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Nachrichtenagenturen sind Zulieferbetriebe der
Massenmedien, vor allem der Zeitungen und
Rundlunksender, Weil die Medien es sich finan-
ziell nicht leisten kinnen, Gberall eigere Bericht-
erstatier vor Ort zu haben, benétigen sie GroR-
hiindler, die sie mit dem Rohstoff Nachricht ver-
sorgen. Als Dienstleister miisser die Agenturen
rasch auf verdnderte Anforderungen des Marktes
bzw. der Kundenbediirfnisse reagieren.

Der vorliegende Beitrag soll zeigen, wie sich die
[iinf grofen Nachrichtenagenturen des deutschen
Marktes in jiingster Zeit - im Zeichen eines rasan-
ten Wandels des Mediensystems - entwickelt
haben und weiter entwickeln werden. Mit wel-

- chen Chancen, Herausforderungen und Proble-

men sind jene Unternehmen konfrontiert, die den
Endabnehmers der Nachricht in der Regel nur
von den Kiirzeln her, wie zum Beispiel dpa, AP
oder AFP, bekannt sind? Worauf miissen sich die
Zeitungs- und Rundfunkredakteure, die Agentur-
dienste beziehen, einstelien?

Basis der folgenden Darsteliung sind ausfithrliche
Leitfadengespriiche mit Chefredakteurea, Ge-
schiiftsfithrers und Verkaufsmanagern der Deui-
schen Presse-Agentur (dpa), von Associated Press
{AP), Reulers, Agence France-Presse (AFP) und
des Deutschen Depeschen Dienstes/Aligemeinen
Deutschen Nachrichtendienstes {ddp/ADN) im
Frihjahr 1996 {1) sowie verschiedene Inhalisana-
tysen und Redaktionsbeobachfungen (2) seit Ende
der 80er Jahre. Die Studie konzentriert sich in
ihren Befunden auf den Medienmarkt. Der Voll-
standighkeit halber sei aber darauf hingewiesen,
daB neben Presseorganen und Rundfunksendern
heutzutage Industrieunternehmen, Behérden und
Verbiénde die Dienste der Nachrichienagenturen
ebenfalls beziehen. {3}

Ausgangsiage: Tielgreiende Veriinderungen des
deutschen Medienmarktes

Vergleichl man den heutigen deutschen Medien-
markt mit der Situation Anfang der 80er Jahre, so
1484t sich der hier vellzogene Wande! zunéchst auf
die Einfithrung des dualea Rundiunksystems und
die Digitalisierung des Rundfunks zurgekithren.
Wihrend diese beiden Bestandteile einer interna-
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tionalen Entwicklung sind, zeichnet sich die deut-
sche Medienlandschaft zudem durch eine mif der
deutschen Vereinigung einhergegangene Auswel-
tung des Presse- und Rundfuniomarkies aus. Alle
drei Faktoren rufen sowohl quantitative als auch
qualitative Veriinderungen des Kundenmarktes
der Agenturen hervor.

In guantitativer Hinsicht hat sich der Abnehmer-
kreis von Agenturleistungen erhéht. Fiir der
Markt der Tageszeitungen ist die Zunahme der
Publizistischen Einheiten (PE} durch die Vereini-
gungvon 119 im Jahre 1989 auf mittlerweile kon-
soiidierte 135 PE im Jahre 1997 sicherlich die
bedeuisamste Entwicklung. Wichtigste Kunden-
gruppe von den derzeil insgesamt 21 PE der
neuen Linder einschiiellich dem ehernaligen Ost-
berlin sind dabei fiir die Agenturen die 16 regio-
nalen Abonnementzeitungen, worunter die 14
hochauflagigen ehemaligen SED-Bezirkszeitun-
gen fallen. (4)

Seit Einfithrung des dualen Rundfurksystems
hat sich das Angebot von Hérfunk- und Fernseh-
programmen erhéht. Auch ist auf die Griindung
des MDR und des ORB wie auf die im Zuge der
Vereinigung erfoigte Neustrukturierung des
Deutschlandfunks als Veranstalter zweier natio-
naler Horfunkprogramme {Deutschlandradio) zu
verweisen. Fiir den privaten Rundfunk seien die
derzeit fiinf lizenzierten bundesweiten Vollpro-
gramme mil Informationssendungen (RTE, SAT.,
PRO SIEBEN, RTL 2, VOX)} sowie der Sparten-
kanal n-tv genannt. Die Zahl der privaten Hér-
funkanbieter belduft sich auf ruad 200. Dabei
steflen die landesweiten Horfunkprogramme und
die Mantelprogrammveranstalter fiir Nachrich-
tenagenturen die wichtigste Kundengruppe dar.

&)

Fir die Angebotsstruktur der Agenturen sind awei
Aspekte des qualitativen Wandels des Medien-
marktes relevant: Erstens hat die Erweiterang des
Fernsehangebots mittierweile zu einem interme-
dialen Wetthewerb zwischen dem Rundfank und
den Printmedien gefithrt, wobei eine regelmiRige
Zuwendang zum Fernsehen offenbar Reichwei-
tenverluste der Tageszeiteng nach sich zieht, {6}
Diese Entwicklung féhrt bei den Verlagen zu
Uberiegungen fiber eine funktionale Neubestim-
mung des Mediums Zeitung und i6st sowshl
inhaltliche wie auch gestalterische Verfinderun-
gen des Printmediums aus, Wie an einer verstirk-
ten Nachirage bei den Agenturen zu erkennen ist,
verfeihen die Zeitungen der erklirenden Aufar-
beitung des aktuellen Tagesgeschehens zuneh-
mend mehr Aufmerksamkeit, indem vermehrt
Hintergrundberichterstattung betrieben wird. Ein
erhihter Stellenwert kommt zodem den redaktio-
nellen Servieeleistungen in Form von Ratgeberin-
formationen oder Veranstaltungstips zu. Einzelne
Zielgruppen, insbesondere Frauen und Jugendh-
che, werden mit Sonderseiten asgesprochen,
Schiieflich werden bei den Agenturen auch The-
men aus der regionalen Berichterstattung stark
nachgefragt,
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Zweltens unterscheidet sich die redaktionelle Bin-
nenstruktur der privaten Rundfunkanhbieter, und
hier inshesondere der privaten Hoérfunkveranstal-
ter, grundlegend ven der der éffentlich-rechtlicher
Anstalten. Wikrend die é#fentlich-rechtlichen Hér-
funkprogramme in der Regel iiber personell gut
ausgestatitete Redaktionen verfligen, die dasNach-
richteamatertal fiir die Moderatoren aufbereiten,
greifen die Privaten aus Kostengriinden nur in
begrenziem Umfang auf solche Ressourcea zu-
riick. Kennzeichnend fitr den privaten Horfunk ist
vielmehr, dall Steuerung des Programmablaufes
sowie Redaktionund Prisentation zumeistin einer
Hand liegen. Daher ist dieser Abnehmerkreis von
Agenturleistungen an enmittelbar gebrauchsferti-
gem Nachrichienmaterial interessiert.

Die Digitalisierung als dritter Faktor einer gewan-
delien Medienlandschaft wurde zwar schon indi-
rekt im Zusammenhang mit dem Zeitungsmarkt
angesprochen, indem auf den erhihten Stellen-
wert der mittlerweile zumeist digital vorliegen-
den Bildelemente Grafik und Foto hingewiesen
wurde. Was aber bedentet die Digitalisierung fiir
die Agenturen und den von ihnen belieferten
Medienmarkt? Die Moglichkeit der Transforma-
tion jeglicher Information in digitale Zeichen hebt
die Grenze zwischen Text, Ton, Grafik, Fotografie
und bewegiem Bild aul. Dies betrifft sowohl die
Informationsibermitlung als auch die Informati-
onsverarbeitung. Auf dem derzeit entstehenden
Multimediamarkt kann man zwischen: Anbietern
von Inhalten, von Telekommunikationsleistungen
und Anbieters von Hard- und Software zur Aufhe-
reitung der Informationen unterscheiden. {7)
Diese Unterscheidung macht deutlich, daf es sich
hierbei wn drei Bereiche handelt, die von jeher
das origindre Tatigkeitsfeld der Nachrichtenagen-
furen umfassen.

Als Lieferant publizistischer Inhalte biiden sich
derzeit zwei Mirkie aus, die kiinftig von den
Nachrichtenageniuren beselzt werden kénnen.
Finerseits elektronische Zusatzprodukie der klas-
sischent Mediesn: Elektronische Zeitungsversionen
und Informationsangebote des Rundfunks im
Internet oder {iber Videotext. Andererseits entste-
hen neue Informationsanbieter oder -plattfor-
men. Zu nennen sind hier inshesondere die kom-
meerziellen Onlinedienste. Sewchl| agenturintern
als auch bezogen auf ihre Kunden verfiigen die
Agenturen iiber eigene Uberiragungskanile und
ither Hard- und Software zur Informationsaufbe-
reitung.

Aktuelle Situation der Nachrichtenagenturen in
Deuvtschland

Das Angebot an Agenturen ist in Deutschland
aufergewihnlich vieHiltig, Als Anbieter fungie-
ren Unternehmen verschiedener Gréfie (im Hin-
blick auf Umsatz, Zahl der Kunden und Personal-
stirke), verschiedener nationaler Herkunft und
verschiedener inhaltlicher Spezialisierung. Die
Deutsche Presse-Agentur {dpa) ist zwar klarer
Marktfiihrer, aber keinesfalls Monopolist.

Neben den hier interessierenden Anbietern eines
thematisch umfasseaden Nachrichiendienstes fiir
die Medien - Universalagenturen genanni - gibt
es elne Vielzahl von Spezialagenturen, die eniwe-
der auf einen Medientyp (2. B. Horfunk) oder eine
inhaltliche Sparte {z. B.Wirtschalt} festgelegt sind.
Die Grenzen zwischen Nachrichtenagenturen und
den vielen kleinen journalistenbiiros sind letst-
lich flieRend und von der Definition einer Nach-
richtenagentur abhingig. {8)

Im folgenden werden die grofen Universalagen-
turen kurz in ihrer Bedeutung vorgestellt, wobei
einschrinkend darauf hinzuweisen ist, dafl Daten,
die {iber andere Wirtschaftsunternehmen selbst-
verstindlich zur Verfiigung stehen (z. B, Umsatz,
Marktanteile), iber Agenturen nur zum Teil
erhiltlieh sind, Die sehr restriktive Informations-
politik wird in der Regel mit dem Wettbewerbs-
druck begriindet. Dahinter ist aber auch manch-
mal das Bemithen einer einzelnen Agentur er-
kennbar, sich selbst als die grofite von allen dar-
zustellen. Reuters hebt folglich auf den Umsatz ab,
dpa zielt dagegen auf die Zahl threr Medienkun-
den. Bei den verdffentlichten Zahlen ist deshalb
héchste Vorsicht geboten. Dies betrifft nicht nur
die Figenangaben der Agenturen, sondern auch
die von Dritten publizierten Dater. Oftmals ist
Vergleichbarkeit nicht gegeben: Umsatzzahlen
sind nur teilweise verfiighar, Marktanteile ent-
puppen sich als reine Kundenlisten, Investitionen
werden in manchen Fillen iber die Muitergesell-
schaften abgerechnet, die Kundenzakhlen varileren
je nach Dienst (Basisdienst, Bilderdienst usw.), in
den Umfang der Dienste flieflen teilweise formale
redakticnelie Hinweise mit ein und vieles mehs.,
In Tabelle 1 sind die wesentlichen Grunddaten
der hier betrachteten Nachriehtenagenturen zu-
sammengestellt. Dabei sind Schdtzurgen unum-
ginglich, In die Bestimmung des Umsatzes der
Agenturen sind etwa zehn verschiedene Parame-
ter eingeflossen, die gegeneinander auf Plausibili-
tit {iberpriift wurden. Die Zahl der Medienkun-
den bezieht sich der Ubersichtlichkeit hatber auf
das Kernprodukt des Nachrichtendienstes. Nicht
berficksichtigl sind aiso Abnebmer anderer Dien-
ste. Im Falie von AFP zum Beispiel wiire die Zahl
der Bezieher insgesami deutiich hiher, da man
die Kunden hinzuzihlen miillte, die deren Info-
grafikdienst exkiusiv abonniert haben.

T ersten Halbjahr 1996 stellte sich die Anbieter-
situation auf dem klar abgrenzbaren Markt dey
Universalagenturen f{olgendermafen dar: dpa
erzielte in Deutschland mit seinen Mediendien-
sten einen Umsatz von schiitzungsweise ca. 120
Mio DM. Mit weitem Abstand folgten AP {ca. 35
Mio DM), Reuters {ca. 20 Mio DM), AFP {ca. 5 Mio
DM) und ddpADN (ca. 5 Mio DM} Dahinter stek-
ken folgende GroRenordnungen bei den Abneh-
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dpa hat Marktanteil .
von rund zwei
Dritteln

Griindung * 1649 1950
Unternehmensform GmbH ** GmbH
Herkunftsland Deutschiand USA
Umsatz iin

Mediensektor

in Mic DM 120 35
Anzahl der

Medienkunden 201 118

Stand: 1 Halbjahe 1986,

1971 1987 1971/1946
AG GmbH GmbH
England Frankreich  Deutschland
20 5 5

81 53 49

* Bei AP, Reuters und AFP handelt s sich wm das Gritndungsdalum der denlschen Tochtergesellschalten, die Vereinigung von ddpADN

erfolpte 1902,

“ GmbH mit genossenschafilichem Charakier. Gesellschalter sind 200 Presseverlage. 6ifenthich- rechtliche und private Rundfuank- und

Fernsehveranstalter.

mern: dpa hatie 201 Medienkunden, withrend es
AP aul 118 Presse- und Rundluskusnternehmen
brachte. Die Agenturen Reuters (813, AFP (53) und
ddpADN (49} folgten mit deutlich weniger Abneh-
mers aus dem Mediensektor. (9}

Erstmatig wird hier auch eine Marktanteilsdar-
stellung prisentiert. Sie beruht auf den Umsatzab-
schiitzungen, die zu einem Marktvelumen von
185 Mio DM lithren - eine Zahl die verglichen mit
anderen Mirkten {(z.B. auch dem gesamten Zei-
tungsmarkt oder dem Werbemarkt in Deutsch-
land) sehr kiein erscheint (vgl Tabelle 2). Setzt
man diese 185 Mio DM gleich 100 Prozent, zeigt
sich, wie deutlich der Markt von dpa beherrscht
wird: Die in Hamburg anséssige Agentur kommi
danach auf einen Marktanteil von etwa zwei Drit-
teln, Wenn man die Zah! der belieferbaren Medi-
enunternehmen betrachiet, dann wird die Stel-
tung von dpa noch eindeutiger: Nahezu sdmtliche
Publizistischen Einheiten und alle 6ffentlich-
rechtticken Rundlunkanstaiten und gréfleren Pri-
vatsender haben den dpa-Basisdienst abonniert.
Dep anderen Agenturen verbleibt angesichts die-
ser Marktposition nur die Rolle einer Kompie-
mentédragentur. Doch ditelen diese Zahlen nicht
dariiber hinwegtduschen, dal der deutsche Nach-
richtenmarkt umkdmpfl ist wie wahrscheinlich
kein zweiter in der Welt,

{2) Der Markd fiir Universalogenturen
Matktanteile (2. T geschitzt), in %

| Agentur IMarktanteil
dpa o4

AP 19

Reuters 11

AFP 3

ddpADN 3

100 % = 185 Mio DM.
Stand: 1. Halbjahr 1986,

Zusitzlich wird der Wettbewerb auf den Nachrich-
tenmarkten derzeit durch das Vordringen neuer
Anbieter verschirft: Nicht nur, dal Fernsehsender
wie CNN heute bereits durch ihre weltweite Pri-
senz die Agenturfunktion fiir sich selbst mit
abdecken oder gar anderen Anbietern ihr Mate-
rial zur Verfiigung stellen. Auch zeigt eine Allianz
wie diejenige zwischen NBC und Microsoft, daft
die klassische Nachrichtenagentur im Zeitalter
von Infernet und Multimedia mittel- und langfri-
stig substituierbar erscheint. (10) Schliefilich gibt
es aggressive Neuanktmmlinge wie Bloomberg,
die der Finanzwelt zunehmend entwachsen und
durch angewdhnlich forsche Marketingmethoden
den Eintritt in die Zeitungs- und Rundfunkredak-
liorren suchen. (11} Dies geschiehi zum Beispie!
¢urch einen Dienst zum Nulltarif fiir eine Uber-
gangsphase, um den Namen des Unternehmens
hekanntzumachen.

Diese Bemerkungen sollen deutlich machen,
dafl die Verdnderungen aui dem Medienmarkt
nicht entkoppelt werden diirfen von dem Wettbe-
werb der Agenturen untereinander. Was eine ein-
zelne Agentur unternimmd, ist immer von beidem:
beeinfluflt; dem Verhalten der Kunden und dem
Verhalten der Wetthewerber. (12) Fiir die Nachira-
ger bedeutet dieser intensive Wettbewerh, dalk sie
unter mehreren Anbietern und Angebotsbhedin-
gungen auswiklen kinnen, sich alse prinzipiell in
einer vorteithaften Situation befinden.

Diese beiden Ursachenstringe, die Entwicklun-
gen auf dem Medienmarkt und die Wetthewerbs-
intensitit auf dem Agenturearki, haben ~ chae
daR Ursache und Wirkung immer klar zu trennen
wiren - zu den folgenden vier Hauptireads bei
den Nachrichtenagenturen gefithri:

1. Die Ausweiiung des Kundenkreises ist an
Grenzen gestofien; ein Verdrangungswetthewerb
setzt ein, Zur Umsatzsteigerung miissen peue
Kunden gewonnen werdes.

2. Die Palette der von Agenturen angebotenen
Dienste und Dienstleistungen hat sich erweitert
und modifiziert.

Neue Anbieter aul
den Nachrichten-
mitrkien verschirien
den Wetthewerbh

Vier Trends sind zu
erkennen
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3. Anzeichen eines Preiskrieges sind unverkean-
har.

4, Tyie Marktbeobachtung der Ageaturen hat sich
intensiviert, wenn asch manchmal nur kurzfri-
stig-taktisch.

Diese Trends im Nachrichtenmarkt sollen im fol-
genden detailliert erldutert werden.

Wen belisfern die Agenturen? Yerfnderongen im
Hlundenspektrum

Beiden Kunden der Agenturen kann zwischen der
Kundschaft bet den klassischen Abnelhmern Zei-
tung und Rusndfenk, neu entstehenden Medien
oder dem Medienmarkt nahestehenden Kunden-
gruppen unterschieden werden. {13}

DHe prozentuale Aufleilung der beiden Kunden-
gruppen Zeitung und Rendfunk zeigt, daR dpa
mit 65 Prozent (n=201) und AP mit 72 Pro-
zent (n=118) in ihren nationalen Diensten vor-
nehmlich auf den Zeitungsmarkt ausgerichtet
sind {vgl. Abbildung 1). Gemessen an der An-
zahl der Kunden fithst im Bereich der Tages-
zeifungen (14) dpa traditionell eindeutig vor AP
und Reuters (vgl. Tabelle 3). Reuters und AFP,
die 1971 beziehungsweise 1987 auf den deut-
schen Markt vordrangen, haben ihr Augenmerk
von Anbeginn auf den Rundfunk gelegt, um im
Markt expandieren zu konnen. Dementspre-
chend beliefert Reuters immerhin zs 41 Pro-
zent Rundiunkkunden {n=81). Bet AFP wird zu
57 Prozent tberwiegend an den Rundfunk
geliefert (n = 53). Die Kundenstrukiur von
ddpADN besteht zu 61 Prozent aus Zeitungen,
entsprechend entfallen auf den Rundfunk 39
Prozent (n==49). Diese Agentur kann momentan
noch ais Erbe von ddp als Hérfunkagestur im
Westen uad der ehemaligen DDR-Monopolagen-
tur ADN als Zulieferer der Zeitungen betrachtet
werden.

Betrachtet man nur das Kundensegment Rund-
funk, so zeigt sich, daRl fast alle 6{fentlich-rechtli-
chen Rundfunkanstalien Abonnenten aller fiinf
Agenturdienste sind. Bei den privaten Veranstal-
tern dagegen bedient sich der iiberwiegende Teil
nur der Meldungen von dpa, gegebenenfalls
gekoppelt mit dem Bezug eines weileren Agentur-
dienstes. (15)

Trotz dieser Profile sind die Agenturen
bestrebt, thr Standbein in dem jeweils anderen
Kundensegment auszubauen. Beispiele hierfiir
sind der seit 1985 angebotene Bilderdienst von
Reuters als Zugpferd Fir die Zeitungskunden,
gezielte Angebote von AFP fiir die Regionalzei-
tungen wie beispielsweise samentlich gekenn-
zeichnete Hintergrund- oder Korrespondentenbe-
richte oder das Vordringen von ddpADN auf den
westdeutschen Zeitungsmarkt durch die Griin-
dung zweier Regionaldienste, Siidwest und Noxd,
im Jahre 1996. Neue Kunder kénnen mittlerweile
allerdings in der Regel nur auf Kosten der konkur-
rierenden Anbieter gewonnen werden. Die duzch
Dualisierung und Vereinigung hervorgerufene
Marktexpansion der Agenturen ist also inzwi-
schen einem Verdringungswettbewerb in einem
stagnierenden bzw. sogar riickHefigen Marki
gewichen.

Seit gul fiinfl Jahren bedient AP auch den Markt
der Anzeigenblitter mit seinem Dienst. Bei dpa
gab es Planungen, einen eigenen Dienst [z diese
Kundengruppe zu etablieren, diese wurden jedoch
vor der Gesellschafterversammlung im Jahre
1996 auf Eis gelegt. (18) Eine neue Kundengruppe
sind die kommerziellen Onlinedienste wie
T-Online, AOL oder CompuServe. dpa bietet iber
alle drei Dienste Meldungen an. AP und Reuters
sind bei CompuServe vertreten, Uber T-Online
sind speziclie Wirtschaftsnachrichten von Reuters
erhéiitlich. {17) Von den 135 Publizistischen Ein-
heiten in Deutschiand verfiigen mittlerweile gut

Abb. 1 Kundenstruktur der Universalagenturen
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Belieferte Publizistische Einheiten 1)

Publizistische Einheiten

Bernhard Rosenberger/Sigrun Schmid

1983 1988 1991 1993 1997

Anzahl |in% Anzahl |in% Anzahl |in% Anzahl lin% Anzahl lin%

124 984 121 492 148 087 139 993 133 978
73 579 81 66,4 92 613 93 664 90 66,2
28 2272 33 27,0 57 38,0 53 379 56 41.2
8 6,3 g 7.4 32 211 27 193 29 213
- - - - 31 207 23 16,4 - -
30 23,8 11 90 13 16,0 14 10,0 20 14,7

{} Enigegen der von Waller | Schiily, eingeftihrien Ziihlweise wurde hier das Handelsblatt als Publizistische Einheit mitgezahit,
2) Ende 1993 Zusammenschiuf zu ddp/ADN,

Queile: Resing 1997 (s, Anm. 14); Stand 31, fanuar 1997

die Halfte Giber eine elekironische Zeitungsver-
sion, (18) In diesem wachsenden Markt waren
zuniichst die vertragiichen Konditionen einer
Zweitverwertung von Agenturmaterial unklar.
Seit 1996 gibt es bei dpa feste Konditionen fiir das
in elektronische Zusatzprodukte eingestellte
Nachrichienmaterial. Auch Reuters handeit ent-
sprechende Vertrdge aus.dpa, AP und Reuters ver-
figen iiber elektronische Bilddatenbanken, die
einen nach Suchkriterien abrufbaren Fundus an
digitalisierten Bildern umfassen.Solche Angebote
sind nicht nur fiir die klassischen Kunden Zeitung
oder Fernsehen von grofem Nutzen, sondern kdn-
nen auch fir mediennahe Unternehmen, wie bei-
spiclsweise Werbeagenturen, attrakiiv sein,

Was liefern die Agenturen? Verdnderengen im Produki-
Portfolio

UnerliBlich bei der Agenturarbeit sind die Schnel-
ligkeit der Nachrichteniibermittlung, die Zuver-
Hissigkeit der Nachrichfen, indem deren Herkunft
bzw, Quellen iiberpriilt werden, sowie die Infor-
mationsqualitit, worunier auch sprachliche For-
mulierungen fallen. Abgesehen von diesen drei
Konstanten im Nachrichtengeschift hat sich das
Angebot der Agenturen seit Mitte der 80er Jahre
durch die Finfithrung newer Produkte erweitert
uad durch die Verdinderung der bestehenden Pro-
dukte modifiziert.

Um die Aagebotsprofile fiir den deutschen
Medienmarkt aufzuzeigen, sollen zundchst die
relevanten Produkte der fiinf Nachrichtenanbieter
im Uberblick dargestellt werden (vgl. Tabelle 4).

{19} AnschiieBend werden generalisierbare Ten-
denzen beider Modifikation des klassischen Ange-
botes, ndmlich dem nationalen Worl-Nachrichten-
dienst, aufgezeigt.

Einige der in Tabelle 4 aufgefiihrien Angebote
werden tliber Tochtergeselischaften offeriert,
namentlich der Grafikdienst der dpa-Tochter
Globus sowie die Nachrichtenfilme von Reuters
Television und APTV. Des kann jedoch bei der
folgenden Beirachtung vernachlidssigt werden.
Ziel der Ubersicht ist es eimerseits, die Auswei-
tung des Angehotes seit Mitte der 80er Jahre
zu belegen, andererseiis auf die sirukturel-
len Schwiichen in der Angebotsstruktur zu ver-
weisen, die auf abschbare Zeit Bestand haben
werden und insbesondere in den wirtschaftlichen
Kapazititen und in der Markipolitik der jeweili-
gen Unternehmen bzw. Mutterhiuser begriindet
sind.

Insgesamt zeigt sich, daR sich die Produkipalette
der Agenturen fir Zeitung und Rundfunk seit
1984 praktisch verdoppelt hat. Betrachtet man
den nationalen Dienst, so stellt hier die im Jahre
1687 erfolgle Griindung einer deutschen Tochter
der AFP und der damit verbundene Umzug der
Redaktion des deutschen Dienstes von Paris nach
Bonn sicherlich die gravierendste Verdnderung
dar. Seitdem bietet der deutsche Dienst von AFP
auf den hiesigen Medienmarkt zugeschnittene In-
und Auslandsnachrichten und ist damit zur vier-
ten Universalagentur geworden. Unter diesem
Aspekt nicht konkurrenzfihig ist der nationale

(@) Angehotsstruksur der Universalagenturen o
Nationaler  {Regionaler '
Dienst Dienst Bilderdienst | Grafikdienst
dpa ® ® ® &
AP ] * Q
Reuters ® O O
AFP O O
ddpADN ® O

Nachrichten- |Online-
Audiodienst |[filme dienst
o O
O
O
C
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Verdopplung der
Produktpalette
in den fetzten

13 Jahren
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Dienst von ddpADN, der sich aul Inlandsmeldun-
gen beschriinkt.

IDas vermals von dpa konkurrenzles domi-
nierte Feld der regionalen Agentusberichterstat-
tung wird im Gefolge der deuischen Vereinigung
mittlerweile auch von ddpADN besetzt. dpa bietet
derzeit zwdlf Landesdienste an, davon fiinf i den
neuen Léndern inklusive Berlin. ddpADN offe-
riert einschlieflich Berlin sechs Landesdiensie
sowie e¢inen ldnderiibergreifenden Regional-
dienst Ost in den neuen Lindern. Seit 1996 gibies
auch zwei Regionaldienste in den alten Lindern,
Siidwest und Nord.

Auf den Bedeutengszuwachs des visuellen Ange-
botes fiir die Zeitungen wurde bereils bei der
Schilderung des Medienmarkies hingewiesen.
Sowohldpa als auch AP bieten seit jeher einen Bil-
derdienst an. Reuters etablierte fm Jahre 1985
einen Bilderdienst und hat damit an Attraktivigit
fiir die Zeitungskunden gewonnen. Hier manife-
stiert sich denn auch ein elementarer Wetthe-
werbsnachteil der deutschen AFP. Zwar hat die
franzdsische Mutter ebenfalls 1983 einen interna-
tionalen Bilderdienst ins Leben gerufen. Da
jedoch die franzésische AFP mit dpa in der EPA
(Earopean Pressphote Agency) kooperiert, ist
dem deutschen Diensl dieses Angebot versagt. Bei
ddpADN gibt es Planungen fir einen Bilderdienst
noch im Jahre 1997,

Flexibler als bei den Bilderdiensten gestaliet sich
die Situation beim Angebot von Grafiken, eben-
falls ein Wachstumsmarkt im Zuge der Teadenz,
Zusammenhéinge zu visualisieren. In diesem Teil-
markt spielt AFP mit seinem seit 1991 auf dem
deutscheny Mark: erfolgreichen Infografik-Dienst
eine gewisse Vorreiterrolle. AP und Reuters haben
auf diesen Wetthewerhsvorteil 1995 beziehungs-
weise 1996 mit der Etablierung entsprechender
Angebote reaglert, auch sind auf den Globus-Gra-
fikdienst von dpa Impulse zur Qualititssteige-
FURE AUSZEZANgen,

dpa bietet mii seinem Audiodienst gesprochene
Nachrichten an und erwelterte seine Kompetenz
in diesemn Bereich, indem zum 1. April 1997 von
der Ulz Film- und Fernseh GmbH die Randfuzk-
nachrichtenagentur Rufa abgekauft wurde (20).
Auch ddpADN startete kiirzlich einen Audio-
dienst, dessen Kunden zunichst vor allem private
Radiosender aus den neuen Bundesldndern sind,
die mit der kostengiinstigen Ubernahme dieses
Angebodies ihre Nachrichten bestreiten. Gleichzei-
tig wird dadurch jedoch die Infermationsvielfalt
eingeschriinkt, da auf eine eigene Nachrichtenve-
daktion verzichtet wird, {21)

Asnalog der Bilderdienste sind bei dem Angebot
von Nachrichtenfilmen erhebliche Investitionen
voandten, da journalistisches Personal vor Ort
cingesetzt werden muR. In dem expandierenden
Markt der bewegten Bilder sind von den Univer-
salagenturen mil Angeboten fiir den deutschen
Markt nur die beiden Weltagenturen Reuters mit

der seit 1993 unter Reuters Television firmieren-
den Tochter sowie AP mit demn 1994 gegriindeten
APTV vertreten. Zieht man in Betracht, da AP
geschiitzie 60 Mio Dollar allein fiir die Videoaus-
siattung dieses Dienstes ausgegeben hat, wird
deutlich, warum sich dpa mit einem Jahresumsaiz
von rund 170 Mio DM (22) einen solchen Schritl
aul absehbare Zeit nicht leisten kann. (23)

Seit kurzem bietet dpa auBRerdem einen sepa-
raten Onlinedienst fiir elektronische Zeitungsver-
sionen (dpa-online), dessen Meldungen spezielf
fiir dieses neue Medium aufbersitet werden. {24)

Soweit es der jewellige Entscheidungsspielrasm
zulie, hat seit Mitte der 80er Jahre eine Anglei-
chung in der Angebolserweiterung der Agenturen
stattgefunden. Aufiillig bleibt dabei das Vordrin-
gen von ddpADN auf den bisher dpa vorbehalte-
nen Markt des regionalen Informationsangebotes
- auch vor dem Hintergrund der zenehmenden
Bedestung dieser Art von Informationen, Zumin-
dest fiir ostdeutsche Medienkundes ist damit der
Bezug von dpa nicht mehr notwendige Vorausset-
zung fiir eine Vollversorgung, andere Kombinatio-
nen wiiren denkbar,

Beim folgenden Blick auf die Modifikation
bestehender Produlkte geht es ausschlieRlich um
das klassische Agenturangebot, den nationalen
Dienst. Erneut kann dabei zwischen Verdnderun-
gen auf quantitativer und qualitativer Ebene
unterscheiden werden.

In guantitativer Hinsicht hat sich éber alle Anbie-
ter hinweg der Umfang des Diesstes vergriRert,
Der Zuwachs an verbreitelen Wortern pro Tag seit
Ende der 80er Jahre bewegt sich zwischen rund 25
und 68 Prozent. So libermittelte dpa 1989 ruad
89 000 Warter tiglich, heute sind es etwa 1606 006
AP steigerte sich im gleichen Zeitrawm gar von
rund 36 060 Wartern auf etwa 60 000. AFP produ-
zierte 1992 zirka 33 000 Worter pro Tag, heute
sind es rund 48 000.{25) Ausschlaggehend fiir das
Anschweilen der Dienste sind aber in erster Linie
qualitative Verinderungen.

Als Reakiion auf die Dualisierung des Rundfunk-
systems erfolgte in inhaltlicher Hinsicht ab Mitte
der 8Cer jahre zundchst eine Zunahme an ver-
mischien Meldungen. Dieser Prozel ist aber mitt-
lerweile abgeschlossen. Derzeit zeichnet sich ein
Kamp{ um die Wirtschaftsberickterstattung ab.
Hierfiir lassen sich zwei Griinde finden. Erstens
die 1993 endgiiltig vollzogene Trennung von dpa
und vwd (Vereinigte Wirtschaftsdienste GmbH)
auf der Anbicterseite. Zweitens bemiihen sich die
Zeitungsverlage mittlerweile um eine Verbesse-
rung der lange vernachlissigten Wirtschaftsseiten
ihrer Bldtter.

Auf Agenturseite lassen sich zwei Strategien
beobachten. AP und vwd keoperieren seit dem
Frithjahr 1996, und AT verbreitet seitdem tiglich
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Agenturen bieten
verstirkt Spezial-
themen aus Unter-
haltung und Kultur
sowie Ratgeber-
infermationen an

Redaktionelle Auf-
gaben werden
zunchmend als
Dienstleistung in die
Agenturen verlagert

20 bis 30 Meldungen mit vwd-Kennung. Darmit
versucht AP in die Doméne der professionellen
Wirischafisherichterstatiung von Reuters einzu-
greifen. Einen anderen Weg haben dpa, ddpADN
und AFP eingeschlagen. dpa berichiet seit April
1996 mit eigenen Journalisten von den Borsen in
Frankfurt am Main, New York und Tokio. Ziel die-
ser Berichlerstattung soll sein, das sperrige Wirt-
schaftsvokabular in eine aligemsiaverstiindliche
Lesersprache umzusetzen. ddpADN zielt mit sei-
nem Wirtschaltsdicnst ebenfalls auf eine verbrau-
cherfreundliche Brgdnzung der mitunter zahlen-
lastigen Wirtschaflsberichterstattung von Reuters
und vwd. AFP schlieRlich hat, ebenfalls im Frith-
jahr 1996, eine servicectientierte Wirtschaftshe-
richterstattung fiir die Wirtschaftsseiten der
Regionalzeitungen gestartet und hierfiir auch
neue Stelien geschaflen.

Festzustellen ist iberdies eine Zunahme an Spezi-
althemen, vornehmlich aus den Bereichen Unier-
haltung, Kultur und Ratgeberinformationen.
Diese Angebote kénnen, wie im Falle vor AP, in
den nationalen Dienst inlegrier! sein, ader sie
werden separat angeboten. AP sendet seit Anfang
1996 von Montag bis Donnerstag jeweils nachts
sechs bis acht Meldungen umfassende Pakete zu
den Themen Kino, Computer und Cyberspace,
Rock und Pop sowie Verbraucher und Gesundheit.
ddpADN bietel seit 1995 vier sogenannte Sparten-
diensie zu den Bereichen Kultur, Medien, Ratge-
ber und Reisen an. dpa schlieflich offeriert seit
1995 diber ihre Tochter gms (Globat Media Servi-
ces GmbH) Servicelhemen filr die Beilagen der
Zeitungen zu Themen wie Reisen, Garten, Verkehr
oder Motor.

Ein gravierender Wandel hat sich in der Art und
Weise der Aufbereitung der Themen vollzogen.
Immer weniger Nachrichlen firmieren als klassi-
sche Meldungen in einem Nachrichtendienst.
Statt dessen werden die Themen in spezifische
Darstellungsformen wie beispielsweise Fealures,
Hinlergrundberichte, Stichworte oder sprechfer-
tige Kurzmeldungen therfithrt. Exemplarisch
genannt seien hier die von AP 1995 eingerichlete
Feature-Schicht fiir die Zeitungskunden und das
ven AFP angebotene Prime-time-Paket fiir den
Hérfunk zwischen 6.00 urd 9.0 Uhy, das unter
anderem sprechfertige Nachrichtenblécke und
direkt ableshare bunte Meldungen beinhaliet.
Das zunchmend zielgruppengerechte Informati-
onsasgebot der Agenturen fiir die Zeftungen und
den Rundfunk zeigt, dafl in immer stirkerem
MaRe die origindren redaktionellen Aufgaben der
nachgeschalteten Massenmedien als Dienstlei-
stung in die Agenturen zuriickverlagert werden.
Unter dem zeitlichen Aspekt betrachet wird
der Nachrichienstrom iber den Tag hinweg
zunehmend kontinuierlicher, Einerseits wird die
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nichiliche Kanalkapazitit fiir die Ubermittlung
semi-alktueller Beitrige wie Korrespondentenbe-
richte oder die schon erwihnien Spezialpakete
von AP verwendet, Andererseits wird in immer
zunchmenderen Mafe auch nachts Nachrichten-
material produziert, was sich auch an den von dpa
1996 eingefithrten nachirecherchicrenden Redak-
teuren, die sich der Polizeiberichterstattung wid-
men, besonders deutlich zeigt.

Der quantitative Zuwachs wie auch die ziel-
gruppenorientiertere Aufbereitung der Nachrich-
ten flihrt schiieRlich zu einer Erhohung des dispo-
sitiven Anieils im Dienst, alse der Informationen,
die den Nachrichtenstrom fiir die Bezieher in
Form von Ubersichten, Vorschauen, Arkiindigun-
gen oder auch Verweisen aul Zusatzprodukie wie
Bilder oder Grafiken strukturieren.

Zu weldhem Preis wird geliefer1? Anzeichen fir einen
Preiskampf

Der Preis als Regulativ zwischen Angebot und
Nackfrage scheint derzeit auf dem deutschen
Nachrichiesmarkt das dominierende Merkmal zu
sein. Anzeichen fiir einen Preiskampl zwischen
den Sekundiragenturen bzw, Komplementdr-
agenturen AP, Reuters, AFP sowie ddpADN sind
unverkeanbar. Aber auch dpa gerit offenbar ali-
mihlich in den Strudel hinein.

Zunichsl sei der Blick auf die Art der Preisbe-
rechnung gerichtet; Maflsiab ist in aller Regel bet
Zeitungen die verkaufte Auffage und bei Hérfunk-
und Fernsehsendern entsprechend die tatsachli-
che Reichweite, Doch lediglich bei dpa ist der
Berechnungsmodus hinreichend transparent:
Dortwird nach einer Preisliste verlahren, die - wie
im Falle der Zeitungen - vierteliihriich an die
IVW-Auflagenliste angepalR{ wird. Derzett betrdgl
der monatliche Preis 0,27 DM pro verkauftem
Exemplar fiir den Basisdienst. Fiir den Landes-
dienst, dessen Bezug an den Basisdienst gekop-
pelt ist, Hegen die Kosten bei 185 Prozent des
jeweiligen Bezugspreises fér den Basisdienst. Fiir
jeden weiteren Landesdienst berechnet dpa dann
nochmals 25 Prozent vom Erstlandesdienst. (26)

Bei den anderen Agenturen werden Einzelverein-
barungen mit den Kunden geschlossen, die Spiel-
riume fiir Preissenkungen oder -erhhunges Jas-
sen. Bine Nachfrage bei Zeitungskunden von
Agenturen im fanuar 1997 bestitigt den Eindruck,
dall dje Preisgestaltung der Komplementiragen-
turen letztlick nicht eindeutig an das harte Krite-
riuvm Auflage gekniipft ist. Rabatte, Probeabonne-
ments, Traditionen ~ dies alles spielt eine Relle.
Zwei Beispiele dazu: Reuters ist in den 70er fah-
ren fiichendeckend in den @ffentlich-rechtlichen
Rundfunk vorgedrungen und hat als erste Agen-
tur die speziellen Bediirfnisse des Horfunks
bedient (z. B. kitrzere Sétze, kilrzere Meldungen).
Diaher kann die britische Agentur heute noch -
gemessen an ihrem sonstigen Niveau - iiber-
durchschniitliche Preise erzielen. AP hat sich in
Ostdeutschiand offenbar mit sehr niedrigen Prei-
sen einen Markizuiritt verschafft. Die Flexibilitat
von dpa ist hingegen gering, was an der Talsache

Flexible Preisgestal-
tung bei den Kon-
hurrenzagenturen
von dpa
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Abb. 2 Preisrelationen der Universalagenturen
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liegt, daB die Agentur Giber ihre genossenschaftii-
che Gesellschaftsform in der Hand von 200 Pres-
severlagen, offentlich-rechtlichen und privaten
Rundfenk- bew. Fernsehveransialtern ist.

Wie beim Umsatz ist iiber die taisichlichen Be-
zugspreise der Komplementiragenturen weder
von Agentur- noch von Kundenseite Genaueres in
Erfahrung zu bringen. Lediglich iiber Preisrelatio-
nen hzw. -abstdnde werden auf Nachirage verein-
zeHe Details mitgetedlt. Auf dieser Basis erscheint
eine Darstellung der derzeitigen Preissituation
maglich {vgl. Abbildung 2). (27) Die Differenzen
zwischen den Abonnementpreisen fiir der Nach-
richtendienst sind betriichtlich: Setzt man den
dpa-Bezugspreis gleich 109, dann verlangt AP in
etwa 50 bis 60 Einheiten, Reuters 30 bis 40, AFP
24} bis 30 sowie ddpADN 15 bis 20. (28}

Sicher sind die Nachrichtendienste unterschied-
lich umfangreich. Doch ist zu fragen, ob ein dop-
pelt so fanger Meidungssirom auch doppelt so
tever sein mull, Fest stehd jedenfalls: Die Kunden
spielen die Agenturen mittlerweile immer hiu-
figer gegeneinander aus, indem sie beispiels-
weise mit dem Hinweis auf die Bezugskosten der
Konkurrenz individuelle Preisnachldsse durchzu-
setzen versuchen. Auch ist aus der Branche zu
hiren, daR den Agenturen in Einzelléllen Bin-
kaufsgemeinschaften mehrerer Verlage gegen-
iberstehen, die s0 als geballte Verhandlungs-
macht auftreten. Den gestiegenen Kostendruck im
eigenen Haus scheinen die Kunden iiberdies
dugch eine Verringerung der Agenturabonne-
rrents abzuwilzen - vos tendenzicll dref auf zwed.
Damit wird eine Entwicklung wieder umgekehrt,
die bis Anfang der 90er Jahre auf eine Zunahme
der Anzah! abonnierter Agenturen hinausgelau-
fen war. (29)

Seitens der Agenturen hat der erorme Preisdruck
praktisch zu einer Stagnation der Bezugspreise
gefithrt, was bei gleichzeitig geplantem Aushau
der Leistungen lingerfristig kritisch werden
kénnte. Zumal der Anteil der Fixkosten bei Nach-
richtenagenturen relativ hoch ist. Seit 1990 gabes,
wenn iiberbaupt, nur geringe Preiserhdhungen.
Eine Agentur wie Reuters, die in der Lage ist,
einen Medien-Nachrichtendienst notfalls durch
Uberschiisse querzussbventionieren, die in hoch
erfolgreichen Finanzgeschiften erwirtschaftet
wurden, kann dies noch relativ leicht verkraften.
{301 Bei dpa sinkt der Umsatz schon seit zwei Jah-
ren hintereinander. Den Kunden der grifien
deutschen Agentur wurde 1995 ein besonderer
Marketingrabatt eingerfiumt, mit dem der Basis-
dienst zwBlf Monate zum Preis von elf bezogen
werden konnie, (31) Dies hal einzeine Zeitungen
wie die  Lausitzer Rundschas" nicht davon abhal-
ten kinnen, zu fahresheging sich als derzeit ein-
zige Publizistische Einheit vom Markifiihrer dpa
loszusagen - ein Vorfall, der aufmerksam beob-
achtet wird und bei dpa als Alarmsignal aufgefaflt
werden mull. Zumal bet der ,Saarbricker Zei-
tung", die Eigentiimer der ,Lausitzer Rundschas®
ist, ahaliche Uberlegungen angestell: werden. (32)

Verstirkte Markibeohachiung bei Agenturen

Die letzte Grundtendenz, auf die hier eingegan-
gen werden seil, betrifft eine Verhaltensinderung
der Agenturen im Umgang mil Kunden und Wett-
bewerbern: Alie Agenturen - hesonders die jiinge-
renn - beobachten inzwischen den Markt sehr
intensiv. Tendenziell hat das Kaufmé&nnische
gegendiber dem Journalistischen in der Agentur-
arbeit in den letzten Jahren deutlich an Bedeu-
tung gewonnesn.
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Systematische
Beobachtung der
Konkurrenien

Dies wird daduzch deutlich, dall die Nachrichten-
agenturen dje Abonnenten ihrer Dienste beobach-
ten und analysieren: Zu den organisatorischen
Vorkehrungen, die jingst getroffen wurden,
gehort die Einrichtung entsprechender Stellen
bzw. Abteilungen (z. B. der Media Sales Manager
bet Reuters oder das Department for Strategic
Planning bei AP). AuBlerdem betreiben Agenturen
mit groferer Selbstverstindlichkeit vor der Ein-
fiihrung neuwer Produkte eine systematische
Marktforschung, wie etwa das Beispiel Infografik-
dienst von AFP zeigt. Schlieflich gibt es vielfiltige
Kundenkontakte, die von telefonischen Bitten zur
kurziristigen Aufnahme eines Themas ither per-
sonliche Besuche der Ageniurverantwortlichen
bei den Presse- und Rundiunkunternehmen bis
hin zu jahrlichen Versammiungen des gesamten
Kundenkreises (z.B. das AP-Redaktionskomitee)
reichen. Die Interaktion zwischen Agentur und
Kunde ist iber zusiizliche Treffen und Zirkel (z. B.
die Reinbeker SchloBgespriiche oder Regional-
konferenzen von dpa) nech verstirkt worden,

Neben diesen Akfivititen erfolgt auch eine syste-
matische Beobachtung der konkurrierenden
Anbieter: Dies geschieht durch eine gezielte Aus-
wertung von Zeitungen. Die Play message von AP
beispielsweise untersucht tdglich, wie hiufig man
selbst im Verhidlinis zu dpa, Rewters, AFP oder
ddpADN mit Berichten vertreten war, Dariiber
hinaus findet eine regelmiBige Medienbeabach-
tung der Agenturjournalisten stati, zu der die
Dauerberieselung mit Pernsehinhalten, stiindli-
ches Abhdren der Radionachrichten und das
regelméfige Lesen verschiedener Presseorgane
gehdren. Letzteres geschicht vor allem um festzu-
stelien, welche Themen von den Medien aufgegrif-
fen werden, und daher gegebenenialls verstirkt
werden missen, aber auch, um zu sehen, ob die
Konkurrenz nicht schneller war, Wikrend die
regeimilige Auswertung der Zeitungen duzch die
Agenturen schon Hinger existiert, hat die Dauer
und Hiufigkeit der Medienbeebachtung in jiing-
ster Zeit zugenommen, Dies belegen die Aussagen
der leitenden Agenturvertreter eindeutig.

Fazit

Die hier prisentierten Befunde zetgen, dafl die
verdnderten Bediirinisse der Medienkunden, (in
erster Linie Presse, Hérfunk und Fernsehen), die
mit dem Wandel der Medienlandschaft einherge-
hen, von den Nachrichtenagenturen mit entspre-
chenden Angeboten bedient werden, Diese Reak-
tion der Agenturen ist dabei ma#geblich durch die
Wettbewerbssituation unter den Nachrichienan-
bielern verursachi. Der novationsdruck auf
Agenturseite ist auf den ersten Blick fir die Zei-
tungs- und Rundfunkkunden nur von Vorteil, He-
fern dpa, AP, Reuters, AFP sowic ddpADN doch die
gewiinschten Leistungen fmmer schineller, immer
bunter, immer differenzierter, immer mundge-
rechter und auch immer preiswerter. Allerdings
birgt dies die erhéhte Gefahr, dad die Agenturen
in eine abwirts gerichtete Kosten-Preis-Spizale

geraten, die letztlich dazu fihren kann, die Vielfalt
des Agenturangebotes zu reduzieren. Denn ob auf
dem deutschen Agenturmarkt im Jahr 2000 noch
fiinf universelle Nachrichtenanbieter Platz haben
werden, ist unter diesen Vorzeichen fraglich.
Damit wiirde der kurzfristige Preispoker zugun-
slen der Medien ihnen langlristig schaden. Denn
der historisch gewachsene, besondere Nutzen fiir
Zeitung und Rundiunk, wonach Agenturen
kostenginstiger als die Medien ein breites Ange-
bot ven Nachrichten beschalfen kbnner, wiirde
dann erstmalig von diesen selbst ausgehithlt,
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