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Zu diesem Heft

as Erste Programm der ARD und das ZDF
D strahlen deutlich mehr Nachrichtensendun-
gen aus, und sie berichfen in thren Nachrichten
auch wesentlich umfassender iber Politik als die
grofRen Privatsender. Diese klaren Unierschiede
fdrdert eine Inhaltsanalyse der Nachrichtenange-
hote 1946 von ARD, ZDF, RTL, SAT.1 uad PRO
SIEBEN des Kélner [FEM Instituis zutage. Wie
schon in ihren nichttagesaktuetlen Informations-
sendungen riamen die dffentlich-rechtlichen Sen-
der auch in ihren Nachrichien der Politik einen
wesentlich hoheren Stellenwert ein, wahrend die
privaten Anbieter Kriminalitit, Katastrophen und
Unfilie stirker in dea Vordergrund riicken.

Die Inlormationsqualitit der 6ifentlich-recht-
lichen Nachrichten wird auch von der regelmiifii-
gen Repriisentativhelragung der Zoschauer im
LARD/ZDETrend” bestitigt, liber die Wolfgang
Darschin und Imme Horn berichten., Tagesschau®
JTagesthemen® heste” und heste-journal® infor-
mieren demnach vollstindiger und verldRiicher,
withrend den privaten Angeboten weiterhin ein
teilweise deutiiches Seriositilsdelizit anhaftet.

Binen verschiiriten Konkurrenzkampf machen
Bernhard Rosenberger und Sigrun Schmid als
Ergebnis threr Untersuchung der Angebots- und
Kundenstrukiuren der fiinf Universalageniuren in
Deutschland aus. Reuters, dpa, AP, AFP sowie
ddpADN versuchen sich mit einer Diversifizierung
ihrer Produkipalette zu behaupten, auf Kunden-
seite ist indes trotz einer steigenden Anbieterzahl
aus Kostengriinden eine Tendenz zur Reduzierung
von Agenturahonnements festzustelien.

Obwohl die Markiliicke der Fernsehnachrich-
tenkandle in Deutschland noch wenig lukrativ ist,
driingen seit 1995 mit EBN,CNBC und Bleomberg
TV weitere Wirtschaftsnachrichtenkaniile in diese
Nische. Hinter den international ausgerichieten
Angeboten - so Jochen Zimmer in seinem ber-
blick - stehen durchweg grofle Konzerne aus der
Fernseh-, Software- und Wirtschaftsinformations-
branche,die an der Schwelle zurdigitalen Fernseh-
dra neue Titigkeitsfelder erschlieBen wollen.

Dal die Medienwirischaft in Deutschlard nach
wie vor zu den Wachstwmshranchen zihlt, zeigt
Horst Roper in seiner regelmifigen Bestandsauf-
nahme der Formationen deutscher Medienmultis.
Die acht grofiten Medienkonzerne konnten ihre
Umsitze - selbst ohne die nicht verdffentlichten
Werte der Kirch Gruppe und der WAZ - seil 1991
um mehr als eir Drittel auf 32 Med DM 1995 stei-
gern, bei allerdings zum Teil dentlichen Unter-
schieden zwischen den einzelnen Unternchmen.
Bemerkenswert ist, dal sich das starke Wachstum
unter den von den Konzernen kritisierten , restrik-
tiven“Bedingungen des alten Rundfunkstaatsver-
trages realisieren lie8. Die seit Januar 1997 weit-
gehend gelockerten Konzealrationsregelungen
werden - dies zeichnet sich bereits nach wenigen
Monaten ab - den Prozef der Formationenbildung
im: dentschen Medienmarkt weiter vorantreiben.
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Medienkonzerne
suchen weltweit
nach Biindnissen

Fast alle groRen
dewischen Konzerne
in den 99ern mit
deutlichen Umsatz-
steigerungen

Unternehmensentwicklung und Strategien
der gréfiien deutschen Medienkonzerne

Formationen deutscher
Medienmultis 1996

Vor Horst Rdper®

Das vergangene Jaht wird als eines der bewegle-
sten in die Mediengeschichte eingshen. Weltweit
haben vor allem grolle, aber auch kleinere Medi-
enkonzerne ither foint ventures, Kooperationen
und (bernahmen verhandelt. Diese Verhandhun-
gen blichen ungezdhlt, weil die Unternehmen in
der Regel nur dann dariiber informieren, wenn
die Verhandlungen erfolgreich waren oder allein
die Information dariiber einen Vorteil bietet,
Dieses globale Jeder-mit-jedem-Spiel mit Milkar-
deneinsitzen zeitigte oft frappierende Zwischen-
ergebnisse, Noch withrend Beobachier voll Staw-
ren nach Erkirungen fiir selisame Koalitionen
suchten, hatten sich diese oft schon wieder erle-
digt. Zuletzt {mit Stand vom Aprii 1997} zerplatzte
das Biindnis Rupert Murdoch und Leo Kirch,
chwehl zumindest die Kirch-Zentrale noch
wenige Tage zuver fest vom bevorstchenden Ein-
stieg Murdechs beim Digitalfernselrer DE 1 éiber-
zeugt war.

Inzwischen hat sich manches gekidri: Einige
Allianzen wurden umgesetzt {z.B. CLT-Ufa),
andere haben sich erledigt (z. B. Europe Online;
Murdoch und Kirch), viel mehr sind aber noch im
Planungsstadium {z. B. der Einstieg der WAZ bei
der CLT-Ula), bestehende sind in Konfliktphasen
{Kirch und Springer}, letztlich werden weilere
Partperschaften gesucit. Wie auch in den Jahren
zuvor kann diese Aufsatzreihe {1} nur eine
Momentauinahme sein. Ein idezler Zeitpunkt fiir
Zwischenbilanzen ist in der schnellebigen Wachs-
turmshranche bis auf weiteres nicht in Sichi. Nur
die wichtigsten Entwicklungen sollen nachge-
reichnet werden, wobei selbst dabei das Risike
besteht, dafl bei Erscheinen des Aufsatzes berelts
einzelne Aspekte veraltet sein werden. (2)

Sicher ist freilich, dal die enormen Umsaizsteige-
rungen und das ErschlieRen immer neuer Mirkie
diesen Prozell der Formaticnenbildung ganz
wesentlich stimulieren. Allein sechs der achi hier
beriicksichtigten Konzerne (3), iiber die wenig-
stens einige Unternehmensdaten bekannt sind
{vgl. Tabelle 1), kamen 1995 auf cinen Gesamtum-
satz von 52 Mrd DM.Gegeniiber 1991 haben sig in
vier Jahren eine Umsaizsteigerung ven 34 Prozent
erzielt und liegen damit weit itber dem gesamt-
wirtschafttichen Wachstum. Zwischen den Konzer-
nen sind die Unterschiede [reilich grof8: Der
Basuer-Konzern hat bislang in den 90er Jahren als
einziger prakiisch stagniert. Der Springer-Kon-
zern scheint seine Schwierigkeiten iberwunden
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zu haben, hat in den letzten Jahren das Umsatz-
wachstum gesteigert und damit in den $0er Jah-
ren insgesamt eine Steigerung win 26 Prozent auf-
zuweisen. Burda hat - freilich ausgehend vom
geringsten Umsatzniveau - 35 Prozent zugelegt.
Gruner + Jahr weist eine dhnliche Entwicklung
auf, wihrend das Matterhaus Berielsmann den
Umsatz vor 1991 bis 1996 um kaapp die Halte
gesteigert hat. Das relativ gréfite Wachstum unter
den GroRen hat -~ nach Art des Hauses in aller
Stille - der Holtzbrinck-Konzern erzielt. Von 1991
his zum letzien Jahr wurde der Umsatz annéhernd
verdoppell.

Die Bertelsmann AG

Die Spitzenposition der Berfelsmann AG unter
den Medienunternehmen in Deutschland und in
Europa ist unangefochten, selbst im globalen Ver-
gleich ist der Giitersloher Konzern mit zuletzt 21,5
Mrd DM Umsaiz das drittgréfite Unternehmen.
Dennoch verliel das letzie Jahr nichi zur Zufrie-
denheit des Konzerss. Die europaweiten Wirren
am neue Allianzen und Formationen, unter ande-
rem fiir den neuen Markt digitaler Fernsehpro-
gramme, hatten den Konzern vell erfaft, Der
Entertainmentbereich, vom Umsatz her inzwi-
schen der bedeutendste und zudem der zukunits-
trichtigste im Kenzern, brachte Bertelsmann
immer wieder in die Schlagzeilen. Mit flottem
Wechsel der Partner hatten die Manager einen
CAllianzsalat” (Mark Wiissner) und letzilich krifti-
gen imageschaden angerichtet, Zeitweilig diirfte
man auch in Giitersloh den {Iberblick verloren
haben. Ursache fiir die Wirren war ein verbissener
Kampl gegen den groRen Kenkurrenter im natio-
nalen Fernsehmarkt, den Kirch-Konzern. Kirchs
Vorsprung in der Decodertechnik und den Vorbe-
reitungen fiir sein Digitalfernsehprojek! sowie
mit Sendereciiten gefdhrdete nicht nur eigene
Digitalfernsehpline von Bertelsmann, sendern
auch die Marktstellung des analogen Pay-TV-
Programms Premiere. Um aufzuholen, suchte der
Konzern Partner, verlor dabei aber teilweise den
Biick fiirs Machbare, scheiterte mal an den
Kartellwichtern der Buropdischen Union oder
verprellie mit einer nenen Liaison andere Pariner.
Bestand hatten schlieRlich nur zwei Fermationen:
Mit dem Essener WAZ-Konzern (vgl. dazu weiter
unten) wurde zunichst der Einfluf} der Com-
pagnie Luxembourgeoise de Télédiffusion unter-
graben, bis sich die CLT schiieflich selbst in eine
Partnerschaft mit Bertelsmann rettete,

Die Bertelsmann-Tochter Ufa Film und Fernseh
GmbH wurde mit der CLT fustoniert, und der
deutsche Konzera hat damit den seit jahren
geplanten Einstieg ins internationale Rundfunk-
geschilt erreicht. Das Fusiensunterachmen CLT-
Ufa, bei 16 Fernsehsendern und 18 Hésfunkanbie-
tern in zehn esropéischen Landern engagierl, ver-
fiigt nun gemeinsam {iher Beziehungen zu einer
Vielzah] auslindischer Unternehmen und ist nicht
zuletzt mit zahireichen Beteiligungen in der Pro-
duktionshranche ansissig. Der Preis fiir die half-
tige Beteiligung der Bertelsmann AG war mit der

Mit 21,5 Mrd DM
Umsaiz grofiter
deutscher Medien-
konzern

Fasion von CLT
und Ula



Auseinandersetzun-
gen mit Kirch bei
Premiere
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{Konzern | 1991 | 1992
Bertelsmann

Umsatz 14 483 15955

Index 166G 100
Gruner -+ Jahr 1)

Umsatz 3284 3603

Index 160 110
Springer

Umsaiz 3681 3479

Index 100 95
Holtzbrinck

Umsatz 1641 1 985

Index 100 121
Bauer

Unsalz 2840 2879

Index 106 101
Burda

Umsatz 1258 1353

Index 106 168

1) Das Geschaftsjabr endet jeweils in der Mitle des Kalenderjahres.

[1993
17176 18 445 20554 21529
119 127 142 149
3754 3845 4384 4579
114 117 133 139
3841 3961 4146 4430
104 108 112 120
2314 2180 2743 3250
141 133 167 198
2872 2855 2884 kA
161 1 102
1378 1556 1704 A
1o 124 135 -

Ula und einer Zuzahlung von 1,556 Mrd DM frei-
lich auch staitlich. Bin schneller RitckfluR der
Investitionen ist nicht zu erwarten, denn zunéchst
kostet die Newausrichtung der CET-Ufa und das
idhe Ende der Pay-TV-Pldne der alten CLT fir
den deutschen Mark{ erhebliche Mittel. Durch
wniangreiche Exklusivveririge inshesondere mit
US-amerikanischen Produzenten hatte der Kirch-
Konzern die Konkurrenz formlich von den
wesentlichen Programmaquellen abgeschnitten.
Ohne Spielfilme aus Holliywood sah man bei Ber-
telsmann keine Chance fiir ein eigenes Pro-
grammpaket, und diese Einschiitzung wurde auch
fiir die CLT-Ufa bestimmend. Der zeitweilig
erwariete Wetthewerb im digitalen Fernsehmarks
zwischen der CLT, Bertelsmnann und Kirch wurde
durch Kirchs Kaufstrategien schon im Vorfeld ent-
schieden - letztlich vielleicht sogar zugunsten von
Bertelsmann, Derzeit zumindest hat Kirch an
seinen digitalen Programmen schwer g fragen.
Bertelsmeann hat als Beobachter der Entwickiung
zundchst die ungleich komfortablere Position.

Neben den hohen Abwicklungskosten des Pay-
TV-Projekts der CLT {Kosten bis zu 200 Mio DM)
ist Bertelsmans von Kirchs Strategien auch als
maRgeblicher Eigner des Senders Premiere
betroffen. Als Mithesitzer von Premiere und wich-
tiger Lieferant kann Kirch mit den erworbenen
Senderechien eine Konkurrenz zwischen Pre-
miere und dem Kirch-Unternehmen DF I malR-
geblich beeinflussen. Diese verquere Weithe-
werbssituation wird derzeit auch in Gerichtsséilen
ausgeiragen. Paraliel verhandeln die Beteiligten
aber {iber eine Lésung ihrer teils gemeinsamen,
teils konkurrierenden Interessen. Noch hilt bei
diesen Verhandlungen Leo Kirch die Tritmpfe in
der Hand. Erst wenn wegen ausbleibenden Markt-

erfolgs von DF 1 Kirch seine konditionierten Lie-
fervertrdge mit den Amerikanern verlore oder die
hohen Verluste ihn in die Enge trieben, konnie
sich das Blatt zugunsten von Bertelsmann wen-
den.

Im Free-TV-Markt hat Bertelsmann zusammen
mit der CLF freilich eine ganz andere Position. Der
Marktiiihrer in Deutschland, RTL, strotzt vor
Kraft. Die in den letzten Jahren zahlreich gegriin-
deten Spartenkanile haben seine Position kaum
uniergraben, darben vielmehr fast alle in roten
Zahlen. Eine von RTL-Chef Helmut Thoma vorge-
schiagene Allianz der Sender RTL 2, Super RTL
und VOX unter Fikrung von RTL weist betriebs-
wirtschaftiich auch fiir die kieinen Sender erhebli-
che Vorteile aul, die fretlich mit einem Bedeu-
tungsverlust der derzeitigen Haupteigner der klei-
nen Sender einhergingen. Dieser Bedeutungsver-
lust hat zundchst fiir Absagen an die Verbundidee
gesorgi. Das Thema ist damit aber wohl nicht
erfedigt, eine baldige Wiedervorlage wahrschein-
lick. Auch im Ausland wird kriftig investiert:
In Grofbritannien ist die CET-Ufa am neuen
Sender Channel 5 beteiligt: in Polen an RTL 7
und in Ungarn Fithrer eines Konsortivms, das sich
um eine Lizenz fiir ein nationales Programm
bewirht.

In der nationalen Fernsehproduktion hat der Ber-
telsmann-KEonzern in den letsten fahren ein
sprunghaftes Wachstum erzielt und dabei die
Nachfragekonjunktur fiir den Ausbau des Pro-
duktionssekiors genuizt, Am neuen zentralen

CLT-Ufa: Starke
Position im Free TV

Wachstum des Pro-
dukitenssektors
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Berteismann-Konzern: Beteiligungen an Zeitungen und Zeilschriften

stern

Geo

Geo Saison

Geo Special
Capital

impulse

Brigitte

Brig. Young Miss
Prima mit Cerina
Eitern

egsen & frinken
Schiner wohnen
schiner essen
Fiora

PM

P Logik

PM Perspekiiven
PM Histor. Ereignis
art

Gruner + Jahr AG & Co KG

in Beteiligungs-
unternehmen:

Frau Im Spiegel
neues Wohnen
Business Traveller
TV Today

Gala

Birse online

tip, Beriin

marie claire

Max

Sports

50%
25%
25%

Zeifungen

Berliner Zeitung
Berliner Kurier

in USA:

parents

Ym

Family Circle
McCall's

Child

Fitness

American Homestyle

in Frankreich:

Géo

Ce m’intéresse
Voici

Télé Loisirs

Prima

Femme actuelie
Guide Cuisine
Cuisine actlueile
Cuisine Gourmande

in Grofbritannien:

best
Prima
Focus

in Spanien:

Muy inieresante
#ia

Geo

Dunia

Ser Padres Hoy
Cosmepolitan
Vera

in Polen:
moje Mieszkanie

¥ _ )
Hgiser Sachsische Zeltung 80% gﬂi\“m’ glﬁud'a
b 3 ; Morgenpost Sachsen  60% | a2 .
meln Kind & ich . ; Moje Goiowanie
o ! du management
Decoration Hamburger Morgenpost §0% E\;Sggsentue u g Hato
Elern for family Focus
T74,9
YERLAR HEALAG ‘ 89,3 Familie Moh
i 24,8 . - , amilie Mohn
Der Spiegel & g Vereinigte Motor- Bertels und Stiftungen
Spiegei-Extra 15 | Verlage, Stuttgart mann AG
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75,1 !
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249 ) . Zeit-Stifiung
manager PP g;;zzemﬁ\gzs?gen' —ip| Arzie Zeitung
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Hamburg Neu-lsenburg
$ 80
VERLAG VERLAB VERLAG | VEELA®
375
R . Entertainment ' Tele Zeitschrifien-
Manager Press —-w;gb marte claire Media o verlag, Wien
Ungarn Spanien (Fachzeitschriften) Tele
T 25
ZEITUNG I___VYERLAG VERLAG 100 YERLA®
50
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CLT/Ufa: Beteiligungen im Fernsehbereich

Berteismann AG 50 ClL7-Ufa-Holding | 50 Audiofina 47 .8 CLMM Compagnie
TV-Holdding e o) el LLIXEMIGOURgROISE
Multi-Media
Frankreich

fwo $ 1984 %2,1 so? &40
868, . i

Bertelsmann AG Groupe Bruxelles Agence Havas
CLT/Ufa Lambert
Gutersloh Luxembirg Belgien Frankreich
4 RTL 2 Super RTL V| 0 :
L ] P |t
934 1 Minchen Kb&in 249}
. 37,5 . : X
Premisre | ; Channel 5 | : 2 1 Tele Monte
{Pay-TV) _ : j ] 1 Carlo
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100 4 Télévision 4 20 : B
HTL 9 L i Me & | par Satellite || . Se;ie Club
) 395 | . 20 | 4 ses |l FavTV) |
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CLT/Ufa: Beteiligungen im Horfunkbereich

CLT/Ufa
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. . 55 16,1
Klassik Radio | g | &l RTL Redio ragio NAW  |—1 g:ti':',‘,e
(+ indirekt 15%) 100 16 y
Hamburg Berlin Oberhausen Minchen
o RADI® o o_RBADIC o o RADIO o) n BABIG o
Berliner 30 9
Rundfunk #—— 8 Radio Hamburg #- Delta Radio el News Talk
29,2 40
Berlin Hamburg Kiel Berlin
‘10
p RADI® o o RADIO * o BRADIC o) o BABIO o
100 .
FPS Funk-Pro- . NSR Nachrichten
104,6 RTL R B gramm-Service —&  NoRa Radio %1 und Sport GmbH
100 8.6 100
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RTLplus: Beteiligungen
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RTLplus
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* zudem beteiligt CLT-Ufa mit 50,2%.

Standort in Babeisberg kamen thm dabei sowohl
tippig sprudelnde &ffentliche Subventionen als
auch die wegen geringer Auslastung giinstigen
Konditionen im Studio Babelsberg entgegen. Ber-
telsmans ist zudem beteiligt am HTC High-Tech-
Center in Babelsherg, einem digitalen Produkti-
onszenirum, in das derzeit tiber 100 Mio DM inve-
stiert werden, davon {iber 90 Prozent aus offentii-
chen Kassen. Die Jahresproduktion der Ufa éiber-
ragt mit etwa 700 Stunden inzwischen jene des
Kirch-Konzerns, des zweitgréRien Produzenten,
betrichtlich. Fiir des Output von Gewicht sind
dabei vor allem die Daily scaps ,Gute Zeiten,
schlechte Zeiten®, ,Unter uns® und ,Verbetene
Liebe", die in Kooperation mit dem australischen
Spezialisten Grundy produziert werden. (4) Wie
andere Produktionsfirmen auch, profitiert die Ufa
inshesondere von Auftrdgen befreundeter Sender.
In Kbln ist die CLT-Ufa auch erheblich an Dienst-

leistungsunternehmen beteiligt. Sowohl an dem
Sende- und Produktionszentrum CBC Cologne
Broadcasting als auch an dem durch Zukiufe und
Neubauten expandierenden Atelierbetrieh Magie
Media ist der Verbund jeweils maBgeblich betei-
ligt. Im Bertelsmann-Konzern erreichie die Pro-
dukilinie Entertainment im letzten Geschaftsiahr
cinen Anteil von 35 Prozent am Gesamtumsaiz.
Bis zum Jahr 2600 soll dieser Antei} auf 45 Pro-
zent wachsen.

Fines der Wachstumsfelder sieht der Kenzern im
Onlinesarki. AOL-Berielsmann (Konzernanteil
50 Prozent) soll europaweit rasch ausgebaut wer-
den und sich dabei inshesondere {iber die Inhalie

Konzern selzt
auf Wachstum im
Ondinemarkt




Horiunksektor
ohne grofle Veriin-
derungen

Sanierungsmalinah-
men bei Mohndruck
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{Z; Unternshmensdaten der Bertelsmann AG

11660/91 ! 1991/92

Kan/ernumsatz in Mio DM 14483 15955

Verénderung in % - + 12
Infandsumsatz in Mio DM 5364 6052

Verdnderung in % - + 128
Auslandsumsatz in Mio DM 419 GG03

Veranderung in % - + 886
Anieil Auslandsumsatz in % 0340 02,1
Mitarbeifer Anzahl 45116 48781
Umsatz pro Mitarbeiter

in 1000 DM 321 327
Investiiionen in Mio DM 706 1281
Jahresitherschull nach Stezern

in Mio DM 544 564
Figenkapital in % 276 2872

| 1992/93 %1993/@4 3 §994/95 ! 299;/96
17170 18 405 20 554 21520
+ 76 + 72 + 117 + 4,7

G607 6682 7158 7414
+ 97 + 11 + 7,1 + 36
10 563 11723 13396 14115
+ 6,7 + 11,0 + 143 + 54
61,5 63,7 63,2 65,6
54437 51767 57 307 57 956
340 356 358 371
066 1081 26011 1681
662 759 817 1)
282 285 283 285

gualifizieren. Neben dem Beteiligungsunterneh-
men Pixelpark, den Jeint veatures mit Mitsui und
America Online sollen auch wechselseitige Betei-
ligungen mit T-Onaline und ein Engagement des
Soringer-Konzerns diese Bntwicklung unierstiit-
zen. Zudem solien diverse Onlineangebote dem-
nichst in Kooperation mit Fernsehsendern iiber
deren Kanile bzw. iiber das Internet angeboten
werden. Mit mediaways unterhilt Bertelsmann in
Kooperation mit der Daimler-Benz-Tochter debis
ein eigenes Netzwerk, so daR nach alter Konzern-
tradition alle wesentlichen Bausteine von Multi-
media iz Konzern organisiert sind.

Bei den Horfunkbeteiligungen sind gréRere Ver-
dnderungen ausgebliehen, konnten aber als Folge
der Fusien von CLT und Ufa nun anstehen. Die
Berliner Rundfunkaufsicht sieht Probleme wegen
der nun in Berlin besiehenden mehrfachen Betei-
ligungen, Die CLT-Ufa unterhiiltin Berlin den Sen-
der 104,6 RTL und ist am Berliner Rundfunk
{30 %) sowie am News Talk als groflter Gesell-
schafter (40 %} beteiiigl.

Insgesamt ist die Unternehmensverfassung der-
zeit nach Ansicht von Konzernchef Mark Wassner
nicht optimal. Sorgen bereitet vor allem Mohn-
druck in Giitersloh, mit 1 700 Beschiftigten Euro-
pas grifite Offsetdruckerei. Die Sanierung wurde
spét angegangen und soll nun dem Leitbild des
Unternehmens folgend auch in Partnerschaft mit
den Mitarbeitern bewdltigt werden. Im Tausch
gegen Lohneinbuflen bietet das Unternehmen
eine Arbeitsplatzgarantie und eine Erie%gsbelel
ligung, Zunichst sollen dadurch bis zu 29 Mio
DM eingespart werden,

Der in den letzten Jahren stabile Jahresiiber-
schul und eine stolze Eigenkapitalquote von 285
Prozent der Bifanzsumme (vgl. Tabelle 2} gewlh-
ren dem Konzern beinahe fede Moglichkeit, auch
durch kostentrichtige Eink#ufe die Expansion
fortzusetzen. Obwohl der Umsatz, den die Ufa

bislang erzielte, kkiinftig nicht mehr konsolidiert
werden wird, erwartet die Konzernleitung im lau-
fenden Geschilftsjahr sowohl einen Umsatz- als
auch einen Gewinnanstieg. Beide Entwicklungen
werden von der Konzernfochter Gruner + Jahr
gestiitzt, die gut 20 Prozent zum Konzernumsatz
beisteuert.

Gruner + Johr AG & Co. K6, Hamburg

Gruner + Jahr, zu 749 Prozent zum Bertelsmann-
Konzern gehirend, erzielt derzeit fast in jeder
Filiale bessere Betriebszahlen als im Firmensitz
Hamburg. Die Wirtschaftsmagazine Capital und
Impulse in Koln glanzen mit Renditen von iiber 20
Prozent, und die Verlagsgruppe in Miinchen liegt
deutiich iiber dem Niveau des Gesamtunterneh-
mens. Auch i Ausland gibt es stolze Wachstums-
zahlen. Der Auslandsumsatz des GroRverlags hat
den im Iniand wieder iiberholt, nachdem die staat-
fiche Vereinigung zeitweilig den Inlandsumsatz in
Fiihrung gebracht hatte. In Frankreich haute Gru-
ner + fahs seine Stellung als zweitgréRier Verlag
aus und siekt sich inzwischen auch in Spanien in
der gleichen Position. Auch in den USA 28hlt Gru-
ner + Jahr ze den Markifiihrern hei Zeitschriften
und setzt zudem mit den dortigen GroRdzucke-
refen deutlich mehr um als mit den Druckereien
im Inland.

In Hamburg allerdings laufen die Geschifte
nicht so gut. Die Boulevardzeitung Morgenpost
schreibl nach wenigen positiven Jahren inzwi-
schen wieder Millionenveriuste, und auch mit
neuen Zeitschriften hat der Verlag nicht mehr
den gleichen Erfolg wie in fritheren Jahren. Die
Frauenzeitschrift Gala pat weder vem Niveau in
die Palette des Verlags, noch hat sie sich wirt-
schaftlich threr Zielgruppe angepallt, den Besser-
verdienenden. Auch der Titel Prima sorgt nach
der Fusion mit Carina {iir Verluste, Verhandlun-
gen mit dem Spiegel-Verlag und dem Verlag von
Wired iiber eine deutsche Ausgabe der erfolgrei-
chen US-Zeitschrift haben sich zerschlagen. Ein
seit langem angekiindigter fugendtitel Viva, der
zusammen mit dem gleichnamigen Musiksender
herausgebracht werden soll, liRt gleichfalls aul

Auslandsumsatz
ithertrifit Inlands-
umsatz



Zeitschriften erzie-
len 60 % des Unter-
nehmensumsatzes
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Konzernumsatz in Mio DM 3603

Verinderung in % + 97
inlandsumsatz in Mio DM 1890

Verinderung in % + 178
Auslandsumsaiz in Mio DM 1713

Verinderang in % + 20
Anteil Auslandsumsatz in % 475
Vertriebsumsaly, in Mio DM 1081
Anzeigenwmsatz in Mio DM 1189
Sonstige Umsitze in Mio DM 1333
Zeitschrilienumsatz in Mic DM 2126
Zeitungsumsatz in Mic DM 288
Mitarbeiter Anzahi 12 838
Umsaiz pro Mitarbeiter in 1080 DM 281
Investitionen in Mio DM kA,
Jahresiiberschu# nach Steuern

in Mio DM 246
Eigenkapital in % 25

[1892/63  |1993/94  }1904/95  11995/96
3754 3845 4387 4579
4 42 + 24 + 14,0 + 44
2090 2085 2144 2211
+ 106 Y + 28 + 51
1665 1763 2240 2368
- 28 4+ 59 4211 & 57
444 458 511 51,7
1159 1192 1451 1535
1314 1346 1608 1658
1276 1307 1327 1386
2177 2153 2600 2796
488 561 585 019
12 H44 11759 12546 12549
312 327 349 364
k. A kA 922 525
365 458 376 242
k.A.

31 29 30

sich warten. Im Zusammenhang mit dem Tod
der Wochenpost, die Gruner + Jahr einst aus der
DR fiberaommesn hatte, wurde in der Offent-
lichkeit noch einmal der unrithmliche Umgang
des Verlags mit dem Titel restimiert. Zuletzt war
allein der kostspielige Versuch erfolgreich, die
Programmzeitschrift TV Today auf eine aus-
kémmliche Auflage zu hieven. Der Titel diirite
sich nach langen Anlaufverlusten nun etabliert
haben. Immerhin erzielte der Zeitschrifienbereich
inland insgesamt im letzten Jahr wieder
Zuwichse, nachdem 1993/94 sogar ein leichter
Riickgang verzeichnet worden war. Nur mit Vor-
sicht werden neuwe Zeitschriftenobjekte fir den
Inlandsmarkt angegangen. Zuletzt wurde mit
PM. Brain Trainer ein weiterer Ableger von PM.
irn Markt getestet, Bin Testergebnis liegt noch
nicht vor.

Das Zeitschriftengeschiift im Ausland weist
hithere Zuwiichse auf, In Osteuropa konzentriert
sich der Verlag auf Polen, wo mit fanf Titeln in-
zwischen ein stattlicher Marktanteil erzielt wird.
Dariiber hinaus wird schon seit langem vem
Markteinstieg in RuRland und auch im stidost-
asiatischen Raum gesprochen, bislang freilichk
ohne Vollzag, Der Auslandsmarkt insgesamt
bleibt aber nach Binschidtzung von Gruner + Jabr
expansiv, wihrend im Inland Konselidierung
angesagl ist. In Ungarn und der Slowakei ist
Gruner + Jahr auch an Tageszeitungen beteiligt,
inzwischen jeweils mehrheitlich, Derzeit wird
mit der Hersant-Gruppe in Frankreich iiber den
Kaulvorn Zeitungen in Frankreich verhandel, dar-
unter der Titel Les Dernieres Nouveiles dAlsace.
Dabei scheint auch eine Kooperation mit dem
gleichfalls interessierten WAZ-Konzern moglich
{vgl. weiter unten). Die Zeitschriften insgesamt
bleiben mit iiber 60 Prozent des Umsatzes das
Kernstiick des Unternehmens.

Um diesen Kern herum werden stetig mehr Satel-
liter plaziert: Diverse Onlineangebote tragen die
Tite! bekannter Zeitschriften. In diesem fahr sol-
len cinzelne Titel und deren inhaltliche Positionie-
rung zudem nach dem Vorbild vor ,stern tv* fiir
weitere Fernsehsendungen genutzt werden. Das
Fernsehgeschift soll erweitert werden. Gedacht
ist an ,Brigitte TV und weitere Formate. ,GEQ®
machi mit einer zweiten Staffel seiner ,GEO-
Expeditionen” im Programm von Premiere auf
sich aufmerksam. (5) Fiir diese neuen Aktivititen
ist die Tochter Gruner + Jahr Film-, Horfunk-
und Fernsehproduktionsgesellschaft mbH ge-
griindet worden. Wie der Tifel ausdriickt, will sich
der GroRverlag demnichst auch im Hérfunk
prisentieren. Diese Aktivitdten hefdrdern sich
gegenseitig: Rundfunksendungen nutzen die
Printtite]l und promoten diese damit wiederum.
Unternehmensziel ist es freilich, auch mit den
neuen Angeboten selbst Geld za verdienen. Bei
den Onlineangeboten diirfte dies aber noch dau-
ern. Sie wurden zuon einen gebiindelt ta der G +§
Electronic Media Service GmbH, zum Teil treten
die Redzktionen der Onlinedienste aber weilerhin
nach Titeln und Redaktienen getrennt auf {etwa
der stern). Fiir die WirtschaftshEitter ist in Koln die
G + J-Business Channel Gmbll zustindig, aul
deren Dienste auch die Agentur Reuters oder
das manager magazin zuriickgretfen. Der Umsatz
der OnHnealtivitdten sofl zuletzt 5 Mio DM be-
tragen haben. Das sind gerade 0,1 Prozent des
Gesamlumsatzes von gut 45 Mrd DM.

Der Jahresiiberschul fiel im Geschéftsjakr 1995/
96 auf das Niveau von 1991/92 zuriick, obwah]
mit 325 Mio DM deutlich weniger investiert
wurde als im Rekordjahr zuvor {822 Mio DM)
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Film-, Hérfuak- und
Fernsehprodukti-
onsgesellschalt mbH
gegriindet

Jahrestiberschufl
1995/96 auf Niveau
von 1981/92
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Nach nevwem Rund-
funkstaatsvertrag:
Tatséichliche Gréie
des Kirch-Konzerns
wird offensichtlich

{vgl. Tabelle 3). n lacfenden Geschifisjahr sollen
die [nvestitionen wieder auf 350 Mic DM zuriick-
gefahren werden, Der schwichere Jahresiiber-
schul wird auch mit einmaligen Riickstellungen
in den Pensionsfonds in Hohe von lber 100 Mio
DM begriindet. Die Eigenkapitalquote ist mit
31 Prozent stattlich und im Vergleich zum Vorjahr
um einen Prozentpunki gewachsen.

Der Bereich Zeitungen erwirischaftete im letzten
Geschéitsjahr 619 Mio DM und lag mit einem
Plus von 5,6 Prozent iiber der Steigerung des
Gesamiumsatzes (4,4 %). Mit der Auslandstiteln
in Bratislava und Budapest ist der Konzern zu-
frieden. Die heiden Regionalzeitungen in Dres-
den und Berlin gehéren zu den hochauflagigen
Titeln im deutschen Markt. In Berlin ist wegen
des anhaltend hohen Konkurrenzdrucks ein
hoher Aufwand erforderlich. Erneute Investitio-
nen erfordert dort auch das Engagement bei
den Anzeigenblittern, deren Umsatz im Bereich
Zeilungen verbucht wird, Auch auf diesem Markt
gehdrt der Konzern zu den groRen Anbietern
der Branche. Fiir die Blitter in Brandenburg und
Sachsen-Anhalt hat sich Gruner + Jahr mit dem
Kainer Verlag DuMont und dem FAZ-Verlag
in Frankfurt verbiindet. Dabei diirften nicht
nur Gebietsinteressen eine Rolle gespielt haben.
Vor aliem von DuMent wird auch Kaow how
eingehrachi. Falls die Verhindungen zwischen
dem Mutterhaus Bertelsmann und dem WAZ-
Konzern wachsen sollien, kbante Gruner + Jabr
daven fir die Altivitdten in lokalen Mérlten pro-
fitieren.

Ber Kirch-Konzers

Jahrelang wurde nicht sur branchenintern gerdt-
selt, welches Uniernehmen, weicher Sender in
welchem Ausmali dem Miinchener Kirch-Kenzern
zugerechnet werden kbnnie, Neben den vom Kon-
zern offiziell angegebenen Beteiligungen und
Beteiligungshohen existieren zahlreiche Indizien
fiir weitere Engagements. Kaum sind mif dem
neuen Rundfunkstaatsvertrag fast alle Grenzen
wider die Konzentration geschieift (6}, lichiet sich
der Schieier. Beim Deutschen SportFernsehen
{[DSF} verschwanden die Anteilseigner Springer-
Konzern und die Ringier AG und gaben thre
Antetle an Kirch ab. Geblichen ist als offiziefler
Kirch-Partner nur der Italiener Silvio Berlusconi
mit gut einem Drittel der Anteile, doch auch die-
ser Partner dirite baid ausscheiden. Beim Sender
PRO SIEBEN, inzwischen als Aktiengesellschaft
firmierend, stieg nun auch offiziell der einﬁge
Grilnder des Vortiuferprogramms, Gerhard
Ackermans, aus und trat seine Anteile an den
Kirch-Sehn Thomas ab. Viele Beobachter hatten
den faklischen Ausstieg schon vor Jahren gese-
hen. Demn Minchner Ballungsraumfernsehen tv

Horst Réper

miinchen wurde seit Jahren nicht nur vom undrei-
willigen Freguenzpartner und Verleger Dirk
Ippen eine besondere Nihe zu Kirch nachgesagl.
Yor wenigen Wochen wurde sie amtlich, als Tho-
mas Kirch vom Unternehmen als neuer Teithaher
prasentiert wurde. Ahnlich wie beim DSF diirften
auch bei tv miinchen sukrzessive weitere Anteile
folgen. Bei SAT.L schlieflich will Kirch die Mehy-
heit ibernehmen. Mehrheitshbeschaffer Holtz-
brinck wartet nur noch darauf, dafl der Springer-
Konzern seins angemeldeten Vorkaufsrechte aul-
gibt. Der Kirch-Konzern deckt Stiick fir Stiick
seine latsichiiche Grélle auf. Dabel werden nun
auch jene belehrt, die davon ausgegangen waren,
daR sich der Konzern talsiichlich mil einer Min-
desheitenrole bei der PRO SIEREN AG zufrieden
sehen wiirde.

[3ie PRO SIEBEN AG schreibt als einziger Fern-
sehveranstalier aus der Kirch-Gruppe schwarze
Zahlen. 1996 wurde bei einem Konzernumsaiz
von 1,675 Mrd DM ein Gewing von 176 Mic DM
erzielt. Deshalb kommt die Revision des angekiin-
digien Verkaufs der Mehrheit nicht tiberraschend.
Abgegeben werden soll nunmehr nur eine Mehr-
heit der stimmrechtslosen Vorzugsaktien, wih-
rend Thomas Kirch nach der Ubernahme der
Ackermans-Anieile 69 Prozent der Stammaktien
hatten wird. 40 Prozent bleiben wetlerhin bei der
Finzelhandelskette Rewe. Die Sitddeutsche Zei-
fung errechnete aus dem Aktienverkauf einen
Gewinn ven 700 Mio DM zugunsier von Themas
Kirch. Nachdem Thomas Kirch bereits beim
Miinchner Lokalfernsehen offiziell eine Beteili-
gung iiberncrmmen hat, soll nun ein Engagement
in Berhn folgen. Der dortige Ballungsrasmsender
Puls TV sucht neue Geldgeber. Interesse hat Kirch
aber auch am Konkurrenten Fernsehen aus Berlin
{FAB). Solche Lokalstationen demnichst mit
einem Mantelprogramm aus dem Hause Kirch zu
versorgen, fegt nahe.

Valer Leo Kirch ditrfte sich itber das gute Geschilt
freuen, seine Planungen fir den digitalen Pay-TV-
Sender DF 1 sind bistang fehlgeschlagen. Das im
Juli letzten Jahres gestartete Programmpaket
kommt am Markt nicht an, findet viel weniger
Interesse als erwartet. Ende leizten Jahres sollten
nach der Unternehmensplanung bereits 200 GO0
Abonnentes fir das Programmpaket bezahlen.
Bis dakin wurden nach Auskunft von DF 1 aber
nur ein Zehntel der erwarteten Abennements
abgeschlossen. Auch in diesem Jahr verliuft das
Geschift wejterhin schleppend. Da sich die Tele-
kom fmmer nech weigert, DE 1 ins Kabel einze-
speigsen, kann das Programmpaket fast aus-
schlieBlich #iber Satellit empfangen werden. Auch
das hat zum fehlenden Markterfolg von DF 1
beigetragen. (7) Die Einpahmeausfille addieren
sich aul stattliche Summen und miissen weiter-
hin ausschlieflich vom Kirch-Kenzern getragen
werden, Der Kirch-Manager fan Mojto hat kiirz-
tich die Kosten fiir DF 1 mit rund 1 Mrd DM pro
Jahr bezifTert.

behiilt Mehrheit
der PRO-SIEBEN-

GroRe Probleme
bei Etablierung von
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Horst Roper

Der PRO Sieben-Konzern

Kirch, Thomas
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Joint venture mit
Murdach geplatzt

Einim letzten Jahr vereinbartes Joint venture zwi-
schen Kirch und dem australischen {mit US-Paf)
Medienmulti Rupert Murdoch wurde im Mirz auf-
gehoben. Das loint venture hatte wechselsetiige
Beteiligungen zwischen dem britischen BSkyB,
einem renditestarken PayTV-Anbieter, und dem
defizitdren DF 1 vorgesehen. Zudem wollte sich
Murdoch auch am DSF und - sofers maéglich - an
Premiere befeiligen. Mit dem Scheitern dieses
Joint ventures ist elnmal mehyr einer der Big deals
geplatzt, mit denen die giobalen Medienunterneh-
men in den letzten Jahren versuchten, neue Anbie-
terfermationen zu etablieren. Rupert Murdoch ist
damit erneut der seit langem angestrehte Zugang
zum deutschen Medienmarkt miflunger. Der
Medierunogut bleibt hierzulande bis auf wéﬁeres
eine marginzle Grofe. (8) Kirchs Projekt DF 1
fehlt weiterhin ein erwiingchier Pariner, dey die
Anlaufverluste mittrigt und kostentrichtige Sen-
derechte einbringt. Der Kirch-Konzern mufl diese
Rechte vielmehr weiterhin auf dem Weltmarkt
einkaufen, kinnte dabei aber zunehmend auf
Schwierighkeiten stoflen.

Die Anfangseuphorie, mit der Kirch Lieferanten
wie Disney oder Warner Bros. zur Gestaltung eige-
ner Programme auf der Plattform DF I dberre-
dete, ist lingst verflogen. Bislang hat keiner der
Partner diese Pline umgeseizt. Zu sehen ist allein
der Discovery Channel, der von Kirch und den
Amerikanern getragen, von Taurus Film fir den
dentschen Markt programmiert wird. Neben den
eigenen Programmen von DF | und DSF sind
ansonsten aur Programmihernahmen (Musik
und Info}, nicht aber die im letzten fahr angekiin-
digten neuen Programme zu schen. Das deutsche
Tochierunternehmen Multithématique vom fran-
zosischen Pay TV-Anbieter CanalSatellite bereitet
allerdings ein Paket von Programmen vor, fiir das
die technische Plattiorm von DF 1 genutzt werden
soll. Mangelnder Markterfolg diefte fiir die
Zuriickhaltung der ausindischen Partner aus-
schlaggebend sein. Die geringe Zahl von Abon-
nenten ist auch aus der Sicht der Rechieverkdufer
nicht Jukrativ. Das Beispiel des Disney-Konzerns
konnte Schule machen, der inzwischen wieder mit
dem Sender Premiere verhandelt, nachdem erst
im letzien [ahr ein Rakmenvertrag mit dem Kirch-
Konzern abgeschlossen worden war. Nech hat
Kirch den Zugriff aul die Nesproduktienen fast




Konflikie mit
Springer bei 8AT.1

Kabel 1 noch immer
dedizitiir und von
Verlust der Kabel-
verbreitung in NRW
bedroht

investitionen in Pro-
dukiionskapazitiiten

aller bedeutender Produzenten, kann damit nicht
aur DF 1 versorgen, sondern auch seine Stellung
als Kapitaleigner und Lieferant von Premiere
behaupten.

Auch in anderen Geschéitsfeldern hat der Kon-
zern Probleme. Seine Beteiligung in Hohe von 35
Prozent am Springer-Konzern wirft inzwischen
zwar wieder Rendite ab, doch hat Kirch offeabas
weder den angestrebten Einfluf aufl die Ge-
schifisfiihrung noch auf die publizistische Linie.
Selbst Gher den gemeinsamen Sender SAT.L ist es
erneut zu Auseinandersetzungen gekommen,
nachdem der Springer-Verlag zuletzt einige Jahre
dem grifiten Anteilseigner Kirch willig gefolgt
war. Die fiir die Anfeilseigner nach wie vor unbe-
friedigende Ertragsiage des zweitgroften Privat-
senders ist der Grund fiir den erneuten Ausbruch
eines Konflikts zwischen den Partnern. Die Ver-
handlungen {iber den kénftigen Kurs von SAT1
kinaten schwierig werden, denn Kirch verfiigt
nur iiber eine faktische Mehrheit in der Gesell-
schafterversammiung. Im bedeslenderen Aui-
sichtsrat herrscht ein Patf zwischen Kirch und
Springer. Auch diese Binnenstruktur wird Gegen-
stand der Verhandlungen sein.

Ungemach droht auch dem Sender Kabel 1, der
zur PRO SIEBEN AG gehort. Ausgerechnet dem
Sender, der einst als ausschlieBlich iiher Kabel
empfangbarer Deutscher Kabellkanal gestartet ist,
droht nun in Nordrhein-Westfalen die Verdrin-
gung aus den Kanalanlagen. Die Landesanstalt
fiir Rundfunk in NordrheinWestfalen hat den
Kanal von Kabel 1 fiir eine andere Nutzung vorge-
sehen, sohald ein im Sinne der Vielfalt wichtigeres
Progranmun einen Kanal beniitigen wird. Als reines
Unterhaltungsprogramm ist Kabel 1 nachrangig.
Dem Verlust an technischer Reichweite soll nun
vorgebeugt werden, indem Kabel 1 mit Nachrich-
ten- und anderen Informationssendungen zum
Vollprogramm ausgebaut wird, Diese Sendungen
sind teurer als Unterhaltung aus der Konserve
und diirften die Anjaufverluste des smmer noch
defizitdren Programms vergrfiern.

Auch in Produktionskapazititen hat der Koazern
investiert. In Ismaning wurde ein chemaliges
Fabrikgeldnde zu einem Sende- und Produktions-
zentrum umgebaut, Die Tochter Plaza Media ist
dort Pichter. Nutzer der Einrichtungen sind vor
allem DF 1 und der Sender DSV, der dort neben
dem Hauptprogramm auch DSF Plus, DSF Gelf
und DSF Action, ausschhielich empfangbar fiber
DIF 1, digital produziert. Auch der Feleshoppingka-
nal H.OT. und PRO SIEBEN produzieren dort. In
Unterfthring betreibt BetaDigital zudem ein
hechmodernes Dienstleistungszentram fiir digi-
tale Datenaufhereitung, fiir das Uplink zwm Satel-
liter und fiir die Nutzung von insgesamt 200 digi-
talen Kanilen, die dem Untersehmen zur Verfii-
gung stehen. Der Konzern hat in das Zentrum 100
Mio DM investiert und vermarktet die Kapazits-
ten auch fiir Dritte. Die neve Tochter BetaBusiness
TV arbeitet &m Bereich der Unternehmenskom-

munikation. Diesem Markt mit Sendungen fiir
geschiossene Benutzergruppen etwa im Rahmen
von Mitarbeiter- und Héndlerschulungen wird
rasches Wachstum vorausgesagt. Neben anderen
sind in dieser Branche auch die Firmen PRO SIE-
BEN Business Communication und die BTI Busi-
ness TV International titig, an der der Axel Sprin-
ger-Verkag eine Beteiligung von 30 Prozent hilt.

Der Beteiligungsbesitz im Ausland ist zuletat
kaum ausgebaut worden. Weiterhin werden
Aunteile am Schweizer Telechub {40 %;) und am ita-
lienischen PayTV Telepid (4%%) gehalten, das
inzwischen auch einen digitalen Pay-per-view-
Dienst unterhilt, Die Beteiligung an der Berlus-
copi-Holding fir drei werbefinanzierte Pro-
gramme ist nicht weiter ausgebaut worden und
wird mit 5,6 Prozeni angegeben. In Spanien
besitzt der Konzern ein Viertel der Anteile am
zweitgroften Free TV-Sender, Tele Cinco. (9) Inter-
esse hat der Konzern auch am Digitalfernsehen
in Spanien, doch wurde noch keine Beteiligung
gezeichnet, Hinzugekommen ist eine kleine Be-
teiligung am Produktionsunternchmen New
Regency in Hollywood (5 %).

Von Bedeutung ist zudem das Gemeinschaits-
unternehimen Lube SR.L. in Rom (50%), das die
Bibelverfikmung realisiert. Fiir die 20 geplanten
Folgen ist das Budget kriftig gesieigert worden
und hat bei einzelnen Folgen bereits 6,5 Mio
Dollar erreicht, Abgegeben an Springer wurde die
Beteiligung an der tschechischen Verlagstochter
von Ringier. Auch in anderen Verwertungsschie-
nen der AV-Industrie ist der Konzern zum Teil
maRgeblich aktiv. In der Schweiz und ir Ostesr-
reich st er jeweils an den Marktfithrera in der
Filmtheaterbranche beteiligt und baut derzeit in
Osterreich zwes Multiplexe,

In Deutschland besteht iiber die Neue Con-
stantin eine Beteiligung an einem der besucher-
stirksten Multiplexe, dem . Cinedom” in Kiln. Ein
weiteres Multipiex ist in Miinchen geplant. Selbst
in dem aus Kenzernsicht randstdndigen Horfunk-
markt ist das Engagement gesteigert worden.
Anfang dieses jahres hat Thomas Kirch einen
Anteil von 48 Prozent am Programm Radio Hun-
dert,6 in Berlin gekauft. Bis dahin bestand aus-
schliefllich eine Beteiligung an Radio Arabelia,
etnem der Miinchner Lokalsender.

Seine hohe Risikobereitschaft hat Leo Kirch nicht
nuy beim Digitalfernsehen erneut bewiesen. Ahn-
lich weitreichend und kapitalintensiv war auch
der Kauf der Ubertragungsrechte an den Fuliball-
weltmeisterschaften in den Jahren 2602 und
2006. Kirch hat zusammen mit dem schweizeri-
schen Unternehmen Sporis Holding (Familie Adi-
das} einen Preis von 3,4 Mrd DM fiir die beiden
Sportereignisse geboten. Dieser Deal hat in der
(ffenslichkeit Diskussionen iiber die Verwertung
von groflen Sportereignissen ausgeldst, an deren
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Auslandsengage-
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Kapitalintensiver
Kauf der Rechte
an FuBRlball- WM
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Kirch-Konzern: Auslandsbeteiligungen

Kirch, Leo

Mediaset

A me in Italien)

(3 TV-Program- |

Telepiu

(Pay-TV)
R

| Orrizonte Film
| Srl.

Fom

New Regency

Los Angeles /

Zirich

Verleih

Wien

Constantin-Film

{Kinos in Osterr)

66,7

Teleclub 40

{Pay-TV)

Schweiz 25

Tele Cinco

Madrid

: Lube SAL SIO »l Tricom S.A.
{Bibel-Verfimung)|: 333
: Rom : ' Paris
{5 CT Cinetrade AG Kitag Kino- Cinema ABC
S ! Theater AG ! ZUrich AG
40 80 100

{Kinos in Zirich)

(Kinos in Zirich)

| ® Formati

Dortmund  '87/1

Kirch sorgt fiir seine
Nachfolge:
Umwandlung des
Konzerns in Aktien-
geselschalt geplant

Ende womdéglich nach dem Beispiel Groflbritan-
nien auch in Deutschiand bestimmte Ubertragun-
gen fiir das Free TV reserviert werden, um so allen
Interessenten kostenlosen Zugang zu verschaffen.
{10} Eine solche Regelung kdnnte auch Kirchs
Ubertragungsrechte an den FuRbaliturnieren
betreffen,

Leo Kirch, im letzten Jahr 70 Jahre alt geworden,
sorgl fiir seine Nachiolge Mittelfristig solt der
Kirch-Konzern gesellschafisrechtlich in eine Akti-
engeselischaft umgewandelt werden, Dafiir soll
im ersten Schritt eine Holding geschaffen werden,
die die diversen Kirch-Firmen mit rund 1 000 Mit-
arbeitern zusammentaft, Diese Holding sqlﬂiﬁ{spﬁ-
ter in den Mehtheitshesitz einer gememniitzigen
Stiftung fibergehen. Thomas Kirch wird, wie der
Konzern mitteilte, ,in der Holding eine wesentli-
che unternehmerische Rolle einnekmen®, aber
eben nicht Alleinbesitzer des Konzerns wie sein
Vater sein. Ganz nebenbei hat die Konzernleitung
mit dieser Pressemitietlung auch alle jahrelangen

Bemiihuengen beendet, die Unternchmen von Les
und Thomas Kirch als unabhiingig voneinander
darzustellen. Der neue Rundfunksiaatsvertrag
macht den Verzicht auf diese Verrenkungen még-
lich.

Axel Springes-Verlay AG

Seine nach mageren Jahren zuriickgewonanene
Stirke, zuletzt deutlich gestiegene Umsitze,
Gewinpe und Liquiditil, ela hohes Eigenkapital
und Rekordnotierungen fir die Aktie haben beim
Springer-Konzern das Selbstvertrauen gestirkt.
Wurde in den letzten Jahren im Binnenverhiltnis
mit dem Aktiondr Kirch eher reagiert als agiert
und blichen auch die Marktaktivititen cher
hescheiden, wird nun bei Springer Tatendrang
erkennbar. Ende letzten [ahres offerierte Sprin-
ger-Chel Jirgen Richter den Anteilseignern der
Alctuell Presse-Fernsehen, liber die einst knapp
100 Zeitungsverlage Anteile an SATE hielten und
daraus ein Verlegerferasehen machen wollten, die
Ubernahme ihrer Anteile. 80 Mio DM stellte
Springer dafir bereit, nachdem in den Jahren
zuvor fiir Kleinbetrige nur ganz versichtig APF-
Anteile zugekauft worden waren, lnzwischen hat
Springer fast 10¢ Prozent der Anteile der APE

Springer kiimpft um
mehr Einfluf} bei
SAT.1 und michte
dort endlich Rendite
erzielen



1996 gute Bilanz-
werte fiir den
Konzern
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| 1991 11992 119493 11994 11995 (1996

Konzernumsatz in Mio DM 3681 3479 3841 3961 4146 4 430

Veriinderung in % - - 31 - 1,0 + 31 + 47 + 62
Infandsumsatz in Mio DM kA kA 3443 3326 3684 k.A.

Verdinderung in % - - - + 25 + 44 -
Auslandsumsatz in Mio DM k.A kA 3083 4318 4492 k. AL

Veriinderung in % - - -+ 84+ 40
Aniei]l Auslandsumsatz in % kA kA 104 108 10,8 k.A.
Vertriehsumsatz in Mioc DM 565 1525 1663 169G 1768 19060
Anzeigenumsatz in Mic DM 1553 1582 1706 1762 1825 1880
Scastige Umsitze in Mio DM 563 372 472 5060 553 640
Zeitungsumsatz in Mio DM 2306 2319 2345 2438 2542 k. A.
Zettschriftenumsatz in Mio DM 812 788 1024 1023 1051 kA,

daven Veririeb in Mio DM kA 487 651 654 673 k.A.

daven Anzeigen in Mio DM k.A. 301 373 369 378 k.A.
Mitarbeiter Anzahl 12620 12 663 14819 13331 12646 12346
Umsatz pro Mitarbeiter

in 1080 DM 292 275 259 268 328 %59
Investitionen in Mio DM 427 410 300 264 218 245
Jahrestberschull nach Steuern

in Mio DM i1 57 71 123 142 164
Eigenkapital in % 219 216 243 244 26,1 kA

fhernommen. Die meisien Zeitungsverlage
haben das Angebot des Konzerns demnach akzep-
tiert. Als dann die direkten Anteilseigner von
SAT.Y, der Holizbrinck-Konzern und der Maier-
Verlag in Ravenshurg, ihre Anteile an Kirch ver-
kaufen wollten, intervenierte Springer mit Ver-
weis auf sein Vorkaufsrecht. Richter will kiare Ent-
scheidungsstrukturen bei SAT1, fordert Verdnde-
rungen, um bei dem Sender mit einem thnsatz
von 1,6 Mrd DM in 1995 endiich auch Rendite zu
sehen. Br kollidiert damit uaweigerlich mit den
Interessen des Kirch-Konzerns. Erst vor wenigen
Jahren hatie sich Kirch bei einem: &hnlichen Strejt
um SAT und um seine Rolle im Springer-Kon-
zern als Sieger fithlen diirfen. Springer gab
damals klein bei. Heute fithlt sich der Konzern
stark genug, spekulierf womdglich darauf, dall die
Performance von Kirch wegen des hohen Investi-
tionshedarfs seines Digitalfernsehens geschwiicht
ist. Kirch seinerseits versuchi nun zum zweiten
Mal massiv, Einflull auf die publizistische Linie
des Hauses zu gewinnen. War beim ersten Mal
ein Kommentar zum Kruzifixurteii des Bundes-
verfassungsgerichts der Anlaf, paliten Kirch
zuletzt kritische Anmerkungen zur Kanzlerschaft
Kohls picht. (11)

Springers Liquiditét ist vor 195 Mio DM in 1991
auf 686 Mio DM in 1996 gestiegen, betrug i letz-
ten Quartal 1996 sogar 725 Mic DM. Richter hat
den Konzern verschlankt, anch durch den Abbau
von Arbeitsplitzen die Rendite verbessert und
macht vor allem {m Zeitungsbereich, der bel
Springer mehr als 64 Prozent zum Umsatz und
noch mehr zum Gewing beitrdgt, wieder ein gutes
Geschift, Der Gesamtumsatz ist bn letzten Jahr

auf den newen Rekordwert ven 4,43 Med DM
gestiegen. Der [ahrestberschufl kletterte sogar
ura iiber 15 Prozent auf 164 Mio DM (vgl. Tabelle
4). Die Cash cow Bild licfert auch in einer Zeit, in
der andere Boulevardzeitungen darben, Millio-
nengewinne in die Konzernkassen. Die beiden im
letzten Jahr erfolgreich aufgeiegten Zeitschriften
Allegra und vor allem Computer Bild {rund
759000 verkaulte Exemplare) sind nicht fiir die
Bilanz, sondern auch fir das Binnenklima des
Konzerns ein Gewinn. Nach lang anhaltender
Konsolidierung, die Richter schon den Ruf eines
zu bedichtig agierenden Chefs eingebracht hatte,
macht sich Zuversicht breit. Diese wiederum wird
unterstiitzi durch Richiers selbstsicheres Aufire-
ten gegeniiber Kirch.

Fiir Richter diirfte dabei nicht nur die Riicken-
deckung ven Friede Springer wichtig sein, son-
dern auch die Klirung von Besitzanteilen unter
den Springer-Erben. Angebliche Verkaufsabsich-
ten einzelner Erben hatten immer wieder Speku-
iationen tiber die Zukunft des Unternehmens aus-
geldst, Nachdem ein weiteres Tamilienmitglied
seine Anteile an Friede Springer verkauft hat, ver-
fiigt sie {iber 90 Prozent der Familiengeseilschafl,
die 50 Prozent plus eine Aktie am Konzern hilt,
Bei Springer herrschen kiare Verhiltnisse.

Noch nicht enischieden ist {iber mggliche neue
Zeitschriften. Die Sportzeitschrift fiir junge Leser,
Cool Sport, brachte es bislang genau wie Borse
Plus nur auf eine Ausgabe. Das Borsenmagazin

Springer-Erben hal-
ten 50 % plus eine
Aktie, davon 90 %
bei Friede Springer

Uber neve Zeit-
schriftenprojekte
noch nicht ent-
schieden
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Springer-Konzern: Beteiligungen an Zeitungen und Zeitschriften
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Springer-Konzern: Rundfunk-Beteiligungen
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* Wellere Anteite indirekt Gber die "Ostsee—feitung" {9%) und den "nordkurier” (8%;)
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Aldivitdten im
Fernsehen, bei Pro-
duktionen und im
Hérfunk

Austandsgeschiit:
Osteuropa hat fiir
Springer Prioritit

scheint inzwischen aicht mehr aktuell, da Sprin-
ger mit der mehrheitlichen Ubernahme des
Finanzen Verlags in Miinchen bereits {iber zwei
eingeflihrte Titel verfiigt (Finanzen, Geld-Zei-
tung), die ausgebant werden sollen, Das mit einer
Auflage von mehr als sechs Millionen Exemplaren
angekiindigte Sapplement Top gesund wurde
sogar nach monatelangen Vorbereitungen ge-
kippt,da Anzeigen zur Finanzierung der Zeitungs-
beilage fehlten. Weiterhin gepriift werden Mog-
lichikeiten fiir ein Nachrichienmagazin. Noch frei-
lich 18Rt die Befirchiung eines Finanz- und Ima-
geverlustes, dermit einers Scheltern unweigerlich
verbunden wire, die Konzernleitung zégern. Der
Konzern hat vor einigen Jahren mit dem geschei-
terten Titel fa Erfahrungen iiber den hohen Preis
fiir Flops in diesem Marktsegment gemacht.

Der Verkauf der Anteile am hoch defizitiren Sen-
der Deutsches SportFernsehen (DSF) befreit den
Konzern von Verlustithernahmen, die in den letz-
ten Jahren jeweils zwischen 25 und 34 Mio DM
lagen. Die Fernsehproduktionsfirmen nehmen
teil an der allgemein ansteigenden Nachfrage
nach deutschen Produkiionen. (12} Bereinigun-
gen sind allerdings auch bei diesen Beteiligungen
nicht ausgeschlossen, Daf das Hamburger Bal-
lungsraumfernsehen HH1 sich derzeit um Uber-
nahme oder Beteiligung an Puls TV in Berlin
hemiiht, diirfte dem Anteilseigner Springer nicht
nur recht sein. Der Konzern hat immer betont,
dort wo er in regionalen Zeitungsmirkten stark
sei, auch Interesse an weiteren Medien zu haben.
Insbesondere seine Beteiligungen an Hirfunksen-
dern sind ein Spiegelbild dieser Unternehmensli-
nie. Konsequent wurden in den letzten Monaten
auch eigene Onlineangebote aulgebaut. Zudem
will Springer bei dem proprietiren Dienst AOL
als Minderheitsgesellschafter einsteigen und
zudem eventuell bei T-Online von der Deutschen
Telekom. Flir 1997 sind Gesamtinvestitionen voa
360 Mio DM vorgesehen. lm letzten Jahr waren es
noch 245 Mic DM.

Weiterhin unterreprisentiert ist das Auslandsge-
schift. Der Umsatzanieil von unter 11 Prozent im
lahr 1995 diirfte durch die Beteiligung an den Rin-
gier-Aldtivitdten in der Tschechischen und Slowa-
kischen Republik zwar leichi gestiegen sein, gro-
Bere Aufkiufe scheiterien bislang aber am Preis,
In Osteuropa wurde die Titelpalette vorsichtig
erginzt. Inzwischen werden in Polen und in
Ungarn jeweils fitnf Titel verlegt. Andere Projekie
scheiterten, etwa gjne Lizenzausgabe von Auto-
Bild in Bulgarien. Uberraschend hat das Geschift
in Osteuropa aber bereits an Stellenwert verloren.
Richter kiindigte an, daf kiinftig Frankreich,
GroBbritannien und die USA Pricritit sukommen
solle. Trotz dieses Priorititenwechsels tritt Sprin-
ger derzeit nicht als Interessent fiir anstehende
Verkaufe der Hersant-Gruppe in Frankreich auf.

Horst Réper

Bei den Buchverlagen haben sich durch <ie been-
dete Partnerschaft mit dem Verleger Herbert
Fleissner, der durch Biicher von rechtsradikalen
Autoren auch Springer immer wieder ins Gerede
gebracht hatte, Verdnderungen ergeben. Ullstein-
Langen-Miiller in Berlin gehort jetzt volistdndig
zum Konzern, withrend Fleissner die Aktivititen
in Siiddentschland dbernommen hat. Die Stir-
kung des Vertriebsbereichs gelang nicht volistin-
dig. Eine Beteiligung an der Bahnhofsladenkette
Stilke blieb mit 24 Prozent [ir das Kartellamt
nicht angreifbar. Die geplante Ubernahme des
deutlich umsatzstirkeren Zwischenhidndiers Post-
dienst Service in Ostdeutschland wurde dagegen
von den Kartellwichiern untersagt, Nichi anfge-
griffen vom Kartellamt wurden Arrondierungen
im osfdeutschen Zeitungsmarkt, we neben Sprin-
ger auch andere grolle Verlage die Verbreitungs-
gebiete immer stirker untereinander aufteilen.

Georg von Helizhrinck GmbH & Co. KE, Stutigert

Der Holtzbrinck-Konzern hat unter den groRen
Medienkonzernen in den 99er Jahren das groflte
Wachstum erzielt (vgl Tabelle 5} und rangiert
inzwischen hinter Bertelsmann und Gruner +
Jahr auf Rang drei. Das einst auf das Buchgeschéll
konzentrierte Untersehmen hat dabet deutlich
diversifiziert, durch Zukiufe eine inzwischen
statiliche Zeitungspaletie aufgebaut, die Marki-
fithrerschaft bei der Wirlschaflspresse ausgebaut
und zagleich kriftig im Ausiand investiert. Der
Auslandsumsatz diirfie inzwischen bei 30 Prozent
des Gesamlumsatzes liegen. Vor zwei Jahren war
er nicht halb so gro8. Auch die elekironischen
Medien wurden nicht vernachléssigt. Im privaten
Horfunk diirfte Holtzbrinck mit seinen zahlrei-
chen Beteiligungen bundesweit die Numimer eins
sein, bn Privatfernsehen spielt der Konzern eine
weniger wichtige Rolle. Als Kapitaleigner von
SAT.1 ist Holtzbrinek schon seit Jahren ein treuer
Partner von Kirch. Nachdem rechtliche Begren-
zungen mit dem peuen Rundfunkstaaisvertrag
entfallen sind, soli der Anteil nun an Kirch ver-
kauft werden.

Holtzbrinek wire dann nur noch an den bei-
den Spartenkanilen n-tv (25 %) und Wetter- und
Reise TV {12,5 %} beteiligt. Die bistang dislozier-
ten Produktionsaktivititen wurden in Berlin
konzentriert, nur der Unterhaltungszwelg sitzt in
Miinchen. Vorassgegangen war die volistindige
Uhernahme von Tele Bremen, von der am Stand-
ort Bremen nur kleinere Produkiionskapazititen
fiir die regionale Berichterstattung erhalten blie-
hen. Der Rest siedelte nach Berlin um, wo nun die
wichtigsten Produkiienen des Konzerns entste-
hen (Talk im Turm® und die ,24 Stunden Repor-
tage”™ beide fiir SATI). Auch fiir VOX, das ZDF
and 3sat werden regelmifige Beitriige produziert
(.Versteckte Kamera®, Achtung! Klassik”  Schnitt-
punkie® oder HighTech*). Uber das Tochterunter-
nehmen Handelsblait sind schen frith Erfahrun-
gen mit Onlinedatenbanken gesammell worden
{z.B. Gerios). Heule ist der Konzern auch in
der digitalen Fotobearbeitung und Ubertragung
sowie in der CI-ROM-Produktien aktiv. Erst vor

Holtzhrinck:
Grofles Wachstum
in den 99er Jahren
durch Diversifizie-
rung und Auslands-
invesiitionen



Ubernahme der
Wochenzeitung
Die Zeit

Bereich Wirtschaits-
publizistik hoch-
profitabel
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[199%
Umsatz !} in Mie DM 1895
Umsatz konsclidiert in Mic DM 1641
Verdnderung in % -
Umsatz Buchverlage in Mio DM kA
Umsatz aus Sparte Wirtschaft +
Wissenschaft in Mio DM kA
Umsaiz aus Regionalzeitungen +
Druck kA
Mitarbeiter Anzahl 5600
i 338

| 1942 | 1993 | 1994 | 1995
2255 2 435 2330 2802 3250
1985 2314 2186 2743 3250
+ 1949 4+ 80 - 43 4263 +160
kA k. A, ca 760 kA k A,
kA k.A.  ca 500 kA kA,
k. A k.A. ca 10660 kA, k.A.
7300 7600 7260 4800 9990
309 320 324 286 328

1} Uates Einbeziehung der anteifigen Umsitze von Belelligungsunternehmen,

wenigen Wochen wurde iiher den Beteiligungs-
verlag in Saarbriicken in Keoperalion mit einem
US-Uaternehmen die Griindung einer CD-Pro-
duktion in Laxemburg vereinbart, Ansonsten sind
die Multimediaaktivitdten in der Systema GmbH
in Miinchen gebiindelt. |

Aufsehen erregte i letzten Jahr die Ubernahme
der his dahin auch unternehmerisch eigenstindi-
gen Wochenzeitung Die Zeil. Kontakie zwischen
dem ehemaligen Verleger Bucerius und dem
Familienkonzern scllen dafiir ausschlaggebend
gewesen sein. Mit dem Flaggschiff unter den
Wochenzeitungen hat Hoelizbrinck vor allem
Image eingekauft, ohne freflich Synergien mit den
ganz anders ausgerichteten Tageszeitungen einls-
sen zu konnen. Diese Tageszeitungen des Kon-
zerns erreichen eine Gesamiznflage von rund
elner Million Exemplaren und machen zusarm-
men mit den Druckereien ein knappes Drittel des
Gesamtumsalzes aus. Allein der Saarbriicker Zei-
tungsverlag erreichie inklusive seiner Beteili-
gungsuniernehmen 1996 einen Gesamiumsatz
von 495 Mio DM.

Hoch profifabel ist der Bereich der Wirtschafts-
publizistik, der in der Verlagsgruppe Handels-
blatt zusammengefiihrt ist. Die Wirtschaftswoche
diirfte zu den 20 umsaizstarksten Publikumszeit-
schriften gehoren. (13) Ahrlich erfolgreich ist der
Fachtitel Handelshlatt, dessen enorme Auflagen-
steigerungen in den letzten jahren darauf verwei-
sen, dafl der Titel praktisch keine Konkurrenz in
seinemn Segment hat. Durch Zukéufe und Beteili-
gungen in den letzten Jahren (VDI-Nachrichten,
Bérsen-Zeitung, Nachrichienagentur vwd und
letztlich auch n-tv} ist die Kompetenz des Unter-
nehmens konsequert genutzt und ausgebaut wor-
den. Hinzu kommen auch bei der Handelsbiatt-
Gruppe Fachverlage. Auch die Anteile an dieser
eher mittel- und kleinstandisch strukturierten
Braache sind in den letzten Jahren ausgebaut wor-
den. Fremdtitel wurden dbernommen {zuletzt
etwa Tele-Connect oder Intec}, neue gegrindet
oder sie werden in Gemelnschaftsanternehmen
zusammengefiihet. So griindeten der YDI-Verlag
und der Springer-Verlag in Heidelberg den Sprin-
ger-V Verlag und brachten ihre jeweiligen Fach-

zeitschriften zum Thema Technik ein. In der Buch-
branche ist Holizbrinck hinier Bertelsmann zweit-
grifter Anbieter in Deustschland.

WAZ-Koniern, Essen

So viel Aufmerksamkeit wie in den letzten Mona-
ten ist dem WAZ-Konzern in Essen von den
Medien schon seit Jahren nicht mehr geschenkt
worden. Immer wieder wurde iiber anstehende
Aufkiufe oder Beteiligungen spekuliert: Die Siid-
deutsche Zeitung galt als Objekt der Beglerde,
und auch der Mannheimer Morgen wurde dem
Konzern schon angedichiet. Und immer wieder
oing es um Engagements im Ausland: In Oster-
reich wird die WAZ zusammen mit anderen den
Mobitfunk Max Mobii aufbauen; in Frankreich
tat der Kenzern dem maroden Hersant-Unterneh-
men Ubernahmeinteresse fiir efnige Zeitungen
signalisiert; in Belgien steht die schon vor Mona-
ten angedachte Ubernahme der Mehrheil an der
Tageszeitung Gazet von Antwerpen {4} immer
noch aus; noch nicht entschieden haben die Ver-
antwortlichen in Ungarn tiher ein Beteiligungsan-
gebot der WAZ am inzwischen in eine Aktienge-
sellschaft umgewandelten chemaligen Staatsfern-
sehen MTV; in Bulgarien ist dem Einstieg beim
am groflten Presseunternehmen des Landes
iingst eine Beteiligung am zweligrifiien Verlag
gefolgt,

Die Marktposition soll durch den Kauf von
weileren Tageszeitungen noch ausgebaut werden.
Spekulationen iher Aktivititen der WAZ haben
Tradition und derzeit Hochkonjunktur. Im
wesentlichen sind sie auf zwel Griinde zuriick-
zufiihren. Zum einen ist bekannt, daRl der Kon-
zern eine lippige Rendite erwirtschaftet, ohne
dafl die WAZ-Chels [reilich eine Bilanz oder auch
rur einzelne Werte verdifentiichen wiirden. Zum
anderen ist die hohe Liquiditdt verbunden mit
einem anhaltenden Expansionsdrang des Kon-
zerns, Der Nachrichten- oder Spekulationsfluf}
tiber die WAZ wird vor allem aus diesen Quellen
gespeist, da der Konzern eine rigide Informations-
politik betreibt.

WAZ macht durch
zahlreiche Beteili-
gungsangebote bzw.
~gerfichte im lo~ und
Ausland von sich
reden
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Holtzbrinck-Konzern: Beteiligungen an Zeitungen und Zeitschriften

|..ZEITUNG | W ZETUNG _ZEITUNG ITUN
‘ 100
Trierischer Pr— Lausitzer Alb-Bote Frankisches
Volksfreund 10p] Aundschau Voikabiatt
Cottbus Waldshut Wikrzburg
& 100 100
ZEITUNG FTURN ZEITUNG ZEITUNG
100 523
Ptalzischer Saarbriicker ’ .
Merkur % Zeltung 4'-———';(—)69’ Stdkurler el Maln Post
100
Zweibrticken Konstanz Wilrzhurg
248
L ZEITUNG | ZEITUNG Anzsigenbla® EITUNE
160 51 ‘
Potsdamer : Tagesspiegel g 3 div. Titel In den Very Bote vom
Meueste breitungsgebieten Grabfeld
Machrichten Bertin der Tageszetungen Bad Kénidshofen
| VERLAG | YERLAG Georg von | YERLAG |
. 30 . 100 "
Zweite Hand Ticket, Berlin Holtzbrinck
e ' ] ——@ Die Zeit
Verlagsges. (Zettschrift und GmbH&Co KG 100
(Otfertenbiatter) Suppiement) Stuttgart Hamburg
|
YERLAG YERLAG
I . 100 } Verlagsgruppe
Scientific American B Macmillan Ld., Handelsblatt GmbH
Inc., New York 70 London Dusseldor!
L g Handelsblatt
¥ 100 97,5| DM
- BLAG Wirtschafis- N
L YERLAG | Woche Wufd Verezmg?e
Spektrum der Pl Bérsen-Zeltung _ g Wirtschaftsdienste
Wissenschaft 249 diverse Fach- 333 (Nachrichten-
zeitschriften agentur)
YERLASG VYERLAG VERBLAG VERLAG
40 . 100
ittei-Pra- Spotlight-Verla Handelsbiatt-Dow
VDI Verlag % N i.;b\?;?;mtgsni;a potiig g & B s G
VI3 Nachrichien 100 9 Spotlight, 50
) (Fachzeitschriften) Ecoute, u.a.
&’ 55
| VEBLAG | YERLAG 55 | VERLAG
i W Wirtschafts- | Eurexpansion Groupe Expansion
VDI-Springer Verlag - Medien, Zdrich ﬂ_‘“"”‘:’ (+ indir. Beteilig.)
50
(Fachzeitschriften) Bilanz Belgien Wirtsch -Zeitungen)
| ® Formatt Dortmund '87/2

Direkt von den drei Familienmitgliedern werden folgende Betelligungen gehalten; Verlagsgruppe Handeisblatt GmbH; jeweils gedritteft:

Georg von Holtzbrinck Gmbt & Co KG; Sidkurier GmbH; Saarbricker Zeitung Verlag und Druckerei GmbH; Verlag Der Tagesspiegel
GmbH Uber GMZ Gesellschatt zur Forderung von Bildung und Freizeit-Gestaltung mbH & Co K.
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Holtzbrinck-Konzern: Rundfunk-Beteiligungen

Holtzbrinck, Dieter von l 33; Georg von 'je 333 { Holtzbrinck, Stefan von I
Holtzbrinck '
GmbH & Co KG Q————-l Schilier, Monika E
A_VE Qeselischr_;\ﬁ 100 AVE Geselischaft
fur Hérfunkbetei- L g fUr Fernsehpro-
ligungen mbH 100 | duktion mbH
Hannover Minchen

I

]

100
0. . BADIO o) o SARIC o) - ; G
Antenne ;3 N AV Euromedia | ﬁ]\rfiE:eBrﬁg:lzgi-“
Sachsen® Radio Brocken’] GmbH duktion mbH
ca. Beriin
Dresden 24 Halle Miinchen
$15
0. RARDIO o o BADIO .o
15 . Tele Bremen :
?:g&:?ne on L S Antenne MV || Fernsehproduk- |
ngen 19 tionsges. mbH
Weimar Plate d
o BADIO o 0. BADIS . .o 3
Ant 22 { SAT 1Privat: } Telestudio
n eg"g: g¢— | BB Radio 1| fernsehen fur Ba}. Bremen
as Hadio 249 3 den-Wirttemb. ¢
Hannover Berlin/Brandenb, ;
o o BABIO o -
ng:::;uzktg;ﬁlizbs 38 Radioc G Systema Verlag | 75  Wetter- und .
- U, “Leg g Dadlo Gong GmbH :‘ . 8
ges. Blauen mbH 10 | 96,3 4 ca' { Reise-TY
Freiburg Miinchen (CD-ROM) 12,5
$ 81
Schwarzwald Radio o RADIO o ‘
Blaven GmbH 39 H GWF Ges. fur
& CoKG <———8 Radio 7 || Wirtschafts-
10 Fernsehen*
Freiburg Ulm
$ 15
o BADIO o} o RBADIO e}
Radio 33 TV Media :
I' Radio TON # g
Regenbogin $ Regionatl -1 {produziert Bor- &
(ges. ca. 2(.) 7o) 2 . enfernsehen) /
Mannheim Heilbronn
T48
o RADIO o o BADIO o o RADIG o
Radio Regenbogeni 30 . 29,8 .
. we Radio Radio Munot**"
Gmbk ﬂ—— Radio RPR Seefunk*** ;
Mannheim Rheintand-Pfalz Konstanz Schweiz
* Beteiligungen teilweise (ber Verlagsgruppe Handelsblat! und andere Konzernunternehmen.
** Beteiligungen Uber Verlage der Zeitungsgruppe.
"** Beteiligung Ober die Stdkurier GmbH L. © Formatt Dortmund '97/1




R

e

e

R e e R

MEDIA PERSPEKTIVEN 5757 @

Horst Roper

WAZ-Konzern: Beteiligungen an Zeitungen und Zeitschriften

ZEITUNG ZEITUNG ZEITUNG ZEITUNG
100 869
Wesideutsche g ; Neue Ruht/ Westfalische ' ' ; Westfalenpost
Allgemeine a0 4 Rhein Zeitung Rundschau 100
Essen Essen Dortmund Hagen
ZEITUNG ZEITUNG ZEITUNG YERLAE
24,8 50
iserlohner ' Ostthiringer Thiringer ; ; ABV Anzeigen-
Kreisanzeiger 10(? Zeitung Aligemeine 106 blattveriag
Gera Erfurt {Offertenblatier)
I
14,5 ‘* 28 5
VERLAG YERLAG WERLAG ERLA
Verlag Welt am 100 : i | 50 SZV Spezialzeit-
Sonnabend GmbH e il tag und nachiVerlag g:g“g;%:cggh :;m et schiiften-Verlag
{3 Frauenzeitschr., 100 Ottebrunn fur 4 Zeitungen) ’ 100
Supplement BWZ) {Kundenzeitschr.) (Fachzeltschr.)
Lmo é 100
Anzelgenblatl Anzelgenblatt Anzeigenblail VERBLAG
Ostruhr-Anzeigen- 5I0 p| VYW Wesideut Allgemeiner Verlag fur Technik
biattgeselischaft 100 sche Verlags- und Anzeiger und Handwerk
{{inen Werbeges. Thiringen Baden-Baden
o0, VERLAG
E. Holtzrmann & Cie
MIBA-Vertiag
i 1
100 Nirnberg
{Papierfabrik} {Fachzeitschr.)
Westdeutsche Allgemeine Zeitungsverlags-
ges. E. Brost & J. Funke mbH & Co KG
50 und 50 Funke-Gruppe
Familie Brost/ ; {Petra Grotkamp,
Schumann » Westdeutsche Allgemeine Zeitungsverlag Henate Schubries,;
GmbH & Co Zeitschrifien Betelligungs-KG Gisela Holthoff}
i
*’50 49,4
ZEITUNG ZEITUNG YERLAG ZEITUNG
Krone-Verlag Kurier Zeitungs- Wirischafts-Trend
GmbH & Co KG verlag GmbH ; 00" Zeltschriftenverlag “’““’49 Vas Nepe
Wien Wien Wien Ungam
ZEITUNGE YERLAG ZEITUNG
49 Mediaprint 30 : :
A Rennbahn Express Fejer Megyei
Naplo ] e >
P {Zeitschrifien) Hirlap
70 52 30
Ungarn Wien Wien Lingarn
. l’wo
ZEITUNG YEBLAG ZEITUNG VERLAG
. 70
Zalai Hirlap ,:9_ Zeitungsbeilagen Trud Verlag L Veriag 168 Stunden
Femnseh-Radio- 70 | {Zeitungen u. Zeit-
Ungarn Woche Wien Bulgarien schriften}  Sofia
® Formait Dorimund '97/2
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WAZ-Konzern: Rundfunk-Betsiligungen

Westdt. AlHgameine Zellungsverlagsges.
Familie Brost/ 50 50
. E. Brost & J. Funke mbH & Co KG
Schumann Westdt. Aligemeline Zeltungsveriag
GmbH & Co Zeitschrifien Beteiligungs-K

Funke-Gruppe
(Patra Grotkamp,;
Renate Schubries,
Gisela Holthoff)

Cityweb Online
GmbH 100 _
e f b
{Lokale Online- 26,5 I}
Dienste in NBW)
' . \ Westfu
- D&D Entertain- } teuto-tele Fern- } . : _ 1 100 nk
L ment-Group | | sehproduktion | Westfilm Jfh o] (Rest (1. Zeitungs-
: 1 Medien-GmbH verlage)
Belgien Biglefeid 12.9 . .
{Radio-Dienstieist.}
Kabalcom GmbH 50 50 Pressefunk o1 O BADKY o
& Co KG, Essen i
o Gt 78,97 " Rad_soNRWGmbH " Nordrhein- " ¥ Hellwey Radio
5%} W
estfalen 15
(Kabelges,) {Mantelprogramm) Kreis Soest
o BABIO o o RADIO o o BARIQ o 563 o RABIO n
. 75 . ) ]
Radio Hagen 4 > Radio DU Radio H.W. & » :amod al
68.3 225 eanderia
Hagen Duisburg Kreis Wesel Kreis Mettmann
n. BADIO 0O o BADI® o o RBABIO o o BABIG o
89 e
Ruhrwelle " 5 Radio Herne Anienne ¢ » Antenne
Boechum 75 g0acht Disseidorf 143 Niederrhein
Bochum Heme Désseldorf Kreis Kleve
.AA —C L0 BADIQ o] o BADIO o
adio Emscher-! g5 . ; 21.8
Lippe 4 . Radio en Radio Siegen & ! Radio U
Gelsenkirchen/ 80 19,4
Botirop/Giadbeck Ennepe-Ruhr-Krels Kreis Siegen Kreis Unna
o BADIG fo) 0L BADIG . ol o BADIG . 0 BADIO 0
75
Antenne Ruhr ¥ 2 Radic Essen Radio &1,zwo ‘35‘4 3 Welle West
Mdafheirm/ 75 75
Oberhausen Essen Dortrnund Kreis Heinsberg
n RABIO fe) o RADIO 0 o BADIO o
75 75
Radio & 5 Antenne A.C. Radio Rur &
Saueriand 25
Hochsauerlandkreis Kreis Aachen Kreis Diiren

i © Formatt Dortmund ‘97/2

Teilweise werden Beteiligungen auch indirekt tiber nicht dargestelite Tochterunternehmen gehalten,
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Beteiligung an
Bertelsmann-
Holding und damit
an CLT-Ufa

VYom Regional-
zeitungsverlag zum
Medienkonzern auf-
gestiegen

e

Harte Fakten sind rar. Selbst iiber das wohl grifite
[nvestment der Unternehmensgeschichte schwieg
man sich weitgehend aus: die Beteiligung am
neuen Fusionsunternehmen CLT-Ufa. Bevor Ber-
telsmann im wechselhaften Fusionsfieber der bei-
den letzten Jahre mit der kuxemburgischen CLT
einig wurde, hatte der Gittersloher Konzern fiir
den deutschen Fernsehmarkt mit der WAZ eine
gemeinsame Holding vereinbart. An diese Verein-
barung zwischen den beiden grofiten westfi-
lischen Medienkonzernen fihite sich Bertels-
mann auch nach der Fusion vop Ufa und CIUT
gebunden. Die Kette von an. und wieder aufge-
kiindigten foint ventures hatte wohl schon genug
Imageschiden hervorgerufen, solkie richt um ein
weiteres Glied verlingert werden. Der WAZ-Kon-
zern geriet dadurch in die komfortable Situation,
sich an Europas groltem Rundfunkunternehmen
beteiligen zu kdnnen.

Die Essener #hernchmen 20 Prozent an der
Bertelsmann-Holding, der wiederum eine Hilfte
der CLT-Ufa gehiéirt. Durchgerechnet hesitzt die
WAZ einen Anteil von 10 Prozent am neuen Unter-
nehmen. Die WAZ bringt in die Holding ihre
Anteile an RTL ein, zudem das Tochlerunierneh-
men Westlilm {(Industriefilm, Studios, Dienstlei-
ster} und ihre Beteiligungen an dem belgischen
Preduktionsunternehmen D & D Media Group
(2501 %} sowie an dem Nachrichienlieferanten
teuto tele in Bielefeld (30 %), (15) Zus#tzlich zahlt
die WAZ rund eine halbe Mrd DM an Bertels-
mann. Die neue Rolle eines Juniorpariners ist den
WAZ-Managern weitgehend fremd, ansonsien
bestehen sie in der Regel aul Mehrheiien, Im Fern-
sehmarkt haben sie sich nun woh! dauerhaft aus
dem operativen Geschift zuriickgezogen, ver-
trauen aufl den Partner Berielsmann. Dieser hat
dem WAZ-Konzern freilich fiir die Beteiligungs-
hihe ungewdhnliche Minderheitenrechte einge-
rduml.

Es ist gut méglich, daf aus dieser Partnerschaft
im Fernsehmarki kilnftig auch Gemeinsamkeiten
auf anderen Feldern erwachsen. Kontakte heste-
hen zum Beispiel Gber die jeweiligen Online-
dienste, beide Unternehmen sind Gesellschafter
von Radio nrw und hsben einen gemeinsamen
Partner: den dsterreichischen Verleger Hans
Dichand. Berithrungspunkie und wechselseitige
Krow-how-Vorspriinge sind bei Tageszeitungen
und Publikumszeitschriften gegeben.

Die WAZ ist einer der erfolgreichsten Medienkon-
zerne, der in den letzten Jahren die Liga der Regio-
nalzeitungsverlage verlassen und sich eingereiht
hat unter die Grofikonzerne. Der Burda-Koazern
erreicht aur rund die Hélfte des Umsatzes der
WAZ, auch der Bauer-Verlag wurde inzwischen
iberholt, allein Gruner + Jahr und der Springes-
Konzern liegen beim Umsatz noch vorn. Wie
erfolgreich die WAZ-Manager arbeilen, haben sie
zuletzi bei der Papierfabrik Holtzmann bewiesen.

Nach vier verlustreichen Jahren war das Unter
nehmen angeschlagen, ein Kapitalschnitt erfor-
derlich. Der WAZ-Konzern iibernahm die Mehr-
heit, seine beiden Geschilfisiithrer engagierten
sich selbst als Sanierer: Giinther Grotkamp wurde
Vorstandsvorsitzender, Erich Schumann Asf-
sichtsratsvorsitzender. 1995 kletterte der Umsalz
um rund 200 Mio auf 937 Mio DM, und es wurde
erstmals wieder ein Uberschuft ausgewicsen
(40 Mic DM). Die Umstrukiurierung wurde im
letzten Jahr erfolgreich beendet. Im April 1997
wurde das Unfernehmen mehrheitlich an einen
finnischen Papierkonzern verkauft. Der WAZ-
Konzern erhieit fiir das Aktienpaket mehr als 500
Mio DM und hilt weiterhin eine Minderheit.

Mit Sanierungen ist der Konzern einst grof
geworden. Anfang der 70er Jahre wurden in
schneller Folge die Verlage der Westfilischen
Rundschau, der Neuen Ruhr/Rhein Zeitung und
der Westfalenpost iibernommen und auf Profit
getrimmt. Damit entstand auch das sogenannie
WAZ-Modell (16), bei dem redaktionell weitge-
hend unabhidngige Titel wirtschaftlich koordiniert
teilweise in gleicher oder in benachbarten Mark-
ten erscheinen. Nach diesem Modell wurde
Anfang der 90er Jahre die Zeitungsgruppe Thii-
ringen aufgebaut, zu der die Thiiringer Allge-
meine, die Ostthiiringer Zeitung und Thiiringi-
sche Landeszeitung gehéren. In Osterreich wurde
mit den Titeln Krone und Kurier &hnlich verfah-
rem.

Nun soll der buigarische Zeitungsmarkt nach
diesem Muster aufgebaut werden. Die WAZ-
Medienbeteiligungs-Gesellschaft Balkan hat im
letzten Jahr 70 Prozent des groRten bulgarischen
Verlags tibernommen, der neben einer Reihe von
Zeitschriften {17) insbesendere die Tageszeitung
24 Stunden verlegt (Auflage: 290 000}, Nach alten
Rezepten setzie der Konzern im Verdringungs-
weitbewerh aul die Preisgestaliung und hatie
rasch Exrfofg. Jm Friihjahr konnte er mehrheitlich
den zweitgroBten bulgarischen Verlag dherneh-
men. Reaktionen blieben nicht aus. Der bulgari-
sche fournalistenverband klagte iiber _ruiniise
Dumpingmethoden” und eine Monopolisierung
der Presselandschaft. Dennoch sellen sukzessive
weitere Titel zugekauft werden. Hilireich bei der
Umorientierung von planwirtschaftlichen aaf
markfwirtschaftliche Verhiltnisse werden dabet
die Erfahrungen sein, die der Konzern in Thiirin-
gen und auch mit diversen Beteiligungen in
Ungara gesammelt hat. Daf der Titel der deut-
schen Holding nicht Bulgarien beishaltet, son-
dern Balkan, kann in der Unternehmenstradition
durchaus programmatisch aufgefallt werden.

Vor nachrangiger Bedeutung fiir den Konzern
sind die Zeitschriften. Seit fahren konstant ist das
Engagement bei den Publikumszeitschriften.
{iber ein Tochierunternehmen werden die drei
wichentlichen Fragenzeitschriften Newe Welt,
Fcho der Frau und frau aktuell herausgebracht,
die jeweils eine verkaufte Auflage von rund
400 600 Exemplaren erreichen und dabei auch
von der werblichen Unterstiitzung der Tageszei-

WAZ-Modell in
Ostdentschland,
{Osterreich, Ungarn
und Bulgarien
angewendet



Onlineangebote
aufgehaut

Horfunksender teil-
weise defizitir

| 1991
Konzernumsaiz in Mio DM 2840
Verdnderung in % + 14,3
Inlandsumsaiz in Mio DM 2317
Verinderung in % -
Auslandsumsatz in Mio DM 522
Verinderung in % -
Anieil Auslandsumsatz in % 184
Vertriehsumsatz in Mioc DM kA
Anzeigenumsatz in Mic DM kA
Sonstige Umsitze in Mic DM k.A.
Zeitschriftenumsatz in Mio DM k. A,
daven Vertrieb in Me DM kA
davon Anzeigen in Mio DM . A
Mitarbeifer Anzahl 8770
Umsatz pro Mitarbelfer in 1000 DM 324
investitionen in Mio DM k. A.

Jahresiiberschuf nach Steuern in Mic DM k. A.

13 Daten fiir 1596 legen noch nichi vor.

| 1992 11993 | 1994 | 1995
2879 2872 25855 2886
+ 14 32 - 06 + 1,1
2477 2377 2225 2214
+ 09 - 40 - 64 - 05
4012 465 630 672
- 230 + 23,1 + 273 + 6,7
139 17.2 221 233
k. A. kA, k.A. 2200
k.A. kA k.A. 580
k. A. kK.A. kA 160
k.A. kA k. A k.A.
k. A. koA, kA k. A.
k.A. kA k. A k.A.
8599 7858 7244 6573
324 366 304 439
k. A. kA KA k.A.

kA .

tungen des Konzerns profitieren. Ausgebaut wird
weiterktin der Bereich der Fachzeitschriften bzw.
der hochspezialisierten Publikumszeitschriften,
[reilich nur mit kleinen Schritten. Im letzten fahr
wurde die MIBA Verlag GmbH lberncmmen,
Inzwischen wird rund ein Dutzend Fachzeitschril-
ten verlegt. Eher unerwartet hingegen kam die
Ausweitung des Programmsupplements Hir
Tageszetungen BWZ DBunie Wochenzeitung,
Neben der Stammausgabe fiir Nordrhein-Westfa-
len {1280 000 Exemplare) und der Ostausgabe
fiir die thiiringischen Titel des Konzerns (590 000
Exemplare) wird jetzt auch eine hayerische Aus-
gabe produziert, die ausschlieflich der Augsbur-
ger Allgemeinen und den mit ihr kooperierenden
TFiteln beiliegt (440 090 Exemplare).

Fiir den Kenzern ungewohn? frith und sehr ent-
schieden wurden eigenstlindige Onlineangebote
aulgebaut. Seit Ende letzten Jahres wird in Nord-
rhein-Westlalen das CityWeb angeboten. Dessen
Besonderheiten sind lokale Angebote und Mig-
lichkeiten fiir die Nutzer zur eigenen Gestaltung
von Beitridgen. Der Konzern greift damit die inter-
net-Idee auf und transferiert sie auf die Ebene des
Verbrettungsgebiets seiner Zeitungen. er Dienst
ist stirker nachgefragt ais vom Konzern erwariet.
Schen drei Monate nach der Einfithrung z8hlte er
15 000 Abornenten und war damit einer der gro-
Ren Dienste. Als Lockmittel dient ein sehr giinst-
ger Zugangspreis zum Internet,

Probleme bereitet dagegen der Horfunk. Das
geplante Engagement in Osterreich konate wegen
der verziigerten Lizenzierung nicht wie geplant
durchgefithrt werden, und in Nordrhein-Westfalen
schreiben weiterhin eine Reihe von lokalen Sen-
dern rote Zahlen. Vor einigen Monaten wurde
sogar erstmals eine Lokalfunkgesellschaft im
Raum Aachen aufpegeben, die zuvor mehrheitlich

von der luxemburgischen CLT ibernommen wor-
den war. Wegen der geringen Umsatzvolumina im
Lokalfunk belasten die Veriuste den Konzern
nicht sonderlich, diirften eher ein Image- denn ein
finanzielles Problem darstellen.

Hainrich Baver Verlng KG
Beim Bauer-Konzern schein{ dem Jahrzehnt des
Wachstums in den 80er Jahren in den 90ern eine
Dekade der Konsolidierung zu folgen. Seit aun-
mehr sechs Geschiiftsjahren ist der Umsatz anné-
hernd gleich geblieben und verharrt bei knapp 2.9
Mrd DM {vgl. Tabelle 63, In der erst kilrzlich fir
1995 verdffenttchten Bilanz ist erneut keine
Wende erkennbar und wurde wohl auch 1996
nicht erreicht. Mitte letzten Jahres erwariete der
Konzern jedenfalls nichts anderes. Insgesamt
wird fiir 1996 unter Beriicksichtigung auch des
wirtschaftlichen Umfeldes mit geringeren Lrtrd-
gen als in 1993 gerechnet,” heillt es in der Bilanz,
Zindende Ideen und Risikobereitschalt, mit
denen in den 80er fahren Umsatz und vor allem
auch Auflagenwachstum erreicht wurde, fehlen
wohl, Intern wird iiber mangelade Kommunika-
tion, oft wnklare Kompetenzverteilungen und die
Zuspitzung der Entscheidungsstringe allein auf
den Verleger geklagt. Wahrend andere Unterneh-
mer regelmiBigen Kontakt mit dem Beiriebsrat
halten, kennt Verleger Bauer seine Betrichsriite
nicht einmal. Der Bauer-Verlag ist aus dem Tritt
geraten. Der Konzern stagniert und [4lt durch das
Wachstum anderer Grofiverlage sogar zuritck.
Bauer ist im Zeitschrifienmarkt immer nock der
Auflagen-Krisus unter Europas Grofiveriagen,
hat immerhin auch den Auslandsumsatz in den
90er Jahren fast stetig steigern kinnen und sich
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Bauer: Umsatz sta-
gniert seif Jahren
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Bauer-Konzern: Rundfunk- und Printbeteiligungen
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Keine Auskiinfte
iiber Erliise, aber
seit 1992 starke
Rationalisierung mit
Personalabban

Einstieg in den
Supplement-Markt

damit unabhiingiger vonr der in¥indischen Kog-
junktur gemacht. Mit 23,3 Prozent erreichte das
Ausland 1995 den hichsten Umsatzanteil der
Unternehmensgeschichte, wobei in der Summe
auch der im Ausland erzielte Umsalz mit deut-
schen Zeitschriften beriicksichtigt ist. Doch was
im Ausland an Umsatz gewonnen wurde, ging im
Inland verloren. Wurde im Inland mit 2,477 Mrd
Mark 1992 ein Rekord erzielt, so lag dieser
Umsatz 1995 rund 225 Mio DM darunter.

Da in den 90er Jahren aber umiangreiche Ratio-
nalisierungen vorgenommen wurden, diirfte sich
der Erlos wohl immer noch sehen lassen kénnen.
Uber thn schweigt sich der Verleger und Alleinbe-
sitzer Heinrich Bauer allerdings traditionell aus.
(18} Fiir 1994 gab er immerhin ecige verbesserte
Ertragslage” an, obwohl der Umsatz bereils
damals stagnierte. Die Rendite diirfte bet statti-
citen 15 Prozent liegen. Die Rationalisierungen
haben die Mitarbeiterzahl sehr stark dezimiert.
Den Hochststand hatte der Kenzern 1992 mit
8 899 Mitarbeitern erreicht, 1995 waren e$ nur
noch 63573 - ein Abbau in Héhe von deutlich dber
einem Viertel der Belegschaft. Wahrend 1992
umgerechnet auf jeden Mitarbeiter ein Umsatz
ven 324 000 DM kam, ist diese Quote bis 1995 auf
439 000 Mark gestiegen.

Gleichzeitig sind die flissigen Mittel und Wert-
papieranlagen auf den Rekordstand von 813 Mio
DM gewachsen. Das Eigenkapital erreichie mit
776 Mie DM 1995 ebenfalls einen neuen Spitzen-
werl. Der Bauer-Konzern verfiig! demnach fiber
die Mittel zum Wachstum, GroRinvestitionen wur-
den aber in den letzien Jahren nichi mehr ange-
gangen. Der Versuch, den ehemaligen Fernseh-
sender der DDR zu iibernehmen, scheilerte
genauso wie der vorgesehene Kauf der Sebaldus-
Gruppe in Nirnberg. Selbst das ambitionierte
Yorhaben, mit der Zeitschrift frgo ein Nachrich-
tenmagazin aufzulegen, wurde trolz bereits gelei-
steler Investitionen abgeblasen. Auch das Werben
um Die Woche war erfolglos. Damit scheiterien
erneut Versuche des Konzerns, bei den Qualitits-
blittern stirker Fuf zu fassen und damit das
Anzeigengeschift zu beleben, Bauer bleibt weiter-
hin hochgradig abhéngig vem Verkaufserfolg set-
ner Massenblétter. Die Einnahmen aus der Wer-
bung spielen verglichen mit anderen Verlagen
eine uniergeordnete Rolle,

Im dichi besetzten Inlandsmarkl scheint der
Bauer-Verlag aber kaum noch Liicken zu erspi-
hen. Einfihrungen neuer Titel waren zaletzt rar.
1995 wurden Laura und Yoyo sowie Schines fiir
Dich eingelithrt. Allein im Markt der Sexzeit-
schriften, den Bauer wohl unangefochten anfithst,
gab es Neulinge. Hinzugekommen ist der Einstieg
in den etwas abseits liegenden Markt der Supple-
ments fiir Tageszeitungen. Seit wenigen Wochen
ist Bauer hier mit dem Programmsupplement
Tele-Stunde vertreten. Es startete mit rund 1,5 Mil-
lionen Auflage, die es tiber knapp 30 Trager-
objekte - vornehmlich in Norddeutschland -
erreicht. Das Blatt wird deutlich ginstiger ange-

boten als konkurrierende Objekie und war nicht
zuletzt deshalb fiir Fremdverlage interessant, Ein
gutes Viertel der Auflage bleibt im Konzern, wird
dem Oifertenblatt Annoncen Avis und der Volks-
stimme in Magdeburg beigelegt.

Die Volksstimme ist nach wie vor die einzige
Tageszeitung im Konzern, Nachdem in den Wirren
der Wende zunfichst sechs Tageszeitungen aus
dem Norden der ehemaligen DDR bei Bauer
gelandet waren, mullte nach Interveniion der
Trevhandanstalt dieses stattliche Portfolio aber
letztlich auf den Titel in Sachsen-Anhalt reduziert
werden. Danach wurde die Zeitungssparte nichi
weiter ausgebaut. Anders als bei Gruner + Jahr
oder beim Holtzbrinck-Konzern, die inzwischen
durch Zukiufe zu den fithrenden Zeitungshdu-
sern der Republik gehéren, folgte beim Bauer-
Konzern dem Einstieg der Stillstand. Unter Kon-
zentrationsaspekien ist dies zu begriifen. Aus
betriebswirtschaltlicher Sicht ist damit aber kei-
nesfalls ein Optimum erreicht. Mit 315 000 ver-
kaufien Exemplaren gehirt die Volksstimme frei-
lich zu den auflagenstirksten Titeln im deuischer
Markt. Verleger Bauer geriet im Frithjahr immer
wieder in die Schlagzeilen, als die Zeitung
wocheniang bestreikt wurde. Hintergrund waren
Personaleinsparungen in den neuen hochmoder-
nen PDruckereien, die mit weniger Personal
bedient werden sollten als die Besetzungsregeln
dies allgemein vorschreiben,

Ausgebaut wurde zeitweilig das Engagement im
Privatfernsehen. Aber es wurde kein Geschift,
Der Konzern gibt unumwunden zu, da8 die Verlu-
ste und die Einfithrungskosten sowohl bei RTL 2
{Bauer-Anteil 32,2 %) wie auch beim Frauensen-
der tm 3 (50 %) griRer sind als erwartet. Allein im
letzten Jahr mufite Baser anteilig Verluste ven
RTE 2 und tm 3 in Hohe von 60 Mio DM tragen.
Bauer zahlt den Preis des Spéteinsteigers, nach-
dem ein Engagement bei SAT. frih genug asfge-
geben worden war, um dessen Verluste nicht lang-
fristig ausgleichen zu missen. Das Fernsehge-
schéft scheint dem Konzern weitgehend fremd
geblieben zu sein, ,Normale betriebswirtschaftli-
che Formeln gelten im Fernsehen leider nicht”,
resiimierte Heinz Heinrich Bauer im letzten Jahr
bei einem Pressegespriich seine Erfahrungen.
Frstmals seit Jahren hatte sich Bauer der Presse
gestellt. Wenige Monate spiter zog Bauer die Kon-
sequenzen aus dieser Einschiitzung des Privat-
fernsehens und trennte sich vom Spartensender
tm 3, den er einst mithegriindet hatte, Die Kom-
petenz seines Hauses bei Frauenzeitschriften
hatte Bauer fiir das Frauenprogramm nutzen wol-
len - erfolglos. Binzig die Beteiligung am expansi-
ven Produktionsunternehmen Me, myself and eye
(MME) scheint erfolgreich - nicht zuletzt freilich,
weil Bauer als Kapitaleigner vor RTL 2 und tm 3
fiir eine stattiiche Aufiragslage sorgt. Auch beim
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Volksstimme
{Magdeburg) cinzige
Tageszeitung des
Konzerns

Engagement im
Privatiernsehen
brachie nur Verluste
~Trennung vor tm 3
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Aunilagenverluste im
Inland, Ausbau des
Auslandsgeschiifts

Bauer-Konzern werden weitere Fernsehsendun-
gen mit dem Label von eingefithrten Zeitschrifien
geplant. Der Erfolg von Bravo TV hat dazu ermun-
tert. Unter anderem will auch das Tochierunter-
nechmen Verlagsunion Pabel Moewig einzelne
Titel vermarkien, Die Pline, auch Frauenzeit-
schriften des Konzerns fiir Formate hei tm 3 zu
nuizen, multen freilich aufgegeben werden, da
die geringe Quole von tm 3 keine finanzielle Basis
fiir diese Eigenproduktionen bot, Da eine nach-
haltige und renditetriichtige Positionierung im
inzwischen dualen Privatfernsehmarkt fiir den
Bauer-Konzern kaum noch méglich ist, diirfte das
Angebot verlockend sein, RTL 2 in eine RTL-Sen-
derfamilie einzubringen, wire gleichzeitig aber
auch der endgiiltige Riickzug auf den Beifahrer-
sitz. Der Wankelmut beim Fernsehengagement
zeigte sich zuletz{ auch, als Baner mit dem Unter-
nehmer Frank Otéo fiber eine Ubernahme von
dessen Anteilen am Musiksender VIVA verhan-
delte. VIVA ist mit seinem ersten Programm so
erfolgreich, daf selhst die Verluste des zweiten Pro-
gramms problemlos aufgefangen werden lkinnen.

Die Probleme des Bauer-Verlags im inlindischen
Markt sind zahlreich. Zwei Drittel der BauerTitel
haben im letzien Jahr an Auflage verioren. Allein
das Auslandsgeschift scheint besser zu laufen. Vor
allem in Osteuropa hat Bawer in den letzien Jah-
ren investiert. Uber die Ertragslage liegen zwar
keine Erkenntnisse vor, doch hat der Konrern mit
neuen THeln inshesondere in Polen, Ungara und
der Tschechischen Republik Marktantefle gewon-
nen. Iz Frankreich und den USA ist das Engage-
ment schon vor Jahren vorgenoimmen worden,
wurde aber anders als in Groflbritannien zuletzt
nicht mehr ausgeweitet. Auch in diesen Mirkten
scheint derzeit Kensolidierung angesagt. Konsoli-
dieren scheint zum Leitmotiv des Bauzer-Konzerns
7t werden.

Burde Holding GmbH & Ca. K6, Ofenburg

Zum zehnjihrigen Jubilium von Hubert Burda
als Chef des Burda-Konzerns im letzien Jahr pri-
sentierte seine Pressestelie den Sohn des Firmen-
griinders ,Senator” Franz Burda als visioniren
Medienuniernehmer, der in einer Dekade aus
einer Firmengruppe mit (berwiegendem Druck-
umsatz einen ,breiter angelegten, kreativen und
innovativen Medienkonzern auf gesicherter
finanzieller Basis® - so Burdas Vorgabe - ge-
schmiedet habe. Mit vielen Tabelien und Grafiken
wurde die Neuausrichtung des Konzerns iliu-
striert. ,Seit Verteger Dr. Hubert Burda dig ailei-
nige Fiihrung des Konzerns tibernahm, stieg der
konsolidierte Konzernumsatz um 784 Prozent
von 855 Mio DM (1986) auf 1 704 Mic DM (1995
heiflt es etwa in einer Pressemitieilung. Beson-
ders stolz ist man darauf, im Zeitschriftensektos,
dem Kernstiick des Unternehmens, die anderen
Grofverlage im Inland zum Teil diberholt zu
haben. Bel der Reichweite nach der Mediz-Ana-
lyse (MA) sci der Konzern vor Platz vier auf Platz
drei aufgestiegen, im Werbemark!t gar vom vier-
ten auf den zweiten Platz.

Horst Réper

Beim Blick auf die Titelpaletie wird schnell deui-
lich, daRR dieser Auistieg unmiitelbar mit dem
Erfolg des Magazins Focus zusammenhiingt. Vor
allern von den Werbeagenturen ist das Blait begei-
stert aufgenommen worden, verkaufte nach einer
Siatistik des Verbands Deulscher Zeitschriftenver-
feger (VDZ) mil 6 409 Seiten auch im letzten Jahr
wieder mehr Seiten als jeder andere Titel, obwohl
das Blatt gegeniiber dem Vorjahr einen Riickgang
um rund 450 Seiten verbuchen mulBte. Focus hat
elne Frivlgsstory geschrieben, In der nicht ehen
bescheidenen Diktion des Unternehmens hat
Focus sogar den , deutschen Nachrichienjournalis-
mus revolutioniert”. {19) Rechnerisch kommt
Focus auf einen Bruttoumsatz von gut 500 Mio
DM (Anzeigen ohne Rabatte plus Verkaufseritse).
Auch wenn der tatsiichliche Umsatz dentlich daz-
unter liegt, zeigt diese Grofenordnung, wie
abhingig der Gesamtkonzern inzwischen von
einem einzigen Titel, seiner Cash cow, ist. Die
Bedeutung der dlteren Titel des Verlags ist dage-
gen deutlich gesunken. Im Vergleich von 1986 zu
1996, also unter der Verantwortung von Hubert
Burda, ist der Burda-Konzern nach einer VDZ-Sia-
tistik Gther den Anzeigenverkasf unter den Titeln
mit den hochsten Riickgéingen gleich mehrfach
vertreten. Verglichen mit 1986 hat etwa die Bunte
46 Prozent ihrer Anzeigenseiten eingebiRi; Bild
und Fusk, im letzten Jahr von Burda verkauft,
52 Prozent; die Freizeit Revue 33 Prozent und die
Freundin 20 Prozent.

Und in Burdas Jubiliumsjahr hiuften sich die
schlechten Nachrichten. I Fuli stellte der Online-
dienst Europe Online Konkursantrag. Mit viel
Pomp und VorschuBlorbeer war der Dienst unter
Fihrung von Burda gestartet worden und endete
jak. Der Burda-Konzern heziffert seinen Verlust
auf 30 Mio DM. Gleich 50 Mic DM waren dann
Ende letzien Jahres fir einen Sozialplan fillig, als
die GroRdruckerei in Parmstadt geschlossen
wurde und &ber 600 Arbeitspldtze verloren gin-
gen. Auch mit der zweiten GroBdruckerei in
Oiflenburyg sorgte Burda fiir negative Schiagzeilen.
Mit der Androhung von Entlassungen und dem
Angebot einer Arbeitsplatzgarantie im Tausch
gegen Mehrarbeil und Lohaverzicht wurde den
Arbeitnehmern eine Betriebsvereinbarung aufge-
zwungen, die Burda Einsparungen von 30 Mio
DM jihrlick einbringt. Auch das sind Mesaik-
steine der Umstrukturierang des Konzerns.

Den harschen Raticnalisierungskurs zeigt auch
das Millverhilinis von Umsatzwachstum, von
1991 bis 1995 waren es gui 35 Prozent, und Stei-
gerung der Mitarbeiterzahl wm gut 16 Prozent i
gleichen Zeitraum. Durch die Arbeitsplatzveruste
im letzten Jahr diirfte die Belegschaftszah]l nun
sogar auf das Niveau von 1991 zuriickgefallen

Erfolg von Focus
starkt Plazierung
des Konzerns im
Markt insgesamt

1996: Konkurs von
Europe Online,
SchiieRung einer
Greldruckerei

Rationalisierungs-
kurs mit Arbeits-
platzabbau
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| 1991 | 1992 11993 11994 119495

r Konzernumsatz in Mie DM 1258 1353 1578 1556 1704
% Verdnderung in % - + 76 + 1.8 + 129 + 95
% Inlandsumsatz in Mio DM 1099 1197 1246 1340 1470
@E Verinderung in % - + 89 + 41 + 75 + 97
- Auslandsumsatz in Mio DM 159 156 131 216 234

_ Verinderung in % - - 19 - 18,0 + 64,9 + 83
- Anteil Auslandsumsaiz in % 126 115 65 139 13,7
3%: Zetischriftenumsatz in Mic DM 2) k. A. 853 914 1188 1264
% davon Vertrieb in Mio DM k. A. 4496 528 714 745
L davon Angeigen in Mio DM kA 357 386 474 524
%}Z Sonstige Umsitze in Mio DM 400 500 464 368 435
% Mitarbeiter Anzabl 4302 5103 4844 50 5001
;’; Umsatz pre Mitarbeiter in 1000 DM 292 265 285 310 341
% Investitionen in Mic DM 31 69 124 164 370
o jahresiberschuf nach Steuern in Mio DM 36 le.A. kA 41 47
- Eigenkapital in % 2% 165 184 175 129

e

i) Daten fir 1996 liegen noch nicht vor,

2} Ink!.derTageszeitungen Schweriner Volkszeitung und Norddeulsche Neueste Nachrichien, die 1993 einen Umsatz von 88 Mio DM

erzietten,
3} Beziehsich auf die Burda Gmbid.

sein. Dieser Arbeitsplatzabbau betrifft nicht nur
die im Konzern mit nachrangiger Bedeutung ver-
sehenen Industrieunternehmen, sondern auch
einzelne Verlage. Dies galt bei der Bingliederung
des Verlags Aenne Burda und traf zuletzt den erst
kurz zuver geschaffenen Senator Burda-Verlag
{Freizeit Revue, Gliicks Revue, Mein schiner Gar-
ten), Auflagen- und Umsatzveriusten folgte die
Kiindigung von einem Drittel der Mitarbeiter. Wie
nah Aufstieg und Fail bei Burda nebeneinander
liegen, zeigt die letzte Markieinfiihrung eines
neuen Titel des Senalor Verlags. Iin letzten
Geschiftsbericht hie es nech volimundig: Das
jiingste Erfolgskind: Garten Enternational heilt
19953 der neue Burda-Titel, mit dem die Wiinsche
und Traume der Leser angesprochen werden.” Fiir
die Mitarheiter wurde der Titel zum Alptraum,
denn mit Heft 4 wurde das ,Erfolgskind” im letz-
ten fahr eingestellt, Die jiingsten Einschnitte sind
beim Tochterverlag Globus erfolgt. Vor wenigen
Jahren als Joint venture mit dem Verleger Artopé
gefeiert, ist Burda inzwischen Alleinbesitzer und
mul die Verluste des Verlags tragen. In den letzten
Wochen wurden niuin simtliche Titel des Verlags
verkauft: Ambiente, ViF und Holiday an den Jah-
reszeitenverlag; Tour an Delus Klasing und das
Golf Journal an den ehemaligen Partner, Artopé.
Dem steht mit Lisa Kochen & Backen nur ein
neuer Monatstitel gegeniiber.

Mangeinde Konstanz zeigen auch andere
Uniernehmensentscheidungen. Stolz wurde die
Beteiligung an der Wochenzeitung e Woche
verkiindet, um die man sich im Wettbewerb mil

dem Bauer-Konzern durchgesetzt hatte. Wenige
Monate spiter wurde die Beteilipung bereits wie-
der abgegeben. Im Februar letzten Jahres wurde
fitr Studenten der Onlinedienst Uni Online gestar-
tet, jetzt soll er verkauft werden. Als Schritt in die
digitale Medienzukunft wurde Mitte 1995 das
Gemeinschaftsunternehmen Navige zusammen
it PRO STEBEN aufgebaut. Anfang diesen Jahres
hat sich PRO SIEBEN cb mangelnden Erfolges
enttiuscht zuriickgezogen, Auch Navigo soll Mil-
Honenverluste machen. (20}

Diese feklgeschlagenen Investitionen belasten
das Ergebnis des Konzerns. Bei einem Umsatz von
L7 Mrd DM warden 1995 magere 47 Mio DM
Gewinn verzeichnet (vgl. Tabeile 7). Das Ergebnis
der gewdhnlichen Geschiftstitigkeit lag 1995
sogar bei nur 24,6 Mio DM. Die hohen auBeror-
dentlichen Ertriige von 22,4 Mio DM diirften
hauptsdchlich auf den Verkaufl des RTL-Anteils
zuriickzefithren sein, Nimmt man die gewdhali-
che Geschifistatigkeit zum Mallstabh, kam Burda
1995 auf die magere Rendite von 1,5 Prozent. Frei-
lich verzeichnete Burda 1995 auch eine Rekordin-
vestition von 370 Mio DM. (21) Noch Anfang der
90er Jahre war Hubert Burda siolz auf die
Gewinnentwicklung. 1991 lag die Rendite der
Burda GmbH bei 3,7 Prozent, und die Eigenkapi-
talquote beirug satle 32 Prozent. kn Geschiftsbe-
richt 1995 wird diese Quote nun erstmals nicht
mehr ausgewiesen, kein Wunder, denn sie liegt
nur noch bei 12,9 Prozent. Nach hohem Wachstum
diirfte Burda nun in eire Kensolidierungsphase
eingemiindet seim, Verleger Burda aber trdumt
schon heute von einem Drei-Milliarden-Umsatz.
Die gerade von Hubert Burda propagierten Joint
ventures {Joint ventures bestimmen das Tempo
der Kommunikation® (22)) stehen zur Uberprii-

investitionen und
magere Rendie



fung an, die Titelpalette diirfie weiter durchforstet
werden. Forhes, Burda International und Garten
international wurden bereits eingestelif, Bild +
Funk sowie Carina und die GlobusTitel verkauft,
der Flop mit der neuen Frauenzeltschrilt Alina
nach nur dret Menaten beendet. Oh unter diesen
Rahmenbedingungen eine neue IHlusirierte mit
demn Arbeitstitel Korsika tatsichlich gestariet wes-
den wird, bleibt fraglich. Burdas alte Hlustrierte
Bunte sorgt derweil immer mal wieder fir Rufbe-
schiidigung des Hauses, Zuleizt wurde Anfang des
ahres die Frage beantwortet, wer die ,200 wich-
tigsten Deutschen” seien. Auf Platz 20 rangierte
Hubert Burde, zwei Plilze dahinter Focus-Chelfre-
dakteur Helmut Markwort, Als Basis diente eine
Befragung, mit der infas beauftragl worden war.
Bei dieser Belragung war Helmut Markwort auf
Platz zwolf gelandet, alsc vor seinem: Verleger. Das
konnte nicht sein und wurde korrigiert - wie
anderes auch. {23) Wenige Menate zuvor hatte die
Bunte mit falschen Aussagen in einem , Inferview”
mit dem Schauspieler Tom Cruise fir Negativ-
schiagzeilen gesorgt und sich eine Millionenklage
des Schauspielers eingehandell. Fine dffentliche
Entschuldigung beendete den Skandal, bei dem
die Bunte zunichst jegliche Anschuldigung
gurlickgewiesen hatie.

Anmerkungen:

t} Der erste Aufsatz dieser Reihe erschien unter dem Titel Réper,
Harst: Formationen deutscher Medienmultis 1984, In: Media
Perspektiven 2/ 1985, 8. 120+ 130 der bisher letzfe war Réper,
Horst: Formationen dettscher Medienmaultis 1994, I Media
Perspekiiven 7/19485,8, 310-330,
Ahnlich ergeht es anch anderen Publikationen dber die deut-
sche Medienbranche, die deshalb aber nicht thren Wert verhie-
eb wad die inewischen deutlich hiuliger verdlfentiich wer-
den als in den letzten Jahren, suin Belspiel Sjurts, {nge: e
deutsche Medienbranche Wieshaden 1996; Gutsch, Stefan:
Strategien far Beteiligungen im privalen Fernsehmarkt,
Baden-Baden 1946,
Bislang ist in dieser Reihe auch die Sebaldus-Gruppe hehan-
dell worden, die wegen threr relativ pachlassenden Beden-
tung inshesondere unter publizistischen Aspekien bis auf
weiteres nicht melr berticksiehtigt wird.
4) Auf eine zeitweilig erwogene Ubernahme von Grandy hat
Bettelsmann verzichtel,
5) Weltere Fernsehlormate werden fir die Thel Matie Claire,
Brigitte Young Miss, .M. und Galavorbereitet, zudem soll
mil GEG" eine Repavtagereihe aufgeleg! werden. In Pariner-
schaft mit dem Titel essen & trinken produziert das ZDF geil
1943 die Reibe Genleflen auf gut deuisch®,
Vb dazu n.a Diter, Dieter: MaBuahmen zur VieHaltsicherung
gelungen? (n: Media Perspektiven 12/1996,8.621-628, Roper,
Horst: Mehr Spielrawm {iir Konzentration und Cross owner-
ship im Mediensektor, [n: Media Porspekliven 1271596,
S.6{(9-620; Stock, Martin: Konzenlrationskantrolie in
Deutsehland nach der Neufassung des Rundfunksiaatsver-
trags (1996). In: Stock, Martin v.a. Medienmarkt und
Meinungsmacht, Berlin 1997

[~

R

7} Inzwischen hat der Konzern Vertriige mil anderen Kabeinetz-
betreibern abgeschlossen, doch halten diese nar begrenzte
Marktanteile. Zudem versucht der Ronzern, nicld nur in
direkten Verhandlurgen mit der Telekor die Einspeisung zu
regein, sondern er sucht auch politischen Ritckbalt bei Lan-
despolitikern, die ansonsten nicht gerade hevorzugt werden.

8} Bislang ist Murdach ruy mit kieineren Beteiligungen prisent,

die bei der Grolle des Konzerns nur randsiindige Bedeutung

haben. Dazy zdhil die Beteiligung am Fernsehsender VOX in

Héhe von 44,9 Prozent sowie der kleine Zeitschriltenverlag

Attive Futura in Miinchen,

Im Rahmen der strategischen Alliang wmit der Viscom Inc hat

Kireh den Amerikanern eine Kaufoption fiir 12 Prozent seiner

Beteiligung in Spanien iberlassen.

0] Vgl dazu Amsinck, Michael: Der Sportrechiemarkt in
Deutscliland. In: Media Perspektiven 2/1997.8.61-72,

11 In der Bild am Sonntag hatte der Chefredakienr Michael
Spreng Kritik am Kaozler geiibt, der zu den Freunden von Lee
Kirch gehart.

12y Aufeine wesentliche Mitgestaitung eines werktiglichen Bou-
levardmagazins im Programm von 8AT.1. das den Tiiel ,BILD"
tragen solite, konnten sich der Sender 8AT1 und Springer
nicht verstindigen. Bei Springer hatte man Sorge um den
wichtigsien Produkinamen des Konzerns.

13} Das Schwesterblatt, dic Wirtschaltswoche in (sterreich, ist
Ende letzien Jahres vom Markt genommen worden; den
Lesern wird die dewdsche Ausgabe angeboten.

14} Die Zeitung rdhlt mit einer Auflage von 135 000 Exemplaren

7 den grofiten Titeln in Belgien, erreicht damit einen Anteil

von rusdd 7 Prozent am belgischer Zeitungsmarkt und deckt

einen bedeutenden Tell Flanderns ab.

Urspriinglich sollte auch die Beteiligung an ZAPTY einge-

bracht werden, doch ist dag Unternehmen still entschlalen,

der bereits zupewiesene Platz im Kabelnetz wurde wieder
zuriickpegeben Das Yorhaben, eine limische Programmzeit:
schrift zu bieten, wurde aufgegeben.

Veb daze Pilzold, Ulrich: Wer beweg! die Medien an der

Rubr? Die leise Effizienz der WAZ-Politik, In: Media Perspek-

tiven 8/1986,8, 507-518.

Darunter auch das Wockenblatt 168 Stunden, dessen Tite]

auch der Verlag in Sofia trigt.

De Konzern-Holding ist unverindert im Pamilienbesitz,

Verleger Bauer ist alleiniger persinlich haftonder Gesell

schafter.

Burda: Geschiftsbericht 1995,8. 11 0.0.und o . {Offenburg

1996). Erhellend dber den Nachrichtenjournalismus von

Focus ist die Darstellung eines Insiders: Schlecker, Konstan-

tin: Markwort. Mein Leben bei Focus. In: Kursbuch Heft 125

{Die Meinungsmacher). S, 20-26.

}ies behaupiei der Kress Report N 2/96,5. 2. Bet elntem

Umsatz ven 5 Mio DM sollen im letvien Jahy in gleicher Hohe

Yerluste aufpelaufen sein,

21} Der hohe Betrag dirfte inshesondere anf die Beleiligung an
der tHalienischen Rizzoli-Gruppe zuriickzufihren sein, mit
der ein bis dahin darftiger Austandsumsatz deutlich erhéht
wurde.

22} Vgl Vorwort zum Geschiltsherichi fiir 1989, das diesen Titel
trug. Geschaltshericht 1989,8.3.

233 Vel dazu Hergesell, Oliver: Thovers Hammer. In: Die Woche
v 1701997
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Breignissen mit ihrem jeweiligen Thematisie-
rungsverlauf in den Nachrichten widerspiegeln
kann. Dies 1Rt sowohl geniigend Themenstreu-
ung als auch verschiedene Themenschwerpunkie
erwarten, so dafl ereignishedingte Verzerrungen

Nachrichtenangebote dHentlich-rechtlicher
und privater Fernsehsender 1996 im Vergleich

Politikberichterstattung in

o weitgehend neutralisiert werden.
. den Fernsehnachrichten ;
§ Vor Udoe Michael Kriiger Ber Ereignishintergrund im Untersuchungszeitraum

Der Ereignishintergrund in den vier Untersu-
chungswochen aus verschiedenen Quartalen des
Jahres 1996 14Rt sich grob wie folgt skizzieren:

- In der ersten Untersuchungswoche (11. bis

Herausragende
Berichterstatiungs-
anlisse der vier
Untersuchungs-
wochen

Zentrale Unter-
suchungsfragen

Die vorliegende Studie (mit dem Arbeitstite]
Newsmonitor 1996) vergleicht das Nachrichten-

e

Analysedesign und

S

.

ity

oo

angebot Gffentlich-rechtlicher und privater Fern-
sehprogramme im Hinblick auf quantitative und
gualitative Unterschiede im Jahr 1996 auf der
Basis der vierwdchigen Gesamliprogrammana-
lyse. Im Mittelpunkt stehen folgende Fragen: Wie
grof war das Nachrichtenangebot difentlich-
rechtlicher und privater Sender? Wie oft end zu
welchen Zeiten konnten die Zuschauer im Tages-
ablaufl auf aktuelle Information zugreifen? Wel-
che Ereignisse wurden hei der Nachrichtenselek-
tion beriicksichtigt? Hat die Politik in den Nach-
richtensendungen von ARD und ZDF einen ande-
ren Stellenwert als bel den Privatsendern? Gibtes
Unterschiede in der Politikdarstellung und worin
bestehen sie? Welche anderen - nichipolitischen -
Themen und Informationsanldsse sind erkennbar
und welche Rolle spielen sie?

Untersucht wurden insgesamt 631 Sendungen
von ARD, ZDF, RTL, SAT.1 uad PRO SIEBEN. Die
Sendungen enthalien 6 895 Nachrichienbeitriige
mit einer Gesamtdauer von 6 302 Minuten (Netto-
zeit). Dieses Gesaminachrichtenangehot wurde in
zwei sich {iberschneidenden Teilmengen analy-
siert (vgl. Tabelle 1 und Abbildung 1}:
1. Alle Nachrichtensendungen im gesamien
Tagesablauf von 6.00 bis 6,00 Uhr in der ersten
Untersuchungswoche vom 11, bis 17 Mirz. Dies
sind insgesamt 449 Nachrichtenausgaben mit
einer Gesamtdauer vor 2 659 Minuten. Analysiert
wurden diese Nachrichtenangebote auf Sen-
dungs- und Beitragsebene hiasichtlich Umfang,
Plazierung der Sendung, Wiederholung und Fhe-
menithereinstimmung.
2. Alle Hauptnachrichtensendungen im Abend-
und Nachiprogramm ohne Wiederholengssen-
dungen iiber vier Wochen, und zwar vom 11, bis
i7 Miirz, 24. bis 30. Juni, 9. bis 15. September uad
11. bis 17 November 1996. Dies sind insgesamt
243 Seadungen mit ciner Gesamtdauer von 5 043
Sendungsminuten bzw. 4 979 Beitragsminuten
{Nettozeit). Sie wurden analysiert hinsichtlich
Themenstruktur, Topthemenstruktur, Pelitikbe-
richterstattung, nichtpolitischer Berichterstat-
tung, Vielfalt der wiedergegebenen Standpunkte
und Artikulationschancen geselischaftlicher und
politischer Gruppierungen.

Mit der Auswahi von vier ,patiirlichen”
Wachen aus dea vier Quarialen ist gewihrleistet,
daf sich ein hinldnglich breites Spektrum an

¢ Institut fiir empirische Medienforschung ((FEM), Kéin.

17 Mirz) gehdrten zu den herausragenden Ereig-
nissen die Kemmunalwahlen in Bayern, die Land-
tagswahlen in Schleswig-Holstein und Rhetnland-
Pialz, der Haushaltsstreit im Bundestag mit der
von Finanzminister Theo Waigel verhéngten
Haushaltssperre, der China-Taiwan-Konflikt mit
amerikanischer Infervention, das Ende des Gei-
seldramas in Costa Rica, der Amellauf von Dun-
blane mit 16 Todesopfers.

- In der zweilen Untersuchungswoche (24, his
30. funt) dominierte die Diskussion um das Bon-
ner Sparpaket, hinzu kamen die Krise in der deut-
schen Chinapolitik, der Weltwirtschaftsgipfel in
Lyon, die FuRball-Eurcpameisterschaft in Eng-
land und ein Terroranschlag auf US-Unterkiinfte
in Dhakran.

- In der dritien Untersuchungswoche (9. bis
15, September) stand die Haushalisdebatte zum
Sparpaket im Mittelpunkt der innenpoiitischen
Ereignisse, hinzu kamen Prozesse zur DDR-Ver-
gangenheit, der Steuerprozed Gral, die Cools-
Affire und Kinderschiindung in Belgien, Waklen
in Bosnien.

- In der vierten Untersuchungswoche (11. bis
17. November) rangierten als herausragende
Ereignisse die Folgediskussionen um das Bonner
Sparpaket, die DDR-Prozesse, eine Flugzeugkata-
sirophe in Indien, das Fliichilingselend in Zentral-
afrika, der DGB-Kongrell in Dresden und das
Urteil im Steuerprozed Graf.

Neben der Vielzahl zeitlich und thematisch
begrenzter Nachrichienereignisse gab es auch
Dauerthemen. Auf das Geschehen in der Bundes-
republik bezogen, gehdrt hierzu vor allem das
Pongner Sparpaket mit seinen wirtschaftlichen
und sozialen Folgen, eine Diskussion, die fast alle
anderen mnenpolitischen Themen tberlagerte,
Im internationalen Geschehen waren es vor allem
die Konflikiregionen Bosnien, Israel und Zentral-
afrika, tiber die in den Nachrichten regelmiflig
berichtet wurde,

Wichtigste Befunde

Die wichtigsten Befunde der Nachrichienanalyse
tassen sich im Uberblick wie folgt zusammentas-
sen:

~ Das Erste Programm der ARD und das ZDF
strahlen deutlich mehr und hiufiger Nachrich-
tensendungen aus als RTL, SAT1 und PRQO SiE.
BEN, und sie berichten in ihren Nachrichtensen-
dungen umfassender iiber politische Themen.
Wie auch in ithren nichttagesaktuellen Informa-
tionsseadungen {1} rdumen die 6ifentlich-recht-

ARD/ZIF-Nach-
richten informieren
umfassender iiher
Politik als Nachrich-
ten der Privaten



Politikberichterstattung in den Fernsehnachrichten

PRO
ARD l ZDF 1 RTL I SAT1 [SiEBEN Gesamti
Untersuchtes Gesamtangebot
{4 Waochen}
Anzah!
Sendungen 210 187 108 77 49 631
Beitréige 2247 1928 1319 767 634 6865
Akleure 1704 1844 14356 585 1907 6576
Minuten
Sendungen 2109 1786 1407 513 610 6425
Beitriige 2090 1767 1359 496 550 63062
Nachrichtensendungen
(1. Untersuchungswoche)
Anzahl
Sendungen 153 133 73 62 28 449
Beitriige 1248 1042 596 501 279 3666
Minuten
Sendusngen 884 761 576 217 281 28659
Beitrdge 882 684 534 205 265 2569
Hauptaachrichtensendungen im Abend- und Nachiprogramm
(4 Wochen, 1830 - 1.00 Uhr, 0. Wdh))
Anzahl
Sendungen 75 72 48 20 28 243
Beitrdge 1315 1 189 6438 355 472 4279
Akteure 1427 1 565 1289 561 752 5504
Minuten
Sendungen 1641 1461 1116 388 437 5043
Beitrige 1626 1451 1093 381 428 4979

- Rundunpsdifferenzen -
Untersuchungszetiraum: 1§, - 17 Mirz; 24.- 30, Juni, 9.~ 15, September; 11 - 17 November 1996,

Abb.1 Design der Analyse des Nachrichtenangebots

11,-17. Mz 906

24,30, duni 1996

9.-15. September 1936

11.-17. November 1996
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RTL aktuel

SAT. Pro Sieben
SAT.1 1830 #m Sleben Nachrichten 19,30 Uh

RTL-Nachtjoumnal

lichen Sender in ihren Nachrichten der Politik

JTagesschau™ und heute” sind die ,politisch-

HREL aktueH” ist

einen wesentlich héheren Stellenwert ein als die  sten” Sendungen unter den Hauptnachrichten, politikiernste
Privatsender. JRTL aktuell” dagegen ist die ,politikfernste”, Hauptnachrichten-
sendung
RTL/SAT.1- - Bel RTL und SAT.1 stehen Kriminalitis, Kata-
Nachrichten riicken  strophen und Unfélle hiufiger im Mittelpunktder - L heute” und ,heute-journal” sowie ,Tages- Bei ARD/ZDF
Kriminalitit/Kata-  aktuellen Berichierstatiung alsbei ARD und ZDF.  schau“und ,Tagesthemen® sind pluralistischer als  kommt breiteres
strophen/Unfille  Bei Berichien {iber gesellschaftliche Fragen kon-  die entsprechenden Sendungen von RTL und  Spekirum politi-
stirker in den  zentrieren sich RTL und SAT.1 stidrker auf Affdren  SAT.L: Das Spektrum der politischen und gesell-  scher und geseli-
Mittelpunkt der  und Skandale, ARD und ZDF dagegen stirker auf  schaftlichen Gruppen, die dort zu Wort kommen,  schaftlicher Grup-
Berichterstattung  gesellschafispolitische Ereignisse und soziale Pro-  ist gréller als bei den Privatsendern. pen za Wort

bleme.
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ARD/ZDF

legen mehr Wert
auf Wiedergabe
unterschiedlicher
Standpuankte

Zwei Drittel des
Nachrichtenange-
bots kommt von
ARD und ZDF

- Bei ARD und ZDF sind die Nachrichien
zugleich neutraler als bei RTL und SAT.1: Wenn
Aussagen politischer eder gesellschaftlicher
Gruppen wiedergegeben werden, finden in der
Regel anch die Gegenaussagen Beriicksichtigung.

Umfong und Plazierung der Nachrichtensendungen
Die Programmstrukiuranalysen der vergangenen
Jahre belegen eine langfristig weitgehend stabile
Entwickiung der Nachrichterangebote 6ffentlich-
rechtiicher Sender, wihrend die der privaten Sen-
der unterschiedlich verlaufes ist. (2) Ein Blick auf
das Gesamtnachrichtenangebot der grofen fiinf
Sender auf der Basis der Gesamtprogrammana-
lyse 1996 zeigt,dall die ¢ifentlich-rechtlicher Sen-
der auch weiterhin mehr Nachrichtensendungen
und ein groReres Sendevolumen ausstrahlen (vgl
Tabelle 2). 60 Prozent des gesamten Nachrichten-
angebots dieser fiinf Sender erbiilt der Zuschauer
aus dem Ersten Programm der ARD und vom
ZDF, ohne Sendungswiederhclungen im Nachi-
progamm sind es sogar zwei Drittel.
Umgerechnet auf Sendeminuten strahlten das
Erste Programm 113 (mit Wiederholungen 123)
Minuten téglich aus, das ZDF 100 {mit Wdh. 103)
Minuten. Bei RTL waren es deutlich weniger,
ndmlich 83 (mit Wdk. 82) Minuten, bei SAT1 mit
und ohne Wiederholungen nur 35 and bei PRO
SIEBEN ohne Wiederholungen verschwindend
geringe 24 Minuten. Der Miinchner Fictionsender
kann sein tdgliches Nachrichienangebet nur mit-
tels Sendungswiederholungen auf SAT.1-Niveau
heben {40 Minuten).

2) Gesamnachrichienangebot

Nachrichtensendungen ohne Wiederholungs-
sendungen (in Klammern: m. Wdh)

Sender Anzahl/Tag iMinuten/Tag | Misuten in %
ARD ¢ {21) 113 (127) 34 (33)
ZDF B (18) 100 (105) 3027
RTL 9 {10) 63 (82) 920
SAT.: 0 am 35 {35) 19 {5
PRO SIEBEN 2 24 {40) 70
Gesamt 59 (63 335 {387) 0 (160}

Basis: Programmanalyse 1996 (6.00 - 6.00 Uhry.
Unfersuchungszeitranmy: 11, - 17 Marz 24.- 530 juni; 9.+ 15, September; 11 - 17 November 1995,

Zuschauer kinnen
sich bei ARD/ZDF
hiiufiger und in kiir-
zeren Abstinden
aktuell informieren
als bei Privat-
sendern

Bei ARD und ZDF gibt es sowohl mehr als auch
lingere Nachrichtensendungen als bei RTL, SAT.1
und PRO SIEBEN, die sich auch in einem dichte-
ren Raster iiher den gesamien Tag verteilen.
Damil haben die Zuschawer bei ARD undsZDF
mehr Chancen als bei RTL, SAT.1 und PRO SIE-
BEN, sich zu allen Tageszeiten in kiirzeren
Abstinden aktuell zu informieren (vgl Abbildun-
gen 2 und 3}. An einem normalen Werktag (Mitt-

Ude Michael Kriger

woch 13.3. 1996) entfallen auf die ARD 27 auf das
ZDF 24, auf RTL zwalf, auf SAT1 zwolf und
auf PRO SIEBEN vier Nachrichtenausgaben. An
einem Samstag (16.3.1996) entfallen aul die
ARD zehn, auf das ZDF acht, auf RTL drei, auf
SATI eine und auf PRO SIEBEN vier Nachrichten-
ausgaben.

Tagsiiber straklen alle Sender iberwiegend
Kurzormate mil relativ wenigen Beitrigen zu
den wichtigsten Ereignissen und daher relativ vie-
len thematischen Wiederholungen aus. GroRiii-
chige Sendungen mit lingeren Hintergrundbei-
irdgen gibt es bei ARD und ZDF in Form der
Hauptnachrichten und Nachrichtenmagazine in
der Zeit zwischen 19.00 und 23.00 Uhr, den Nacht-
magazinen und dem Wochenmagazin, bet RTL
beschrinkt sich dies auf die Hauptnachrichien
und ein Nachtmagazin, bei SAT1 und PRO SIE-
BEN lediglich auf Hauptnachrichten, Hinzu kom-
men bei allen Sendern einige Hini- bis achtminii-
tige Nachrichtensendungen am Mergen, Mittag
und bei PRO SIEBEN in der Nacht.

Darhieiungsfarmen

Etwa vier Fiinftel der Gesamisendedauer alier
Nachrichienheifrige bestehen aus Filmberichten
einschliefflich kurzer Nachrichtenfiime und Trick-
filme. Meldungen mit oder ohne Einblendung
von Standfotos und Grafiken beschrinken sich
auf gut ein Zehntel. Eigenstindige Kommentare
haben nur einen Anteil von ein Prozent der
Gesamidauer. Knapp ein Zehntel enifallen auf
Studiegespriiche und Sonstiges.

Filmberichte erreichen beim ZDF (85%) und
bei RTL (85 %) hohere Anteile als bei SAT.1 (79 %)
und bei der ARD (75 %). Meldungen finden eine
tiberdurchschnittlich hohe Verwendung bei der
ARD {17%), insbesondere in der ,Tagesschan”,
sie werden am wenigsten bei RTL (6%) und PRO
SIEBEN (5%} eingesetzt. Kommentare in kon-
ventionelier Form mit Kennzeichneng findel man
nur noch in den ARD- Fagesthemen® und im
ZDE- heute-journal’, bei herausragenden Anlis-
sen auch in heute” Die Privatsender verwenden
diese Torm der Kommentierung nicht, sie inte-
grieren die Kommentierung als ,Zwischenruf*
oder als .Expertengespriich” offener in die Nack-
richtenprésentation. Im Untersuchungszeitraum
findet sich diese Variante zum Beispiel in einer
Kommentierung von Ernst Dieter Lueg vor dem
Hintergrund der Bonner Sparbeschliisse zu den
Themen ,Sparpaket® und ,Biindnis {{ir Arbeit*in
LRTL akiueli (14.9.1996). Fiir eine Bevorzugung
indirekter Formen der Kommentierung in den
privaten Nachrichtensendungen durch Moedera-
tion oder im Gesprich mit Korrespondenten
spricht auch die Hiufigkeit, mit der die sender-
eigenen Journalisten die Ereignisse bewerten. Je
rehr sich aber Information und Kemmentierung
vermischen, desto mehy verlert ein wichtiges
iournalistisches Qualititskriterium, das Gebot
der Trennung von Nachricht und Meinung, an
Bedeutung. (3)

Privatsender
hevorzugen indi-
rekie Formen der
Kommentierung



Fiir alle Sender ten-
denziell dhnliche
Zugangschancen zu
Informations-
anlidssen

Politikberichterstattung in den Fernsehnacdhrichien

Abb.2 Nachrichtenpiazierung nach Sender: Mittwoch, 13. Marz 1996
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Abb.3 Nachrichtenplazierung nach Sender: Samstag, 16, Marz 1996
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Inhglte der Fernsehnachrichien:
Fhemeniibereinstimmung

Im ersten Schrist der Inhalisanalyse wurde die
Themenselektion der Sendertypen verghichen.
Gefragt warde, wie breit das Spektrum der als
berichtenswert ausgewihlien Ereignisse bzw.
Themen war und welche Ereignisse die Sender
dibereinstimmend bzw. nicht dbereinstimmend
auswihlten.

Vieles spricht dafiir, dafl die Privatsender, die seit
Jahren den Nachrichtenpoot der EBU nuizen, iber
das Material der groBen Nachrichtenagenturen
verfiigen und auf eine zunehmende Zah! eigener
Korrespondenien zariickgreifen kénnen, haliche
Zugangsméglichkeiten zu den wichtigen Ereig-
nissen i In-und Ausland wie die éffentlch-recht-
lichen Sender besitzen. {4) Diese Angleichung im
Zugang zu den Nachrichtenressourcen erhiht
zwar die Wahrscheinlichkeit fiir dhnliche Freig-
nisauswahi, mufl jedoch nichl zwangsliufig zu

i8 21 a 3 6
Uhszeit

gleichartiger Nachrichtengestaltung fithren. Viel-
mehr ist zu erwarten, daf jeder Seader auch Inter-
esse an einem eigenen Prisentationsstil sowie an
einer charakteristischen Dramaturgie seiner
Nachrichtensendungen hat und somit auch sen-
dez- oder sendertypspezifische Answahientschei-
dungen trifft,

Betrachtet man nur die formale Themeniiberein-
stimmuny, ohne dabei Umfang, Plazierung und
Darbietungsform des Themas zu berticksichtigen,
so zelgt der Vergleich von ARD/ZDF versus RTL/
SAT1/PRO SIEBEN auf der Basis ailer Nachrich-
tenausgaben eines exemplarischen Tages (11.
Mdrz 1996) aus der ersten Untersuchungswoche
folgenden Befund:

Insgesamt lieRen sich an diesem Tag 61 ver-
schiedene Erelgnisse/Themen ohne Sport und
Wetter in allen Nachrichtensendungen der fiinf
Sender feststellen, Kategorisiert nack
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Formale Themen-
iibercinstimmung
rwischen dffentlich-
rechtlichen und
privaten Sendern
relativ gering
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Offentlich-rechiliche

LExklusivthemen®
idberwiegend poli-
tisch, private eher

richipoktisch

Beispiel: Vier Fiinitel
der , Tagesschau®-
Exklusivihemen
politisch, iiber

die Hillte der ,RTL-
aktuelt“-Exklusiv-
themen betrifft
Kriminalitiit, Kata-
strophen, Human
interest

Udo Mi choei Krisger

6 Themeniibersinsfimmung zwischen ,Tngesschau” snd ,RTL aktueii“

Themen hei

Themes nur bei |, Fagesschan” Themen nur bei

JTagesschau® und ,RTL aktuell* |,RTL aktueli

Beitrige Beitrige Beitrdge
Thcmeﬂk.ﬁteg(}rlen Anzahi |in% Anzahi |in% Anzah! |[in%
Politik/Wirtschaft/Gesell schaft 145 81 13 g6 63 35
Nichtpolitische Sachgebiete 17 9 1 i 23 13
Kriminalitdt/Katastrophen/Humarn

interest/Senstiges 17 9 2t i4 92 52

Gesamt 179 100 153 108 178 106

Beitriige in Tagesschau”und .RTL aktuellohne Sport und Wetler; Rundungsdilferenzen,
Untersuchungszeiiraum: 11.- [7.Mdrz; 24,~ 30, juni; 9. - 15, September; 11, - 17, November 1966,

- Themen, die sowohl bei mindestens einem
dffentlich-rechtiichen Sender als auch bei minde-
stens einem privaten Sender vorkommen,

- ‘Themen, die nur bei mindestens einem ffent-
Hich-rechtlichen Sender, aber bei keinem privaten
Sender vorkommen, und

- Themen, die nur bei mindestens einem priva-
ten Sender, aber hei keinem 6ffentlich-zechtlichen
Sender vorkommen,

stimmen von 61 verschiedenen Ereignissen/The-
men nur 19 bei beiden Sendertypen {iberein,
24 findet man nur bei dffentlich-rechtlichen Sen-
dern und 18 nur bei privaten Sendern.

Schon bei der Nachrichtenauswahl zeigen sich
erste sendertypspezifische gualitative Unter-
schiede, denn die Erelgnisse bzw. Themen, die nur
bei einem Offentlich-rechtlichen Sender vorkom-
men, sind {iherwiegend politischer Art. Dagegen
domirieren bei den Themen, die nur bei den pri-
vaten Sendern anzutreflen sind, Kriminalitdt,
Katastrophen und Human interest. Bel den priva-
ten Sendern 148t sich kein pelitisches Thema fin-
den, iiber das nicht auch von einem 6ffentlich-
rechtlichen Sender berichtet wurde,

Vergleicht man - um Wiederholungseifekie aus-
zuschliefen - nur die Hauptnachrichtensendun-
gen der vier Untersuchungswochen auf Ereignis-
bzw. Themeniibereinstimmung, und hier exem-
plarisch die ARD- Tagesschau" um 20.00 Uhr mit
SRTL aktuell* wm 18.45 Uhr, die ohne Sport und
Wetter ahnlich lang sind, so liegt der Ubereinstim-
mungsgrad in allen vier Wochen jeweils unter 59
Prozent, Insgesamt lassen sich in der Fagesschau”
in den vier Wochen 332 verschiedene Ereignisse
bzw. Themen (ohne Sport und Wetter) registrie-
ren. 153 dieser Ereignisse/Themen waren auch
Gegenstand der Berichterstattung bei  RT¥rakiu-
il Damit ergibt sich zwischer der Fagesschau®
uad ,RTL aktuell” ein Ubereinstimmungsgrad
von durchschnittlich 46 Prozent.

Was sich am Beispiel aller Nachrichten eines
Tages zeigte, bestédtigt sich bei der Betrachtung
einzelner Sendungen dber vier Wochen hinweg:
81 Prozent der Beitrdge, die nur in der ,Tages-
schau” vorkommen, befassen sich mit Themen

der Politik, Wirtschaft und Gesellschaft, jeweils
9 Prozent befassen sich mil nichtpolitischen Sach-
gebieten und Kriminalitdt/Katastrophen/Human
interest/Sonstiges, Gegenléulig hierzu ist das Bild
bei RTL aktuell*: Nur ein gutes Drittel der Bei-
trige, die exkiusiv bei ,RTL aktuell“vorkommen,
berichten dther Politik, Wirtschaft und Gesell-
schalt, weitere 13 Prozent iiber nichipolitische
Sachgebiete, {iber die Hilfte der Beitrige hefafi
sich mit Kriminalitét, Katastrophen und Human
interest (vgl. Tabelle 3),

Themenstruktor: Politikberichterstattung

Beim Vergleich der Themenstruktur gilt das
Hauptinteresse der Frage, welchen Stellenwert
politische gegeniber nichtpolitischer Information
fiir die Sender hal. Dabei wird zundchst von einem
weiteren Politikbegrifl ausgegangen, der nicht
nur den Handiungshereick parlamentarischer
Politik, sondern auch die Handlungsbereiche
institutioneller/organisatorischer Interessenver-
mittlung in Wirtschaft, Verwaltung wnd Gesell-
schaft mit einbezieht, Hierzu gehoren die Staat,
Regierung, Parlament oder Parteien nachgeordne-
ter Bereiche wie fustiz, Behérden, Verwaltungen
oder geselischaftliche Gruppierungen wie Arbeit-
geber, Unternehmen, Gewerkschaften, Kirchen,
aullerpariamentarische politische Gruppen,
soweil sich deren Handeln auf die Umsetzung
politischer Beschliisse bzw, geltender Rechisaor-
men richtet bzw. die Artikulation und Durchset-
zung organisierter Interessen hetrifft. (5)

Das Spekirum politisch uad geseilschaftlich rele-
vanter Ereignisse/Themen im weiteren Sinne
reicht demnach von der Bundestagsdebatte und
dem Weliwirtschaftsgipfel bis hin zu Tarifver-
handlungen zwischen Arbeitgebern und Gewerk-
schaften, es schlieRt ebenso Kurdendemonstratio-
nen und Protestakiionen gegen Arbeitsplatzab-
bau ein wie die Preispolitik der Telekom oder
Justizverfahren wegen Steuerhinterzichung.

Das Spektrum nichtpolitischer Ereignisse/The-
men umfaft simtiiche Beitrige tiber spezifische
Sachgebiete (Wissenschalt, Ferschung, Kultur,
Umwelt), ferner Sport, Kriminalitit, Katastrophen,
Human interest, Unterhaltung, Medien und Son-
stiges, Beitriige dieser Arl berichien zum Beispiel

Welchen Stellenwert
hat pelitische Tnfor-
mation in den Nach-
richten der einzel-
nen Sender?

Weiter Politikbegriff
umfali breites
Spektrum politisch/
gesellschaftlich
relevanter Themen

Spektrum nichtpoli-
tischer Themen



Anteil der Themenkategorie
Nachrichtenangebot des Senders in %
ARD} |ZDF |RTL [SATI {Gesamt |ARD [ZDF |RTL |[SAT! |Gesamt |ARD |ZDF |RTL |SAT1 |Gesamt

Politik im

weiteren Sinme
Politik
Wirtschalt
Gesellschaft

Nichtpolitische
Themen
Sachgebiete
Sport
Kriminalitat/
Katastrophen
Human interest/
Unterhaltung
Wetier/Sonstiges

- Rundungsdifferenzen -

Sendedauer in Min,

993 959 518 217 2678 61
686 634 342 154 1816 43
134 136 73 19 380 9
153 180 105 4 482 9
633 502 575 164 1874 39
138 1l 74 12 335 8
156 11§ 169 5 449 10
4 107 i 6l 383 6
74 94 853 38 291 5
161 71 145 48 4325 16
1626 1451 1093 381 4551 166

Untersuchungszeiiraun: 13, - TLMirs; 24, - 30, Juni; 9. - 15. September; {1.- 17 Navember 1998,

65 47 57 56 37 35
44 31 40 46 38 35
9 & 5 8 41 36
12 10 i2 11 32 37
35 53 43 4] 34 27
8 7 3 7 41 33
8 15 1 10 35 27
7 10 16 8 27 28
7 8 10 ] 25 32
5 i3 13 9 38 17
100 100 106 109 36 32

Anteil des Senders an der
Themenkategorie in %

19 8
19 8§
19 5
22 9
31 9
22 4
36 1
29 16
29 13
34 11
24 3

166
166
160
1606

100
100
100

100

106
0

Vergleich auf der
Basis der Haupt-
inhalte der Nach-

richtenbeitrige

ARD/ZDE stellen
Zuschauern den
Hauptanteil politi-
scher Information
zur Verfiigung

ither die Hydrokultur gegen Welthunger, neue
Therapien bei Magenkrankheiten, den Literatus-
preis fiir Salman Rushdie, die FuRbalieuropamei-
sterschaft in England, Mordverdacht an einer Pro-
stituierten, Bestattungen im Weltzaum oder bio-
graphische Notizen zu Angehdrigen des engli-
schen Kdnigshauses,

Auch bei einer kriteriengeleiteten Zuordnung
der Nachrichlenbeitrige zu den Themenkatego-
rien gibt es immer noch Unschiirfen duzch The-
meniherschueidungen. Der folgenden Darstel-
lung Hegt die Zuordnung der Themen nach ihrem
Hawupiinhall fiir die wichtigsten Nachricktensen-
dungen am Abend, Spétabend und in der Nacht
der vier grofen Sender, deren Nachrichier die
meisters Zuschauer anziehen, zugrunde. PRO SI1E-
BEN, das, wie erwiihnt, nicht einmal ein Zehntel
des taglichen Nachrichienangebots der usnter-
suchten Sender (ohne Wdh, steilt, bleibl im fol-
genden auBler Betracht.

Von der gesamien Politikberichterstatiung von
ARD, ZDF, RTL und SAT.1 erhalten die Zuschauer
fast drei Vierlel von ARD/ZDF (72 %) und nur gut
ein Viertel von RTL/SAT.} (28%). Dies zeigt
bereits die klare Vorrangstellung des difentlich-
rechttichen Rundfunks bei der Bereitstellung poli-
tischer Information fiir die Bundeshiirger (vgl.
Tabelle 4). Die Politikberichierstattung im oben
definierten Sinse macht umgerechnet auf Minu-
ten pro Tag in den wichtigsten Nachrichtensen-
dungen der beiden 6ffentlich-rechtlichen Pro-
grasime am Abend, Spétabend und in der Nacht
{ohne Wdh) zusammen deutlich mehr als eine
Stunde aus (ARD 35, ZDF 34 Minuten), Die beiden
grofen Privatsender begniigen sich dagegen
selbst int thren wichtigsten Nachrichtensendun-
gen mit nicht einmal einer halben Stande tiglich
(RTL 19, SAT.1 acht Minuten).

Vergleicht man die Themenstrukturen jedes ein-
zelpen Senders fiir sich und darin das Verhili-
nis von politischer zu nichtpolitischer Berichter-
stattung, so verzerst sich das Bild insofern, ais
ein Sender, der nur eine einzige zehnminiitige
Nachrichtensendung pro Tag, uad darin reun
Minuten Politik und eine Minute Wetterberichi
anbietet, unter Umsténden giinstiger dasteht als
ein Seader, der 100 Minuten Nachrichien anbietet,
daven 80 Minutes Politik und 20 Miruten Nicht-
politisches. Dennoch zelgt auch dieser Blick ein
deutliches Ubergewicht der Politik gegeniiber
anderen Themen bei den Offentlich-rechtlichen
{ARD 61:39, ZDF 65.35). Bei den beiden Priva-
ten lauten die Relationen: SAT1 57:43 uad RTL
47:53. Beriicksichtigt man, daR die &ffentlich-
rechilichen Sender, wie eingangs erwihnt, mehr
als zwel Dritle! des abendlichen Nachrichtenan-
gebots aller vier Sender bereitstellen, unter-
streichi anch dieser Vergleich die hohe Bedeutung
politischer Information in den Nachrichten der
dffentlich-rechtlichen Sender.

Fallt man die Perspektive enger und beschrinkt
sich nur auf rein politische Themen, bleibt die glei-
che eindeutige Polarislerung erhalten. Auck von
der gesamien Politikberichterstattung im enge-
ren Sinne entfalien pro Tag im gesamten Nach-
richtenangebot wiederum drei Viertel auf ARD
und ZDF und nur ein Viertel auf RTL/SAT.1, Politi-
sche Nachrichtenbeitrige im engeren Sinne wer-
den dabet von nichipolitischen Nachrichienbet-
trigen durch mindestens zwei der folgenden Kri-
terien ahgegrenzt:

innerhalb der The-
menstrokiren der

einzelnen Sender

doeminiert bei ARD/

ZDF Politik

Pelitikhericht-
erstattung im
engeren Sinne
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ARD ZDF RTL SAT1 Gesamt
Senderanteil Senderanteil Senderanteil Senderanteil Senderanteil
Min./ jderThemen- {Min/ |derThemen- |Min/ |derThemen- |Min/ {derThemen- [Min/ |der Themen-
Tag kategone m"% [Tag  kategoriein®% [Tag |kategorie in% |Tag l(dlﬂ[,,OE”lC in% |Tag  |kategorie in%
Pohtlk im engeren Sinne
Innenpolitik 10 37 g 33 6 22 2 7 27 0
Internatzosaie Politik 15 35 14 37 6 10 3 8 38 100

- Rundungsdifferenzen -
Untersachungszeitrawm: 11, - 17 Marz; 24, - 30 Junl; .- £5. September; 11 - 17 November 1096,

- Das Ereignis bzw. Hauptthema des Beitrags
mull die Aktivititen staatlicher und parlamentari-
scher Institutionen oder das Handeln der Parteien
betreffen.

- Der Hauplakieur muf ein politisches Amt
reprasentieren.

- Der Handlungsbereich muB} éifentlich sein.

- Von den Folgen der Aussagen bzw. Handlun-
gen mul eine Bevilkerungsgruppe bzw. ein Teil
der Gesellschaft oder die gesamte Gesellschaft
betroffes sein. [n den Hauptnachrichtenangebo-
ten im Abend- und Nachtprogramm machi die
Politil i engeren Sinne bet ARD und ZDF umge-
rechnet tdgiich insgesamt rund 48 Minuten, bei
RTLL und SAT.1 knapp 18 Minuten aus.

ARD/ZDY dominie-
ren Angebot innen-
wie aullenpoliti-
scher Themen

Betrachiet man die politische Berichterstattung
im engeren Sinne ndher, so dominieren ARD und
ZIIF das Angebot soweh! innen- wie auBenpoliti-
scher Themen mit zusammen 70 bzw, 76 Prozent
(vgl. Tabelie 5}.

In der Themenstruktur der einzelnen Sender
entfaflt auf Berichte dber Politik im engeren
Sinne bei allen Sendern der hochste Anteil im
absoluten Umfang dominierer wieder kiar die
beiden éffentlich-rechtlichen Sender. Die prozen-
tuale Betrachiung verwischt wegen der groRen
Unterschiede im Angebotsumfang auch hier
etwas das Bild {vgl. Tabelle 4). Bei aflen Seadern
dominieren nicht {iberraschend in der innenpeli-
tischen Berichterstattung wirtschalts- und firanz-
politische Themen, gefolgt von Berichten iiber
Parteien und Wahlen. Hier wirkt sich besonders
nachhaltig die fast iiber das gesamte Jahr 1996
unier dem Etikett Boaner Spaspaket” gefithrte
Diskussion zur Steuer- und Rentenreform aus,
hinzu kommen verschiedene Landtags- und Kom-
munalwahles.

Berichte ither gesellschafiliche Themen

Der Themenbereich Gesellschaft, der oben der
Politik im welteren Sinne zugeordnet wur'tte, zeigt
néiher betrachtet, dall die einzelnen Sendertypen
inhaltlich andere Akzente setzen. Zu diesem Fhe-
menbereich gehiren Berichte iber gesellschafts-
politische Ereignisse, die auf der Ebene von Ver-
bénden und Organisationen mit EinfiaR auf das

dffentliche Leben und die politische Meinungshil-
dung stattfinden, z. B. Veranstaitungen, Kongresse
und Resoluticnen von Gewerkschaften, Arbeitge-
bern, des Beamtenbundes, der Kirchesn, ebenso
von Greenpeace oder Amnesty International. Fey-
ner werden diesem Themenbereich wichtige
nationale und internationale Justizverfahren, bei-
spielsweise Verfahren zur DDR-Vergangenheit,
Prozesse vor Bundes- und Landesgerichishéfes
zugeordnel, Hinzu kommen Berichte iiber gesell-
schaftliche Kenflikte, tiber Amtsmifibrauch und
Korrupiion sowie iiber Affaren politischer und
geselischafilicher Akteure.

(&) Inhalte der Nachrichtenbeiiriige im Themenbereich Gesellschaft
Hauptnachrichtensendungen im Abend- und Nachiprogramm
(0. Wdk.), in %

|ARD {ZDF | RTL [SAT.E
Gesellschaltspolitische und soziale
Problemthemen 64 66 38 38
Gewerkschafispolitik/Arbeit 13 14 7 7
Rechtsextremismus/

NS-Vergangenheit 14 6 7 5
Aushildung/Erziehung 0 1 i) 0
DDR-Vergangenheit 21 16 15 20
Offentliche Ordaung i 0 0 &
Gesundheit/Erndhruag/Umwelt 7 16 8 f
Familie/Frauen 4 4 z 5
Biirgerrechte/soziate Werte/Not 5 g 0 0

Geselischaftliche Sensationsthemen 14 23 44 44
Affdren/Skandale/Korruption 14 23 44 44
Sonstige Themen 22 if 18 8
Geheimdienste/Spionage 11 4 8 7
Austinderkonftikte 8 b 10 11
Sonstiges 3 ] H {
Gesami 106G 106 100 160
Minuten 153 186 105 44

- Rundungsdifferenzen -
Unlersuchungszeilraum: 11, - 17 Mérz: 24, - 30, Juni; 9. - 15 September; 11, - 17 November 1996,

RTL/SAT.1 konzen-
trieren sich stiirker
auf Affdren und

Auf geselischaftliche Themen dieser Art entfal-
len bei ARD (6 %), ZDF (12%), RTL (10%) und
SAT1 (14%) dhnliche Anteile (vgl. Tabelle 4).

Vergleicht man aber die Inhalte, iiber die hier  Skandale, ARD/ZDF
herichtet wird, zeigen sichk deutliche Uater-  dagegen auf gescll-
schiede: Affdren, Skandale und Korruption/Krimi-  schaitspolitische
natitét machen bei RTL und SAT' jeweils 44 Pro-  Probleme

zent der gesamten Berichterstattung zu gesell-



Anteil der Themen Anteil des Senders

Sendedauer in Minuten am Angebot des Senders in % an der Themenkategorie in %

ARD |ZDF (RTL |SATI! |Gesami |ARD {ZDF |RTL |SATI {Gesami |ARD }ZDF {RTL {SATI |Gesamt
Politik im
weiteren Sinne 269 154 94 36 493 79 79 67 71 76 42 31 16 7 100
Politik 186 128 57 25 396 70 65 41 49 61 47 32 14 6 100
Wirtschaft 5 11 3 H 20 2 6 2 3 3 25 55 15 5 100
Gesellschaft 18 15 %4 i 77 7 8 24 19 12 23 19 44 13 10
Nichtpelitische
Themen 57 43 46 15 161 21 21 32 25 24 35 27 29 9 0
Sachgebiete 6 2 3 3 8 0 1 2 6 1 ] 25 38 38 100
Spori 12 9 7 9 28 4 4 5 H 4 43 32 25 0 190
Kriminalitdt/
Katastrophen 43 31 34 10 118 16 16 24 20 18 36 26 24 & 100
Human interest/
Unterhaltung A o 2 5 i ¢ G 4 1 40 20 4] 40 100
Wetter 0 2 0 2 0 {} 1 0 0 0 0 100 0 100
Gesamt 266 197 140 51 654 104 166 106 100 100 41 30 21 8 106G

- Bundungsdifllerenzen -

Untersuchungszeitranm: 11.- 17 Marz; 24,- 30.Juni; 9. - 15, September; L1, - 17 November 1996,

Schadensbericht-  Mit 8 Prozent des Gesamtnachrichtenangebots  Politischen Themen geben ARD und ZDF in thren  (OHentlich-rechtliche
erstattung im Nach-  entfdlll aul die Schadensberichterstattung im  Nachrichtensendungen am Abend und in der  Nachrichten riicken

richtenangebot  Zusammenhang mit Kriminalitit und Katastro-  Nacht mit jeweils 79 Prozent der Zeitanteile fiir  Politikberichte in

der Privatsender  phen/Unfillen efn im Vergieich zu Befunden in Erstbeitriige verglichen mit RTL {67 %) und SATY  den Vordergrund,
ausgepriigler als bei  anderen Nachrichtenanalysen cher milliger An- (71 %) klaren Vorrang. Betrachtet man nur harte®  private Nachrichten

ARD/ZDF  teil (6). Dies erkldrt sich hier daravs, dafl Themen  Politik im engeren Sinne als Aufmacher, tritt der  betonen Kriminali-
mit politisch-institutionellem Bezug wie zum Bel-  Unterschied noch dewtlicher zutage. Darauf ent-  tit/Katastrophen
spiel die Cools-Affsire in Belgien und der Steuer-  fallen bei den beiden Offentlich-rechtlichen gut  stiirker

schaftlichen Themen aus, bei der ARD sind es
dagegen 14, beim ZDF 23 Prozent (vgl. Tabelle 6,
Die ofientlich-rechtlichen Sender befallten sich
dagegen umfassender als die Privatsender mit
Themen zur Geselischaftspolitik und zu sozialen
Problemen. So machen bei der ARD geselischafts-
politische und soziale Themen 64 Prozent der
Berichterstattung im Themenbereich Gesellschaft
aus, beim ZDF 66 Prozent. Bei RTL und SAT1 liegt
der Wert bel jeweils 38 Prozent.

BMichipolitische Berichierstuttuny: Beispiel Schadens-
herichterstattung - Kriminalitdt und Katastrophen
Schaut man asf die nichtpolitische Berichterstal-
tung, die im Abend- und Nachtprogramm {ohne
Wiederholungssendungen} aller untersuchten
Sender insgesam!l 41 Prozen! ausmacht, s¢ sind
vor allem im Bereich Kriminalitit/Katastrophen
priigende Unterschiede zu erkennen {vgl Tabelle
43

prozef Graf dem Themenbereich Gesellschaft/
Justiz, und nicht den nichipolilischen Formen der
Kriminalitdt zugeordnet wurden. Die Schadens-
berichterstattung ist im Nachrichtenangebot der
Privatsender aber erkennbar ausgeprigter als
bei den Hifentlich-rechilichen Sendern. Sie nimmt
in der Themenstruktur bei RTL 10 Prozeni und
bei SAT1 16 Prozent ein, hei ARD und ZDF sind
es jeweils & Prozent. Haufiger aly bei ARD und
ZDF finden sich bei RTL und SAT.E Schadenshe-
richte aus aller Welt. So beispielsweise bei SAT.1:

Uberschwemmungen in Hongkong (25.6), Grok-
brand im US-Finanzministertum (276.), Geféng-
nisrevelte in Ef Salvador (276, Serienmirder in
USA gefalit (26.6.). Ahnlich bei RTL: Spektakulire
Rettung eines Lastwagenfahrers in Los Angeles
{14.3), Buschieuer im Indianerreservat (30.6,
Kirchenbriinde ins den USA {286}, Luxusdampfer
auf dem Nil gekentert {16.11.), Explosion in einem
Moskauer Mietshaus (13.9.).

Akzentvierung der Themen

In der Nachrichtenprisentation ist es {iblich,
Ereignisse vor héchster Wichtigkeit an den Sen-
dungsagfang zu stellen. Daker liefert die Topthe-
menstrulktur der Nachrichtenangebote einen
guten Hinweis auf den Stellenwert, den die Sender
der Politik einrdumen, Daze werden fiir jeden
Sender alle erstplazierten inhalilichen Beitriige in
ihrer Dauer zusammengefat und dann pach den
Themenkategorien differenziert (vgl. Tabelle 7).

zwei Drittel der Sendezeit fiir Erstbeitrdge, bei
den grofen Privaisendern nur weniger als die
Hélfte, Umgekekrt erhalten nichipolitische The-
men und darunter vor allem Kriminalitit und
Katastrophen bei RTL und SAT als Aufmacher
mehr Sendezeit als bei ARD und ZDF.
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Themenstrukiur der wichtigsien Nachrichtensendungen ’)

Tages-
schau  |Tages-
20Uhr |themen
Politik im wefieren Sinne 311 500
Innenpolitik 84 146
Internationale Politik 149 205
Wirtschaft 43 72
Geselischaft 35 77
Nichtpolitische Themen 83 184
Sachgebiete 13 46
Kriminalitit/Katastrophen 24 57
Human interest/Unterkaltung 7 35
Sonstiges 39 46
Gesamt 394 634

Udo Michoel Kriger

RTL
aktueld

heute-
Journal

heute
19 (hr

18:30 Gesamt
Sendedauer in Min.

305 489 226 218 2049

91 136 65 60 582
135 214 93 95 891
37 62 23 16 256
42 77 45 44 320
76 135 197 132 807
20 33 31 11 154
33 42 63 6l 280
14 42 45 38 181
9 18 58 22 192

381 624 423 350 2858

Anteil der Themenkategerien an der Sendung in %

Politik #m weiteren Sinne 79 73
Innenpolitik 21 21
Internationale Politik 38 30
Wirtschaft 1t 11
Gesellschaft g 11

Nichipolitische Themen 21 27
Sachgebiete 3 7
Kriminalitit/Katastrophen & 8
Human interesi/Unterhaltung 2 5
Sonstiges 10 7

Gesamt 160 166G

84 78 53 62 72
24 22 i3 i7 20
35 34 22 27 31
10 10 5 5 9
11 12 11 5] 1
20 22 47 38 28
5 5 7 3 5
G 7 15 17 i
4 7 11 11
2 3 14 6 7
100 10G 106 100 100

Anteil der Sendung an der Themenkategorie in %

Politik im weiteren Sinne i5 24
Innenpolitik i 25
Internationale Politik i7 23
Wirtschalt 17 28
Gesellschaft 11 24

Nichtpolitische Themen 1 23
Sachgehiete 8 30
Kriminalitit/Katastrophen 9 20
Human interest/Unterhattung 4 19
Sonstiges 20 24

Gesami 14 24

1} Nachrichtenbeitrige ohne Sport und Fitller; Rundungsdifferenzen.

15 24 11 11 140
16 23 11 16 190
15 24 10 i1 190
14 24 9 7 190
13 24 14 14 10

9 17 24 16 100
13 21 20 7 106
12 15 23 22 106

8 23 25 21 10¢

5 9 30 11 106
13 22 i5 12 166

Untersuchungszeitraum: 11, - 17 Mérz; 24. - 30, Juni; 9. - 15. Sepéember; 11, - 17 November 1996,

Profite der wichtigsten Nachricktonsendungen

Im folgenden Abschaitt werden Themenstrukiur
und Topthemen der einzelnen Hauptnachrichten-
sendungen und Nachrichienmagazine der vier
grofen Sender afiher betrachtet. Um die durch
unterschiedliche Spertprisentation bedingten
Verzerrungen zwischen den Sendungen auszu-
schlieRen, wird Sport ausgeklammenrt.

Der Vergleich unterstreicht noch einmal die Vor-
rangstellung der éffentlich-rechtlichen Politikbe-
richterstatiung im engeren wie im weiteren
Sinne. Die hohen Anteile fiir nationale und inter-
nationale Politikberichterstattung weisen Tages-
schau™und heute”{je 59 %) als die ,politischsten”
Sendungen unter den Hauptnachrichten aus,
gefolgt von heute-journal® (56 ") und . Fagesthe-
men” (531 %) Mit deutlichem Abstand folgen
L18.30% von SAT.1 (44 %) und als die ,politikfern-
ste” Sendung  RTL aktuell® (37 %) (vl Tabeile 8).
JJagesschau” und ,bheute” riumen der Politik als
Erstbeitrag absclute Prioritit ein {88% bazw,
869, RTL aktueil* und ,18:30" liegen auch hier

JJagesschau® und
Lheute” sind am
politischsten, . RT1,
aktuell“ am politik-
fernsien



Politikberichterstattung in den Fernsehnachnciﬁ?en

heute heute- |RTL
19 Uhr }(}urnal akiuell [1830  |Gesamt
Sendedauer in Min.
64 59 49 36 375
33 36 19 ] 180
18 17 17 16 146
4 0 0 1 7
9 [} 13 10 48
10 16 23 15 107
0 0 3 3 6
5 1 5 0 17
5 15 i3 10 &0
o ] { 2 2
¢ ] 2 { 2
74 75 72 51 482

Anteil der Themenkategorie an der Sendung in %

&b 79 68 71 78
45 48 26 18 37
24 23 24 31 29
5 0 0 2 i
12 8 18 20 i0
i4 21 32 29 22
it 0 4 6 H
7 1 7 0
7 20 18 20 17
@ G ¢ 4 0
0 it 3 il 0
100 106 100 108 160

Anteit der Sendung an der Themenkategoiie in %

Tages-
schau | Tages-
26 Uhr |themen
Politik i weiteren Sinne 66 101
Innenpolitik 35 43
Internationale Politik 25 47
Wirtschaft 2 il
Gesellschalft 4 )
Nichtpolitische Themen G 34
Sachgebiete ¢ 0
Sport G 6
Kriminalita/Katastrophen g 28
Hurnan interest/Unterhaltung 0 0
Wetter 0 0
Gesamt 75 135
Politik im weiteren Sinne 58 75
Innenpetitik 47 36
Internationale Politik 33 35
Wirtschaft 3 G
Geselischaft 5 4
Nichtpolitische Themesr 2 25
Sachgebiele [} 0
Sport 0 4
Kriminalitit/Katastrophen 12 21
Human interesi/Unierhaltung 0 ]
Sonstiges 0 8
Gesamt 160 100
Politik im weiteren Sinne 18 27
Innenpolitik 19 27
Internationale Politik 18 34
Wirtschaft PAY 0
Gesellschaft 3 13
Nichipolitische Themen 8 32
Sachgebiete 0 ¢
Sport 0 35
Kriminalitit/Katastrophes 11 35
Humdn interest/Unterhaltung @ {;

1) Nachrichtenbeitriige ohne Sport und Fiiller; Rundungsdilferenzen,

17 16 13 10 106
18 20 11 5 166
13 12 12 11 106
57 0 ] 14 10G
19 13 27 21 100
¢ 15 2t 14 106G
G it 50 50 106
29 ] 29 0 100
6 19 i 13 100
0 it 0 160 10

Untersuchungszeiteaum: 11, - 17 Miirz; 24.- 30.uni, 9. - 15, September; 11.~ 17 November 1996

mit wesentlich niedrigeren Werten (68% bzw.
71 %) dahinter. Betrachtet man wieder die Politik
im engeren Signe als Topthema, wird der Vor-
sprung von ,Tagesschan und heute“mit bis zu 31
Prozentpunkten vor RTL aktuell” und ,18:30"
noch griBer (vgl. Tabeile 93,

Faft man innenpolitische Themen und Be-
richte iiber die wirtschaftliche Situation der Bun-
desrepublik zusammen, sieht das Bild so aus: Sol-
che Beitriige machen bei Jagesschau“und heute”
insgesamt ein Drittel des Themenangebots aus,
bei ,RTL aktuell” und ,18:30% (SAT.1) 20 bzw. 22
Prozent (vgl. Tabelte 8). Den hoben Stellenwert
der Innenpolitik in den Haupinachrichten von

ARD und ZDF gegeniiber denen von RTL und
SAT.1 untersireicht auch die Plazierung dieser
Beitrdge als Aufmacher der Sendung. 47 Prozent
der Sendedauer von Erstbeitrigen in der Tages-
schau® und 45 Prozent in ,heute” entfallen auf
Innenpolitik, bei ,RTL akiuell"sind es 26 und bei
L1830 von SATE nur 18 Prozent (vgl. Tabelle 9).

Fiir die internationale Politikberichterstatiung
in den betrachteten Sendungen gilt: Tagesschau®
und heute” erreichen mit Zeitanteilen von 38 und
35 Prozent die hichsien Werte, ,18:30" end ,RTL
aktuell* bilden mit 27 baw. 22 Prozent die SchiuR-
lichter {vgl. Tabelle 8).
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Stirkere Sensations-
und Emotionshaltig-
keit der privaten
Nachrichtendrama-
turgie

Beispiele: Amollauf
in Dunblane/Flug-
zeugkatastrophe in
Indien

Umgekehrt linden sich im Bereich der nichtpoli-
tischen Berichierstattung bei RTL aktuell® mit
26 Prozent und ,,18:30" mit 28 Prozent doppelt so
hohe Anteile fiir dramatische Ereignisse im
Zusammenhang mit Katastrophen und Kriminali-
tit sowie fiir Human interest wie bei Tagesschau”
uad heute” {8 hzw. 13 %) (vel. Tabelle 8). Themen
aus dieserm Spektrum werden auch als Aufmacher
in dern Hauptnachrichten von RTL und SATI
wesentlich stirker betont als in Tagesschau™ und
Jheute” vgl. Tabelte 9).

Weitere Unterschiede zwischen den Sendun-
gen zeigen sich beim Einsatz von Human-inter-
est-Themen, denen man eine unterhaltsame Funk-
tion in der Nachrichtendramaturgie zuschreiben
kann. Solche ,leichte” Berichterstatiung hat
den vergleichsweise geringsten Anteil in der
JTagesschau® (2 %) und in heute” (49, die hich-
ste in ,18:30“ - der einzigen Sendung, die solche
Themen sogar als Aufmacher verwendet (vgl
Tahelle 9) - und RTL aktuell” (je 11 9%). Hlustra-
tive Beispiele dieser Art reichen von Lady Di’s
Liebhaber (,18:30%) bis zum beinamputierten
Hund mit Rollenprothese in Japan {, RTL sktuefl*).

Bei solchen Strukturvergleichen bleiben aller-
dings manche charakieristischen Merkmale, die
unterhalb der Strukturen liegen, verdecki. Quali-
tative Unterschiede im Umgang mit Kriminalitit
und Katastrophen in den verschiedenen Seadun-
gen lagsen sich an zwei Fallbeispielen ilfustrieren,
dem Amoklauf von Dunblane und der Flugzeug-
katastrophe in Indien.

- BDer Amoklauf ven Dunblane, bei dem 16
Schulkinder erschossen wurden, war am 13, und
14. Mirz ein herausragendes Nachrichtenereignis,
Vergleicht man die mehriégige Berichterstattung
hieriiber im Detail, findet man bei allen Sendern
weitgehend das gleiche Bildmaterial wieder. Die
Sender unterscheiden sich jedoch deutlich in meh-
reren Punkien: 1. In den Offentlich-rechilichen
Nachrichten rangiert das Thema nur am Ereignis-
tag auf Platz 1 der Hauptsendungen, am Folgetag
erscheint es bereits auf hinteren Rangplétzen. In
den privaten Nachrichtensendungen bleibt Dun-
blane auch am zwetten Tag Topthema. 2. Wihrend
bei den Offentlich-rechilichen Sendern die Dauer
der Beitriige zariickgeht, insbesondere bei der
ARD - hier gibt es nur nock kurze Meldungesn -,
verstéirken die privaten Sender die Berichterstat-
tung durch zasiizliche Eigenbeitrige: ,RTL aktu-
ell“ durch einen Reporterbericht vom Ereignisort
mit Spekulationen {iber sexueile Tatmotive, SAT.1
in ,18:30“ durch einen mit Archivmater_igé bebil-
derten Beitrag iiber eine dhmliche Amoktat. An
beiden Tagen wurde das Thema Dunblane bei
RTL im AnschluR an die Haupinachrichten auch
in der Sendung ,Explosiv* behandelt.

- Die Flugzeugkatastrophe in Indien (Zusam-
menstoR zweier Passagiermaschinen Gher Neu-
Delki) war am Freignistag (12.11.) in allen Nach-

Udo Michael Kriger

richfensendungen Topthema. Auch hier variierte
die redaktionelle Aufbereitung des Themas. Zum
einen wurde eine sachliche Thematisierung in
Richtung Fiugsicherheit und Unfallanalyse mit
Experten angestcBen, zum anderen wurde die
Flugzeugkatastrophe zum Anlaf genominen, mit
Archivimaterial eine Serie &hnlicher Katastrophen
verzufithren. Hinze kommt eine Variante der
Visualisierung, die einem Videospiel enfnommen
sein kénnte. ZDFE RTL und SAT1 verwenden Gra-
fiken und Computeranimationen, um den Flug-
zeugzusammensioll darzustellen. Der Moment
des Aufpralls wird dabei durch einen Fewerball
illustriert. Wihrend die ,heute“-8endung dies in
gemifigier Form und nur einmal zeigl, verwen-
den LRTEL aktuell® und das ,RTL-Nachtjournal®
cine Variante, in der der Flug und die Explosion
auch zkustisch mit Crash-Gerduschen simuliert
werden. Diese Variante wird an vier Berichtersiat-
fungstagen insgesam! sechsmal vorgefihrt.

Zusammenfassend 4Rt sich fir die Haupt-
nachrichten sagen: Die politikiernste Nachrich-
tensendung mit hichster Sensationalisierung ist
LREL aktuell” Wahrend die Tagesschau” als poli-
tikhaltigste Sendung in formal-sachlicher Présen-
fatien auf hehe Dynamilc und Informationsdichte
setzi, bevorzugt ,RTL aktuell® eine Vermischung
von Information und Emotion, die den Zuschauer
einerseits mit Katastrophen konfrontiert, ihn
andererseits zum Ende der Sendung durch Skuarri-
litdten wieder mit der Welt des Schreckens ver-
stthnt.

Pluralismus, Vielfolt der Stundpunkie und Nevtralitdt der
Nachrichtensendungen

Das groRRere Nachrichienangehot der doffentlich-
rechilichen Sender fitbri nickt nur dazu, daR die
Zuschauer die meisten Politikberichte bei ARD
und ZDF finden, sonders auch dazu, dafd hier hio-
figer die Standpunkie der unterschiedlichen
gesellschaltlichen und politischen Gruppen wie-
dergegeben werden. In diesem Sinne sind die
Nachrichten vore ARD und ZDF pluralistischer als
die Nachrichten ven RTL und SAT.1. Als indikato-
ren dafilr wuzrden diejenigen Beitrige analysiert,
bet denen ein Vertreter gesellschafilicher oder
politischer Grappierungen in Ton und Bild selbst
zu Wort kommt. Solche Nachrichtenakteure kén-
nen Subjekt einer realen oder symbolischen
Aktion oder Objekt im Sinne von Betroffenheit
seln, Unberiicksichtigt blieben bei der Analyse fil-
mischer Prisentation Personen in Neben- und
Randroilen.

Tabelie 10 zeigt, wie sich die Anteile der Zeit, die
Vertreter unterschiedlicher gesellschaftlicher und
politischer Gruppen zur Darlegung threr Stand-
punkte haben, in den Hauptnachrichiensendun-
gen und Nachimagazinen verteilen. Das Ergebnis:
In den 6ffentlich-rechtlichen Nachrichten wird
den unterschiedlichen gesellschaftlichen und
politischen Gruppierungen wesentlich mehr Zeit
eingerdumt, mit ihren Argumenten selbst zu Wort
zu kommen, in den privaten Nachrichten sind
indirekte Prédseniationen ir Form von Zitaten

Bei difentlich-recht-
lichen Nachrichten
kommif breiteres
Spektrum gesell-
schaftlicher Grup-
pen zu Wort



Politikberichterstattung in den Fernsehnachrichten

{0 Wiedergahe der Standpunkte politischer und gesellschaftlicher Gruppen nach Originalionduver
Hauptuachrichiensendungen im Abend- und Nadlfpmgmmm fo. Wdle)

Anteil der Kategorie am Anteil des Senders

Originaltondauer in Sek. Nachrichtenangebot des Senders in % an der Themenkategorie in %

ARD {ZDF {RTL |SAT1 [Gesamt [ARD MDT [RTL |SAT1 |Gesamt |[ARD |ZDF |RTL |SAT1 {Gesamt

Politiler 4333 4014 227% 569 11791 51 53 51 58 32 37 30 1% 5 160
Aulerparlamentari-

sche Gruppierung 127 115 28 G 270 1 1 1 G i 47 43 10 0 106
Staatliche Organe

(Behorden,

Polizei u.a) 624 1000 327 86 2127 7 i3 7 9 9 29 51 15 4 100
Arheitgeber-

organisation 82 314 21 il 428 1 4 0 1 2 14 73 5 3 100
Gewerkschaft 796 673 121 35 1625 9 8 3 4 7 49 41 7 2 100
Kirche 36 46 ] 0 82 0 i {t & H 44 56 il 0 100
Organisation/

Verband/Verein 1370 78% 944 188 3291 16 9 21 19 15 42 24 29 100
Unternehmen/Firma 1178 1017 731 95 3021 4 12 16 10 13 39 34 24 3 W0
Gesamt 8546 8658 4447 984 22635 106 106 100 160 180 38 38 20 4 100

Untersuchungszeitraum. 1. - 17. Mérz: 24.~ 30, Juni; 9.- 15. September; 11.- 17 November 1996,

(i) Wiedergahe der Standpunkte nach der Parteizugehirigheit in Originaltondauer
Haupmac’hr.!chz‘.emefzdzmgen fm Abend- und Nachtprogramm (o. de)

Anteil der Kategorie am Anteil des Senders

Originationdauer in Sek. Nachrichtenangebot des Senders in % an der Themenkategorie in %

ARD |ZDF [RTL |SAT1 | Gesamt ARD |ZDF |RTE  iSATIL | Gesami ARD {ZDF IRTL  [SAT1 |Gesami
cou 1230 1791 510 218 3749 29 35 21 38 30 33 48 14 6 100
CsU 734 668 269 92 1763 18 13 11 16 14 42 38 15 5 100
EDP 335 636 199 53 1223 8 12 8 9 10 27 52 16 4 100
Biindais "90/Griine 782 434 169 25 1410 19 8 7 4 11 55 31 i2 2 164
oS 71 76 g 0 147 2 1 0 0 i 48 52 ¢ 0 190
SPD 866 1560 1276 184 4016 24 30 53 32 33 25 39 32 5 10
Sonstige 44 0 0 ¢ 44 i 0 0 0 ] 109 o 0 0 100
Gesam!{ 4192 5165 2423 572 12352 160 100 180 100 190 34 42 20 5 100

Untersuchungszeitrasm 11, - 17 Miivz; 24, - 50, Jung; 9. - 15, September; 11.- 17 November 1996,

Ausgewogenere und
breitere Wiedergabe
von Standpunkten
in éifentlich-recht-
lichen Nachrichien-
sendungen: Beispiel
Parteien

hiufiger anzutreffen bzw.die O-Ton-Dauer ist k-
zer bemessen, Deutlich wird, daf eine Reihe von
gesellschaltlichen Gruppen, ver allem Kirchen,
Gewerkschaiten, Arbeitgeberorganisationen und
auRerparlamentarische Gruppierungen, Chan-
cen, ihre Standpunkie der Ofentlichkeit seibst zu
vermitteln, hauptsichlich oder ausschlieBlich bei
ARD und ZDF haben. Beirachtet man die Nach-
richtensendungen als ein Forum zur moglichst
breiten Artikulation alier gesellschaftlich relevan-
ten Gruppen, zeigt sich bei den Privatsendern eine
geringere Chance als bei den 8ffentlich-rechth-
chen Sendern, diesen Pluralismus der Meinungs-
artikulation zu verwirklichen,

In engem Zusammenhang mit Pluralismus und
Vielfalt der Meinungsartikulation steht die Frage
nach der Verwirklichung von Neutralitét in den
Nachrichtensendungen sowohl insgesamt als
auch in Finzelbeitridgen. (7) Versteht man Neu-
tralitat im Sinne von Ausgewogenheit der Rich-
tungsinteressen und seizt etwa die Wiedergabe
parieipotitischer Standpunkie zuecinander ing

Verhilinis, dann zeigt sich fiir das gesamie Nach-
rickienangebot folgendes Bild {vgi. Tabelie 11):

Bei ARD und ZDF kemmen alle parlamentari-
schen Parteien in Bild und Ton zu Wort. Dabei ist
das Verhéltnis der politischen Lager relativ ausge-
wogen und auch die einzelnen Parteien sind ihrer
Stirke entsprechend repriisentiert, Bei RTL und
SAT1 kommen vor aller die groBen Parteien zu
Wort, und insgesamt ist das Spektrum kieiner.
Dabei polarisieren sich éie politischen Lager stir-
ker als bet ARD und ZDF. Bei SAT1 ist eher eine
Neigung zum konservativ-liberalen Lager zu
becbackten. Bel RTE gibt es ein deutliches Uber-
gewicht in der Originalton-Verieflung zugunsien
der SPD. Auf die SPD entfallen hier 53 Prozent
der gesamten O-Ton-Dauer von bundesdeuischen
Politikers.
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Vielfiltigere
Argumentation
innerhalb der Poli-
tikbeifriige von
ARD/ZDF-Nach-
richtensendungen

Offentlich-rechtliche
Nachrichten sind
pluralistischer als
private Nachrichten

Udo Michael Kriger

Unterstelit man, dalk mit der Gegeniiberstellung
der verschiedenen, zu einem politischen Thema
wiedergegebenen Stellungnahmen auch die
Fihigkeit der Zuschauer zunimmt, sich frei und
unabhéngig eine eigene Meinung zu bilden, dann
kann die Beriicksichtigung der jeweiligen Gegen-
standpunkie in cinem Beitrag als ein Indikator
fiir eine neutrale Politikvermittiung betrachtet
werden.

Ermiitelt man die Gesamizahl der Beitriige zu
Innenpolitik, Wirtschaft und Gesellschall, in
denen sich Vertreter nur einer Parlei duBern, und
stelit sie der Anzahl der Beitriige gegeniber, in
denen zwel oder mehr Parteien zu Wori kommen,
zeigt sich: Tagesschau®, heute® ,RTL aktuell“und
1830 stimmen zwar in der Anzahl der Beitrige
mit sur einemr Parteien-O-Ton in etwa tiberein,
sie unterscheiden sich jedoch in der Breite des
Spekirums, wenn mehrere Parteien zu Wert kom-
men. Bei RTL und SAT.1 reicht das Spekirum nur
bis zu drei Parteten, bei ARD und ZDF bis zu sechs
Parteien.

Insgesami sprechen diese Befunde dafiir, dal die
éffentlich-rechtlichen Sender den Zuschauern
gréfere Chancen bieten, zwischen verschiedenen

- Standpunkten auszuwihlen, und in diesem Siane

pluratistischer sind als die privaten Sender. Zum
einen komint das Parteienspektrum breiter und
ausgewogener zu Wort, zum anderen ist die bei-
tragsbezogene Argumentation insgesami vielfl-
tiger,

Faxit

FaRt man diese Einzelergebnisse zusammen, s
184 sich festhalten: Die offentlich-rechilichen
Sender bieten dem Zuschawer auf allen Ebenen
des Vergleichs ein umfassenderes Nachrichienan-
gebot, dies gilt insbesondere filr die politisch and
gesellschaftlich relevanie Berichterstattung. Aus-
schlaggebend hierfiir ist das dichiere Raster der
aktueilen Information im gesamten Tagesablauf,
vor aliem aber die guantitative und qualitative
Uberlegenheit stientlich-rechtlicher Nachrichien-
angebote in der Prime time. Dies ist villig unab-
hédngig von zeiigemifen Verinderungen im
Design, in der Prisentation oder im Grad der
Visualisierung aufgrund verbesserter technischer
Miglichkeiten.

Anmerkungen:

I} Vel Kréger, Udo Michael: Bordevardisierung der Information
im Privatiernsehen. Nichttagesakiuelte Informations- und
Infolainmentsendungen bei ARD, ZDF, RTL. SAT.L und PRQ
SIEBEN 1995, In: Media Perspekiiven 7/19496,8.362-374.

2} Vel Kriiger, Udo Michael: Tendenzen in den Programimen der

grofen Fernsehsender 1985 bis 1995, EH Jahre Programm-

analyse im dualen Systen. In: Media Perspelctiven 871956,

5.418-440.

Vgl. Schiinbach, Klaus: Trennung von Nachricht vnd Meinung.

Empirische Untersuchung eines journalistischen Qualitits-

fziteriums. Freiburg/Manchen 1977

Yeb Zimmer, Jochen: Ware Nachrichten. Fernsehnachrichien-

kanitle und Verinderungen im Nachrichtenmarkt. In: Media

Perspekiiven 6/1943,8, 278-289,

Vel farven, Otiried/Rudzio Kolja: Politische Kemmunikaiion

im Harfunk und Fernsehen. fline Einfihrang. In: Jarren,

Otfried (Hrsg ): Politische Kommmnikation fm Hérfunk und

Fernsehen. Opladen 1894 5 13-19,

Eine Uniersuchung von N A Krebitz an der Universiit

Bochum kammt beim Vergleteh ewischen tEentlich-rechili-

chien und privaten Hawptrachrichien zu einem deullich hihe-

ren Anteil fiiy Boulevardnachriehten Kriminalitit/Kalasteo-
phen/Human interest). Vel Fernsebwoche Nt 33 vomn

8.8.1996; vgl. auch Kepplinger, Hang Mathias/He'lga Welss-

hecker: Negativitét als Nachrichienideologie. In: Publizistik

3/1941,8.330-342.

7} Val dazudie theoretischen AusfGhrangen von Schate, Heri-
berl/Winfried Schulz: Qualitiit von Fernsehprogrammen. Kri-
{erien und Methoden zur Beurteilung von Pragrammaqualitat
im dualen Fernsehsyslem. In: Media Perspektiven 1171492,
§.690-712.
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Offentlich-rechtliche
Nachrichtenange-
bote liefern umfas-
sende politisch

und gesellschafilich
refevante Bericht-
erstatiung

&%w



91 % aller Personen
iiber 14 Jahre an
Fernsehnachrichten
inferessiert

Ausgewiihlte Ergebnisse ciner Repriisentativ-
befragang zur Bewertung der Fernsch-
programme

Die Informationsqualitét der
Fernsehnachrichien aus

Zuschauersicht
Von Wolfgang Darschin und Imme Horn*

Die folgenden Hinweise sind ein Versuch, die
Fernsehnachrichien aus der Sicht des Publikums
zu heschreiben: Welche Bedeutung besitzen sol-
c¢he Seadungen fir die Bundeshiirger? Wie bewer-
ten sie die Informationsleistungen der Sender und
der einzelnen Nachrichtensendungen? Werden
dabei Unterschiede wahrgenommen und worin
bestehen sie?

Diese und ihnliche Fragen werden hier mit
den Brgebnissen des ARD/ZDFTrends - einer
regelmifigen Reprisentativbefragung zur Be-
wertung der Fernsehprogramme vom Winter
1996/97 (1} - beantwortet, durch einige MeR-
ergebnisse der GiK-Fernsehforschung ergéinzt
und in Thesenform zusammengefalit.

1. Das hundesdevtsche Nachricitenpublikum

wird kleiner

Erkundigt man sich in Umfragen, was die Deut-
schen vom PBernsehen erwarten oder was fiir sie
am Fernsehen besonders wichtig ist, dann ergibt
sich nach der neuesten, von ARD und ZDF
gemeinsam durchgefiihrten Untersuchung zur
Bewertung der Fernsehprogramme: 91 Prozent
aller Persomen iber 14 [ahre sind an Nachrichten-
sendungen im Fernsehen interessiert. Fiir diese,
etwa 57 Millionen umfassende Zuschavergruppe
sind solche Basisinformationen iber das Tagesge-
schehen besonders wichtig” oder wichtig®

40 Prozent legen nach der gleichen Quelle
Wert darauf, eine bestimmite Nachrichtensendung
zu sehen. 34 Prozent geben an, sich tiglich tiber
das aktuelle Geschehen zu informieren - aber
ohne Festlegung auf eine bestimmte Nachrichten-
sendung. Und nur eine Minderheft von 13 Prozent
nutzt Nachrichten nach eigenen Angaben eher
zufillig.

Die 4. bis 29jdhrigen Zuschauer und die
Anbénger von RTL und SAT] interessieren sich
dabei unterdurchschnittlich fiir Fernsehnachrich-
ten und legen weniger Wert auf eine bestimmie
Sendung. Je ausgepragter das politische Interesse
der Bundeshiirger, desto stirker ist jedoch erwar-
tungsgemal thr [ateresse an Fernsehnachrichien.
Aber zu beachten ist, daR auch die politisch Des-
interessierien in hohem Male fiir solche ,Uber-
bicksinformationen” aufgeschlossen sind. 81 Pro-
zent derjenigen, die sich selbst als eher unpolitisch

“ Walfgang Darschin, Medienforschung Erstes Deutsches
Fernsehen/ARD; (mme Horn, ZDF-Medignforschung.

einstufen, erkldrven jedenfalls, dall ihaen Nach-
richtensendungen ,besonders wichtig® oder
Jwichtig”sind (vgl. Tabelle 1),

Allerdings stimmi die allgemeine Interessenshe-
kundung nicht so ganz mit dem tiglichen Verhal-
ten der Fernsehzuschauer iiberein. Aullerdem
kannman daraus nicht ableiten, ob die Bedeutung
der Fernsehnachrichien zugenommen hat oder ob
sie eher abnimmt. Ziekt man zur Beurteilung die-
ser Frage die Brgebnisse der Langzeitstudie ,Mas-
senkommunikation” heran, dann kana man den
Findruck gewinnen, daf die lagesakiuellen Infor-
mationsangebote aller Medien - also auch des
Fernsehens - heuie weniger beachtet werden als
bei der letzten Erhebung im Jahre 1990. (2)

Die tatsiichliche Nachirage, wie sie von der
GfX-Fernsehforschung gemessen wird, bestatigt
diesen Eindruck - auch dann, wenn mas nicht das
ereignisreiche Jahr 1990 zum Vergleich heran-
zieht. So hatten nach einer Sonderauszihlung der
GiK-Fernsehforschung im Winter 1992 noch 29,2
Miilionen erwachsene Bundesbiirger mindestens
eine der abendlichen Fernsehnachrichten gese-
hen. b Winter 1996 waren es dagegen nur 26,7
Millioren, so daR man konstatieren muf: Das
bundesdeutsche Nachrichtenpublikum ist kleiner
geworden - chwohl den deutschen Zuschauern
1996 mehr Fernsehprogramme und damit auch
mehr Nachrichten zur Verfiligung standen als 1992
{vgl. Tabelle 2).

Vor einer Veraligemeinerung dieser Aussage
ist zu bedenken, daR es sich bei den zuletzt zitier-
ten Zahlen win Ergebnisse einer Kumuiationsana-
iyse handelt, bei der das allmikliche Anwachsen
des Nachrichtenpublikums im Verlauf eines Tages
ermitielt wird. Dabel wird jeder Zuschauer, der
zum ersten Mal eine Nachrichiensendung sieht,
markiert und nur einmal gezihlt - auch wenn er
mehrere Nachrichten verfolgt. Daher kann man
diesen Zahlen nicht ansehen, ob und inwieweit
sich dahinter auch solche Zuschauer verberges,
die sich mehrere Nachrichten ansehen.

Auflerdem ist zu beachlen, dafl sich diese
Ergebnisse auf den November 1992 urd 1996
beziehen. Da in den Wintermonaten generell
etwas mehr ferngesehen wird als im Jahresdurch-
schaitt, sollten die zitierters Zahlen daher lediglich
als Richigrofien betrachtet werden. (3)

2. Die meisten Devtschen infermieren sich bei den
Nachrichten von ARD und ZDF

Der Hauptgrend fiir den SchrumpfungsprozeR,
den das deatsche Nachrichtenpublikum durchge-
macht hat, Hegt darin, daB einige der klassischen
Nachrichtensendungen von ARD und ZDF im
Lauf der Jahre Zuschauer abgeben muRten. Dieser
Riickgang wird aber durch die Privatsender nicht
kompensiert, denn deren Nachrichtenreichweiten
stagnieren - vor allem bei SAT.1 und PRO SIEBEN
- oder steigen nur geringfligig an.
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Interessensbekun-
dung stimmt nicht
mit tatsichlicher
Nutzung iiberein -
riickgingige
Nutzung von Fern-
sehnachrichien

Riickgang der
Nutzung von ARD-
und ZDF-Nachrich-
ten nicht von pri-
vaten Angeboten
kempensiert
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(D Subjelsive Wicktigheit von Fernsehnadhrichien
nach Alier, Senderbindung und politischem Interesse, in %

Deutschiand
Gesamt |West  {Ost

Befragte (n =) 4494 3579 415 1042

Nachrichten sind mir
~Hesonders wichtig”/ wichtig" 91 92 g9 79

Lege Wert darauf, eine bestimmte
Nachrichtensendung zu sehen 40 41 38 28

Méchte einmal am Abend Nach-
richten sehen, Welche Nach-
richtensendung ist mir egal 34 33 34 28

Nehme Nachrichten zwischen
Zwel interessanien Beitrdgen mil,

kangs aber auch darauf verzichien 13 13 i3 23

Alter in Jahren

Senécrbmdung * | Aktives pohiESLhes Interesse **
leom- durch-
14 29 130~ 49 |30+ d.1. merz. gering | schaittl. {hoch

1463 1989 2291 2%8! 1310 1978 1192

G4 96 G7 86 81 94 95
34 48 50 31 30 35 53
37 34 33 34 32 36 32

12 g b 18 19 13 7

#  Zusammengefafite Werte fiir Zuschauer, die das Erste oder das ZDT lr unverzichtbar erklirten, gegenitber denjenigen, die RTL oder SATI fiir unverzichibar halten,
=+ Zusammengefaite Werte [iir das Intevesse an Politik und die Beteiligung an poiitischen Diskussionen.

Guetie: ARDZDF Trend: Programm und Marketing, 2. Welle 1996

(2 Tighiche Nuchrichtensutzung 1992 und 1996
Anzahl der erwachsenen Bundesbirger pro Tag (Mo - Saj,
die ,mindesiens eine" bzw. ,mehr als eine"Nachrichtensendung
gusischen 1700 und 1.00 Uhr gesehen haben

November {November

19492 1996

m ?Vim m Mm
Mindestens eine Nachrichtensendung gesehen 29 22 26 74
Keine Nachrichtensendung gesehen 32,21 35,73

Guelle: GIK-Fernsehforschung/PCETV-Analyse.

Dazu kommt zwar, daf das Nachrichtenangebot -
zum Beispiel durch die Einfihrung von nichili-
chen, gegen Mitternachi ausgestrahiten Nachrich-
tenmagaziner - insgesamt gesticgen ist und daf
diese Magazine von 500 006 bis 990 000 Bundes-
biirgern gesehen werden, Aber auch diese neuen
Nachrichtensendungen konnten die verlorenen
Nachrichtenzaschauer nicht vollstindig rurick-
gewinnen {vgl. Tabelle 3).

Jfagesschauund  Im iibrigen gilt jedoch: Obwohl die einzelnen
Jhewte” Hegen in  Nachrichiensendungen von ARD und ZDF an
Publikumsgunst  Bedeutung verloren haben, informieren sich die

weiterhin deutlich  meisten Deuischen axch weiterhin bei den tages-

in Front  aktuellen Informationssendungesn ven ARD und
ZDE. Jedenfalls wurde die Hauptausgabe der
JFagesschau” im vergangenen fJahr von durch-
schnittlich 8,44 Millionen Bundesbiirgern gese-
hen, und 5,33 Mitlionen haben die ,,heute“ Sen-
dung des ZDF verfolgt. Die Hauptnachrichten von
RTL wurden demgegeniiber ven 4,25 Millionen
Zuschauern konsumiert, withrend die entspre-
chenden Sendungen von PRO SIEBEN und SAT1
tiber 1,06 bis 1,70 Millionen Zuschauer pro Aus-
gabe verfligen.

(3, Reichweiten und Marktenteile der Fernsehnachrichten 1992 und 1996
Jahresdurchschuitiswerte

Zuschaser in Mio Markianteile in %

1992|1996 §992 [ 1996

heuie* 693 533 346 24 6
Mo-80, 19.00 Uhr

Tagesschan 89 844 346 305
Mo-So, 20.00 Uhe

heute-journal 493 345 242 133
Mo-Sa, 21.45 Uhr

Tagesthemen 3,60 240 247 123
Mo-80, 22.30 Uhr

heute nacht (ZDF) - 0,72 - 99
Mo-Fr, 0.00 Uhr

ARD-Nachtmagazin - 047 - 117
Mo-Fr, 0.30 Uhr

RTL aktuell 282 4,25 154 209
Mo-So, 18.45 Uhr

RTL Nachtjournal - 0,93 - 14,1
Mo-Fr, 0.00 Uhr

SAT.1 News/18:30 1,54 1,79 9.1 10,1
Mo-So, 1845/1830 Uhr

PRO 7 Nachrichien 1,03 1,06 40 44
Mo-So, 20.08 Uhr

#  TinschlieRlich 3sat.
=% EinschlieRlich Dritte Programme und 3sal.

Quetle: GIK-Fernsehforschung/Inmarkt (1992} und PC#TV-Aktuell (1996).

Deser Nutzungsunterschied spiegelt sich auch in
den Programmbewertungen der Zuschauer wider.
Fragt man dabei zundchst danach, welcher Sender
die besten Nachrichtensendungen besitzt, lautet
das Ergebnis:

3. Das Frste und das ZDF gelten mehrheitlich abs die

Sender mit den besten Nachrichien

In Zaklen ausgedriickt waren im Winter 1996/97  Zwei Dritte] aller
rund 66 Prozent aller Bundesbhiirger, die sich fiir ~ Bundeshiirger hal-
tagesaktuelle Fernsehinformationen inleressie-  ten Nachrichien der
ren, der Meinung, das Erste Programm verfiige  ARD fiir die besten
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{iber die besten Nachrichten, und 45 Prozent bil-
ligien dies dem ZDF zu. (4) Aber nur 22 Prozent
hescheiniglen dies dem Fernsehprogramm von
RTL,9 Prozent SAT1 und 8 Prozent PRO SIEBEN
(vgl. Tabelle 4).

(4> Nachrichtenkompetent der Fernsehprogromme ous der Sicht der Zuschooer

Antuworten in %

[Welcher Sender hat die besten Nachrichten?

ARD 1

ZDF

RTL

SAT.1

PRO SIEBEN

| 1995 11996
61 b6
43 45
20 22

9 9
8 &

Trotz Unterschieden
beurteilen auch Jiin-

goere und politisch
Desinteressierte die
Nachrichienkompe-

tenz von ARD und
ZDF am positivsien

Gegeniiber dem Vorjahr hat sich der Imagevor-
sprung des Ersten und des ZDF auf dem Gebiet
der Tagesaktualitit sogar noch vergréflert. Aller-
dings wurde aunch RTL etwas freundlicher beur-
teilt als sonst, wihrend die Position der dbrigen
Privatsender auf diesem Gebiet unverdndert
geblieben ist.

Dabei gibl es - in Ubereinstimmung mit fritheren
Befragungsergebnissen zur Bewertung der Fern-
sehprogramme - einen weitgehenden Zusam-
menhang mit dem Alter, der Senderbindung und
dem politischen Interesse der befragten Zu-
schauer: Wer dlter als 49 Jahre ist, ARD und ZDF
fiir unverzichtbar hilt oder ein ausgeprigtes
Interesse fiir die Politik und das difentliche Leben
besitzt, beurteilt die Nachrichienkompetenz der
dffentlich-rechtlichen Sender am positivsten.
Zugleich gilt jedoch: Auch die jingeren Genera-
tionen und die politisch Desinteressierten sind
mehrheitlich der Meinung, das Erste und das ZDF
hitten die besten Nachrichten. Und selbst diejeni-
gen Zuschauer, die RTL oder SAT.Y bei alternati-
vem Entscheidungszwang fiir unverzichibar
erkliren, halten vor aliem das Ersie Programm in
dieser frage fiir kompetenter als ihren eigenen
Lieblingssender {vgl. Tabelle 5).

Zu heachten ist dabei: Wir kaben es hier mit
Senderimages zu tun, die zwar durch die Erfah-
rung der Fernsehzuschauer bestatigt werden -
sonst wiren sie nicht so langlebig -, die aber noch

{(5) Nachrichtenkompetenz der Fernsehprogramme aus der Sicht der Zuschaver
nach Alter, Senderbindung und politischem Interesse, in %

Welcher Sender hat dic
besten Nachrichten?

|Alter in Jahren
Gesamt [14-29

sehr pauschal sind. AuBerdem wurteilen hier alle
Nachrichteninteressenten iiber alle Sender - auch
solche Fernsehzuschauer, die den jeweiligen Sen-
der und dessen Nachrichten nicht regelmiflig
sehen.

Fragt man nun nach der Beurteilung konkreter
Nachrichtensendungen und sendert dabei diejeni-
gen Zuschauer aus, die diese Sendung nichisehen,
daan ergibt sich:

4. ,Tagesschau” und ,hevte” werden von ihren
Zuschavern positiver bewertet als die Nachrichien der
Privatsender
Dieser Bewertungsunterschied kommi zum Bei-
spiel darin zum Ausdruck, dall die Zuschauver der
dffentlich-rechtlichen Nachrichten hiufiger die
Hichstnoten ,i*und, 2" auf einer Skala von .1 “bis
L% vergeben als das Publikum der Privatnach-
richten. Ordnet magn die Nachrichtensendungen
anhand der ,tep boxes® (= Werte 1 und 2 dez
Skala), so schneiden Tagesschau™und heute”am
besten ab: 89 Prozent ihrer Zuschauer bewerten
die Gesamtleistung der Tagesschau® als ,gut”
oder ,sehr gut” und 83 Prozent kommen zu die-
sem Gesamturteil bei der Jheute™Sendung des
ZDE

Aufden Plitzen drei und vier [olgen  Tagesthe-
men® und heute-journal” mit positiven Bewer-
tungen bei 81 und 79 Prozent ihrer Zuschauer. An
fiinfter Stelie kommt die Sendung ,RTL aktuell”,
die von knapp 70 Prozenl ihrer Zuschauer gule
Noten erhili, und danach folgen - mit deutlichem
Abstand - die ,PRO-SIEBEN-Nachrichten” - und
die SAT.3-Sendung ,18:50%

Zubeachten ist: Hingere Zuschauer beurteilen alle
Nachrichtensendungen etwas skeptischer - auch
die Nachrichien der Privaisender, wovon nur die
LPRO-SIEBEN -Nachrichten® ausgenommen sind.
Iin iibrigen sind sich die Zuschauergrappen in der
Nachrichtenbeurteilung weitgehend einig - auch
die politisch Interessierten und Desinteressierien:
Wenn Personen mif geringem Interesse fiir Politik
sich bei den Nachrichten von ARD und ZDT infor-
mieren, beurteilen sie deren Informationsleistung
iedenfalls dhnlich positiv wie die Personen mit
groflem politischen Interesse. Auch bei den Nach-

Senderbindung®

@ MEDIA PERSPEETIVEN 5/97

89 9 bewerten
JTagesschan® mit
gut/sehr gut, 83 %
Sheute und 70 %
WSRTL aktuell®

Jiingere Zuschaner
beurteilen Nachrich-
tensendungen gene-
rell skeptischer

Befragte (n =)

ARD 1
ZDF
RTL
SAT.1
PRO 7

150 - 49 150+

4105 825 1371 1909
66 59 62 73
45 37 39 53
22 28 26 18

9 8 il 8

Basis: Personen, denen Nachrichten besenders wiehtig® oder, wichtip™sind.
# Zusammengelallte Werte fitr Zuschauer, die das Erste oder das ZDF [Ty unverzichtbar erkldrten, gegeniiber denjenigen, die RTL ader SAT. Hir unverzichtbar hatten.
* Zusammengefalte Worte fitr dag Interesse an Politik und dio Boteiligung an politischen Diskussionen,

Aktives politisches Interesse ™

a1, fkommerz. gering fdurchschnittl. thach
2221 1 864 1 066 1 852 1181
8 50 61 64 74
55 33 42 46 46
8 38 27 23 16
3 16 13 10 5

1

16 10

Quelie: ARDZDF Trend: Programmm und Marketing, 2. Welle 1996,
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(&) Bewertung cusgewdhlter Nochrichtensendungen
Notenskala von 1 bis 6, Top boxes in %J J

Bef;‘agte Deutschland
Sendung {n =z} Gesami  {West | Ost
ARD Tagesschau 3 498 89 88 91
ZDF heate 2 658 83 82 87
RTL aktuell 1763 70 65 3
PRO 7 Nachrichien 1107 60 58 65
SAT.1 1830 1174 58 56 67
ARD Tagesthemen 1849 81 82 78
ADf hezzlc Dulﬁai 2169 79 78 81

Alter in Jahten

Ai{twes politisches Interesse ™*

1426 {3049 |50 + gering | durchschnittl. {hoch

84 88 91 88 88
78 78 87 80 83
65 71 7l 72 70
63 62 51 63 58
53 58 62 66 57
79 89 83 78 80
72 77 82 78 78

Skala: 1,sehr gut® 2,gut® 3 befriedigend” 4 ,ausreichend”, 5, schlecht®, 6 ,schr schiacht®
Basis: Befragie, die die Sendung zumindest gelegentlich ansehen,
1} ‘Tap boxes=Antworten mit Nete 1 und 2,

Quelle: ARD-/ZDETrend: Programm und Markeling, 2. Welie 1996,

richten von RTL und PRO SIEBEN sind die Be-
notungsunterschiede in dieser Gruppe relativ
gering. Nur filz die SAT.E-Nachrichten gilt: Wer
sich {iir Politik interessiert, schiifzt diese Nach-
richten am wenigsten (vzl. Tabelle 6).

Wengn man run noch konkreter wird und nach
den Griinden fiir die unterschiedliche Bewertung
der Nachrichtensendungen fragt, dann zeigt sich:

5. DerHauptgrund ist: Tagesschau” und , heute” gelten
als vollstiindiger und veriiBlicher als die Nachrichten der
Privatsender

Dazu wurden den befragten Nachrichtenzuschau-
ern 17 Hem-Formulierungen vorgelegt, die sich
asf die Vertrauenswiirdigkeit der Nachrichten, die
Wahrheitstreue threr Inhalte, die Sachkenntnis
der Nachrichtenskteure und weitere Aspekte der
Informationsiibermittlung beziehen. Die Beant-
wortung der Hems erfolgte - fiir jede der unter-
suchten Nachrichtensendungen getrennt - auf
einer sechsstufigen Rating-Skala (1 = ,stimme
voli und ganz zu" 6 =  stimme {iberhaupt nicht
Zu).

Dabet ergibt sich, dal} die Wahrheitstrewe fiir die
und Jheute” finden  Nachrichtenzuschauer nicht die entscheidende
sich 91 % bzw. 86%  Frage fir die Akzeptanz der tagesaktuellen Infor-
der Zuschauer  mationssendungen ist. Die wichtigste Frage ist
umfassend infor-  vielmehr die Vollstindigkeit der Informations-
miert  ibermittlung, die bei allen Nachrichtensendun-
gen die meisten Nennungen erhilt und die vor
allem der Tagesschau® und der ,heute“-Sendung
attestiert wird: Bei diesen beiden Seadungen
haben 91 bzw. 86 Prozent ihrer Zuschauer den
Eindruck, umfassend iiber alle wichtigen Ereig-
nisse informiert zu werden - deutlich mehr als bei
den Nachrichtensendungen der Privatsender.

Von ,Tagesschau”

Weitere Pluspunkte  Der zweitwichtigste Grund fiir die positive Bewer-
von Tagesschau®  tung der 6ffentlich-rechtlichen Nachrichten ist das
und heute”:  Vertrauen der Fernsehzuschauer in die Zuverlis-
Zuverlissigkeit, Ver-  sigkeit der iibermittelten Informationen, die der
stindlichkeit und  ,Tagesschau” und der ,heute®-Sendung von 88
Kompetenz  bzw. 79 Prozent threr Zuschauer bestétigt werden

- eine Eigenschaft, die den Privatnachrichlen
aur ven 43 bis 52 Prozent ihrer Zuschauer zuge-
schriehen wird.

Fast genauso wichtig fiir die Fernsehzuschauer
ist die grofere Verstandiichkeil und Klarheit der
dffentlich-rechtlichen Nachrichten und die Uber-
zeugung, dall ARD und ZDF die sachkundigeren
Reporter und Korrespondenten haben.

Und eine vierte Gruppe von Griinden zielt auf
die moralisch-ethischen Aspekte der Informa-
tionstbermittlung. So kommen die Fernsehzu-
schauer zu dem Urteil, dal Tagesschau® und
Lheute” neutraler sind - in dem Sinne, daf sie
klarer zwischen Nachricht und Meinung trennen
und objektiver sind. Wortlich heilit es, [Tages-
schau” und ,heute® geben die Dinge ,s0 wieder,
wie sie wirklich sind® In dieser Frage sind die
Zustimmungswerte bei Tagesschau® und ,heute”
um 30 bis 40 Prozentpunkie hoher als bei den
Nachrichten von RTL, PRO SIEBEN und SAT.1
{(vgl. Tabelle 7).

Wenn man die zuletzt erwihnie Dimension
der Nachrichtenbewertung noch etwas genauer
betrachtet, indem man die jewsiligen Gegenstate-
menis untersucht, dann ergibt sich;

6. Die Machrichien der Privatsender besitzen demge-
genilber ein deutlickes Seriositiitsdefizit

Bei diesen und den zuvor zitierten Zahlenanga-
ben ist in Erinnerung zu hehalten, dafl hier die
jeweiligen Zuschauer der einzelnen Nachrichten-
sendungen urieilen, so daf man mit negativen
Auflerungen kaum rechnen kagn. Um so erstaun-
licher ist es, dald relativ viele Zuschauer - doppelt
so viete wie bei Fagesschau” und ,heute” - kriti-
sieren, dafl vor allem ,RTL sktuell”, aber auch die
SAT.1-Nachkrichien ,zu viel Buntes und Vermisch-
tes*bringen - statt sich ,auf wichtige Ereigaisse zu
konzentrieren® wie es wirtlich heift. Und vor
allem wird von relativ vielen Zuschauern erkasnt,
dall die Nachrichten von RTL und SAT.t gelegent-
lich tthertreiben, ,um den Sensationswert einer
Meldung 2 steigern”: Jeder vierte Zuschauer von
L18:30% kommt zg diesem SchluB, und bei RTL
aktuell” sind es sogar noch etwas mehr {vgl.
Tabelle 8).

Bei Beurteilung der
Chjektivitit liegt
Differenz zwischen
§.-v. und privaten
Angeboten bei

30 bis 40 %

GriiBeres Miltrauen
gegeniiber Seriiisitit
privater Nachrich-
tepangebote
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{7) Beurteilung verschiedener Nachrichtensendungen anhund ousgewdhHer lems

Notenskale von 1 bis 6, Top boxes in %)

ARD ZDF RTL PRO7 1SAT.1

Diese Nachrichtensendung ... Tagesschau |heute akiuell Nachrichten | 18:30
Befragte (n =} 3 467 2658 1764 1108 1174
gibt einen vollstindigen Uberblick 91 86 71 62 61
tiber alle wichiigen Tagesereignisse

ist eine Nachrichtensendung, 88 79 52 47 43
auf die man sich verlassen kann

berichtet klar uad verstindlich 87 81 66 60 58
hat sachkundige Reporter und 83 75 59 51 45
Korrespondenten

frennt klar zwischen Nachricht 78 68 45 45 38
ung Meinung

hat sympathische Sprecher 77 69 68 55 56
gibt die Dinge so wieder, wie 77 67 42 41 38
sie wirklich sind

ist kritisch und hinterfragt 68 60 46 40 36
die Dinge

Basis: Befragte, die die Sendung sumindest selien sehen.

I} Top boxes= Anlworten mit Nole 1 und 2.

Quelle: ARD/ZDE Trend: Programm und Marketing, 7. Welle 1996.

Beurteilung verschiedener Nachrichtensendungen anhand ausgewdhiter ems

Notenskala won 1 bis 6, Top boxes in %)
ARD ZDF ’RTL I?RO 7 SAT1

Diese Nachrichtensendung . .. Tagesschas |{heute aktuell Nachrichten | 18:30
Befragte (n =) 3497 2 658 1764 1108 1174
bringt zuviel Buates und 8 9 8 15 18
Vermischtes - statt sich auf wich-

tige Ereignisse zu konzentrieren

tibertreibt gelegentlich, um den 5 6 27 17 25
Sensationswert einer Meldung

zU stetgern
bringt oftmals nur die halbe 4 3 g 6 10

Wahrheit

Basis: Befragte, die die Sendung zumindest selten sehen.
1 Top boxes=Antworien mit Note 1und 2,

QHEH&!Z.‘.\RDJZ‘.D?:E‘I’EI‘Jdi Programm und Marketing, 2. Welle 1996,

Dies ist ein Hinweis darauf, dafl man eine Nach-
richiensendung auch dann sehen kann, wenn man
ihrer Seriositit miRiraut und daB die beiden
zuletzt genannten Sendungen fiir manche
Zuschauer offenbar eine andere Funktion besit-
zen als die Nachrichten von ARD und ZDF - wor-
auf hier nicht niher eingegangen werden soll.
Vernachlissigt werden sollen hier auch die
Beurteilung der Nachrichtensprecher und -mode-
ratoren oder diejenigen Fragen, die sich auf
den Priisentationsstil und das Auftreten der Nach-
richtenakteure beziehen, weil sie nicht in unmi-
telbarem Zusammenhang mit der wahrgenom-

menen Informationsqualitit stehen: So wirken
die Nachrichten der Privatsender - vor allem die
von RTL - auf thre Zuschauer zwar Jockerer™ und
Jrischer® als [ Fagesschau® und ,heute”, aber auf
die Seriositétswahrnehmung hat dies keinen
positiven Einflufl. Und auch der Finsatz sympathi-
scher Sprecher erhéht die Informationsqualitit
der Fernsehnachrichten fiir ihre Zuschauer noch
nich.
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Glaubwiirdigheit
von Nachrichten
orientiert sich an
langfristigen Krite-
rien - tendenziell
kritischere Einstel-
lung gegenither
Fernschnachrichten

Viel wichtiger fiir die Beurteilung der Inferma-
tionsqualitit von Fernsehnachrichten ist der Ein-
druck ihrer Vollstindigkeit, Verliflichkeit, Ver-
standlichkeit und Professionalitit. Diese Urtells-
dimensionen sind - zusammen mit der Neutralitit
und Wahrheitstreue ~ die wesenilichen Bestand-
teile dessen, was in den Augen der Zuschauer die
Glaubwiirdigkeit der aktuellen Fernsehberichter-
stattung ausmacht. Glaubwiirdigkeit aus dieser
Sicht setzt sich aus verschiedenen Figenschalten
zusammen, die den Nachrichtensendungen und
thren journalistischen Informationsvermittlern
zugeschrieben werden und die fiir die Beurteilung
der Gifentlich-rechtlichen Programme und der
Privatsender gleichermafen gelten.

Nachzutragen ist jedoch,dalB die Zuschreibung
von Glaubwiirdigkeit ein ProzeR ist, der sich sehr
langsam volizieht - der erworben werden mufl,
aher auch verspielt werden kann. Es gibt némlich
auch demoskopische Hinweise darauf - zum Bei-
spiel aus der bereits zitierten Massenkommunika-
tionsstudie -, dall die Glaubwiirdigkeit des Medi-
ums Fernsehen heute etwas skeptischer beurteilt
wird als etwa im Jahre 199G. (5

Dieses Ergebnis, das als zunehmende Kritik-
iHhigkeit der Zuschauer gegenitber den Fernseh-
bildern interpretiert wird, mufl jedoch nach der
hier referierten Untersuchung modifiziert wer-
den. Alle Ergebnisse dieser Untersachung und
ihrer Vorldufer weisen namlich darauf hin, daf
die deutschen Zuschauer hier deutliche Unter-
schiede zwischen den einzelnen Fernsehsendern
machen: ARD und ZDF werden in ihrer aktuellen
Informationsleistung signifikant glaubwiirdi-
ger wahrgenommen als RTL, SAT.1 oder PRO SIE-
BEN.

Ganz drastisch kemmt dies zum Ausdruck,
wenn man die bisher nur indirekt gemessene
Glaubwiirdigkeit der Fernsehnachrichten direkt -
nach der sogenannten ,Roper*-Methode - ermit-
telt, Dabei ergibt sich:

Woltgang Darschin/ Imme Horn

7. im Zweifelstail besitzt die Tagesschaw” die grafite
Glovbwirdigkeit

Dazu wurde allen Fernsehzuschauern - unabhin-
gig von threm Nachrichtenkonswm - die Frage
vorgelegt: Nehmen wir einmal an, ein und das-
selbe Ereignis wiirde in den verschiedenen Nach-
richiensendungen verschieden oder sogar wider-
spriichlich dargesteilt. Welcher Nachrichtensen-
dung wiirden Sie am ehesten glauben?

Die Aniwort lautete; Mehr als die Hilfte aller
deutschen Fernsehzuschauer wiirde im Zweifels-
fall den Meldungen der ,Tagesschau” glauben.
Rund ein Finltel findet  heute” am glavbhwiirdig-
sten. Nur ein Zehntel verfraut im Ernstfall RTL
aktuell und weniger als 5 Prozent der Zuschaner
wiirden im Zweifelsfall den ,,PRO-SIEBEN-Nach-
richten” oder der SAT.1-Sendung , 18:3¢" glauben.

Jiingere, ostdeutsche und politisch wenig inter-
essierte Zuschauer beurteilen die Glasbwiirdig-
keit der difentlich-rechilichen Nachrichiensen-
dungen - in Ubereinstimmung mit den zuvor refe-
rierten Ergebnissen zur Nachrichtenbewertung -
etwag kritischer, wihrend politisch Interessierte
der Tagesschau®und der heufe”-Sendung beson-
ders verlrauen. Aber auch {iir die Jingeren, die
Ostdeutschen und die politisch Desinteressierien
ist vor allem die Tagesschau” die glaubwiirdigste
Informationsquelle. Und selbst die Anhénger von
RTL und SAT.1 bringen der, Tagesschau” gritfferes
Vertrauen entgegen als den Nachrichten ihrer
Lieblingssender (vgl. Tabelie 9).

in Erinnerung zu behalten ist jedoch, daf sich
die zuletzt zitierten Ergebnisse zur Glaubhwiirdig-
keit auf alle Fernsehzuschauer beziehen - nicht
aur auf das Publikum der einzelnen Nachrichten-
sendungen. Dies bedeulet, daf diese Ergebnisse
weniger in den Bereich konkreter Sendungshe-
wertung gehéren als in den Beretch der Sendungs-
images - der Vorsteliungshilder, die sich die Fern-
sehzuschauer von den Nachrichtensendungen
machen.

It Zweilelsfall gilt

JJTagesschau® am
glaubwiirdigsten

§ (2 Beurteilung der Glashwiirdigkeit ausgewhitar Nachrichtensendungen
E Angaben in %
g ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ISP VRSP
] Senderbindung * Aktives politisches Interesse **
? Deutschland Alter in Jahren kom- durch-
- Gesamt [West  |Ost 14-29 |30-49 {530+ 6.1, MMerz. gering  ischnittl, {hoch
Befragte (n =) 4494 3579 915 1042 1463 1984 Z2 291 2187 1314 1978 1192
ARD Tagesschau 53 53 43 45 51 58 66 39 43 53 63
ZDF heute 19 20 16 13 16 25 26 12 17 19 22
RTL aktuell H) 9 14 . 13 12 7 2 18 13 16 7
PRO 7 Nachrichten 5 4 ] g 6 1 1 8 4] 5 3
SAT.1 18:30 3 3 4 2 4 3 i 6 5 3 1
Andere Nachrichtensendung 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 )
Wiirde auf andere Nachrichten- 8 7 13 12 8 6 5 11 il 3 5

quellen zuriickgreifen

JNehmen wir elnmal an, ein und dasselbe Bretpnis witrde in verschiedenen Nachrichtensendungen verschieden oder gar widmsprﬁchlieh dargestellt. Welcher Nachrichtensendung wiirden Sieam
sheslen glauben?

© - ZusammengefaRie Werle Tir Zuschauer, die das Brste oder das ZDF fiir unverzichibar erklirten, gegeniiber denjenigen, die RTL oder SAT.1 fiir unverzichtbar halten.
= Zuswmmengefafte Werte fir das Interesse an Politik und die Beteiligung an politischen Diskussionen,

Quelle: ARD-/ZDE-Trend: Programm und Marketing, 2. Welle 1985,
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Armerkungen:

B

e

Die folgenden Zahlenangaben sind, wenn nicht anders ver-
merkt, der Winferwelle des ARD-/ZDF Trends entnomumen -
einer regelmiRigen Reprisentativbefraguny zur Bewerfung
der Fernschseader wad thres Programmangebete von Infra-
{est (Miinchen; und RSG Marketing Research (Diisseldorf),
die vom 18, November 1996 bis 5. Januar 1997 bei rund 4 506
Personen ab [4 Jahren in Form mindlicher Face-to-Face-
Interviews durchgefihri wurde. Bie Vergleichsergebnisse far
1945 beziehen sich ebenfalls auf die Wintermonate,

Vul. Berg, Klans/Marie-Luise Kiefer (Hrsg): Massenkomma-
nikation V. Bine Langzeltstudie zur Mediennutzung und
Medienbewertung 1964-1995, Schriftenreihe Media Perspek-
tiven Bd. 14 Baden-Baden 1996,8. 186-229,

=

Untersuchungszeitraum dieser von der GIK durchgefiihrien
Analyse war der 9.bis 22 November 1992 und der 11.bis

24. November 1996, Dabel wurden alle Nachrichienzaschauer
vor ARD and ZDF - einschiieflich der Dritten Programme -
und die von RYVL, SAT.1 oder PRO SIEBEN in die Berechnung
einbezogen, auch wenn sie weniger als die Hilfte siner
Sendung gesehen hatten {p-Werte-Verfabren),

Fiir diejenigen Zuschauer, die sich bei der Zuschreibung der
Nachrichienkompetens nicht Hir einen Sender entscheiden
konnien, waren Mehrfachnennungen erlanbi,

Vgl Berg/Kiefer (Anm. 23, 8,251 254.
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Untersuchung der
fiinf groflen Nach-
richtenageniuren
auf dem deutschen
Markt

Methoden: Leit-
fadengespriiche,
Inhalisanalysen,
Redaktionsbeobach-
tungen

Angebots- und Kundenstrukturen auf dem
deulschen Nachrichtenmarkt

Nachrichtenagenturen im
Wetthewerb

You Bernhard Rosenberger™ und
Sigrun Schmid**

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-

* Unternehmensberater, Frankfurt a.0.
™ Tustituf fiir Publizistih, Universitdt Mainz.

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,

Erhiihung des
Abnehmerkreises
von Agenturlei-
stungen

" Vermehrie Nach-

frage bei den
Agenturen nach
Hintergrundbericht-
erstattung und
Serviceleistungen
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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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Restriktive Infor-
mationspolitik der
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Untegsachung

Nach Umsatz und
Anzahl der Medien-
kunden fithet dpa
klar vor AP, Reuters,
AFP und ddpADN
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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



dpa und AP sind
vornchmlich auf den
Zeitungsmarkt ans-
gerichiet

Nachrichtenagenturen im Wetthewerb

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

O Nach 1984 eingefibrt.

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

Bernhard Rosenberger/ Sigrun Schmid

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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Marktkicke fiir
Nachrichtenkandle
derzeit noch nicht
lukrativ

Neue Wirtschaits-
nachrichtenkaniite
dritngen in eure-
piiischen Markt

Nachrichienkanéle fiir Fernselien und
World Wide Weh

Mit Wirtschaftsinformationen
zum Erfolg?

Von fochen Zimmer

Auch mehr als vier Jahre, nachdem n-tv und Euro-
news in Deatschland die Nische reiner Fernseh-
nachrichtenkanile in deutscher Sprache besetz-
ten (1}, schrethen beide Programme immer noch
Verluste. Wihrend n-tv das Erreichen des Break
even point nach mehrmaligem Verschieben [iir
1998 angekiindigt hat, steckt der europiiische
Nachrichieskanal Eurgnews offenbar in erpsie-
ren finanzielien Schwierigkeiten. Die Markiliicke
fiir werbefinanzierte Nachrichienkaniile scheint
demnach auch im lukrativsten Fernsehmarkt
Europas nur unzureichendes Potential fiir wirt-
schaitlichen Erfolg zu bieten.

Die Schwierigkeilen, ein zielgruppenspezifi-
sches Infermationsprogramm im europiischen
Fernsehmarlct zu efablieren, hatte der schon Eade
1988 mif groBen Ambitionen gestartete European
Business Channel (EBC} zu splren bekommes.
Im Juli 1990 mubte der Sender bereits wieder
Konkurs anmelden, nachdem die Tnitiatoren nicht
mehr bereit waren, die enormen Anlaufveriuste
weiter zu fragen. {2)

Dennoch scheint ausgerechnet die Sparte der
Wirlschaftsnachrichten die Phantasie der Branche
neuerdings wieder zu befliigeln: Nach European
Business News (EBN}, im Februar 1995 von Lon-
don aus gestartet, sind mit CNBC und Bloomberg
TV zwei weitere reine Business channels fir den
europiischen Markt: ins Rennen gegangen.
Zusammen mit Euronews sowie den internationa-
len Nachrichienkaniilen CNNI und BBC World,
die in threa Programmen ebenfalls starke Wirt-
schaftsakzenie seizen, konkurrieren somit sechs
Programme um die Gunst der hiichst spezifischen
Zielgruppe Wirtschaftsinteressierter in Exropa.In
Deutschiand {n-tv), Frankreich (LCI) und Grofbri-
tannien (Sky News} gelten wegen nationaler
Nachrichtenkandle zusitzlich verschiirfte Wetthe-
werbsbedingungen.

Bietet die Marktnische Wirtschailsnachrichten
ausreichend Spielraum [iir eine derartige Vielzahl
von Konkurrenten? Angesichis der bisherigen
Erfahrungen mit internationalen und Spartenpro-
grammen in Europa ist dies eher zu bezweiteln.
Bezieht man allerdings die derzeitige Umbruchsi-
tuation der Medienlandschaft mit ein, gerit eine
Reihe von Entwicklungsmoglichkeiten ins Blick-
feld, die eine differenziertere Analyse der Rah-
menbedingungen von (Wirtschafts-)Nachrichten-
kanilen erforderlich macht.

1. Zunichst stellt die Vielzahl neuer Business-
channel-Projekte keinen Einzellall dar, sie siehen
im Kontext eines aligemeinen Trends filr Diverst-
fizierung des Programmangehois. Die digitale
Fernsehtechnik beendet endgtltig die Frequenz-
knappheit, reduziert die Ubertragungskosten uad
liRt selbst hochspezialisierte Programmprojekte
wie Wetterkanile, Jiger- und Anglerkanile oder
Golikanile entstehen. Wirtschaftsnachrichtenka-
nille kénnen vor diesem Hintergrund als nahelie-
gende Ausdifferenzierung der Sparte Informati-
onsprogramme gelten. Dies sagt allerdings noch
nichts iiber die fatsichlichen Erfolgsaussichien
sdmthicher Konkurrenten.

2. Die digitale Technik ermdglicht ferner die
gleichzeitige Ubertragung ven Bild-, Ton- und
Textinformation iiber verschiedene Transport-
wege (Kabel, Satellit, terrestrisch). Fortschritte bei
den Datenreduktionsverfahren riicken bereits
eine Uberiragung ven Fernsehsignalen itber
schmalbandige Netze, inshesondere das Telefon-
netz, in greifbare Ndhe. Ein Ende der hislang strik-
ten Trennung zwischen Fernseher, als Endgerit
der Unterhaltungsindusirie, und Onlinecomputer,
als Terminal fiir haupisdchlich professionelle Nut-
zung, zeichnet sich ab. Dies gilt entsprechend fiir
die jeweiligen Anwendungen, was gerade fiir
Wirtschaftsinformationsdienste von besonderer
Bedeutung ist. Durch den Siegeszug des PC und
die weltweite Vernetzung hat sich seit den 80er
fahren das datenintensive Birsengeschiift grund-
legend gewandelt, die Branche ist abhingig von
Informationsdiensten {z.B. von Reuters, Dow
fones, Bloomberg), die die enorme Datenfiille fiir
die professioneflen Abonnenten aufbereiten. Mit
den multimedialen Méglichkeiten der digitalen
Technik lassen sich nun beispielsweise Bérsenda-
ten mit Fernsehbildern von den Wirtschaftsschau-
plitzen zu Formaten kombinieren, die auch jen-
setts des kleinen Kreises van Bérsenprofis
zuginglich sind.

3. Es ist demnach kein Zufall, daB zwei der ge-
nannten Wirtschaftsnachrichienkanéle (EBN und
Bloomberg TV} direkt von Betreibern professio-
neller Bérseninformationssysteme (Dow Jones
bzw, Bloomberg) lanciert wurden: Erkennbar
wird die Intentien der Unternehmen, die eigenen
Geschiftsaktivitidten zu erweitern, im Falle Dow
Jones’ und Bloombergs vom Kreis rein professio-
neller Computersutzer zumn zwar spezifischen,
aber dennoch weitaus gréfleren Publikum wirt-
schaftsinteressierter Fernsehzuschauer.
Umgekehrt sind auch bei den Betretbern ange-
stammter Fernsehnachrichtenkanile Diversifi-
zierungstendenzen erkennbar, die auch das
Medium PC mit einschliefen: Aus dem Nachrich-
tenkanal CNN ist lingst eine Nachrichtenpro-
grammfamilie geworden (CNN, CNNI, CNN
Headline News, CNN Financial Network, CNN
Radio und andere), mit dem Ziel, die hestehenden
News-gathering-Ressourcen auf verschiedenen
Kandlen za verwerten. Mit CNN Interactive for-
ciert CNN den Asufban umfangreicher Onlinean-

Tendenz zu Diversi-
fizicrung des Pro-
grammangehbots

Digitale Technik
ermiglicht speziell
datenintensiven
Wirtschaftskanilen
neus Angebots-
formen

Fernseh- und Solt-
ware-/Informations-
unteraehmen versu-
chen, newe Mirkte
zu erschlieflen



Bestehen {iir simt-
liche Konkurrenten
Erfolgsaussichien?

n-tv wesentlich aus
Ressourcen von
CNN/Time Warner
getragen

Mit Wistschaftsinformationen zum Erfolg?

gebote im World Wide Web, unter Einbindung
multimedialer Elemente wie Graphiken, Origi-
nalton und Videosequenzern.

Der amerikanische Fernsehsender NBC hat
den 1989 gegrindeien Wirischaftsnachrichtenka-
nal CNBC 1996 {wie zuvor schon NBC Europe,
vormals Super Channel) auf dem ewropiischen
Marks lanciert, Seine Onlineaktivititen betreibt
NBC in einem Joint venture mii Microsoft:
MSNBC ist gleichzeitig Fernseh- und Ounlinenach-
richtenkanal, wobei NBC fiir den Fernsehpart und
Microsoft fir den Onlineauftritt verantwortlich
zeichnel. Zu den Kooperationspartnern gehort fer-
ner auch das ZDF, das unter dem Label ZDDF-
MSNBC einen deulschsprachigen Ableger des
Onlinekanals aufhauen soll. (3)

Es wird deutlich, dafl die Aldtivititen im Bereich
der (Wirtschafts-)Nachrichtenkandle in einen
iibergeordneten Zusammenhang medientechni-
scher und mediendkonomischer Entwicklungen
einzuordnes sind. Dies erklidst jedoch lediglich die
Motive der beteiligten Akieure/Unternchmen,
nicht jedach, welche Erfolgsaussichten die ver-
schiedenen Projekie tatséchlich haben. Tm folgen-
den sollen deshalb die Hintergriinde der sieben
auf dem deutschen Markt prisenten Angehote
niher beleuchtet werden. Nach einer Skizze der
unterschiedlichen Senderprofile kommen dabei
auch Aspekte der technischen Verbreitung und
der Nutzung zur Sprache.

-ty

Bereits ein Blick auf die Geselischafterstruktur
des einzigen fir den deutschsprachigen Markt
produzierten Nachrichtenkanals n-iv offenbart
das strategische Engagement groBer Medien-
konzerne im deutschen Fernsehnachrichien-
marki: Nahezu die Hilfte der Anteile gehbren
CNN/Time Warnier (vgl. Tabelle 1}, die dadurch
aufl dem deutschen Markt prdsent sind, vhne
direkt mit dem CNN-Label {wie urspriinglich
mit einem Projekt CNN Deutschland erwogen)
Fiagge zu zeigen. Die weltweiten News-gathering-
Ressourcen von CNN sind Hir den Betrieb des
werbefinanzierten 24-Stunden-Nachrichtenka-
nails unvergichtbar - n-tv selbst verfiigt nur iiber
vier feste Korrespondentien (London. Brissel,
Moskau, Washington) und ,lebt® hauptséchlich
vom Zugriff auf das (nicht unbedingt fiir deutsche
Nachrichtenkontexte produzierte} CNN-Bildma-
tertal,

Zu einemn Viertel ist seit Mitte 1996 die Han-
delsblatt-Gruppe des Holtzbrinck-Konzerns betei-
tigt, sie bringt vor allem thr Know-how in der Wirt-
schaltsberichterstattung ein und kann auch mit
der Vermarktungsgesellschaft GWP media mar-
keting Synergieeffekte beim Werbezeitenverkauf
erzielen. Wirtschaftsnachrichten bilden seitdem
mit einem Antei! von ca. 20 Prozent einen deutii-
cheren Schwerpunkt des n-tv-Prograrems. Mit
dem Engagement der beiden Medienkonzerne
scheint die Existenz des Programms gesichert,
auch wenn die Zuschauer- und Einnahmenent-
wicklung nur mithsam voranschreitet,

Trotz einer technischen Reichweite von insgesamt
82 Progzent der deutschen Fernsehhaushalie
konnte 1996 nach GIK-Ergebnissen nur ein
Marktanteil von 0.3 Prozent erzielt werden. n-tv
verweist staft dessen bevorzugt auf die Tages-
nettoreichweite, die von 2,43 Millionen 1994 fiber
2,74 Millionen 1995, knapp drei Millionen 1996
auf 3,1 Millionen im ersten Quartal 1997 gestle-
gen sel. Auch die durchschnittliche Verweildauer
habe sich 1996 {1.bis 111 Quarial} mit 14,14 Minu-
ten gegeniiber dem Vorjahreszeitraum (12,42
Min.) verbesserl. Die Bruttowerbeumsitze lagen
1996 bei 145 Mio DM, die Prognose fiir 1997 legt
bei 170 Mio DM. (4}

Aufgrund der auch im finften Jahr noch defizita-
ren wirtschaftlichen Situation kénnen Programm-
investiticnen nur in kleinen Schritten vollzogen
werden: Lrst seil April 1997 bietet n-tv Videotext
an {Umfang ca. 808 Seiten, davon 200 Seiten Wirt-
schafts-und Birseninfog),ein Onlineangebot istin
Vorbereitung. Anders als CNN in den USA kann
n-tv vorerst nicht auf Einnahmen aus Kabelge-
bithren und Programmverkdufen zihlen - eine
der wenigen zusitzlichen Finnahmequellen
auBer Werbung sind zur Zeit Nachrichtendienst-
leistungen fiir SAT.. Die Kenkurrenzsituation aufl
dem deutschen Fernsehnachrichtenmarkt ist vor
allem - auch dies im Gegensaiz zu den USA -
durch das qualitativ hechwertige end umfassende
Nachrichtenangebot von ARD und ZDT asf
ahsehbare Zeit besonders schwierig. Ob sich die
Einnahmesituaticn von n-iv in den néchsten Jah-
ren deutlich verbessern wird, bleibt deshalb zu-
mindest fraglich, zumal auch im privaten Fern-
sehsektor, zum Beispie! bei RTL, Uberlegungen
zur Grilndung eines Nachrichienkanals kursie-
ren.

CREN International

CNN International, der international ausgerich-
tete Ableger des amerikapischen News channel
CNN, wurde 1985 gegriindet und erreicht, nach
anfangs nur mihsamer Expansion, inzwischen
ca. 113 Miflionen Haushalte weltweit, etwa die
Halfte daven in Esropa (vgl Tabellen 1 und 2),
innerhalb des fusionierten Time Warner/Turner-
Konzerns bildet die CNN-Gruppe die News Divi-
sion, mit ¢a. 3000 Mitarbeilern und 31 Biiros
weltweit,

Der CNN-Gesamtumsatz entwickelte sich von
123 Mio Dollar 1985, &ber 405 Mio Dollar 1990
auf 765 Mio Doellar im Geschiiltsjahr 1995, der
Gewinn stieg in diesem Zeitraum von 13 Mio Doi-
lar, iiber 134 Mio Dollar auf 281 Mio Dellar. 50
Prozent der CNN-Gesamteinnahmen resultierten
1995 aus Werbung, 39 Prozent aus Abonnement-
gebiihren, die restlichen 11 Prozent diirften im
wesentlichen aus Programmzulieferungen ven
CNN News Seurce an éber 600 ,Affiliates” stam-
men. (3)
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Zuschaunerresonanz
bleibt trotz hoher
technischer Reich-
weite marginal

Auch nach 4 Jahren
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roch nicht erreicht
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division von Time
Warner/Turner
profitabel
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(D Nachrichten- und Wirtschaftsnachrichionkanile in Deutschland

CNN
International

BBC World

Dow fones (70 %} NBC/General

Gesell-
sehafter

Sitz

Sendestart

Technische
Reichweite
Deutschiand
(Haushalte)

Sonstige
Empfangs-
gebiete

Finanzierung

Programm

Programm-
sprache

Zusatz-
angehote

Internet-
adresse

Besonder-
heiten

Time Warner
{4979 %)
Handelshlatt-
Gruppe/ Holte-
brinck (25,00 %)
Nixdorf-Familie
(16,38 %}
Diverse (8,23 U}

Berlin

11/1992

15,7 Mio Kabel
4.3 Mio Astra
1,6 Mio terr.
{Berlin, Bremen)

Osterreich
{1,6 Mio)
Schweiz (1,7 Mio}

Werbung

24 h Nachrich-
ten, Magazine
aus Politik und
Wirtschaft

deutsch

Videotext,
Qalineprojekt
Ende 1697

Time Warnes/
Turner

Atlanta, London
8/1985

ca. 14 Mio Kabel
¢a, 9 Mio Astra

ca. 113 Mio
weHweit

Werbung
Kabelgehiihren,
Entgelte fiir
Programm-
iibernahmen

24 k Nachrich-
ten, hoher Live-
anteil, Magazine
aus Politik und
Wirtschaft, Talk-
shows, intern.
Perspektive

englisch

Videotext,
umfangreiches
Onlineangebot

http:df
WWW.Can.com

deutsches
Programmfenster
als Test in
Vorbereitung

BBC Worldwide
{45 %)

Pearson (45 %)
Cox Communic.
{10 %)

{Einstieg von
Flextech
geplani)

Lendon

4/1991

¢a. 5,9 Mic Kabel
ca. 3,7 Mio
Eutelsat

(inkl. SMATV)
1.9 Mio ferr.
{(Berlin,
Brandenburg}

Europa
ca. 20 Mic
weltweit 45 Mio

Werbung
{digitales
Pay TV)

24 h Nachrich-
ten, Magazine
aus Politik und
Wirtschaft,
Dokumentatio-
nen, infern.
Perspektive

englisch

Vieotext, noch
kein spezielles
Onlineangebot

http:#/
www.bbe.co.uk

Générale Ocei-
dentale (49 %)
Secemie (31%)
{= 18 5If. Fern-
sehanstalien

aus Europa u.
Mittelmeerraum,
z. B. France 2/3,
RAL RTBE RTVE,
RTP, SRG)

Lyon
1/1993

11,3 Mia Kabe]
{(z.T. Kanal-
teil )

ca. 1,3 Mio
Fuielsal

Europa
ca. 30 Mio

Werbung
TU-Zuschiisse
Enigelte fir
Programm-
fibernalimen

24 h Nachrich-
ten, Magazine
aus Politik uad
Wirtschait, kaum
Eigenberichte,
z.T. Headkine-
News-format,

europ. Perspektive

engl., franz,
disch., span.,
ital., z.T.
arabisch
Videotext, kein
Oalineangebot

keine Modera-
toren wegen
Mehrsprachigkeit

Flextech {30 %)
{Ausstieg von
Flextech
geplant)

London

271995

ca. 2.5 Mio Kabel
{Kanalteil. mit
#.B. Euronews)
ca. 3,7 Mio
Eulelsat

{ink], SMATV}

Europa
ca. 17 Mio

Werbung

Wirtschaits-
nachrichten,
Magazine,
intern.
Perspektive

engtisch

Videotext
umfangreiches
Ontineangebot

htp://
www.EBN.co.uk

deutsches
Programm/fester

Electric
(Kooperation
mit Financial
Times/Pearson
fir eur.
Programmteil)

Lenden

3/1996
(1989 USA)

6.2 Mio Astra 1D
21,5 Mic Kabel
(Kanalteilung)

Europa inkl.
Kanalteilung
ca. 61 Mio
weltweit

ca. 1530 Mie

Werbung
(digitales
Pay TV)

24 h Wirtschafts-
nachrichten,
Livebericht-
erstattung aus
Europa {6 ),

USA {10 hy und
Asien (8 h), intern.
Perspektive
englisch

Videotext,
umfangreiches
Onlineangebot
durch Koopera-
tion mit MSNBC
hitp://
www.cnbe.com
JTicker® mit
Birsendaten am
unteren Bildrand,
Programm z.T.
von NBC Europe
libernommen

Bloomberg

{z.T. Kooperation
mit Nachrichten-
agenturen fir
eur. Versionen)

New York, Loadon
11/1895

Sendestart
Deutschland in
Vorbereitung

USA, Kanada,
Lateinamerika,

in Eurepa <1 Mio
(Eutelsat digital)

Werbung, digitales
Pay TV (frankr,
Ital., Span))
Entgelte fiir
Programm-
iibernahmen

24 h Wirtschafts-
und sonstige
Nachrichten

im 30-Minuien-
Takt

engl, franz., span.,
ital., deutsche
Version in
Vorbereitung

Videotext,
umfangreiches
Onlineangebot

http/rwww,
bloomberg.com

geteitter Bild-
schirm, je i Drittel
Fernsehbild, Bér-
senticker und
gemischie
Meldungen

Recherche Media Perspektiven.



Traghihigheit von
CNNI nur miglich
im Verbund der
CNN-News-gathe-
ring-Ressourcen

CNN Interactive for-
clert Aufbau eigener
Ounlineangehote

BBC World Joint
venture von BBC,
Pearson und Cox,
Einstieg von Flex-

tech wahrscheindich

Mit Wirtschaftsinformationen zum Erfolg?

Die Werbeeinnahmen von CNN International stiet

gen von 13 Mio Dollar 1991, iiber 34 Mio Dollar
1993 auf 53 Mio Dollar 1995, als Gesamleinnah.
men fiir CNN International wurden fiir 1995 140~
Mio Dollar genannt. {6) Die neuesten Geschifiser-
gehnisse nennen fiir 1996 Gesamteinnahmen von
ca. 163 Mio Dollar, davon 69 Mio Dollar aus Wer-
bung, 59 Mie Dollar aus Abonnementgebithren
und 34 Mio Dollar aus Syndicationerlésen. (7)
Die wirtschaftliche Tragfihighkeil des internatio-
nalen Nachrichtenkanals déirfte ungeachtet der
sieigenden Binnahmen im wesentlichen aus dem
enormen Synergicpotential der CNN-Gruppe
resultieren, das durch eine weitere Diversifizie-
rung von CNN-Angeboten noch besser ausge-
schopft werden soll. In den letzten Monaten gin-
gen mit CNN Spanish Network snd CNN-S[
{Sports lllustrated) zwei weitere Ableger auf Sen-
dung, auch CNNT soli sein Programm schritlweise
starker den unterschiediichen Weltregionen
anpassen, im eurcpdischen Sendegebiet also mit
einem héheren Anteil europarelevantier Themen
aufwarten, Im Juli 1997 wird in den nordrhein-
westidlischen Kabelnetzen zudem ein deutsch-
sprachiges Programmienster getestet, vorerst
jedoch lediglich in Form einer 15miniitigen Nach-
richiensendung pro Tag. (8)

In Reaktion auf den Wirtschaftsnachrichienkanal
CNBC wurde BEnde 1995 CNNn {(Financial Net-
work) ins Eeben gerufen, mit téglich 14 Stun-
den reiner Wirtschaftsherichterstaitung. Unter
CNNin.com hatte der Kanal vor Beginn an eine
Entsprechung im World Wide Web, mit dem
Schwerpunkt Bérsendaten. Insgesamt betreibi die
Onlinetochter von CNN (CNN Tnteractive} drei
eigensiiindige Websites, darunter AliPolitics.com
in Zusammenarbeit mit dem TIME Magazine. Die
msgesamt etwa 77 000 Seiten weisen mit 160 009
Biidern, 18 500 Scundliles und ca. 3 000 Videose-
quenzen einen hohen Anteil multimedialer Ele-
mente auf, Auch in diesem Fall betreibt CNN eine
weitere Diversifiziereng und ist offenbar auf der
Suche nach potentiellen Kooperationspariner zur
ErschlieRung des europdischen Marktes - anzlog
zur Vorgehensweise von ZDE-MSNBC. {8)

BBC World

BBC World, der internationale {in GroRbritangien
nicht zu empfangende} Nachrichienkanal der
BBC sendet in derzeitiger Form seit Januar 1995,
als Nachfolger des 1991 ins Leben gerufenen BBC
World Service Television. (18} Wegen des Public-
service-Status der BBC verfiigt der Sender Gher
eine besondere Organisationsstruliur: Die Ver-
marktung obliegt BEuropean Channel Ma-
nagement, einem Joint venture von BBC World-
wide {45 %], der kommerziellen Tochtergesell-
schaft der BBC, Pearson {45 %), dem britischen
Medienkonzern und Herausgeber der Financial
Times, sowie Cox Communications (16%;), einer
Tochtergesellschaft des viertgréBten amerikani-
schen Kabelbetreibers Cox Cable. Die redaktio-
nelle Verantwortung liegt jedoch in den Hénden
der BBC, die ihren Programmfundus und ver

a

allers ihre Nachrichtesressourcen mit 250 Korre-
spondenten in weliweit mehr als 50 Biiros ein-
bringt. Zweites Standbein des Gemeinschaftspro-
jekts ist der Unterhaltungskanal BBC Prime, der
Offenbar steht eine Beteiligung von Flextech, eine
Tochfergeselischaft des amertkanischen Kabelrie-
sen TCIL, an dem Joint venlure bevor, wodurch
auch neues Kapital eingebrachi wiirde. (11}

Weltweit war BBC World Anfang 1997 in ca. 45
Millionen Haushalten zu empfangen, davon 20
Millionen in Europa. Der mit Abstand bedeutend-
ste Einzelmarkt ist Deutschland, wo das Pre-
gramm noch eigenen Angaben derzeil in ca. 16
Mio Haushalten {zumindest zeitweise) zu sehen
ist. [n Berlin/Brandenburg konnie BBC World -
nickt zuletzt wegen der Zusage von Investitionen
- sogar eine terrestrische Sendefrequenz (iir 1.9
Miltionen Haushalte gewinnen. In dieser Region
kooperiert der Sender bereits mit dem ORB, der in
der Zeit von 5 Ukr bis zum eigenen Sendebeginn
{ca. 8.15 Uhr) Teile des BBC-World-Prograizms
iibernimmt, sowie der SFB, der fiir die Vermark-
tung eines geplanten regionalen Werbefensters
verantwortlich ist.

Obwohl BBC World nach Aussage von Mana-
ging Director Marcus Bicknell beim Werbezeiten-
verkauf hinfer dem Businessplan liegt (12}, soll
weiter an dem Ziel der Werbefinanzierung festge-
halten werden. Die Verschliisselung des Nachrich-
tenkanals, wie in den digitalen Programmpaketen
Italiens und Frankreichs, diirfie anders als bein
Unterhaltungspendant BBC Prime demnach eher
die Ausnzhme Dbleiben. Investitionen in die wei-
iere Programmeniwicklung kiinnen mangels aus-
reichender Ressourcen nur schrittweise erfolgen,
zumal die BBC keinerlet Gebithrengelder in das
Projelt flieBen lassen darf. 8o wird auch die Reali-
sterung des {nicht sur fiir BBC World) geplanten
Web-Casting-Projektes BBC Inform noch einige
Zeit auf sich warten lassen, das derzeitige Onli-
neangebot der BBC kann mit den Konkurrenzpro-
iekten von CNN oder MSNBC nicht mithalten,

Euronews

Vier Jahre nach seinem Start Anfang 1993 sieht
der paneuropiische Nachrichtenkanal Euronews
offenbar erneut vor einer entscheidenden Exi-
stenzkrise. Vor zwei Jahren konnte das Ende nur
durch den Einstieg der Alcatel-Alsthem-Tochter
Générale Occidentale abgewendet werden, die
ihre Anteile nun allerdings wieder abgeben
michte. Die Suche nach neusen Geldgebern
erweist sich als dufferst mithsam, nicht zuletzt
wegen der besonderen Organisationssirukiur von
Furonews: Redaktionel! verantwortet wird das
Programm von in der Gesellschaft Secemte
zusammengefaliten 18 &ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten der European Broadcast
Union (EBU), allen voran France Télevision, RAI
{Italien}, RTVE (Spanien} vnd SRG (Schweiz).
Secemie hilt mit 51 Prozent auch die Mehrheit an
der Betreihergesellschalt Socemie.
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Im vierten Jahe nur
ca. 6 Mic DM
Werbeeinnahmen

CNBC mil weliwei-
ter Priisenz, in USA
bereits profitabel

Hinter der Griindung von Euronews stand die
ldee, das riesige Potential des Eurovisionsnach-
richtenpools der EBU weiter zu verwerten. Dies
ermiglicht zwar den relativ kostengiinstigen
Betrieb eines Nachrichtenkanals, wirkt sich indes-
sen nachteilig auf die Profilierung im Wetthewerh
aus: Denn mit seiner reinen Verwerlungssirategie
vorhandenen Materials und einer eher diffusen
Leuropiischen” Zielgruppe bietet das Programm
kaum den , Mehrweri“einer Nachrichtenaufberei-
fung fiir spezifische Nutzungszwecke. Als weite-
res Handicap erweist sich der wegen der filnf (seit
kurzem sogar teilweise sechs) Sprachversionen
notwendige Verzicht auf Nachrichtensprecher,
dies verschirft das Problem der Profillosigkeit.

Auch im vierten fahr konnte Euronews deshalb
rur minimale Werbeeinnahmen erzielen, 20 Mic
Francs 1996 (ca. 6 Mio DM) gegeniiber ganzen 5
Mio Francs 1995. Weitere Einnahmen resultieren
aus EU-Zuschiissen und Programmiibernahmen.
Bei einem Gesamtbudget von ca. 200 Mio Franc
1996 belief sich das Defizit aul 40 Mio Franc, 1994
hatte das Defizit bei einem Budget von 175 Mio
Franc noch bei 85 Mio Franc gelegen. {13} Trotz
dieses leichten Aufwiirtstrends ist - zumal ange-
sichts der wachsenden Konkurrenz, die Euronews
vor allem: in Deutschland die Kabelplitze streitig
macht - das Erreichen der Gewinnschwelle nicht
in Sicht,

I Apil 1997 wurde Euronews teilweise in
einen Headline-News-Kanal mi einem 15miniiti-
gen Update-Rhythmus in der Frithstiicksfernseh-
zeit von 6.00 bis 9.60 Ukr umgewandelt, Dieses
Format soll gleichzeitig Kosten dampfen und die
Chancen auf Programmiibernahmen durch klei-
nere EBU-Anstalten verbessern. Fraglich ist, ob
dieses Konzept potentielle private Investoren
iiberzeugen kann, so dafl die daverhafte Existenz
vos Euronews vorerst in der Schwebe bleibt.

LNBC Europe
CNBC, der Wirtschaftsnachrichtenkanal des ame-
rikanischen Fernsehnetworks NBC, ist in den USA
nach der Uberaahme des Konkurrenzprojekts
FNN bereits seit 1989 priisent, die Expansion nach
Buropa erfolgte jedoch erst im Mirz 1996, Das
Programmschema wird geprigt durch drei eigen-
stindige (Live-)Berichlerstattungsblicke von den
jeweils aktiven Borsenplitzen in den USA,Europa
und Asien. Der européische Part von 8.30 bis 14.30
Uhr wird vom Fernsehableger der Financial Times
in Londen produziert und ist weitgehend auch in
der amerikanischen und asiatischen Versionen
von CNBC zu sehen. -
CNBC Europe selbst verfiigt zur Zeit nur {ber
eine technische Reichweite von ca. zwolf Milkio-
nes Haushalten europaweit, profitiert indes vom
seit Jahren etablierten paneuropdischen Schwe-
sterprogramm NBC Europe (50 Millionen Haus-
halte}, das ven 9.00 bis 16.00 Uhr das Programm
von CNBC {ibernimmt. In den USA ist CNBC nach

eigenen Azgaben mit Umséizen von ca. 200 Mio
DoHar  hichst profitabel” (hei einem Einnahme-
split von ca. 55 % Werbung und 45 % Kabelgebilih-
ren) {14),in Europa soll die Gewinnschwelle noch
vor der Jahrtausendwende erreicht werden. Auch
wenn CNBC hier in einige digitale Programmpa-
kete (z.B. DF1) integriert ist, gibt es offenbar
keine Pline, das Programm zu eigem reinen Pay-
TV-Sender umzubaven.

Die enge Verzahnung ven CNBC mit NBC Europe
macht die such von CNN verfolgte Strategie deut-
lich, vorhandene Resscurcen moglichst vielseitig
und effizient einzusetzen, Mit einer weileren Aus-
differenzierung der NBC-Programmiamilie ist
deshalb ze rechnen, konkret sichthar wird sie
bereits bei dem eingangs angesprechenen Nack-
richtenkanal MSNBC. Das im juli 15%6 in den
USA gegriindete Programm bezeichnel sich selbst
als ,erster interakiiver Nackrichtensender” (15} -
bei dem derzeitigen Stand der Technik dirite
diese Bezeichnung allerdings noch zu hoch gegrif-
fen sein: Das parallel zum von NBC {durch weltge-
hende Neuverpackung vorhandenen Materials)
produzierten Fernsehkanal unter der Regie von
Microsoft erstellte Web-Angebot bendtigt im heu-
tigen Nutzungsalltag noch zwel getrennte Gerdite
{Eernseher und PC). Der prakiische Nutzwert
eines Fernsehkanals mit einem interaktiven und
darauf abgestimmien Zusatzinformationskanal
wird wohl erst dans vell zem Tragen kommen,
wenn beide Fadgerdte die beiden Paralielange-
bote in technisch befriedigender Form gleichzei-
tig darstellen kiinnen.

Vor allem Microsoft betrachiet das Projeks als
derart vielversprechend, daf bis zum fahr 2000
504 Mio DM investiert werden sollen, um den
Markt zu besetzen und erste Erfahrungen zu sam-
meln.

Evropean Business News

Der im Februar 1995 von London aus gestartete
Wirtschaflssender European Business News
(EBN) ist ein Joint venture zwischen Dow Jones
{70 %) und Flextech (30 %). Neuesten Meldungen
zufolge plant Flextech allerdings den Ausstieg aus
demn Projekt, um seine Ferasehaktivititen auf
die Kooperation mit der BBC zu konzentrieren
{siehe oben). (16}

Dow Jones, in erster Linie bekannt als Heraus-
geber des Wall Street Journal und Betreiber von
elektronischen Birseninformationssystemen, ver-
folgt seine Geschiaftsaktivitéten weltweit und
kooperiert zum Beispiel in Deutschland auf ver-
gchiedenen Ebenen mit der Handelshlatt-Gruppe
des Holtzbrinck-Konzerns. Mit EBN sowie dem
asiatischen Ableger ABN und dem amerikani-
schen Business-/Sportkanal WBIS+ hat Dow
Jones seine Fernsehaktivititen forciert, um sich -
so EBN Managing Dyirector Michael Cornor - stra-
tegisch als multimediale ,Content company” zu
posilionieren; Wenn wir in die Zekusnft schacen,
sehen wir EBN als Videoinformationsunterneh-
meg. Der Kabel- und Satellitenkanal ist das erste
Produkt, das wir anbieten - in zwei, drei Jahren st

NBC verfolgt konse-
guente Diversifizie-
rungssirategie, Mic-
rosoit-Joint-venture
MSENBC soll auch
Onlinemarki
erschliefen

Wirtschafisinfor-
mationsunternch-
men Dow Jones ver-
sucht sich als multi-
mediale ,Conient
company” zu
etablieren



Bisherige Entwick-
hung von EBN cher
schleppend, Pro-
blem iiberfiillter
Kabelnetze

Bieomberg TV in
Europa zur Zeit nur
digital empiangbar,

Einstieg in deut-

schen Markt geplant

Mit Wirtschatisinformationen zum Erfolg?

es moglich, dafl wir unsere Informationen auch
auf anderern Wege anbieten. Digital TV kommt
mit Sicherheit, ebense die Speicherung aul File-
servern. Wir sind eine Content company. Und
kiinftig wird es weniger daram gehen, immer
breitere Zuschauerschaften zu bekommen, son-
dern kleinere, spezialisierte Gruppen zu errei-
chen (17)

Die bisherige Entwicklung von EBN verlduft
allerdings eher schleppend, wegen therfitllter
Kabelnetze in Europa hinkt die Haushaltsreich-
weite mit tasgesami 15 Millionen Anfang 1997
hinter den Konkurrenten her (vgl Tabelle 2). In
Deutschland ist EBN zwar in den Kabelnetzen
Bayerns, Nordrhein-Westfalens, Hessens, Ham-
burgs und Berlins zu sehen {ca. 8,7 Millionen
Haushalte), allerdings nur in Kanaiteilung mit
Euronews baw. Eurosport zu unattraktiven Seade-
zeiten (Im besten; Fall vor 21.00 big 9.00 Uhr, zum
Teil auch erst nach Mitternacht). Der ungeteilte
Empfang von EBN ist in Deutschiand derzeit nur
direkt liber Eutelsat HotBird mbglich.

Ohne technische Reichweite sind auch kaum
Werbeeinnahmen zu erzielen, EBN rechnet dem-
entsprechend auch erst in flinf Jahren mit dem
Erreichen der Gewinnschwelle und hofft dann
auch auf Einnahmen aus digitalem Pay TV. Im
Oktober 1996 wurde das Programmprofil auf die
griflere Zielgruppe allgemein Wirtschaftsinteres-
sierter {,The Business person in everyone”} ausge-
richtet, im Gegensatz zu CNBC wird aiso stérker
auf Entertainmentelemente gesetzt. Seit Ende
Januar 1997 gibt es wochentags von 700 bis 7.30
Uhr auch ein deutschsprachiges Programmfen-
ster, am Wochenende daven eine zuséizliche
zusammenfassende Aufbereitung. Das wmfang-
reiche Onlineangebot von EBN profitiert vom
enormen Synerglepotential von Dow Jones/Wall
Street Journal.

Bloowmberg TV

Seit November 1995 ist Bloomberg TV als Wirt-
schaftsnachrichtenkanal von London aus auch in
Europa présent. Neben einer englischen, franzéisi-
schen, spanischen und italienischen Variante ist
ein deutscher Ableger des Programms in Vorbe-
reitung, der Lizenzantrag wurde am 17, Februoar
1697 von der Hessischen Landesanstalt fiir priva-
ten Rundiuzk zustimmend zur Kenatais genom-
men. Schwieriger diirfte es allerdings werden,
nach dem Sendestart einen Platz im Kabelnetz zu
bekominen, eine lingere Durststrecke bis zu einer
tragfihigen Reichweite ist hier vorprogrammiert,
Auch der Satellitendirektempfang von Bioom-
berg TV (Eutelsat HotBird} findet wegen seiner
ausschlieRlich digitalen Abstrahlung in Europa
derzeit nahezs: unier Ausschlu® der Offentlichkeit
statt und bleibt weit hinler den technischen Reich-
weiten der Konkurrenz zuriick.

Das Kerngeschift des 1985 gegriindeten
Unternehmens {Umsatz 1996: ca. 600 Mio Doltar)
bildet der hinter Reuters und Dow Joaes driit-
grifite professionelle Wirtschaftsinformations-
dienst, der mebr als 200 000 Finanzfachleute in

62 Lindern erreicht. (18) Die News-gathering-
Ressourcen vonr Bloomberg (weltweit ca. 2300
Milarbeiter} sind konsequent auf eine multime-
diale Verwertung auf Print-, Online-, Radio- und
Fernsehebene ausgerichtet. Enisprechend um-
fangreich kann auch berelts das Onlineangebot
von Bloomberg ausfalien.

Die multimediale Strategie wird bereits beim
ungewohnten Erscheinungsbild von Bloomberg
TV sichtbar. Nur ca. ein Drittel des Bildschirms
nimmst das  klassische” Fernsehbild mit Nachrich-
tensprechern in Anspruch, der Rest wird gefillt
mit durchlaufenden Bérseninformationen am
unteren Bildrand und sténdig aktualisierten Wet-
ter-,Sport- und sonstigen Nachrichten auf der obe-
ren linken Seite des Monifors. Das Ganze erinnert
stirker an eine Windows-Oberfldche als an ein
Fernsehprogramm, ohne interaktive Zugriffs-und
Steuerungsmoglichkeiten der heufigen Fernseh-
technik besteht allerdings nur ein stark einge-
schrinkter Gebrauchswert der Datenfiille. Selbst
i der Riege der Fernsehwirtschafisnachrichten-
kanile diirfte Bloomberg TV mit diesem Erschei-
nungshild bis auf weiteres nur eine Nischenrolle
ausfitllen.

Verbreitung in Evropa

Bereils in der bisherigen Darsteilung wurden die
anterschiedlichen technischen Reichweiten der
Nachrichtenkanile angesprochen. Ein Blick auf
die vergleichende Darstetlung der Pan-European
TV Research Group, einer gemeinsamen For-
schungsgruppe der paneuropéischen Sender,
fithrt die enormen Unterschiede sowohl zwischen
den einzelnen Sendern als auch zwischen den ein-
zetnen Léndern vor Augen (vgl. Tabelle 2).
Deutschland steflt mit ca. 30 bis fast 50 Prozent
fiir alle Anbieter den mit Abstand wichtigsten Ein-
zelmarkt dar. Mit grofem Abstand folgen GroR-
britannien, die Niederlande und Belgien. Die gro-
fen Mitielmeerlinder Frankreich, Italien und
Spanien spielen hingegen nur eine uatergeord-
nete Rolle. Vor diesem Hintergrund kann von pan-
eurcpiischen Programmen de facto also kaum die
Rede sein, der wirtschaftliche Friolg der Sender
diirfte zwischen Donan, Oder, Rhein und Themse
entschieden werden.

Die Ubersicht zeigt gleichreitig die Bedeutung
einer langfristigen Prisenz im Markt, der Zehn-
jalresvorsprung ven CNNI gegeniiber CNBC und
EBN it sich so schnell nicht ausgieichen, CNBC
kann diese Schwiche immerhin noch durch seine
zeitweise Prisenz im Schwesterprogramm NBC
Burepe kompensieren, das als Superchannel
ebenfalls zu den paneuropiischen Pienieren
zéhlte, Vergleicht man die technische Reichweite
der Nachrichtenkandle mit Eurosport, so zeigt
sich, dal sefbsi die etablierte Marke CNN offenbar
nicht mit der Attraktivitit eines Sportkanals kon-
kurrieren kann: 56 Millionen (CNNI) gegeniiber
72 Miltionen (Eurosport) empiangende Haushalte
sind eine deniliche Differenz,
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Erscheinungsbild
von Bloomberg TV
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Deuntschland fiir alle
Anbieter mit
Abstand wichtigster
Markt in Earopa
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(D Technische Reichweite infernationaler Programme in Europu 1997 1)

Deutschiand
Grofbritannien
Franlreich
Niederlande
Belgien
Schweiz
Osterreich
Dénemark
Schweden
Norwegen
Finnlaznd
Irland
Luxemburg

Italien

Spanien

Portugat
Griechenland
Tiirket
Mittelmeeranrainer
Zentral-/Osteuropa

Gesamt %)

Euro- BBC Euro
|CNNE news World ICNSC 2} jsport
22517 12670 8571 56891 26850

4972 1705 - 2272 5600

993 1868 644 663 2360
5606 745 455 80 4790
3322 1864 365 50 3730
2461 1171 704 72 2616
1696 756 350 623 2040
1469 424 1326 257 1400

980 199 623 203 2230

584 434 287 110 760
45 247 146 42 590

127 35 - 47 554
77 21 74 - 38
473 430 449 417 650
1064 646 269 264 1200
382 187 2728 58 430
- 104 - - -
340 92 - - 750
1694 831 1107 - 970
6558 5662 4834 1366 12786

56051 30044 20132 12335 714930

1} Volizeitnuizang von Kandlen, zeftweise Nutpuag/Kanaltetlung nicht beriicksichtigl.
2} Teile von CNBC sind im Schweslerprogramm NBC Lurope in eurcpaweit 49,5 Mio Haushallen

zu sehen,

5% Inkl Senstige. Der Nachrichtenkanal BBN erveicht europaweit 15,726 Mio Haushalte, aufge.
schiftsselte Zahlen werden nicht genanat.

Guetle: Cable & Satellite Express/Pan-European TV Research Group. 2. Official Distribation

Reporiv. 20011997

Erreichen Wirt-
schafiskaniie
tatsichlich ihr
Publikam?

Keine gesicherten
Nutzungsergebnisse
paneuropiischer
Kaniile

Mutzung panevropiiischer Kandle

Die technische Reichweile ist zwar eine Voraussel-
zung, iedoch keine Garantie fiir Resonanz beim
Publikum. Und die taiséichlichen Einschaliquoten
sind gerade far werbefinanzierte Programme ent-
scheidend flir wirtsehaftlichen Erfolg. Sparterpro-
gramme haben in der Regel den Nachteil, kein
massenhaftes Publikum zu erreichen, auf der
anderen Seite den Vorteil, den Werbekunden eine
iprodukt-jspezifische Zuschauerschaft liefern®zu
konnen. Wirtschaftskanéie zihles zu ihrem Kern-
publikum einkommensstarke Geschiftsleute,
zweifelsohne eine attraktive Zielgruppe, aller-
dings auch eine vielbeschiftigte, die richt gerade
fiir hohen Fernsehkonsum bekanat ist.

Das Problem der paneuropéischen Wirtschaftska-
niille besteht nun darin, den Nachweis zu erbrin-
gen, die anvisierte Zielgruppe auch zu erreichen.
Von den einzelnen nationalen ?ernsehpanels'ﬁw‘:’erv
den die internationalen Sender in der Regel
kaum - zumindest nicht hinreichend fiir eine
[undierte Mediaplanung - erfafit, zudem lassen
sich die nationalen Ergebnisse wegen unter-
schiedlicher Erhebungsmethoden nicht zu einem
iniernationalen Wert addieren. Allerdings steckt
auch eine europiisch ausgerichtete Nutzungs-
messung noch in ihren Anfingen. Um den poten-

Jochen Zimmer

tiellen Werbekunden wenigstens ansatzweise
informationen zur Zuschauerschadt lefers zu
kinnen, behelfen sich die Sender mit eigenen ziel-
gruppenspezifischen Befragungen. CNNI bei-
splelsweise lieR 1995 eine  Hotel Viewing Survey”
durchfiihren. (19) CNBC verbffentlichte 1990
einen ,,Office Viewing Report” und 1997 eine
Snvestors Study* (20) BBC World gab eine Befra-
gung von 1000 Personen ab 15 Jahren in nieder-
sdchsischen Kabel- und Satellitenhaushalten in
Auftrag. (21) Die Studien sollen die potentiellen
Werbekunden von der Leistungsfihigkeit der
Sender éberzeugen, bilden jedoch keine Grund-
lage fiir eine valide und vergleichbare Beurieilung
der Nutzung.

Auch die wenigen, von international verbreite-
ten Medien zum Teil gemeinsam ausgerichteten
Studien, zum Beispiel die Pan European Survey
{PES}, die International Air Travel Survey {IATS),
die European Business Readership Survey (EBRS)
bringen keine befriedigenden Ergebnisse zur Nut-
zung europdischer Fernsehkanile und brauchen
hier nicht weiter dargestellt werden, 22) Die seit
1986 regelmilig durchgefiihrie Pan-European
Television Audience Research (PETAR} wurde
1995 letztmals aktualisiert. (23)

Als einzige relativ hreit angelegte Vergleichs-
grundlage zu den Reichweiten der Sender kann
zur Zeit die European Media & Marketing Survey
(EMS) herangezogen werden, die unier anderen
von einer Reihe paneuropdischer Sender in Auf
trag gegeben wird und inzwischen einen halbjihr-
lichen Befragungsrhythmus hat. BezugsgriRe
sind etwa 40 Millionen Haushalte in 17 europii-
schen Liandern, und zwar diejenigen, die iber
mindestens das Doppelte des jeweiligen durch-
schrittlichen Einkommens verfiigen. Befragt war-
den 1995 und 1996 jeweils etwa 18000 Haus-
halte, fiir die EMS 1996 in zwei Wellen zwischen
Februar 1996 und Janwar 1997 Durchgefithrt wird
die Studie vom niederlindischen Marktfor-
schungsinstitut Inter/View. {24

Eine genaue Abbildung der Sehdauer und
Marktanteile ist allerdings auch mit diesem
Instrument nicht méglich, so dal im Rahmen der
Fragesteilung auf eine Detailschilderung der
Ergebnisse verzichiet werden kann. Um Anhalts-
punkte fiir die unterschiedliche Bedeutung der
einzelnen Sender zu bekommen, wird hier nur
Bezug auf die wochentliche Reichweite genom-
men (vegl Tabelle 3). Im Zweijahreszeitraum
schneidet dabei CNNIE mit 16,1 Prozent wichent-
licher Reichweite am besten ab, gefelgt von Eure-
news (118%}, wihrend CNBC, EBN und BBC
World nur auf Werte zwischen 1 Prozent und 2
Prozent kommen - ¢ine zu erwartende Widerspie-
gelung der unterschiedlichen technischen Reich-
weiten. Allerdings zeigt sich im Jahresvergleich
zwischen 1995 und 1996 auch die zunehmende
Konkurrenzsituation fiir die angestammten Sen-
der: CNNI biiflte 1996 (15,4%) gegenitber 1995
{170 %) 1,6 Prozent der wichentlichen Reichweite
ein, Euronews sank von 12,3 Prozent auf 11,3 Pro-
zent. BBC World konnte hingegen von 1,7 Prozent

EMS 1995/96: CNNI
und Euronews spii-
ren sunchmende
Konkurrenz



Eurosport mit
deutlich hiherer
wichentlicher
Reichweite

Paneuropdischer
Werbemarkt bleibt
im Vergleich zu
nationalen Umsit-
zen marginal

Mit Wirtschaftsinformationen zum Erfolg?

(2) Wiichentliche Reithweite internationaler Programme 1995 und 1994

Besserverdienende Erwerbstdtige,') in %
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Europa gesamt?)

) wiichentliche Reichweite 1993/967)

1995 11996 Gesamt | Deutschland | Frankreich | Gro8brit.  |lalien | Niederl.

Befragte (n =) 18225 173524 35549 4242 4339 4903 3961 1951
Basis in Tsd 4021 35847 39 847 9464 6426 6591 4933 1562
CNN Intern. 17,0 154 16,1 154 75 16,3 12,2 382
Euronews 12,3 113 118 12,9 10,0 6.4 120 6.5
BBC Werld 17 22 1.9 14 18 Ll 31
EBN L0 1,1 1,0 0.4 1.8 04 23
CNBC - 16 1,1 02 1.8 0.8 1.3
Eurosport 31,3 328 322 486 174 273 73 489
MTV Europe 14,7 12,2 13,3 19,6 5,1 16,1 3.8 219
1) Qualifikadionskriterium: Einkommen mindestens doppelt so hoch wie i jewetligen Landesderchschnitt,
2} 15 EU-Linder. Norwegen, Schweiz,
3} Gewichielund hochgerechnel,
Quelle: European Media & Marketing Survey 1997/Cable & Satellite Express.
aul2,2 Prozent zulegen, EBN nur marginalvon 1,6 Mio Dellar und fiir 1995 206 Mio Dollar genannt
Prozenat auf 1,1 Prozent, CNBC wurde 1996 mit  (26), so daR die Zuwichse in den lefzten Jahren
1 Prozent erstmals erfaflt. keineswegs exorbitant ausfielen. Dabel ist weiter-

hin zu bedenken, dal die Einnahmen sich kelnes-
Vergleicht man die Reichweite der Nachrichtenka-  wegs gleichmiBig verieilen, sondern - auch dies
nile mit zwei panewropiischen Usnterhaltungs-  auf der Basis von Schitzungen - zu etwa zwei
sparfenprogrammen, wird die Publikumsattrakti-  Dritteln an die Unterhaltungskandle Euwrosport
vildt der Wirtschaftsinformationen sogar fiir die  und MTV Europe fallen. 27)
spezifische Zielgruppe relativiert: Der auf ein
jugendliches Publikum zielende Videoclipkanal  Angesichls eines an seine Grenzen sioBenden  Entwicklung von

MTV Europe reicht setbst bei den hesserverdie-
nenden Erwachsenen (hei einer um ein Viertel
niedrigeren technischen Haushaltsreichweite als
CNNTI} mit 13,5 Prozent fast an den Wert von
CNNI heran, Eurosport kommi mit 52,2 Prozent
sogar auf die doppelte wichentliche Reichweite
des Nachrichtenkanals,

Besonders die rein englischsprachigen Nach-
richienkanile CNNI, BBC World und CNBC sehen
sich zudem im gréfiien Teil des Kontirents hohen
Sprachbarrieren gegeniiber, Dies gilt besonders
fiir den siideuropiischen Raum, wo fundierte Eng-
lischkenninisse nicht weit verbreitet sind. Aber
auch im deutschsprachigen, im Benelux- uad im
skandinavischen Raum reduziert sick die
Zuschauerschaft, die anders als bel Sport- und
Musiksendungen die informationslastigen Wirt-
schalisnachrichten verfolgen kéanen, auf ein
Minimum. (25}

Die Einnchmesituation panevropdischer Kandle

Die wenig beeindruckende Publikumsresonanz
hat natiirlich Auswirkusgen auf die Einnahmesi-
tuation der werbefinanzierten Konkurrenten. Der
paneuropdische Fernsehwerbemarkt ist auch ein-
ginhalb jahrzehnie nach dem Beginn europawei-
ten Fernsehens immer noch von marginaler
Bedeutung, noch nicht mal in seinen Konturen ist
er eindeutig erkennbar, da eine Abgrenzung zu
nationaler Werbung vielfach schwierig ist. Bran-
chenschidtzungen zufolge - aber diese kinnen
wirklich nur als grober Anhaltspunkt dienen -
sind die Werbecinnahmen von 15 europiischen
Sendern von 1991 bis 1996 voa 53,5 Mio Dollar
zuf 238 Mio Dollar gestiegen. 1994 wurden 1859

Ferasehwerbemarktes in Europa bel gleichzeitig
zunehmender Konkurrenz deutet wenig darauf-
hin, daR sich die Einnahrmesituation der Wirt-
schafiskanale in den niichsten Jahren entschei-
dend verbessern wird. Auch elne teilweise Finan-
zierung durch Pay-TV-Firnahmen, wie dies in den
1JSA bei CNN und CNBC der Fall ist, kann wegen
unterschiedlicher Rahmenbedingungen in den
ndchsten Jahren in Buropa zumindest nicht in ver-
gleichbarer GréBenordnung erwartet werden.
(28)

Auch wenn einige Wirtschaftskandle (2. B,
CNBC) in einigen Lindern Bestandteil von digita-
ten Basispaketen sind, muR generell festgestelit
werden, daf} Informationskanile, anders als zum
Beispiel Sport- und Filmkanile, nicht 2u den
Publikumsmagneten digitaler Pay-TV-Pakete zih-
ten, sondern eher als Fillprogramme™ gesehen
werden. Nicht umsonst ist der britische Nachrich-
tenkanal Sky News fast das einzige Angebot der
BSkyB-Programmiamitie, das nicht verschliisselt
wird. Generell 148t sich zur Zeit noch nicht abse-
hen, wie schnell sich der {digitale) Pay-TV-Markt
in Europa entwickeln wird.

Fazit

Bis auf wetleres sehen sich die (Wirischafts-)Nach-
richtenkandle demnach mit einer schwierigen
Finanzsituation konfrontiert, Aussichien auf kurz-
fristige Gewinne bestehen kaum. Perspektiven
zeigen sich erst langfristig fiir den Fall, daf} die

Pay-TV-Einnahmen
in Europa noch
ungewill
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Lanpfristig ausge-
richiete Sirategie
der Medienkon-
zerne: Markt beset-
zen und Erfah-
rungen sammeln

Auch Synergie-
effekte ersparen
nicht Suche nach
tragiihigem Konzept

{internaticnzlen) Spartenkanile - anders als
heute - einen groferen Anteil des Fernsehwerbe-
marlktes fiir sich gewinnen und/oder zusitzliche
Einnahmegquellen, zum Beispiel Gebiihren fir die
Einspeisung in Pay-TV-Pakete von Kabel- und
Satellitenbetreibern (siehe USA}. erschlieflen
kiinnen.

Dak dennoch bereits heute eine ganze Reihe von
Anbietern den Markt besetzt, Rt sich mithin
nicht auf karzfristige Gewinnerwartungen zu-
riickfiihren. Dahinter steht vielmehr eine lang-
fristig ausgerichtete Strategie grofer Medien-
konzerne - denn nur diese haben die Spielriume,
Verluste Gher einen lingeren Zeitraum zu ira-
gen -, Zukunftsmarkle zu antizipieren und die
Claims rechtzeitig abzustecken. [m Fall der Wirt-
schaftsnachrichtenkanéle ist dies xum einen die
Hoffnung auf einen ausdifferenzierten, analog
zum Printsekior hochspezialisierten digitalen
(Pay-TV-Markt.

Zum anderen spielen in diesem Falle - dies
wurde eingangs angesprochen - in besonderer
Weise die multimedialen Moglichkeiten der digi-
taien Technik eine Rolle: Die daientrichtigen
Wirtschafts- und Bérseninformationen lassen sich

_mit Bewegthildern zu neuen Darstellungsformen

im Fernsehen oder im World Wide Web kombinie-
ren. Dazu bedarf es jedoch besonderen Know-
hows, end dies kans sur durch rechtzeilige Pri-
senz im Markt gewonnen werden. Den Pernseh-
unternekmen (CNN, NBC, BBC) geht es darum,
den Einstieg in das Webcasting zu finden, die Soft-
wareunternehmen und Wirtschaftsinformations-
anbieter {Microseft, Dow Jones, Bloomberg)
haben Interesse, ihr Aktivitdtsspekirum auch in
Richtung Broadcasting auszudehsen,

Eine weitere wichtige Voraussetzung fiir den
Erfolg im Markt ist die Méglichkeit, Synergieef-
fekte auszuschépfen. Hochsperialisierie Angebote
wie Wirtschaftssender rechnen sich nicht allein-
stehend, sondern nur durch Mitnahmeeffekie von
im Unternelunen bereits vorhandenen Ressour-
cen. Dennoch ist es auch unter dieser Pramisse
fraglich, ob simtliche derzeitigen Aspiranten
iiberleben werden. Auch das Ausschénfen von
Synerpieeifekien erspart nicht die Suche nach
einem tiberzeugenden inbaltlichen Konzept, ganz
ohne Resonanz und Einnahmen diirfte selbst ein
Ableger eines groRen Medienverbundes nicht
dauerhaft tragtihig sein. Es ist allerdings zu
bezweifeln, da® alle Anbieter tatsichlich ihre
Marktliicke finden. Die Probleme des europii-
schen Nachrichtenkanals Esronews witien
bereils angesprochen, aber auch das Dow-Jones-
Projekt EBN steht derzeit offenbar unter keinem
guten Stern, nachdem das Unternehmen eine
eher enttduschende Bilanz verlegte und Flex-
tech seinen Ausstieg verbereftet, Der US-Ableger
des Wirtschaftssenders, WBIS+, wurde neuesten
Meldungen zefolge bereils an die Paxson Com-
munications Corporation verkauft, die Wirt-
schaftsherichterstattung wird Ende Juni einge-
stelit. (26)

Jochen Zimmer

Insgesam? gesehen diirfte der Spielraum von
(Wirtschafts)Nachrichtenkaniien, ihr Angebot
auf ein spezifisches Publikum in regionalen
Mirkten zuzuschneiden, eher gering sein. Statt
dessen wird offenbar davon ausgegangen, dald
Wirtschaftsnachrichten - zumal angesichis der
Giobalisierungstendenzen - per se von interna-
tionalem Inferesse sind. Die inhaltliche Speziali-
sierung wird demnach kompensiert mit einer
regionalen Ausweitung des Publikumskreises,
Die spezifische Publikumsansprache geht dabei
jedoch wieder leilweise verloren, und es bleibt
abzuwartern, ob sich jenseits des professionellen
Nuizerkreises ein ausreichend grofRes Feraseh-
publikum fir die verschiedenen Wirtschalts-
kanale findet.
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Zusammenfassungen

n seiner regelméfigen Analyse der wirtschaft-

lichen Verflechtungen im deutschen Medien-
markt beschreibt der Autor die aktuelien Entwick-
lungen bis zum Frithjahr 1996 bei den Konzernen
Kirch, Bertelsmann, Gruner + Jahr, Springer,
Holtzbrinck, WAZ, Bauer und Burda, Allein die
sechs dieser acht Konzerae, iiber die Unterneh-
mensdaten voriiegen {also ohne Kirch und WAZ),
erzielten 1995 einen Umsatz von 32 Mrd DM. Dies
enispricht 34 Prozent mehr als noch 1991, und der
Zuwachs liegt damit deutlich iber dem: gesamt-
wirtschaftlichen Wachstum. Allerdings besiehen
deutliche Unterschiede zwischen den einzelnen
Unternechmen: Der Bauer-Konzern hat im
hetrachieten Zeitraum 1991 bis 1995 bzw. 1996
als einziger praktisch stagniert, wihrend Holtz-
brinck mit fast einer Verdoppelung seines Umsat-
zes den grifiten Zuwachs erzielte. Der Burda-Kon-
zern erreichte, ausgehend vom geringsten
Umsatzniveau, ein Plus'von 35 Prozent, dhalich
wie Gruser + Jahr. Die Zuwiichse der Springer AG
lagen bei 20 Prozent. Bertelsmann, mit 21,5 Mrd
DM Umsatz (1995} der griifite deutsche Medien-
konzern, steigerte seine Umsitze um kaapp die
Hilfte und hat duzch die Fusion seiner Tochter Ufa
mif der fuxemburgischen CLT nicht nur eine
starke Position #n Free TV, sondern konnte auch
den Einstieg ing internaticnale Rundfunkgeschift
realisieren. Der zweite grofle Akteur im deutschen
Medienmarkl, der Kirch-Konzern, der auch mit 35
Prozent bel Springer beteiligt ist, gibt keine Unter-
nehmensdaten preis. Jedoch konnie Kirch bereits
im ersten Quartal nach Inkraftireten des neuen
Rundfunkstaatsvertrages bei einigen Sendern
seine tatsichliche Stérke klarstelien: Bei DSF und
tv miinchen traten andere Anteilseigner Anteile
an Kirch-Unlernehmen bzw. Thomas Kirch ab:
letzterer wird bei der PRO SIEBEN AG nach der
Eibernahme der Anteile des Mitgriinders Gerhard
Ackermans die Mehrheit der Stammaktien hal-
ten. Die Konzerne, die auch strategische Allianzen
miteinander eingehen oder an den gleichen
Obiekten betetligt sind, stehen uniereinander teil-
weise in heftigen Kenflikien, wie zum Beispiel
Kirck mit Bertelsmann beim Pay-TV-Seader Pre-
miere eder Kirch mit Springer bei SAT.I. Insge-
sami, so der Autor, stimulieren die starken
Umsatzsteigerungen und das Erschliefen immer
neuer Mirkte den ProzeR der Formationenbil-
dung wesenilich,

S ffentlich-rechiliche Fernsehprogramme be-
richten stirker diber aktuelle politische
Geschehnisse als die privaten Sender - dies ist der
Befund einer Inhaltsanalyse dffenilich-rechtlicher
und privater Fernsehnachrichten. Grundlage die-
ser Studie des Kélner [FEM-Instituts waren vier
Programmwochen des Jahres 1996.ARD und ZDF
strahlen wesentlich mehr Nachrichtensendungen
aus als RTL, SAT.1 und PRO SIEBEN, und sie
berichten umfassender iiber politische Themen.
Wie in ihren nichttagesaktuellen Informations-
sencungen riumen die 6ffentlich-rechilichen Sen-
der auch in ihren Nachrichten der Politik einen
wesenilich héheren Stelienwert ein, wihrend die
privaten Anbieter Kriminalitit, Katastrophen und
Unfalle stédrker in den Vordergrund ihrer tagesak-
tueller Berichierstattung riicken. Bei Berichten
tiber gesellschaftliche Fragen konzentrieren sich
RTL und SAT.1 stirker auf Affiren und Skandale,
ARD und ZDF dagegen auf sozialpolitische Pro-
bieme. In der Finzelbetrachtung erweisen sich
JTagesschau”und ,heute”als die politischsten Sen-
dungen unter den Haupinachrichien, ,RTL aktu-
ell*ist die politikfernste. Weiters Unterschiede: In
den Nachrichtensendungen ven ARD und ZDF
kommt ein breiteres Spektrum politischer uad
geselischaftlicher Gruppierungen zu Wort, und es
wird auch mehr Wert auf die Wiedergabe unter-
schiedlicher Standpunkte zu einem politischen
Thema gelegt als in denen der Privatsender.

as Frste Programm der ARD und das ZDF
D werden von den Deutschen als Sender mit
den weitaus besten Nachrichten geschitzi, Dies
geht aus den Ergebnissen des , ARD/ZDF Trends®
hervor - einer regelmiligen Reprisentativbe-
fragung zur Bewertung der Fernsehsender und
threr Programmangebote von Infratest/Miinchen
und R8G-Marketing Research/Disseldori. Nach
den Ergebnissen dieser Befragung, die zuletzi von
Ende November 1996 bis Anfang 1997 bei rund
4500 Personen ab 14 Jahrer durchgefiihet wurde,
liegt der Hauptgrand fiir die grofe Wertschitzung
der dffentlich-rechtlichen Nachrichtensendungen
in dem Verirauen der Fernsehzuschauer, bei
JTagesschau” und Tagesthemen®, heute” und
Jheate-journal” vollstindiger und verldRlicher
informiert zu werden als bei den entsprechenden
Sendungen der Privatprogramume. Nahezu gleich-
bedeutend fiir die Fernsehzuschauer ist die gré-
Rere Verstindlichkeit und Professionalitdt der
dffentlich-rechtlichen Nachrichten. Zu den heson-
deren Stirken der tagesaktuelien Informations-
sendungen von ARD und ZDF gehiren - nach der
Meinung der Fernsehzuschauer - auferdem eing
gréfiere Wirklichkeitstrene und eine kiarere Tren-
aung zwischen Nachricht und Meinung. Die Nach-
richten der Privatsender hesitzen demgegeniiber
ein deutliches Sericsitdisdefizit: Ihnen werfen die
Zuschauer hiufiger vor, ,zuviel Buntes und Ver-
mischtes” zu briggen und gelegentlich zu {iber-
tretben, ,um den Sensationswest einer Nachricht
zu steigern®
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it den tiefgreifenden Anderengen anf dem
LY I deutschen Medienmarkt im letzten jahr-
zehnt {(Dualisierung des Rundfunksystems, Veret-
nigung, Digitalisierung etc)) haben sich auch die
Markthedingungen fiir Nachrichtenagesturen
verdndert. Heute operieren fiinf Universalagentu-
ren in Deualschland, wobei gemessen am Umsaiz
und der Zahl der Medienkunden die Deutsche
Presse-Agentur (dpa) weit vor den deutschen
Tochteruniernehmen von Associated Press (AP),
Reuters und Agence France-Presse (AFP) sowlie
vor dem Deutschen Depeschen Dienst/Allgemei-
nen Deutschen Nachrichtendienst (ddpADN}
liegt. Allerdings kdamplen nzwischen alle Nach-
richtenagentuzen um Kunden, so dal ein Verdriin-
gungswettbewerb einzusetzen scheint. Wihrend
dpa und AP ihre Angebote vornehmlich auf den
Zeitungsmark! ausgerichtet haben, liegt der
Schwerpunkl bel Reuters und AFP auf dem Rund-
funk. Im Gegensaiz zu den dffentlich-rechtlichen
Rundiunkanstalien, die fast alle Abonnenten
samtlicher [inl Universalagenturen sind, abon-
nieren private Sender in der Regel nur ein bis zwei
Agenturdienste. Durch neuartige Dienstieistun-
gen versuchen die Agenturen, neue Kunden zu
gewinnen. Die Produktpalette, die neben dem
nationales Dienst je nach Ageniur aus elnem
Regional-, Bilder-, Grafik-, Audio-, Nachrichten-
film- und/oder Onlinedienst besteht, hat sich in
den letzten Jahren stark ausgeweitel, Besonders
harl st der Wetthewerb zur Zeil im Bereich der
Wirtschaltsherichterstattung. Auch sind Anzei-
chen eines Preiskampfes zu beobachten, indem
manche Ageniuren durch flexible Preisgestaltung
auf die Konkurrenz reagieren, Jedenfalls bestehen
hei den Abonnementpreisen zwischen den Agen-
turen hetriichtliche Preisunierschiede, und oifen-
sichilich tendieren einige Zeitungsverfage dasu,
die Zahl ihrer Agenturabonnements aus Kosten-
griinden zu reduzieren. Schlieflich gehen die
Agenturen verstiivkt dazu iiber, thre Konkurren-
len systemafisch zu beobachien, sei es durch
gezielie Auswerlung von Zeitungen oder das
Abhiiren von Hérfunk- und Fernsehnachrichten.
Aufgrund des immer hérteren Wetthewerbs hal-
ten es die Autoren fiir fraglich, ob in cinigen jab-
ren soch fiind universelle Nachrichienagenturen
in der Bundesrepublik vertreten sein werden.

Zusammenfassungen

bwoll sich Fernsehnachrichtenkandle im

europiischen Markt noch nicht als wirt-
schaftlich tragfihig ctablieren konnten, haben
geit 1995 drei weitere Anbieter den Konkurrenz-
kampf um einen Platz in der Nische aulgenen-
mexn. In Deutschland befinden sich mit 5-tv, CNNY,
BBC World, Curonews, EBN, CNBC und dem-
niichst Bloomberg TV sieben (Wirtschafts-{Nach-
richtenkanile im Weltbewerb. Es ist allerdings
fraglich, ob alle Anbieter daverhaft iiberleben. Die
Angebotsoffensive ist im Zosammenhang mit der
Umbruchphase der Medienlandschalt im Zuge der
digitalen Technik zu sehen, zulkiinftige Markl-
chancen sollen durch eine rechtzeitige Terrainbe-
setzung gewahrl bleiben. Zu den Entwicklungs-
mbglickkeiten zahlt auch eine Anndherung von
Fernseh- und Onlinekanilen, wobei eine Frgin-
zung des traditionellen Fernsehens um multime-
diale Begleitinformationen bazw. eine technisch
akzeptable Darstellung von Fernsehsequenzen in
Web-Angebolen denkbar sind. Gerade fiir den
Bereich der Wirtschaftsinformationen, die einer-
seits datentrichtig und andererseits ,cineastisch®
wenig anspruchsvolt sind, scheinen derartige Per-
spekiiven reizvoll. Die Prisenz von Unternehmen
aus beiden Sektoren (CNN,NBC, BBC versus Mic-
roseit, Dow jones, Bloomberg) im jeweils anderen
Sekior kann demnach als Versuch gesehen wer-
den, rechizeitig Erfahrungen zu gewinnen. Die
Strategie ist dabei langfristig ausgerichtet, kurz-
fristige Gewinne sind kawm zu erwarten. Wesent-
liche Voraussetzung fir die Tragfahigkeit der
hochspezialisierten Angebole ist auch der Rick-
griif aul das Synergiepotential und die Ressour-
cen eines bereits in diesem Sektor priisenten Kon-
zerns. Ohne derartige Riickendeckung, dies hat
sich mit dem Scheitern des European Business
Channel 1989 bereils gezeigt, ist ein Erfolg kaum
denkbar.
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