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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
voneinander abgrenzen.

A Die wetthewerbspragenden GroBunternehmen im Pressebereich sind lhnen fiir die wesent-
lichen Pressegattungen dem Namen nach bekannt.

N Sie konnen die verschiedenen Pressemarkte aus unterschiedlichen Blickwinkeln heraus
diskutieren.

A Die programmpolitischen Strategien von Verlagen in den heute geséttigten Pressemérkten
sind lhnen ein Begriff.

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

N Sie kennen wesentliche Studien der Leser- und Reichweitenforschung und kdnnen ihre
unterschiedlichen Ziele und Methoden benennen.

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

Welche Zukunft die Printmedien haben, dariiber wird seit der Jahrtausendwende immer
wieder diskutiert und spekuliert. Beschworen werden hierbei: das Ende der Tageszeitung,
das Ende der Fachzeitschrift, massive Konzentrationen im Markt der Regionalzeitungen,
zukiinftig nur noch spérliche Neugriindungen von Periodika und vieles mehr. Nach ei-
nigen inzwischen zwanzig Jahre alten Prognosen diirfte es bereits heute keine Tageszei-
tungen mehr geben.

Auch viele Verlagsmanager beschreiben die aktuellen Verdanderungen als Transformations-
prozess vom Analogen zum Digitalen. Doch trifft das wirklich zu? Befinden wir uns in
einem Prozess der Ablosung von Printmedien durch digitale Medien, der in naher Zukunft
abgeschlossen ist? Oder stehen die Entwicklungen der letzten 20 Jahre eher fiir eine Frag-
mentierung der Kommunikationskanéle, fiir unterschiedliche Verwendungszusammen-
hénge und damit unterschiedliche Funktionen von Print- und Digitalen Medien?

Die von Tageszeitungen und linearen Fernsehprogrammen tdglich redaktionell aufberei-
teten Nachrichten und Hintergrundberichte werden immer weniger rezipiert. Doch gleicht
die Online-Nutzung dies wirklich aus? Rezeptionsstudien zeigen: Die Wahrnehmung re-
daktionell aufbereiteter Nachrichten findet bei vielen Menschen heute gar nicht mehr,
nur nebenher oder gar zufillig statt - und in jedem Fall ist die Zuwendungszeit zu Nach-
richten online deutlich kiirzer als analog. Fiihrt die Entwicklung der Mediennutzung in
breiten Bevolkerungskreisen zu einem Verlust an Wissen iiber die aktuellen Geschehnisse
der Welt?

Das Aufkommen der ersten Personal Computer und bezahlbaren Scanner fiihrte in den
1990er-Jahren zur Vision des papierlosen Biiros. Die Umsetzung dieser Vision ist zwar
fortgeschritten, hat aber nach wie vor ihre Grenzen. Steuerformulare, Bewerbungen, Ge-
schiftskorrespondenzen kénnen, ja miissen mitunter nur noch digital ausgetauscht und
aufbewahrt werden. Dennoch werden viele Texte und Bilder weiterhin (aus)gedruckt, weil
auf Papier Gedrucktes bestimmte Vorteile behdlt: Je nach Platz ldsst 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. Fotos haben gedruckt ihre eigene Asthetik. Dieselbe Zeitung kann dank
ihres Aufbaus aus mehreren Zeitungsbiichern (Politik, Regionales, Wirtschaft, Sport etc.)
von mehreren Personen gleichzeitig gelesen werden. Um Zeitungen oder Zeitschriften zu
nutzen, bedarf es keinerlei technischer Hilfsmittel. Sie konnen voraussetzungslos zu jeder
Zeit an jedem Ort gelesen, abgelegt oder weitergereicht werden.

In diesem Modul geht es um die Printmedien gestern und heute. Sie iibersteigen in ihrem
Differenzierungsgrad alle anderen Medien. Es gibt kein ernsthaftes Hobby, keine Sportart,
keinen Lebensstil, zu denen nicht auch mindestens eine (Very-)Special-Interest-Zeitschrift
herausgegeben wird. Alle Berufsbereiche, Branchen und Verbande verfiigen {iber ihre ei-
genen fachspezifischen Periodika. Die technologischen Entwicklungen werden intensiv
von Veroffentlichungen in Fachperiodika begleitet und diese helfen bei der dauerhaften
Professionalisierung und Selbstorganisation neuer Wirtschaftszweige. Alle neuen Trends,
Entwicklungen und gesellschaftlichen Herausforderungen sind erklarungs- und diskus-
sionsbediirftig. Dies gibt der Ausdifferenzierung der deutschen Presse immer wieder neue
Impulse.
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5. Produkte und Produktionen

Lernziele

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

N welche wesentlichen Uberlegungen die Programmpolitik von Presseunternehmen bestimmen.
N 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, Produktverinderung (z. B. Verbesserung, Neujustierung, Anderung der Pe-
riodizitdt) und Marktaustritt — das sind die Stationen, die Presseerzeugnisse in ihrem Le-
benszyklus durchlaufen. Etliche Zeitungen und Zeitschriften erreichen hohe Jahrgangs-
zéhlungen, etliche werden bereits im ersten Jahr wieder vom Markt genommen. Jeder
Verlag arbeitet daran, ein erfolgreiches Produktsortiment zu entwickeln. Und zu solch
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
Lesern her, aber dann auch fiir den Anzeigenmarkt konzipiert werden. Es fiihrt schlieflich
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 Eigentiimer zu mehren. Alle weiteren Ziele, also
publizistische Interessen, gesellschaftlichen Aufgaben und o6ffentlichen Funktionen, sind
diesem ersten Ziel in der tdglichen Praxis nachgelagert. In wachsenden Pressemérkten,
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 Pressemarkten tritt das Hauptziel privater Wohlfahrt wieder
klarer hervor, ein Effekt, den einige Medienforscher als ,,Okonomisierung der Presse in-
terpretieren. Neben Rationalisierung und Straffung im Unternehmen wird die systema-
tische Optimierung des Portfolios und die ErschlieBung neuer lukrativer Geschaftsfelder
zur zentralen Strategie des Verlagserhalts und des moglichen weiteren Wachstums.

Im Zentrum der Presseverlagstétigkeit steht auch im digitalen Zeitalter mit wenigen Aus-
nahmen ein Sortiment von periodischen Zeitungen bzw. Zeitschriften. Diese Titel sind
nach wie vor das Kerngeschift, von dem aus die Markenbildung, die Produktdifferenzie-
rung und die Ausweitung der Geschéftstétigkeiten betrieben werden. Ziel der Programm-
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