newsrooms fir mehrere Printmedien ecines Verlages bzw. ver-
schiedene Marken eines Medienunternehmens, aber auch Artikel-
syndizierung, Autorenpools und andere Zentralisierungsmalinah-
men, zihlen zu den wichtigsten und nachhaltigsten MaB3nahmen,
die wir beobachten kénnen. Dies gilt tendenziell auch fur die
crossmediale Vermarktung von Werbung, wihrend bislang noch
nach einem crossmedialen Etrlésmodell auf der Leser- bzw. Usert-
seite gesucht wird.

Die redaktionellen MaBnahmen sowie die Einsparungen beim
journalistischen Personal, sei es durch Stellenabbau, Zentralisie-
rung, Pools oder andere Mallnahmen, werden mit groBer Waht-
scheinlichkeit publizistische Folgen haben. Zu nennen ist hier
einerseits der potenzielle Verlust von Themenvielfalt, ggf. auch von
Meinungsvielfalt, andererseits méglicherweise auch der Qualitits-
gewinn fur einzelne Titel oder Ressorts durch publizistische Syner-
giceffekte. Aus unserer Sicht muss zwischen kurzfristigen und mit-
tel- oder langfristigen publizistischen Folgen unterschieden werden
(vgl. auch 1i). Als Hypothese ldsst sich formulieren, dass die Schere
zwischen Qualititspresse mit hohen Verkaufspreisen und hohem
Erlosanteil aus dem Verkauf einerseits und cher anzeigen- bzw.
werbefinanzierten hochauflagigen Presseprodukten andererseits
weiter auseinander gehen wird. Wihrend ein Qualitdtswettbewerb
im ersten Segment zu erwarten ist, ist das zweite Segment klar
durch Kostenwettbewerb gekennzeichnet. Insgesamt aber dirfte
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die Tendenz zu einer héheren Bedeutung der Verkaufserlose bei
publizistisch profilierten Produkten anhalten bzw. sich verstirken.
Die publizistische Qualitit von Onlineangeboten wird nach unserer
Prognose steigen, da die derzeit entstchenden integrierten
crossmedialen Newsrooms uber deutlich mehr Ressourcen und
Kompetenzen verfiigen als die bislang tiberwiegend ausgelagerten
reinen Onlineredaktionen. Damit dieser Qualititsgewinn wirklich
realisiert und nachhaltig gesichert werden kann, bedarf es aber ei-
nes funktionsfihigen Geschiftsmodells. Dies wird nach unserer
Einschitzung nur durch Uberwindung der mangelnden Zahlungs-
bereitschaft der Leser zu erzielen sein, und nicht allein oder tber-
wiegend durch Werbung. Als Kernfrage gilt daher, ob und wann
sich Paid Content fiir Qualititsjournalismus auch im World Wide
Web durchsetzen wird.

Aus der Sicht der Verlage sind, nicht zuletzt aufgrund der Erfah-
rungen aus der letzten Medienkrise, die meisten Sparpotenziale
jendiesseits der Redaktion bereits erschépft oder werden in der ge-
genwirtigen Konjunkturkrise umgesetzt, bevor es an Malnahmen
geht, die unmittelbar die Redaktion betreffen. Einsparméglich-
keiten werden allenfalls noch im Druckbereich gesehen, wo Tarif-
strukturen derzeit ein Hemmnis sind.

Die rdumliche und organisatorische Zentralisierung von Redaktio-
nen unterschiedlicher Medien, die Nutzung von Journalistenpools
und gemeinsamen Korrespondenten etc. werden von Vetlags- und
Chefredakteursseite durchaus als Qualititsstrategie verstanden (vgl.
1i). AuBerdem gibt es einige publizistische Innovationen, die bei
Unternehmen aus unseren Fallbeispielen von neuen Titeln
(BUSINESS PUNK, BEEF) bis hin zu Formatumstellungen (FR als
Tabloid) reichen und denen nicht zuletzt eine hohe Symbolwirkung
beigemessen wird. Investiert wird auch im Sinne einer Diversifika-
tionsstrategie in neue, zum Teil nicht-publizistische Geschiftsfel-
der. Neue Formate, wie Tabloid- oder Lite-Zeitungen, gelten bis-
lang als erfolgversprechend; Erfahrungen in GroB3britannien geben
allerdings Anlass zur Skepsis. Uber den Markterfolg der neuen Titel
kénnen noch keine validen Aussagen getroffen werden, wir gehen
aber davon aus, dass es sich um ein branchentypisches Trial-and-
Error-Marketing handelt. Line Extensions, Merchandising-Erl6se
und Investitionen in Onlineportale diirften eher ein willkommenes
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»Zubrot« bei relativ begrenztem Risiko als die strukturelle Losung
des Problems darstellen. Beispiele wie die gescheiterte Postzustel-
lungsunternechmung PIN deuten zudem auf das 6konomische Risi-
ko hin.

Solche, seit einigen Jahren verstirkt zu beobachtenden, Diversifika-
tionsmal3nahmen und Investitionsstrategien erfolgen weniger aus
konjunkturellen Griinden als vor dem Hintergrund struktureller
Probleme — insbesondere der Herausforderung durch die Online-
medien und verinderte Mediennutzungsgewohnheiten. Das Prob-
lem der Refinanzierbarkeit von immer stirker genutzten Onlinean-
geboten verschirft sich angesichts der Werbekrise in den Printme-
dien, die als Quelle crossmedialer Quersubvention zunehmend aus-
fallen, und angesichts der unbefriedigenden Werbeetrlse aus dem
Onlinegeschift. Die Etablierung von Bezahlinhalten (Paid Content)
und angemessene Vergitungsmodelle, insbesondere Leitungs-
schutzrechte fiir die Nutzung redaktionellen Contents durch Dritte,
werden zu strategischen Zukunftsfragen eines Qualitdtsjournalis-
mus, bei dem letztlich fiir Journalismus gezahlt wird, der tber ver-
schiedene Distributionswege in differenzierter mediengerechter
Form angeboten wird.

Qualitdtsargumente wurden und werden derzeit verstirkt von der
Verlagsseite ins Spiel gebracht, um Maflnahmen mit redaktioneller
Bedeutung zu legitimieren. Eines der Argumentationsmuster ist
dabei, dass die Zusammenlegung von zwei kleinen Finheiten zu
ciner groflen und daher leistungsfihigeren Einheit fithre. Diese
Argumentation vermag im Einzelfall, etwa bezogen auf bestimmte
redaktionelle Ressorts, zunichst zu iiberzeugen, ist aus der Debatte
um die Pressekonzentration allerdings altbekannt und in zwei Hin-
sichten fragwiirdig: Zum einen wird ein wichtiges Qualitatskriteri-
um ignoriert, nimlich die — tbrigens auch von (professionellen)
Lesern durchaus wahrgenommene und geschitzte — Vielfalt. Der
Vetlust bzw. die Reduktion von Vielfalt wird auch von vielen unse-
rer Gesprichspartner eingerdumt, allerdings anders gewichtet als
der rabsolute« Qualititsgewinn, der sich auch fiir den normalen
Leser bspw. in lokalen Mirkten bemerkbar mache. Der »normale
Leser« nehme ja ohnehin nur eine Zeitung zur Kenntnis, so dass
der objektive Verlust von Vielfalt ohnehin keinen Unterschied
mache. Dieses Argument durfte auf der Individualebene zwar zu-
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treffen, verkennt aber die Wirkungsweise von Presse- und Medien-
vielfalt auf der Meso- und Makroebene der Gesellschaft und der
Bildung einer 6ffentlichen Meinung: Fine Vielzahl von unabhingi-
gen Anbietern ist eine strukturelle Voraussetzung — allerdings keine
Garantie — dafiir, dass eine Vielfalt von Meinungen im 6ffentlichen
Diskurs prisent und im Zweifel (gerade in Zeiten des World Wide
Web) auch individuell zuginglich ist. Offentliche Meinungsbildung
ist ein kollektiver Prozess, der sich nicht aus der bloBen Addition
individuell gebildeter Einzelmeinungen ergibt. Von der Reduktion
redaktionell unabhingiger publizistischer Einheiten ist somit nicht
die Medien- sondern die Informationsfreiheit der Gesellschaft und
der Burger betroffen, auch wenn letztere sich individuell nur aus
einem sehr eng begrenzten persénlichen Medienmenti bedienen,
also ihre Freiheit de facto im Normalfall nicht ausschopfen. Wie
unsere Befragung von professionellen Lesern zeigt, sicht dies fur
meinungsbildende Gruppen durchaus anders aus: Hier wird ein
Verlust von Vielfalt durchaus negativ bemerkt oder beftirchtet.

Die Befragung professioneller Leser hat sich methodisch bewihrt und eine
Reihe interessanter Befunde ergeben, kam aber méglicherweise im Hin-
blick auf unsere Fallbeispiele (trotz der Projektverlingerung) noch etwas
verfriht. Selbst dort, wo strategische bzw. strukturelle Verinderungen
zum Befragungstermin bereits vollzogen waren, hatten die Leser erst
eine oder wenige Ausgaben rezipieren kénnen, die unter den verdnder-
ten Rahmenbedingungen produziert worden waren; dies gilt fir die
Wirtschaftspresse, vor allem aber fir die BERLINER ZEITUNG sowie die
FRANKFURTER RUNDSCHAU.

Dariiber hinaus gilt grundsitzlich fiir Mediennutzer- bzw. Konsum-
entenbefragungen, dass es durchaus mittel- und langfristige Qualitits-
verinderungen geben kann, die individuell nicht erkannt werden (kén-
nen), objektiv aber nachweisbar sind und letztlich auch individuell wirk-
sam werden. So hat bspw. der Einsatz von Asbest im Wohnungsbau
durchaus individuelle Beeintrichtigungen zur Folge gehabt, die aber in
den meisten Fillen gar nicht oder erst nach langer Zeit wahrgenommen
werden konnten. Ohne nun potenzielle Qualititsverschlechterungen in
den Medien mit Bauschadstoffen vergleichen zu wollen, folgt daraus,
dass die Befragung von (durchschnittlichen wie professionellen) Nut-
zern immer nur ein methodischer Baustein sein sollte, der um >objektives
Analysen, in unserem Fall intersubjektiv nachvollzichbare Inhaltsanaly-
sen von redaktionellen Angeboten, erginzt werden muss. Dies war in
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diesem Projekt schon aus forschungsékonomischen Griinden nicht zu
leisten. Gleichwohl sollen in den folgenden Abschnitten die wichtigsten
Befunde unserer Experteninterviews vorgestellt und interpretiert wer-
den.

2a  Nicht allen professionellen Lesern der Wirtschaftspresse waren die
erst seit kurzem vollzogenen Verinderungen der redaktionellen
Struktur bei den Gruner + Jahr-Wirtschaftsmedien bekannt. Aber
auch jene, die dariiber informiert waren, konnten bislang noch
keine eklatanten inhaltlichen Verdnderungen fiir die einzelnen Titel
feststellen. Nur einer der Interviewpartner verwies darauf, dass eine
gezielten Platzierung von Themen bei einem bestimmen Titel der
Gruner + Jahr-Wirtschaftspresse durch die Einrichtung der Zent-
ralredaktion nicht mehr moglich sei. Aus redaktioneller und publi-
zistischer Perspektive kénnte man dies als erfreuliche Steigerung
der Autonomie des Journalismus gegeniiber der PR und als Zuge-
winn an Freiheitsgraden der einzelnen Titel-Redaktionen im Rah-
men der Zentralredaktion interpretieren. De facto fiihrt dies aber
dazu, dass bestimmte und ggf. auch exklusive Informationen gar
nicht mehr der Zentralredaktion bei Gruner + Jahr angeboten
werden, sondern dem HANDELSBLATT, der WIRTSCHAFTSWOCHE
oder einem Wirtschaftsressort der tiberregionalen Qualititszeitun-
gen. Eine mégliche Folge wire dann ein publizistischer Qualitits-
verlust. Aus Sicht der von uns befragten Experten wirken sich
redaktionelle Verdnderungen in den letzten Jahren, insbesondere
Personalabbau und Arbeitsverdichtung (durch das parallele Bedie-
nen von Print- und Onlineangeboten) sowie die Kirzung von
Budgets, auf die Qualitit der Recherche bei komplexen wirtschaft-
lichen Zusammenhingen negativ aus. Angetriecben durch die Onli-
nemedien werde zu viel auf Aktualitit und partiell auch auf Exklu-
sivitdt gesetzt, was auf Kosten sachlich vertiefender Recherche ge-
he.
Erwartet werden weitere Einsparungen, Titeleinstellungen und eine
weitere Konzentration bei den Wirtschaftsmedien.

2b Insgesamt wird die gemeinsame Redaktion fiir vier unterschiedliche
Wirtschaftstitel von unseren professionellen Lesern nicht grundle-
gend negativ bewertet. Die wirtschaftlichen Schwierigkeiten vor
allem der FTD waren allen Befragten bekannt. Die Malinahme des
Verlages, synergetisch simtliche Wirtschaftstitel in einer Redaktion
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zu produzieren, wird als Experiment angesehen, das bei Erfolg
zumindest die Vielfalt der Titel erhidlt. Eher negative Einschitz-
ungen bezichen sich auf die Darstellung der Inhalte. Die Befiirch-
tungen gehen hier von homogenisierter Themensetzung tiber vier
Bldtter hinweg bis hin zu entsprechenden Manipulationsmdglich-
keiten durch tendenziése Berichterstattung in vier an und fiir sich
unterschiedlich ausgerichteten Bldttern. Auch bei diesen Bewert-
ungen zeigt sich eine gewisse Ambivalenz, denn die Themenhomo-
genitit dieser vier Gruner + Jahr-Titel trifft nach Meinung der Be-
fragten auf ein ohnehin homogenes Themenspektrum in der ge-
samten Wirtschaftspresse. Umgekehrt wird aber die grofle Zahl
von Wirtschaftstiteln auf dem deutschen Markt so interpretiert,
dass auch problemlos der ein oder andere Titel eingestellt werden
konnten, sollten diese nicht mehr finanzierbar sein.

Die Frage, ob die verinderten Qualititsbewertungen Folgen fiir das
Nutzungs- und Kaufverhalten haben wird, konnten die von uns be-
fragten professionellen Leser zum gegenwirtigen Zeitpunkt nur
spekulativ zu beantworten.

In einem Einzelfall wird die FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND fur
verzichtbar gehalten, weil sie im Vergleich zu anderen Wirtschafts-
titeln keine herausragende thematische Qualitit bzw. lediglich das-
selbe wie die anderen bietet und somit ohne zusitzlichen Informa-
tionswert bleibe. Argumentiert wird auch mit dem »Grenznutzen,
den die Lektire zusitzlicher Titel bringe. Sinke dieser durch die
Zentralredaktion und eine weitere Homogenisierung der Themen
noch stirker, dann gebe »es gibt sicherlich einen Punkt, wo das ein-
fach zu homogen wird. Dass das einfach zu langweilig wird«; dies
kénnte in eine Abbestellung der Zeitung miinden. Auch von ande-
ren Befragten wird eine Profilierung der Titel erwartet, insbesonde-
re cine eigenstindige und tendenziell unterschiedliche Kommen-
tierung sowie zumindest graduelle Unterschiede bei den Aussagen:
»sonst briuchte ich sie ja wirklich nicht zu lesenc.

Generell gehen die Befragten davon aus, dass auch bei der Wirt-
schaftspresse die Bedeutung von Onlineangeboten — schon aus
demographischen Griinden — weiter wachsen wird und dass sich
Paid Content unter bestimmten Bedingungen durchsetzen kann.
Gleichwohl wird den Printmedien jedoch eine zukunftsrelevante
Funktion als Medien der Hintergrundberichterstattung und als
Meinungsfithrermedien prognostiziert.
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Tendenziell positiver sind die Bewertungen und Erwartungen, die

von uns befragte professionelle Leser mit den Verdnderungen bei der
BERLINER ZEITUNG verbinden:

3a

3b

Alle von uns befragten professionellen Leser gaben an, die Verin-
derungen des Betliner Verlages und in der BERLINER ZEITUNG
nach der Ubernahme durch Mecom, den damit verbundenen Ab-
bau von Redakteursstellen und die verinderten Verhaltnisse in der
Redaktion mit neuem Chefredakteur und neuer Linie auch in der
Qualitit der Beitrige festgestellt zu haben. Tendenziell wird hier —
durch die Wiederkeht von Chefredakteur Uwe Vorkotter und das
Engagement eines Vetlegers statt eines blofen Investors — eine
Qualititsverbesserung bei der BERLINER ZEITUNG wahrgenommen
oder zumindest erwartet. Eine gezielte Befragung von professionel-
len Lesern der Gibrigen DuMont-Zeitungen wurde nicht durchge-
fihrt, allerdings nutzen ecinige der Befragten die FRANKFURTER
RUNDSCHAU.

Mit dem Verkauf an die Zeitungsgruppe M. DuMont Schauberg
tritt auch aus Sicht unserer Experten vor allem die BERLINER
ZEITUNG in eine neue Phase der Verinderung ein, von der sich die
Befragten eine Ruckbesinnung auf publizistische Mal3stibe erhof-
fen. Im Rahmen der Synergiepline des neuen Verlegers schitzen
alle Experten den Austausch von Texten zwischen BERLINER
ZEITUNG und FRANKFURTER RUNDSCHAU als unproblematisch
ein. Auch die Méglichkeit der Reduktion auf ein Ressort »Politiks,
ein gemeinsames Ressort »Kultur< in Berlin und ein Ressort »Wis-
senschaftc in Frankfurt, die ihre Beitrige fiir beide Zeitungen
schreiben, wird nicht als nachteilig angesehen. Immerhin drei unse-
rer befragten Experten konstatieren hier sogar einen Gewinn an
Qualitit vor allem fiir die BERLINER ZEITUNG, die nun auch auf die
Kompetenz der FR-Redakteure zuriickgreifen kann. Die tiberregio-
nale Anbindung der BERLINER ZEITUNG wird ebenfalls als Aufwer-
tung vermerkt. Hinsichtlich daraus resultierender gleicher Themen
verweisen alle Befragten auf die unterschiedlichen regionalen Ver-
breitungsgebiete, die es dem > normalenc Leser ohnehin nicht er-
méglichen, diese zu erkennen — wer liest schon in Frankfurt die
BERLINER ZEITUNG? Bezogen auf den Berliner Markt der Tages-
zeitungen sind auch die Leser der Tagespresse der Meinung, dass
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6konomische Konsolidierungen tiber kurz oder lang nicht ausblei-
ben werden, da die Vielzahl der Blatter sich in diesem Markt auf
lange Sicht nicht finanzieren kénnen. Die Kooperation zwischen
BERLINER ZEITUNG und FRANKFURTER RUNDSCHAU als Méglich-
keit, wirtschaftlich zwei Titel erhalten zu kénnen, wird als wichtiger
bewertet als die méglicherweise daraus resultierende nationale Ver-
einheitlichung von Themen. Fir die jeweilige lokale Anbindung
und Berichterstattung erwarten unsere Experten jedoch eine Stdr-
kung, da diese relevant fiir den Leserzuspruch sei.

Einen klaren Zusammenhang zwischen wahrgenommenen bzw.
bislang meist nur erwarteten Qualititsverdnderungen auf dem Ber-
liner Tageszeitungsmarkt und Folgen fiir das Nutzungs- und Kauf-
verhalten konnen wir nicht nachweisen. Als entscheidend wird
durchaus die journalistische Qualitit und Profilierung erachtet, als
Gefahr und bislang eher hypothetischer Grund fir eine Abkehr
von der Nutzung wird eine thematische Homogenisierung (»Ein-
heitsbrei «), aber auch die politische Tendenz angeschen.

Die Bedeutung der Onlineangebote wird auch im lokalen Markt
weiter wachsen, allerdings werden sich Bezahlangebote etablieren,
die Printmedien aber werden deshalb nicht verschwinden.

Ausschlaggebend fiir die Buchung von Werbung in den Wirt-
schaftsmedien wie den Tageszeitungen sind zunehmend die >hartenc
Marktdaten, also nicht die Druck- oder Bruttoauflagen, sondern die
verkauften Auflagen und Abonnentenzahlen. Gleichwohl spielen
auch »weiche Faktoren< wie das Image einer Medienmarke, die
wahrgenommene publizistische Qualitit einer Publikation eine Rol-
le. Fur Werbetreibende ist das Vertrauen der Leser in die Unab-
hingigkeit, Kompetenz und Leistungsfihigkeit des Trigermediums
cin relevanter Faktor. Diese Sichtweise professioneller Leser deckt
sich mit den Einschitzungen der befragten Chefredakteure und
Verlagsmanager.

Verinderungen bei redaktionellen Ressourcen und redaktionellem
Umfang der Publikationen werden seitens der Werbeagenturen
ebenso wahrgenommen wie neue Moglichkeiten, Werbung zu
schalten und zu gestalten. Hierzu zihlen neue Werbeformen im
Printmedium ebenso wie crossmediale Werbekombinationen mit
Zusatzreichweiten und vereinfachte Formen der Mediaplanung und
Werbebuchung durch einheitliche Ansprechpartner. Wichtig ist
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allerdings eine Differenzierungsmdglichkeit, d. h. es darf keinen
Zwang zur Buchungskombination geben, wenn die zusitzlich er-
reichte Zielgruppe nicht werberelevant ist.

Als weiterer Befund zur Qualititseinschitzung und -bewertung aus
Sicht professioneller Leser kann festgehalten werden: Entgegen
Ragers Studie zur Nutzerqualitit von 1993 (vgl. Kap. 2.6) legen un-
sere als professionell eingestuften Leser besonderen Wert auf
grindliche Recherche, was in ihrer Position als politische Akteure
und Vertreter 6ffentlicher Institutionen nicht verwundert. Die lo-
kale Berichterstattung der Berliner Tagespresse wird tberwiegend
positiv und addquat fir die jeweilige Zielgruppe eingeschitzt. Ohne
Vorgabe der oben genannten normativen Qualititskriterien von
Schatz/Schulz (1992) und anderen Autoren (vgl. Kap. 2.3) kamen
die befragten Experten — als politische Akteure mit explizitem
journalistischen Handlungswissen — in ihren allgemeinen Einschit-
zungen auf folgende Kriterien zu sprechen:

Vielfalt: Strukturel/ bleibt diese bezogen auf die ausgewihlten Fall-
beispiele gewihrleistet. Sie wird als ausgesprochen grofl im Seg-
ment Wirtschaftsmedien, wie im Berliner Tageszeitungsmarkt,
empfunden und kann verkniipft mit wirtschaftlichen Argumenten
der Rentabilitit und Nachfrage auf dem Rezipientenmarkt auch
Redaktions- und Titelreduktionen verkraften. Inbaltlich wird die
Problematik des Artikelaustausches und der Tendenz zu weniger
und dhnlicheren Themen angesprochen, jedoch bislang noch nicht
global negativ bewertet.

Professionalitit: Hier kommen die meisten der Befragten auf das Kri-
terium der Sachgerechtigkeir (Richtigkeit, Relevanz) zu sprechen.
Argumentativ angebunden an die neuen Erfordernisse konvergen-
ter Redaktionen als Redakteur ohne festen Redaktionsschluss meh-
rere Artikel und Themen pro Tag sowohl fiir das Internet als auch
die Printausgabe schreiben zu miissen, stellen unsere Experten hier
ethebliche Probleme fest. Die neuen Arbeitsbedingungen gehen
auf Kosten der Themen und ihrer Ausfuhrlichkeit in Darstellung
und Recherche. Die Vollstindigkeit im Sinne Péttkers, als Mitteilung
des Wesentlichen eines Vorganges, fehlt vor allem den Expertenle-
sern der Tagespresse. Die Relevanz der Themen orientiert sich ih-
rem Empfinden nach vor allem an der grétméglichen Exklusivitit
und Aksmalitat der Themen, da scheinbar die Ver6ffentlichung im
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Internet zum neuen Mal3stab geworden ist. Beide Aspekte kollidie-
ren laut unseren Experten mit dem Anspruch auf Vollstindigkeit.
Aktualitit als Selektionsmechanismus nach Rager (1994), wird von
den Experten negativ beurteilt, da sie nicht mehr in Verbindung
mit Recherche sowie seribsen und richtigen Informationen steht.
Excklusivitat geht auf Kosten der Rehtigkeit, die als mangelhaft ein-
geschitzt wird. Zudem werden unterschiedliche Meinungen (Viel-
falt) erwartbar weniger, wenn weniger Redakteure fir mehrere Zei-
tungen bzw. Zeitschriften schreiben. Verschiedenartigkeit mit dem
Anspruch vielfiltige Vorverstindnisniveaus und Interessen anzu-
sprechen (vgl. Pottker 2000), wird schwieriger, wenn spezialisierte
(Fach-)Redakteure fehlen bzw. eine Spezialisierung von Redakteu-
ren im Rahmen der neuen Arbeitsanforderungen nicht mehr mog-
lich ist. Die beobachtbare Tendenz zur Kollegenorientiernng verhindert
cbenfalls ecigenstindig gesetzte, neue Themen und beférdert die
Ubernahme von falschen Informationen. Als Bestandteil des Krite-
riums RechtmafSigkeit wird seitens unserer Experten eine Vermi-
schung von Werbung und redaktionellem Inhalt in den Printtiteln
bislang nicht wahrgenommen und nur als negative Entwicklung
vereinzelt prophezeit. Die Ubernahme von Pressemitteilungen oder
PR-Texten ohne Bearbeitung erfolgt nur in begrenztem Mal3e und
bislang nur bei kurzen Fakteninformationen, nicht jedoch bei lin-
geren Beitrigen mit Zusatzinformationscharakter. Die Unabhdingig-
keit des Journalismus ist vor allem fiir die Leser der Wirtschaftsme-
dien ein wichtiges Kriterium, welches sie solange erfillt sehen, wie
Redaktionen unabhingig vom Verlag und der Geschiftsfihrung
arbeiten kénnen. Schwieriger wird dies bei entkoppelten Ressorts
eingeschitzt, deren Inhalte von Dienstleistern zugekauft werden.

Das World Wide Web als Konkurrenz auf dem Rezipientenmarkt
zur Verbreitung relevanter Informationen erfordert nach Meinung
unserer Expertenleser auch eine besondere Betonung journalisti-
scher Professionalitit — vor allem in Bezug auf die Funktion des
Journalismus, auszuwihlen und zu orientieren. Vergleichbar mit
den in Kapitel 2.7 erwihnten Statements US-amerikanischer Medi-
enexperten (vgl. Weichert/Kramp/Jakobs 2009) betonen unsete
Experten die journalistische Kernkompetenz und -funktion als Ga-
tekeeper und Agenda-Setter. Vor allem sollten Verlage die Online-
medien nicht mehr einfach nur zur (noch dazu kostenlosen) Ver-
doppelung von Agenturmeldungen und Inhalten des eigenen Print-
titels nutzen. Die Redaktion als Marke mit Orientierungskompe-
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tenz und Glaubwirdigkeit sollte als Status verwendet werden auch
die Masse der Online-Informationen zu struktutrieren und mit aus-
fihrlichen Informationen und Kommentaren zu prasentieren.
Zumindest fiir die von uns befragten Leser hat die Akzeprang von
Printprodukten noch nicht nachgelassen, als Entwicklung wird je-
doch ein kleinerer, allerdings hoher gebildeter und damit exklusive-
rer Rezipientenmarkt prognostiziert. Aktuell konstatieren unsere
Experten vor allem handwerkliche Mingel, die sie auf verdnderte
Arbeitsstrukturen in den Redaktionen und den konkutrtierenden
Distributionskanal Internet zuriickfithren. Sie formulieren dies je-
doch als langfristige Entwicklungen, die schon mit der Medienkrise
2001 eingesetzt haben und sich mit der Wirtschaftskrise 2009 nur
fortsetzen, allerdings durch diese moglicherweise verstirkt wurden.
Die aktuelle Dominanz externer Marktkrifte in Form des publizis-
tischen Wettbewerbs als Triebkrifte journalistischer Qualitdtsorien-
tierungen (siehe Kap. 2.4) war Schwerpunkt aller Gespriche.

Fiir den Moment wird eine Ubergangsphase vor allem in der struktu-
rellen Entwicklung und der Bedeutung von Print diagnostiziert; die
aktuellen Strategien der Verlage, vor allem jedoch die redaktionellen
Verdnderungen unserer beiden Fallbeispiele, haben hingegen im jeweili-
gen Produkt noch keine les- und sichtbaren Verinderungen hinterlas-
sen.
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Leitfaden fiir Expertengespriche

Leitfiden fiir Expertengespriche
Leitfaden Verlagsmanager

Leitfaden Chefredakteure

Leitfaden professionelle Leser Wirtschaftspresse

Leitfaden professionelle Leser Tagespresse
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Leitfaden Vetlagsmanager

Leitfaden Verlagsmanager

1. Informationen zur Person (allgemein) | Ziel
Bitte beschreiben Sie uns kurz ihre berufli- | Unternehmensposition/
chen Aufgaben. Seit wann sind Sie in dieser | Aufgaben/Erfahrung

Position titig?

Haben Sie schon einmal journalistisch gear-
beitet?

journalistische Kenntnisse

2. Informationen zum eigenen Verlag

Ziel

Wie viele Mitarbeiter haben Sie unter sich?
Wo liegt der jihrliche Umsatz und Gewinn?
Welche Umsatzrendite peilen Sie an? Wie
sicht die Entwicklung dieser Kenngréen
aus? (evtl. differenziert nach vor Krise —
wihrend Krise)

Kennzahlen des Verlages

Die Wirtschaftskrise stellt die Verlage vor
besondere Aufgaben. Haben Sie Konse-
quenzen aus den jlngsten Entwicklungen
gezogen?

Narrativer FEinstieg —
allgemeine Einschitzung

Haben Sie (weitere) Strategien auf der Wert-
schépfungsseite verfolgt, um zusitzliche
Erlése zu generieren? Welche Rolle spielt
dabei das Internet?

Zusatzetlose

Haben Sie (weitere) MaBnahmen ergriffen,
um die Kosten in ihrem Haus zu reduzie-
ren? Bei welchem Kostenfaktor haben Sie
angesetzt, in der Herstellung, im Vertrieb, in
der Redaktion, bei den Anzeigen oder bei
der Verwaltung?

Wird der redaktionelle Bereich anders be-
handelt als die anderen Kostenfaktoren?

Kosten
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Leitfaden fiir Expertengespriche

3. Einschitzung von Strategien

Ziel

Was halten Sie von den folgenden Verlags-
strategien:

- Umstellung auf Tabloid? (nur bei
Zeitungen relevantl)

- Lite-Ausgabe/Line Extensions?

- Billigtitel?

- Auslandsbeteiligungen?

- Zukauf/Neustart von Onlinebeteiligun-
gen?

- Diversifikation (z. B. DVDs, Bucheditio-
nen, Markenkooperationen, Postgeschift)

- Sonderwerbeformen?

- Walled Garden Online-Modelle wie beim
Wall Street Journal?

- Redaktionszusammenlegungen im Stile
von Gruner + Jahr?

- Ausweitung der Dienstleister-Tatigkeiten
wie bei Gruner + Jahr geplant?

Einschitzung von
Verlagsstrategien

Was halten Sie von den Forderungen nach:

- Abschaffung der Mehrwertsteuer fir Zei-
tungen/ Zeitschriften?

- Lockerung der Fusionskontrolle?

- Staatliche Subventionen?

- Konsertierter Umstieg auf Paid Content
Systeme im Internet?

- Leistungsschutztecht fiir Zeitungen/
Zeitschriften?

- Kultur-Flatrate?

Einschitzung von politi-
schen/wirtschaftlichen
Forderungen

4. Einschitzung der wirtschaftlichen
Lage von Printmedien

Ziel

Halten Sie die gegenwirtigen Entwicklungen
fir strukturelle oder konjunkturelle Proble-
me der Printlandschaft? Sind die Verlags-
mafinahmen eine Reaktion auf den Struk-
turwandel oder auf ecine vorilibergehende
Konjunkturschwiche?

Abgrenzung konjunktu-
reller von strukturellen
Effekten
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Leitfaden Chefredakteure

Gibt es eine betriebswirtschaftlich motivier-
te Grenze fiir SparmaB3nahmen im redaktio-
nellen Bereich? Wo wiirden Sie diese veror-

ten?

Redaktionelle Qualitit
und Sparmal3nahmen

Wo geht die Reise hin? Wo sehen Sie Thren
Verlag in zehn Jahren?

Ausblick
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Leitfaden fiir Expertengespriche

Leitfaden Chefredakteure

1. Informationen zur Person (allgemein)

Ziel

Bitte beschreiben Sie uns kurz ihre beruflichen
Aufgaben. Skizzieren Sie uns Thre journalisti-
sche Laufbahn.

Unternehmensposition/
Aufgaben / Erfahrung

2. Informationen zum eigenen Verlag Ziel
Wie grof3 ist die Redaktion, die Sie unter sich Kennzahlen der Redak-
haben? Wo liegen die Auflagen und Reichwei- tion/en

ten ihres/r Titel/s im Vergleich zur Konkut-
renz? Wie haben sich Auflage und Reichweite in
den letzten Jahren entwickelt?

Die Wirtschaftskrise stellt die Verlage vor be-
sondere Aufgaben. Haben Sie in Threr Redakti-
on Konsequenzen aus den jiingsten Entwick-
lungen gezogen?

Allgemeine Einschiit-
zung

Konnten Sie kurz die Prozesse charakterisieren,
die zu Entscheidungen iiber solche Ma3nahmen

Einfluss auf betriebs-
wirtschaftliche Ent-

fithrenr scheidungen
Haben Sie den Eindruck, dass Verlage auf der Zusatzerldse
Wertschopfungsseite ausreichend Malinahmen

einleiten, um zusitzliche Erlése zu generieren?

Welche Rolle spielt dabei das Internet?

Welchen Einfluss haben Sparmafinahmen auf Kosten

die redaktionelle Arbeit? Wird der redaktionelle
Bereich anders behandelt als andere, wie z. B.
Herstellung, Vertrieb, Anzeigen oder Verwal-
tung?
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Leitfaden Chefredakteure

3. Einschitzung von Strategien

Ziel

Was halten Sie von den folgenden Verlagsstra-
tegien:

- Umstellung auf Tabloid? (nur bei Zeitun-
gen relevantl)

- Lite-Ausgabe/Line Extensions?

- Billigtitel?

- Auslandsbeteiligungen?

- Zukauf Neustart von Onlinebeteiligungen?

- Diversifikation (z.B. DVDs, Bucheditionen,
Markenkooperationen, Postgeschift)?

- Sonderwerbeformen?

- Walled Garden Online-Modelle wie beim
Wall Street Journal?

- Redaktionszusammenlegungen im Stile von
Gruner + Jahr?

- Ausweitung der Dienstleister-Tétigkeiten
wie bei Gruner + Jahr geplant?

Einschitzung von Ver-
lagsstrategien

Was halten Sie von den Forderungen nach:

- Abschaffung der Mehrwertsteuer fiir Zei-
tungen / Zeitschriften?

- Lockerung der Fusionskontrolle?

- Staatliche Subventionen?

- Konsertierter Umstieg auf Paid Content
Systeme im Internet?

- Leistungsschutzrecht fur Zeitungen / Zeit-
schriften?

- Kultur-Flatrate?

Einschitzung von politi-
schen/ wirtschaftlichen
Forderungen

4. Einschitzung der wirtschaftlichen Lage
von Printmedien

Ziel

Halten Sie die gegenwirtigen Entwicklungen fir
strukturelle oder konjunkturelle Probleme der
Printlandschaft? Sind die redaktionellen Mal3-
nahmen eine Reaktion auf den Strukturwandel
oder auf eine voriibergehende Konjunktur-
schwiche?

Abgrenzung konjunktu-
reller von strukturellen
Effekten

267




Leitfaden fiir Expertengespriche

Gibt es eine Grenze fiir Sparmaf3nahmen im
redaktionellen Bereich? Wo wiirden Sie diese
verorten? (im Hinblick auf die Qualitit des
Produktes)

Redaktionelle Qualitit
und SparmaB3nahmen

Wo geht die Reise hin? Wo sehen Sie Thren
Titel in zehn Jahren?

Ausblick
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Leitfaden professionelle Leser — Wirtschaftspresse

Leitfaden professionelle Leser — Wirtschaftspresse

1. Informationen zur Person (allgemein)

Ziel

Bitte beschreiben Sie uns kurz ihre beruflichen
Aufgaben. Seit wann sind Sie in dieser Position
tatig?

Unternehmensposition/
Aufgaben / Erfahrung

Welches Fach haben Sie studiert und haben Sie

journalistische Kennt-

schon einmal journalistisch gearbeitet? nisse

Welche (Verlags-)Produkte der Presse, des berufliche Mediennut-
Rundfunks und Online nutzen Sie beruflich? zung

Wofur? Wie oft?

2. Informationen zur Person (Printmedien- Ziel

nutzung)

In diesem Interview interessiert uns vor allem Intro

ihre professionelle Nutzung von Printmedien ...

Welche Publikationen der Wirtschaftspresse
lesen Sie beruflich?

In welcher Form? (Clipping, Pressezusammen-
fassung, Original)

Stehen bestimmte Rubriken im Vordergrund?
Worauf legen Sie bei der Nutzung (der Berliner
Presse/der Wirtschaftspresse) besonders wert?
Gibt es irgendwelche dieser Titel, die Sie in den
letzten Jahren schon einmal abbestellt oder neu
abonniert haben? (falls »ja« entsprechend nach
Ersatz fragen)

Produkte und Inhalte
Einschitzung der Medi-
en Erwartungen berufli-
che Qualititsanspriiche
= subjektive Perspektive

Wie wiirden Sie die einzelnen (eben genannten) | Medienimage
Produkte mit einem Stichwort beschreiben?
3. Kenntnis und Stellungnahme zu Einspar- | Ziel
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Leitfaden fiir Expertengespriche

plianen/Strukturverinderungen aktueller
Beispiele

Haben Sie den Eindruck, dass sich in den letz-
ten Jahren/ in letzter Zeit etwas an den von
Thnen genutzten Zeitungen oder Zeitschriften
verindert hat?

wahrgenommene Ver-
dnderungen

Hat sich etwas bei der Zeitschrift CAPITAL
(FTD | BORSE ONLINE | Impuls) verindert?
Haben Sie von den Anderungen der Redakti-
onsstruktur (Zusammenlegung der Wirtschafts-
presse von Gruner + Jahr) etwas mitbekom-
men?

Haben sich die Anderungen in (einer) der Zeit-
schrift(en) bemerkbar gemacht?

Hatte das Konsequenzen fiir Thre Arbeit / et-
warten Sie Konsequenzen fiir Thre Arbeit?

Haben sie in den letzten Jahren bei der Nutzung
dieser Zeitungen und Zeitschriften festgestellt,
dass sich etwas an deren Angebot verbessert
hat?

Haben sie in den letzten Jahren oder Monaten
bei der Nutzung dieser Zeitungen und Zeit-
schriften festgestellt, dass sich etwas an deren
Angebot verschlechtert hat?

Einschitzung der Ver-
lags-
Ausgleichsstrategien =
Internet als Chance?

4. Einschitzung der wirtschaftlichen Lage
von Printmedien

Ziel

Wie beurteilen Sie die Auswirkungen der Fi-
nanz-/Wirtschaftskrise fiir die von Thnen beruf-
lich genutzten Zeitungen und Zeitschriften?
Was erwarten Sie, wie sich diese Produkte nun
weiter entwickeln werden?

Personliche Einschit-
zung Medienkrise

Berufliche Prognosen
Medienkrise

5. Qualitit in Printmedien (allgemein)

Ziel

Wie sollten ihrer Meinung nach Journalisten
arbeiten? (Recherche, Quellenauswahl, Abhin-
gigkeiten)

Arbeit der Journalisten
als Qualitdtsmerkmal
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Leitfaden professionelle Leser — Tagespresse

Leitfaden professionelle Leser — Tagespresse

1. Informationen zur Person (allgemein) Ziel
Bitte beschreiben Sie uns kurz ihre beruflichen Unternehmensposition/
Aufgaben. Seit wann sind Sie in dieser Position | Aufgaben/Erfahrung

tatig?

Welches Fach haben Sie studiert und haben Sie

journalistische Kennt-

schon einmal journalistisch gearbeitet? nisse

Welche (Verlags-) Produkte der Presse, des berufliche Medien-
Rundfunks und Online nutzen Sie beruflich? nutzung

Wofur? Wie oft?

2. Informationen zur Person (Printmedien- Ziel

nutzung)

In diesem Interview interessiert uns vor allem Intro

ihre professionelle Nutzung von Printmedien ...

Welche Publikationen der Tages-/ Betliner
Presse lesen Sie beruflich?

In welcher Form? (Clipping, Pressezusammen-
fassung, Original)

Stehen bestimmte Rubriken im Vordergrund?
Worauf legen Sie bei der Nutzung dieser BER-
LINER ZEITUNGen besonders wert?

Gibt es irgendwelche dieser Titel, die Sie in den
letzten Jahren schon einmal abbestellt oder neu
abonniert haben? (falls »ja« entsprechend nach
Ersatz fragen)

Produkte und Inhalte
Einschitzung der Medi-
en Erwartungen berufli-
che Qualititsanspriiche
= subjektive Perspektive

Wie wiirden Sie die einzelnen (eben genannten) | Medienimage
Produkte mit einem Stichwort beschreiben?
3. Kenntnis und Stellungnahme zu Einspar- | Ziel
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Leitfaden fiir Expertengespriche

plianen/Strukturverinderungen aktueller
Beispiele

Haben Sie den Eindruck, dass sich in den letz-
ten Jahren/in letzter Zeit etwas an den von
Thnen genutzten Zeitungen oder Zeitschriften
verindert hat?

wahrgenommene
Veridnderungen

Hat sich etwas bei der Tages-/ Betliner Presse
verandert?

Haben Sie von den Anderungen in der
Eignerstruktur (Montgomery, DuMont) etwas
mitbekommen?

Hatte das Konsequenzen fiir Thre Arbeit / et-
warten Sie Konsequenzen fiir Thre Arbeit?

Wie schitzen Sie aktuelle Verdnderungen bei der
Eignerstruktur ein? Wie bewerten Sie allgemein
vergleichbare Verdnderungen in der dt. Presse-
landschaft?

Haben sie in den letzten Jahren bei der Nutzung
dieser Zeitungen und Zeitschriften festgestellt,
dass sich etwas an deren Angebot verbessert
hat?

Haben sie in den letzten Jahren oder Monaten
bei der Nutzung dieser Zeitungen und Zeit-
schriften festgestellt, dass sich etwas an deren
Angebot verschlechtert hat?

Einschitzung der Ver-
lags-
Ausgleichsstrategien =
Internet als Chance?

4. Einschitzung der wirtschaftlichen Lage
von Printmedien

Ziel

Wie beurteilen Sie die Auswirkungen der Fi-
nanz-/Wirtschaftskrise fiir die von Thnen beruf-
lich genutzten Zeitungen und Zeitschriften?

Personliche Einschit-
zung Medienkrise

Berufliche Prognosen

Was erwarten Sie, wie sich diese Produkte nun Medienkrise
weiter entwickeln werden?
5. Qualitit in Printmedien (allgemein) Ziel

Wie sollten ihrer Meinung nach Journalisten
arbeiten?

Arbeit der Journalisten
als Qualitdtsmerkmal
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