ZUKUNFT ZEITUNG

FRIEDRICH
EBERT-—
STIFTUNG



PD Dr. Andreas Vogel

® Zeitungsverlage werden nur selten als die komplexen Unte
sie nach ihren Produkten und Dienstleistungen bereits heute sind. Dies liegt an

Verbandsstatistiken, die nur Ausschnitte wiedergebe an einer fehlenden Presse-

statistik. o ,_r
® Die Erlosfelder der Verlage neben ihrem Kernge feld % Tagespresse-
afte a

nahe sowie -ferne Medien und in Medien-nahe und -ferne Nebengesc

tisiert werden.

igsten Erlosfelder bleiben auc

geschifte: Anzeigenblatter, Postdienste, Druck, Contentvermark-

o) f ‘eranstaltu nd Seminare alsredaktionelles Marketing
e mequeller .’i‘egional-Ht')rfunk oder -Fernsehen sind

der Verlage ein realistisches Geschift. Wirklich ,neue”

r icl i stehtnur wenigen Verlagen aufgrund fehlender
' ent, offen: Die Internationalisierung.

elnen Verlages muss aufgrund der eigenen Ressour-
nge r Ort und der Wettbewerbssituation in den poten-
werden. Die Verlage haben heute eine grofde Auswahl

n be
optionen, die sie jeweils in sehr unterschiedlichen Weisen und UHH

ealisie en werden. -




FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG

I. Die Ausgangslage

Die deutsche Tagespresse hat in unserer Gesell-
schaft wesentliche Funktionen. Als tagesaktuel-
les politischesund meinungsbildendes Medium
wirkt sie an der Willensbildung in einer par-
lamentarischen Demokratie mit. Sie kann zu-
gleich ein wichtiges Wachteramt wahrnehmen,
indemsie auf der Grundlage von Beobachtungen
und Recherchen durch Verdffentlichung und
kritische Berichterstattung die Funktions- und
Machteliten kontrolliert. Sie berichtet tiber kul-
turelle Veranstaltungen und Begegnungen und
fordert auf diese Weise auch die Pflege und
Fortentwicklung unserer Kultur. All dies gelingt
umso besser, je grof3ziigiger Ressourcen fiir Re-
daktion und Produktion zur Verfiigung stehen,
je unabhédngiger sich Tageszeitungen im publi-
zistischen Wettbewerb miteinander befinden.

Zugleich aber sind Tageszeitungen Wirtschafts-
gtiter. Gedruckte Handelswaren zum tédglichen
Gebrauch, in privatrechtlichen Unternehmen
nach den Prinzipien der privaten Wohlfahrt
produziert und auf dem freien Markt verkauft.
Der Marktbegriff ist hierbei allerdings nur ein-
geschrankt tauglich. Denn die Tagespresse weist
— wie Medien generell — etliche Parameter des
Marktversagens auf (z.B. hohe Fixkostendegres-
sion, Qualititsunkenntnis vor dem Konsum,
Nichtrivalitdtim Konsum). Und in einigen Teil-
markten der Tagespresse, insbesondere der Re-
gionalpresse, finden sich Titel bzw. Zeitungshdu-
serin Alleinstellung. Direkte Wettbewerber gibt
eshier nicht mehr, somit kann der Absatzbereich
auch nichtmehrals Markt beschrieben werden.
Doch die Tagespresse steht in Konkurrenz zu
anderen Medien.

Das Nachfrageverhalten nach Tageszeitungen
ist in Deutschland seit Jahren gesidttigt. Die
Gesamtauflagen und Reichweiten stagnieren
nicht nur, sie sinken. Steigende Vertriebsum-

sdtze erzielten die Verlage nur durch kriftige

Anhebungen der Verkaufspreise. Die Entwick-
lung der Werbeumsédtze war desastros, 2005
befanden sie sich auf dem Stand von 1990 und
zugleichum 32,6 Prozentunter dem Hochstwert
desJahres 2000. Digitalisierungund ein gednder-
tes Mediennutzungsverhalten gerade der jiin-
geren Zielgruppen sind strukturelle Verdnde-
rungen, die eine Renaissance der Tagespresse

unwahrscheinlich machen.

Die Zeitungsverlage senken daher nicht nur
ihre Kosten, sie suchen auch nach neuen Stra-
tegien, um ihre Umsétze zu stabilisieren und
womdglich zu steigern. Dies ist auch eine not-
wendige Bedingung, um die Ressourcen fiir die
Herausgabe publizistisch leistungsfahiger Tages-
zeitungen bereitzustellen. Hinreichend ist sie
allerdings nicht, denn in welchem Umfang
dieser Transfer tatsdchlich geschieht, bleibt der
alleinigen Entscheidung der Zeitungsinhaber

uberlassen.

Konzentrationsprozesse und politische Ent-
scheidungen haben in historischer Perspektive
die Zahl der Verlagsstandorte von 2006 im Jahr
1927 auf 306 im Jahr 2000 abgeschmolzen. Fiir
2005 zéhlt Schiitz noch 359 Verlage als Heraus-
geber, von denen viele gesellschaftsrechtlich
miteinander verbunden sind und nahezu alle

in Kooperationen mit Nachbarverlagen stehen.
Il. Systematischer Teil

Keiner dieser Verlage beschrinkt sich heute
noch auf die Herausgabe einer einzelnen Tages-
zeitung. Nachfolgend wird als Verlag das jeweili-
ge Gesamtunternehmen bezeichnet, auch wenn
tiir die unterschiedlichen Geschiftstelder recht-
lich selbstdndige Firmen gebildet wurden. Die
Betatigungsmoglichkeiten von Tagespressever-
lagen in weiteren Geschiftsfeldern oder zumin-
dest durch Nebengeschifte sind vielfdltig. Und
auch in der Praxis ist eine grofle Zahl solcher
Aktivitdten beschreibbar. Systematisch betrach-



tetgibt es vier Hauptgruppen von Geschiftsakti-
vitdaten, die sich hinsichtlich der jeweiligen
Wertschopfung in Bezug auf die Kernfunktion
der Zeitungsunternehmen unterscheiden:

Tagespresse-nahe Medien
Tagepresse-ferne Medien
Medien-nahe Nebengeschéfte

Ll e

Medien-ferne Nebengeschifte

Nebengeschéfte gehoren seit vielen Jahrzehnten
zum Angebot von Zeitungsverlagen. Allerdings
dienten sie friither ganz tiberwiegend der Leser-
Blatt-Bindung, waren ein zusétzlicher Service
der Verlagshduser, dessen Ertrag sich im Gesam-
tumsatz der Unternehmen kaum abbildete. Die
wesentlichen Umsatzsparten waren die Ver-
triebseinnahmen und die Anzeigeneinnahmen,
im Fall eigener Druckereien auch die Lohn-
druckeinnahmen fiir Fremderzeugnisse. Auf
Einnahmen aus Druckereien soll im Folgenden

nicht weiter eingegangen werden.

Charakter und Umfang der Nebengeschifte
sind direkt abhédngig von der Grofie und der
Marktstellung des jeweils zu betrachtenden Ver-
lags. Denn diese Parameter sind nicht nur ent-
scheidend fiir die Bereitstellung von finanziel-
len und personellen Ressourcen. Bereits aus
immanenten betriebswirtschaftlichen Griinden
erschliefien sich fiir Grof3verlage und Medien-
hduser ganz andere Moglichkeiten, Verbund-
vorteile (economic of scope) zu nutzen. Hinge-
gen sind Skaleneffekte / economic of scale) und
die Fixkostendegression in den meisten ver-
lagstypischen Nebengeschiften wichtige Rah-
menbedingungen des erfolgreichen Aufbaus.

1. Tagespresse-nahe Medien

AlsderTagespresse nah soll zunéchst die Produk-
tion und/oder der Vertrieb von publizistischen
und werblichen Druckerzeugnissen gelten.
Tagespresseverlage haben seit den 70er Jahren
dieregionalen Anzeigenblatter fiir sich entdeckt.
Mittels Anzeigenblidttern schopfen sie ihre re-

DIE ZUKUNFT DER ZEITUNG 5/2006

gionalen Werbemarkte besser ab und schiitzen
sie zugleich vor Konkurrenten. Die Herausgabe
eines Anzeigenblattes, hdufig in einem eigenen
Unternehmen, ist heute die Regel. Auch im Be-
reich Direktwerbung sind die Verlage regelma-
Rig aktiv. Teil ihrer regionalen Logistik ist ein
Zustellernetz fiir die Abonnenten der Tagespres-
se sowie fiir die Haushaltsabdeckung der An-
zeigenblatter. Dieses System transportiert auch
die Direktwerbeerzeugnisse Dritter gezielt in die
Haushalte der Region. Mitunter geben die Zei-
tungsverlage auch Regionalzeitschriften heraus.
Dies sind zumeist Stadtmagazine, die als Kauf-
presse oder als Gratispresse vertrieben werden
und sich durch einen taglichen Veranstaltungs-
kalender auszeichnen. Die Herausgabe iiberre-
gionaler Zeitschriften der Publikumspresse oder
der Fachpresseistdie Ausnahme. Dies geschieht
dann eher mittelbar tiber die Mutterkonzerne
und deren Zeitschriftentdchter. Ebenso selten
ist die Betdtigung als Buchverlag.

Eine weitere Strategie ist die Auslandsbetitigung
in europdischen Nachbarstaaten. Aber auch die-
ser Weg steht zumeist nur den Konzernen offen.
Lediglich zwei mittelstandische Unternehmen
betétigen sich verlegerisch im Ausland, spezi-
fischer in Osteuropa.

Seit einigen Jahren ist ein vielfaltiges Engage-
mentim Internet die Regel. Da das Internet aber
kein Medium sondern eine Plattform fiir un-
terschiedliche Dienste darstellt, sind die ganz
unterschiedlichen Geschéftsaktivitdten jeweils
in die vier Hauptgruppen einzuordnen. Tages-
presse-nahe Internet-Aktivitdten sind publizis-
tische Websites. Zumeist unter dem Domainna-
men der Tageszeitung werden den Nutzern
offene und geschlossene Bereiche angeboten.
Vielesdientder Leser-Blatt-Bindung, einiges dem
Zeitungsmarketing und manches der Generie-
rung von Umsdtzen durch Onlinewerbung. Zu-
nehmend findet sich hier auch der Zugang zur
elektronischen e-paper-Ausgabe, die in sehr un-
terschiedlichen Geschiftsmodellen und in un-
terschiedlichen technischen Realisierungen
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angeboten wird. Selbstverstdndlich erscheint
bereits der hdufig kostenpflichtige Zugang zum
Archiv friitherer Jahrgidnge.

Verlagsnah ist auch die Errichtung von oder
Beteiligung an elektronischen Anzeigenbirsen im
Internet. Ob Immobilien, KFZ, Stellen- oder
sonstige Kleinanzeigen — gekoppelt mit der An-
zeige im Blatt oder auch eigenstidndig sind dies
neue Einnahmefelder, die zugleich dem durch
die Digitalisierung der Medien hervorgerufenen
Funktions- und Nutzungswandel folgen.

2. Tagespresse-ferne Medien

In vielen Bundesldndern beteiligen sich Zei-
tungshduser an regionalen Horfunksendern, teil-
weise wurden sie hierzu durch den Landesge-
setzgeber explizit eingeladen (z.B. in NRW).
Diese Beteiligungen kénnen unmittelbar oder
aber tiber die Mutterkonzerne der Zeitungshéu-
ser gegeben sein. Zeitungsverlage als Fernseh-
veranstalter sind hingegen die Ausnahme. Ur-
spriingliche Beteiligungen an einem nationalen
Sender wurden lingst wieder verkauft, viele
Ballungsraum-Fernsehprojekte sind gescheitert.
Insbesondere in Bayern gibt es jedoch einige
Standorte, bei denen Zeitungsverlage an regio-
nalen Fernsehfenstern beteiligt sind. Insgesamt
ist bei den mittelstandischen Verlagen die Ten-
denz nur gering ausgeprdgt, sich — selbst im
Verbund mit anderen — vom Presseverlag zum
Medienunternehmen mit unterschiedlichsten
Medienbereichen zu entwickeln. Die Verbund-
vorteile sind meistens zu gering, entsprechende
Geschiftsfelder bereits besetzt oder mit zu ho-
hen Risiken behaftet. Daheristin diesem Bereich
uber die bestehenden Aktivitdten hinaus kein

zukiinftiges Engagement zu erwarten.

DerMarkentransfer durch Sendungen inbundes-
weiten Fernsehprogrammen bleibt den Heraus-
gebern tiberregionaler Tageszeitungen vorbehal-
ten. Sie haben fiir diese Zwecke eigene Fernseh-
produktionsfirmen gegriindet.

3. Medien-nahe Nebengeschifte

Die Beteiligung der Verlage an vorgelagerten
oder nachgelagerten Wertschopfungsstufen ist
sehr gering. Vorgelagert halten viele Unterneh-
men einen Anteil an der Nachrichtenagentur dpa,
der maximal mogliche Anteil betrdgt hier 1,5
Prozent. Nachgelagert wédren Beteiligungen an
Vertriebsunternehmen denkbar. Faktisch sind
es aber fast nur Presse-Grofskonzerne, die an
bestimmten Grossohdusern in West- und Ost-
deutschland beteiligt sind. Nur in drei Stadten
halten Zeitungsverlage Anteile am Ortlichen
Pressegrosso, da sie in der Nachkriegszeit an de-
ren Entstehung mitgewirkt haben. Aufder Ebene
des Presseeinzelhandels bestehen nur selten Be-
teiligungen. Neue Beteiligungen von Zeitungs-
verlagen an Pressevertrieben wiirden heute
durch die Kartellbehdrden untersagt.

Sehrintensivsind die Verlage in allen Bereichen
tatig, fir die sie ihr regionale Kompetenz als
Logistik-Unternehmen einsetzen konnen. Ihre
Zustellorganisationen, zum einen fiir die Ver-
sorgung der Tagespresse-Abonnenten, zum an-
deren fiir die Haushaltsabdeckung der Anzei-
genblitter, bilden ein System, das als Basis fiir
die ausgedehnte Nutzung durch Dritte sehr
geeignet und auch wettbewerbsfidhig ist. Schon
seit vielen Jahren sind die Verlage daher auch
im Bereich Direktwerbung aktiv, zumeist tiber
ihre Anzeigenblatt-Tochter. Der Bundesverband
der Anzeigenblitter (BVDA) hat zu diesem Zweck
ein Giitesiegel , Gepriifte Direktzustellung” (GDZ)
nebst Priifverfahren entwickelt. Die logistische
Kernkompetenz ist auch Grundlage fiir den
Aufbau privater Briefgeschdfte. Auf dieses neue
Geschiftsfeld setzen die Verlage ab der Aufhe-
bung des letzten Briefmonopols 2008 erhebli-
che Hoffnungen.

Aus dem Workflow der Produktion von Tages-
presse lassen sich weitere Nebengeschifte gene-
rieren. Die oft erforderliche spezifische Soft-
ware-Programmierung kann in Angebote fir

Dritte minden: Systemberatung, Verkauf von



Softwareldsungen, Datenbetreuung, Homepages fiir
regionale Geschiiftskunden. Hauseigene umfang-
reichere Archive sind das Potential fiir Bild- und
Contentagenturen. Die Redaktion wirkt zusatzlich
als Redaktionsbiiro und erstellt entgeltlich fir
Dritte Texte und Artikel (z.B. fiir Vereins- und
Kundenblitter).

Alsmediennah sollen auch alle Nebengeschifte
klassifiziert werden, die der Leser-Blatt-Bindung
bzw. dem redaktionellen Marketing dienen.
Traditionell Nebengeschidfte waren schon in
den 70erJahren desletzten Jahrhunderts Biicher,
die auch als ,Treuebdande” bezeichnet wurden
und Leserreisen. Jingere Ausprdgungen sind
Merchandising-Artikel rund um die Zeitungsmazr-
ken, erhiltlich uber Geschiftsstellen und On-

line-Shops.

Tagespresse-Pioniere in Bezug auf Vertriebsge-
schifte mit Editionen sind in Europaitalienische
und spanische Verlage. Seit 2004 betrachten
auch deutsche Zeitungsverlage solche Neben-
produkte als eigene Umsatzsparte, die einen
deutlich wahrnehmbaren Anteil zum Gesam-
tumsatz beitragen soll. Mittelfristig wird von
einzelnen Verlagen ein Anteil von zehn bis
zwanzig Prozent angestrebt. Schrittmacher in
diesem Feld ist fiir Deutschland seit 2004 der
Stiddeutsche Verlag mit etlichen Editionen aus
Biichern, CDs und DVDs.

4. Medien-ferne Nebengeschifte

Auch eher medienferne Nebengeschifte finden
sich bei Tagespresse-Verlagen in grofler Zahl.
Im eigenen Verbreitungsgebiet stellen Verlage
ihren Lesern regionale Kundenkarten als Alter-
native zur Payback-Karte und zu Einzelgeschafts-
karten zur Verfiigung. Dies fiithrt zu intensiven
Kooperationen mit der Geschaftswelt, die ja zu-
gleich das Anzeigen-Kundenklientel der Verlage

ist.
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Die Handelsfunktion des Internet ermdglicht
heute jedem Nutzer, tiber Handelsplattformen
oder eigene Websites nahezu jedes beliebige
Gut zu verkaufen. Auch die Zeitungsverlage wer-
den im Internet zu Hdndlern mit breiten Wa-
rensortimenten. Einige Verlage treten in ihrer
Region auch als regionale Versorger auf, bieten
Service Providing, SMS-Service oder gar Telefon-
und Stromtarife.

Bei den meisten dieser medien-fernen Neben-
geschifte treffen die Verlagshduser auf starke
Konkurrenten. Nur wenn sie Nebengeschifte
aus ihren Kernkompetenzen ableiten konnen
- sei es Content, Logistik oder ihre Beziehun-
gen zur Regionalwirtschaft - dann konnen sie
auch mit Wettbewerbsvorteilen in diesen ver-
lagsfremden Geschéftsfeldern agieren. Ansons-
ten bleibt ihnen nur die Moglichkeit des Cross-
Sellings mithilfe von Handelspartnern. Doch
dies setzt starke Marken mit einem robusten
Image voraus, das weit iiber den Pressesektor
hinaus Geltungbesitzt. Solche grundsédtzlichen
Bekanntheits- und Vertrauensvorteile aus Mar-
kentransfers lassen sich fiir die meisten mittel-
staindischen Verlagshduser daher kaum reali-
sieren. Diese Strategie steht nur den Grofdver-
lagen offen, wie es die Axel Springer AG schon
seit mehreren Jahren mit Handelspartnern und
BILD-Shop bundesweit mit inzwischen 58
,Volks-Produkten” (Volks-PC, Volks-Seat, Volks-
Fahrrad) praktiziert hat.

lll. Empirischer Teil

Nachdem nun systematisch die unterschied-
lichen Geschaftsmoglichkeiten aufgespannt
wurden, soll nun untersucht werden, welche
Informationen tiber das konkrete Handeln der
Tagespresse-Verlage verfiigbar sind. Hierbei
interessieren prognostizierte Marktpotentiale
und tatsdachlich getdtigte Segmentabsdtze und
-umsdtze. Diese Datenlage ist insgesamt — wie
iberhaupt die pressestatistische Datenlage auch
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— sehr bescheiden. Seit der Einstellung der
amtlichen Pressestatistik mit dem Jahr 1994
tehlen bereits die Stammdaten zu den Verlagen:
Gesamtumsatz, Beschiftigte, Umsatzarten. Nur
wenig Verlage kommen ihren gesetzlich vollig
unzureichend geregelten Offenlegungspflichten
nach. Daten tiber Nebengeschaéfte (z.B. Drucke-
rei, Direktzustellung) erhebt weder der BDZV
noch der BVDA. Dennoch soll im folgenden
versucht werden, ansatzweise die neuen Ge-
schiftsfelder ihrer heutigen und zukiinftig
voraussichtlichen Wichtigkeit entsprechend
auch durch Zahlen darzustellen.

Heute ergibt sich aus den unterschiedlichen
Informationen (frithere amtliche Pressestatistik,
einzelne Geschiftsberichte, Verbandsstatistiken,
Experteneinschdtzungen) folgendes ungefahre
Bild im Gesamtunternehmen Zeitungsverlag
im Durchschnitt als Schitzung, wobei die Inter-
nationalisierung ausgespart bleibt: Anzeigen/
Beilagen Tagespresse—37,4%; Vertrieb Tagespres-
se — 31,6%; Anzeigen/Beilagen Anzeigenblitter
—13,7%; Druckerei — 6,0%; Sonstiges — 11,4%.

Neben den Kerngeschiftsfeldern Tagespresse
und Anzeigenbldtter erwirtschaftet somit der
Fremddruck heute den nidchst grofiten Umsatz-
anteil. Weitere wichtige Umsatzbringer sind je
nach Verlag Horfunkbeteiligungen und/oder
die Buchsparte mit Durchschnittsanteilen bis
zu 3 Prozent. Direktzustellungen tragen mit
mindestens 1,5 Prozent zum Umsatz bei. Die
Aktivitdten beim Briefdienst und beim regio-
nalen Fernsehen sind hdufig noch defizitar.
Dies wird sich durch die vollige Freigabe des
Briefmarktes und durch Vergrofierungen der
technischen Reichweiten des Regionalfernseh-
Empfangs (auch IP-TV) dndern. Das zukiinftige
Potential des Briefdienstes liegt vermutlich auf
der Hohe des Anzeigenblatt-Umsatzesund damit
an der dritten oder vierten Stelle in der Ge-
samtverteilung, das Potential des Regionalfern-
sehens gleich oder tiber dem des Horfunks.

Die Verlagsleitungen priferieren nach Umfragen
der KPMG als weitere Erlosmoglichkeiten An-
gebotein den Sparten Kultur und Bildung. Hohe
Marktpotentiale werden der Contentvermark-
tung, auch tiber das Internet oder mit klassi-
schen weiteren Verlagsprodukten, zugeschrie-
ben. Auch Grof3veranstaltungen und Seminare/
Tagungen sind angestrebte wichtige Umsatz-
bringer. Bei Editionen engagieren sich Grof3-
verlage deutlich starker. Das Potential mobiler
Dienste ist unklar, da hier starke Wettbewerber
zu erwarten sind (z.B. Google, Microsoft, Deut-
sche Telecom).

Alsanzustrebende Umsatzanteile fiir diese Wachs-
tumsfelder werden zumeist 25 Prozent von den
grofieren Verlagen, 15 bis 20 Prozent von den
kleineren benannt. Dies sind nicht nur top-
down gerechnete Hoffnungen mit vielen Un-
bekannten, in vielen neuen Geschéaftsfeldern

sind die Verlage tatsdachlich bereits aktiv.

PrivDoz. Dr. Andreas Vogel
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sammenhédngen und in der Praxis.
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