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Allgemeine Lernziele:

A Sie kinnen die jeweiligen Besonderheiten der Pressegattungen aus ihrer geschichtlichen
Entwicklung heraus verstehen

A Sie kinnen die verschiedenen Pressegattungen und ihre Funktionen unterscheiden und vo-
neinander abgrenzen.

N Die wetthewerbspragenden GroBunternehmen im Pressebereich sind Ihnen fiir die wesentli-
chen Pressegattungen dem Namen nach bekannt.

N Sie kdonnen die verschiedenen Pressemirkte aus unterschiedlichen Blickwinkeln heraus
diskutieren.

N Die programmpolitischen Strategien von Verlagen in den heute geséattigten Pressemérkten
sind lhnen ein Begriff.

N Sie kennen wesentliche Herstellungselemente und ihre Termini.
A Sie wissen um die unterschiedlichen Vertriebsarten fiir Printprodukte.

A Sie kennen wesentliche Studien der Leser- und Reichweitenforschung und kdnnen ihre unter-
schiedlichen Ziele und Methoden benennen.

A Sie kennen die wichtigsten Institutionen der Printmedien und ihre Funktionen.
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1  Einleitung

Heute scheint es modern zu sein, sich iiber die Zukunft der Printmedien Sorgen zu ma-
chen. Beschworen werden hierbei: das Ende der Tageszeitung, das Ende der Fachzeit-
schrift, massive Konzentrationen im Markt der Regionalzeitungen, zukiinftig nur noch
sparliche Neugriindungen von Periodika und vieles mehr.

Erinnern Sie sich noch an die Visionen des papierlosen Biiros? Und heute ersticken wir
im Papier, weil Gedrucktes so viele Vorteile bietet: Je nach Platz lédsst es sich {iibersicht-
lich ausbreiten aber auch durch Faltungen kompakt zusammenlegen. Man kann etwas
heraustrennen oder ausschneiden. Textstellen lassen sich mit jedem Stift markieren oder
unterstreichen. Dieselbe Zeitung kann dank ihrem Aufbau aus mehreren Zeitungsbiichern
(Politik, Regionales, Wirtschaft, Sport, etc.) von mehreren Personen gleichzeitig gelesen
werden. Um Printmedien zu lesen, bedarf es keinerlei technischer Hilfsmittel. Daher blei-
ben uns auch zukiinftig alle Printmedien erhalten. Noch nie gab es so viele verschiedene
Publikumszeitschriften wie heute, noch nie gab es so viele Kundenzeitschriften.

Die Printmedien {ibersteigen in ihrem Differenzierungsgrad alle anderen Medien. Es gibt
kein ernsthaftes Hobby, keine Sportart, kein Lebensstil, zu denen nicht auch mindestens
eine (Very)-Special-Interest-Zeitschrift herausgegeben wird. Alle Berufsbereiche und
Branchen verfiigen {iber ihre eigenen fachspezifischen Periodika. Die technologischen
Entwicklungen werden intensiv von Veroffentlichungen in Fachperiodika begleitet. Fach-
zeitschriften helfen bei der dauerhaften Professionalisierung und Selbstorganisation neuer
Wirtschaftszweige. Hieran wird auch das Internet kaum etwas dndern. Denn alle neuen
Entwicklungen sind sehr erkldrungs- und diskussionsbediirftig. Dies gibt der Ausdifferen-
zierung der deutschen Presse immer neue Impulse. Presseerzeugnisse sind dauerhaft und
in ihrer Periodizitét verlédsslich. Fliichtige Medien mégen zwar schneller und billiger sein,
aber sie konnen die geschilderten Aufgaben nur sehr begrenzt erfiillen.

Die wirtschaftliche Situation der Verlage ist in Deutschland sehr unterschiedlich. Thre
Lage unterscheidet sich nach Unternehmensgroe, Pressesortiment, Leistungsportfolio
und Zielgruppenorientierung. So sind selbst von riickldufigen Anzeigen- und Vertriebsein-
nahmen zwar viele, aber ldngst nicht alle Verlagshiduser betroffen.

Die wirtschaftlichen Gesamt-Kennziffern der Printmedien sind nach wie vor deutlich ho-
her als jene von Fernsehen, Horfunk oder publizistischen Onlinemedien. Der Gesamtum-
satz der Verlage mit gedruckten Periodika in Deutschland liegt bei iiber 21 Milliarden Euro
im Jahr, davon entfallen rund 40 Prozent auf die Tagespresse. In rund 2.600 Verlagen der
periodischen Presse sind geschétzt 260.000 Personen beschéftigt.

Printmedien sind Medien mit Vergangenheit und Zukunft. In diesem Modul werden Sie
die wichtigsten historischen Entwicklungslinien kennen lernen. Printmedien erfiillen jen-
seits der iiblichen Zuschreibungen von Unterhaltung und Information unterschiedlichste
Funktionen. Sie lernen Fachbegriffe kennen, die ihnen zwar vertraut erscheinen, aber in
der Fachwelt anders als im Alltag besetzt werden. Auch Abgrenzungsprobleme wollen
wir nicht verschweigen. Printmedien agieren zumeist auf mehrere Méarkten. Sie lernen
wichtige Markte und Verlage kennen. Printmedien stellen sich in den letzten 30 Jahren
verstarkt den Herausforderungen gesellschaftlichen Wandels, des technologischen Fort-
schritts, des erweiterten intermedidren Wettbewerbs und des verdnderten Leseverhaltens.
Sie erfahren von aktuellen Strategien und Marketinganstrengungen, die hohe Profitabilitét



36| Modul 201 | Printmedien Lf Journalisten

schule

5. Produkte und Produktionen

Lernziele:

Nachdem Sie dieses Kapitel durchgearbeitet haben, sollten Sie gelernt haben,

N welche wesentlichen Uberlegungen die Programmpolitik von Presseunternehmen bestimmen.
A wie man die Entwicklungsfahigkeit von Pressesortimenten beurteilen kann.

A welche Parameter im Pressemarkt fiir die Bestimmung von Marktanteilen Verwendung finden.
N wie wichtig Markenbildung und Markenpflege inzwischen auch im Pressebereich ist.

A wie man Heftkonzepte von der Anzeigenseite her denken kann.

A welche wesentlichen Elemente zur Herstellung von periodischen Druckwerken gehdren.

Markteintritt, Produktverbesserung und Marktaustritt - das sind die Stationen, die Pres-
seerzeugnisse durchlaufen. Etliche Zeitungen und Zeitschriften erreichen hohe Jahrgangs-
zahlungen, etliche werden bereits im ersten Jahr wieder vom Markt genommen. Inzwi-
schen gilt es in den Verlagen nicht mehr als Imageschaden, erfolglose Titel einzustellen.
Doch jeder Verlag arbeitet daran, ein erfolgreiches Produktsortiment zu entwickeln. Und
zu so einem Portfolio gehoren unterschiedliche Arten von Titeln. Dieses Kapitel macht
Sie mit den Grundziigen der Programmpolitik vertraut. Es zeigt, wie Titel zwar zuerst von
den Leserschaften her, aber dann auch fiir den Anzeigenmarkt konzipiert werden. Es fiihrt
schliefflich zu den Grundlagen der Herstellung von Zeitschriften und Zeitungen.

5.1 Programmpolitik

Presseverlage sind ganz iiberwiegend 6konomisch handelnde Unternehmen in privatrecht-
licher Tragerschaft. Das erste Ziel der Herstellung und des Vertriebs periodischer Druck-
werke ist somit, die private Wohlfahrt der Eigentlimer zu mehren. Alle weiteren Ziele, also
publizistische Interessen, gesellschaftlichen Aufgaben und o6ffentlichen Funktionen, sind
diesem ersten Ziel in der tdglichen Praxis nachgelagert. In wachsenden Pressemirkten,
wie sie in Deutschland bis zum Ausgang des 20. Jahrhunderts bestanden, lassen sich alle
Zwecke gemeinsam und ohne gegenseitige Beeintrachtigungen realisieren. In stagnie-
renden oder schrumpfenden Pressemérkten tritt das Hauptziel privater Wohlfahrt wie-
der klarer hervor, ein Effekt, den einige Medienwissenschaftler als ,,Okonomisierung der
Presse“ interpretieren. Neben Rationalisierung und Straffung im Unternehmen wird die
systematische Optimierung des Portfolios zur zentralen Strategie des Verlagserhalts und
des weiteren Wachstums.

Im Zentrum der Presseverlagstétigkeit steht auch im Zeitalter der elektronischen Medien
nach wie vor ein Sortiment von Zeitungen bzw. Zeitschriften. Diese Titel sind das Kernge-
schéft, von dem aus die Markenbildung, die Produktdifferenzierung und die Ausweitung
der Geschiftstétigkeiten betrieben werden. Ziel der Programmpolitik ist die Entwicklung
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