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Ohne Zweifel befindet sich der Zeitungsmarkt ge-
genwirtig weltweit in einer Umbruchsituation. Die
Kommerzialisierung neuer Kommunikationstech-
nologien, die zunehmende Deregulierung und Trans-
nationalisierung der Markte und Verdnderungen
im Mediennutzungsverhalten eines in seiner demo-
graphischen Zusammensetzung sich verédndernden
Publikums erfordern neue Strategien. In Osterreich
sah sich die Zeitungsbranche infolge der - interna-
tional gesehen: spéten - Aufhebung des ORF-Sende-
monopols beinahe gleichzeitig mit einem Kampf
an zwei Fronten konfrontiert: So brachte seit den
1990er Jahren nicht nur die stetige Ausbreitung
des Internets, sondern auch ein sich verédndernder
Fernseh- und Horfunkmarkt neue Konkurrenz um
die Zuwendung des Publikums und die Auftrige
der Werbewirtschaft. Dennoch weist eine EU-weite
Befragung aus dem Jahr 2001 die Osterreicher wei-
terhin als ein Volk von Zeitungslesern aus: Nur in
Schweden, Finnland, Deutschland und Luxemburg
lesen noch mehr Menschen téglich die Zeitung. (1)

Vor diesem Hintergrund wurde in der Zeit vom
19. bis 25. Mai 2003 erstmals in Osterreich (2) eine
Zeitungsstichtagserhebung nach dem von Walter J.
Schiitz entwickelten und seit 1954 in Deutschland
angewandten Verfahren zum Zwecke der Bestands-
aufnahme des osterreichischen Zeitungsmarktes
durchgefiihrt. (3) Die hier berichteten aktualisierten
Ergebnisse beziehen sich auf die erste Dezember-
woche 2004 mit punktuellen Ausblicken bis zum
Mai 2005. Die Auswertung des Datenmaterials er-
folgt anhand von Parametern, wie sie die Industrie-
okonomik fiir die Analyse von Marktstrukturen de-
finiert hat. GemaR dem ihr zugrunde liegenden
Structure-Conduct-Performance-Paradigma sieht die-
se in den Bedingungen und Strukturen einer Bran-
che die entscheidenden Faktoren fiir die strategi-
schen Verhaltensweisen der Unternehmen und die
daraus resultierenden Marktergebnisse (bei durch-
aus moglichen Riickkopplungseffekten). Thr Fokus
auf oligopolistischem Wettbewerb, wie er im
Medienbereich insbesondere auf Rundfunk- und
Zeitungsmarkten zu finden ist - sofern letztere
nicht tiberhaupt zum Monopol tendieren (4) -, ldsst
sie als geeignetes Raster fiir die Analyse von Me-
dienindustrien erscheinen. (5) Die Wachstumsrate
der Marktnachfrage, Anbieterkonzentration, verti-
kale Integration und Produktdifferenzierung geho-

* Osterreichische Akademie der Wissenschaften, Kommission fiir
historische Pressedokumentation, Wien.

ren zu jenen - im Folgenden dargestellten - struk-
turellen Merkmalen, denen Einfluss auf das Verhal-
ten von Unternehmen zugeschrieben wird. Der hier
ebenfalls relevante Grad der Diversifikation der
Geschaftstitigkeit von Zeitungsverlagen, insbeson-
dere durch die Einrichtung von Onlinediensten,
wurde erst kiirzlich in einer anderen Studie unter-
sucht. (6) Die damit verbundenen, zunehmend bri-
santeren Fragen eines Cross-ownership zwischen
einzelnen Mediensektoren bediirfen hingegen noch
einer systematischen Analyse. (7)

Wachstumsrate des Zeitungswerbemarkts

Da Zeitungen auf zwei Markten operieren - ndm-
lich einerseits ein Produkt an Leser und anderer-
seits eine Dienstleistung an Werbekunden verkau-
fen -, ist die Wachstumsrate der Marktnachfrage
sowohl auf dem Lesermarkt als auch auf dem Wer-
bemarkt zu ermitteln. Beschrénkt man sich auf die
Jklassischen” Werbetréger (8), so hat der Anteil der
Tageszeitungen 2004 am Gesamtwerbeaufwand trotz
absolutem Zuwachs sein niedrigstes Niveau seit
Beginn der Markterhebungen erreicht, wenngleich
sich der Anteilsriickgang in Grenzen hélt und die
Tageszeitungen weiterhin die stérkste Gruppe der
Werbetrdger bilden (zur Entwicklung der letzten
zehn Jahre vgl. Tabelle 1). (10) Allerdings haben
die Tageszeitungen erstmals seit langem die gene-
relle Bewegung des Werbeaufkommens der ,klassi-
schen“ Werbetréger, gemessen als Anteil am Brutto-
inlandsprodukt (BIP), nicht mit vollzogen. Wahrend
der Anteil des Gesamtwerbeaufwands am BIP erst-
mals seit vier Jahren gestiegen ist, ist der BIP-
Anteil des Werbeaufkommens der Tageszeitungen
sogar ein wenig gesunken. Die bis dahin begriinde-
te Hoffnung, dass sich ein genereller Werbemarkt-
aufschwung auch auf die Zeitung positiv auswir-
ken wiirde, lasst sich daher zurzeit nicht mehr auf-
recht erhalten.

Gerade auf den regionalen und lokalen Werbe-
mérkten, die den grofiten Teil ihres Werbeumsatzes
ausmachen (worin einer der Griinde fiir die Loka-
lisierung des Zeitungsmarkts lag), scheint die Tages-
zeitung von mehreren Seiten unter Druck zu gera-
ten. Zum ersten hilt die stark steigende Tendenz
des Werbeanteils der regionalen Wochenzeitungen
weiter an, die unter den Printmedien im Untersu-
chungszeitraum die einzigen permanenten Gewinner
darstellen. (11) Infolge der regionalen und lokalen
Diversifizierung des Horfunk- und Fernsehange-
bots konnte aber auch von Seiten der audiovisuel-
len Medien zunehmend stéirkere Konkurrenz dro-
hen, wie deren 2004 erstmals seit einigen Jahren
wieder gestiegenen Anteilswerte am BIP vermuten
lassen. In Bezug auf den iiberregionalen Werbe-
markt waren internationale medienékonomische
Forschungen ja eher von einer Komplementarfunk-
tion zwischen Tageszeitung und Fernsehen (von
dessen Expansionsphase abgesehen) ausgegangen,
wihrend sie hinsichtlich der aktuellen Entwick-
lung die Befiirchtungen der - aus diesem Grund
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[ 1995 [ 1996 [ 1997 [ 1998 [ 1999 [ 2000 [2001 [2002 [ 2003 [2004
Gesamt
absolut in Mio Euro 11559 12149 13335 14833 17159 1882,6 1869,0 1863,6 1896,8 2015,6
Wachstumsrate in % 51 98 112 15,7 9,7 -0,7 -0,3 18 6,3
Anteil am BIP in %?) 0,659 0,668 0,720 0,771 0,858 0,895 0,867 0,843 0,839 0,858
Tageszeitungen
absolut in Mio Euro 373,0 3919 4204 458,6 5433 590,0 571,0 5383 549,0 564,2
Wachstumsrate in % 51 73 91 185 8,0 -32 -5,7 2,0 2.8
Anteil in % 323 323 315 309 31,7 313 30,5 289 289 28,0
Anteil am BIP in % 0212 0,215 0,227 0,238 0272 0,280 0,265 0,244 0,243 0,240
Regionale Wochenzeitungen
absolut in Mio Euro 783 80,3 89,7 96,9 108,1 1308 1408 1453 164,1 1921
Wachstumsrate in % 2,6 11,7 81 11,6 21,0 76 32 129 17,0
Anteil in % 6.8 6,6 6,7 6,5 6,3 6,9 75 78 8,7 95
Anteil am BIP in % 0,045 0,044 0,048 0,050 0,054 0,062 0,065 0,066 0,073 0,082
Ilustrierte/Magazine
absolut in Mio Euro 1903 2137 229,1 266,4 3136 3548 350,3 3472 3343 326,6
Wachstumsrate in % 123 72 163 17,7 131 -13 -09 =37 -23
Anteil in % 16,5 17,6 172 18,0 183 1838 18,7 18,6 17,6 16,2
Anteil am BIP in % 0,108 0,118 0,124 0,138 0,157 0,169 0,162 0,157 0,148 0,139
Fachzeitschriften
absolut in Mio Euro 288 31,0 329 514 554 58,7 555 84,2 92,3 103,2
Wachstumsrate in % 76 6,3 56,1 78 59 -54 519 95 19
Anteil in % 25 25 25 35 32 3,1 30 45 49 5,1
Anteil am BIP in % 0,016 0,017 0,018 0,027 0,028 0,028 0,026 0,038 0,041 0,044
Fernsehen
absolut in Mio Euro 2705 2804 334,7 355,1 4250 4787 4644 4555 463,1 4972
Wachstumsrate in % 3,7 19,3 6,1 19,7 12,6 -3,0 -19 1,7 74
Anteil in % 234 231 251 239 248 254 248 244 244 247
Anteil am BIP in % 0,154 0,154 0,181 0,185 0,212 0,228 0,215 0,206 0,205 0,212
Horfunk
absolut in Mio Euro 1358 1327 1312 1518 151,1 158,0 1622 146,8 146,0 171,1
Wachstumsrate in % -23 -1,1 15,6 -0,5 46 2,7 -95 -05 172
Anteil in % 18 109 98 10,2 83 84 87 79 7,7 85
Anteil am BIP in % 0,077 0,073 0,071 0,079 0,076 0,075 0,075 0,066 0,065 0,073
Outdoor
absolut in Mio Euro 793 848 955 103,0 1194 11,7 1249 135,5 1377 1392
Wachstumsrate in % 70 12,6 79 159 -6,5 11,8 85 16 1,1
Anteil in % 6,9 7,0 72 6,9 7,0 59 6,7 73 73 69
Anteil am BIP in % 0,045 0,047 0,052 0,054 0,060 0,053 0,058 0,061 0,061 0,059
Internet’)
absolut in Mio Euro 10,6 104 22,1
Anteil in % 0,6 05 L1
Anteil am BIP in % 0,005 0,005 0,009
1) Ohne Kino und Gelbe Seiten, da beide Medien nicht fir den gesamten Zeitraum erhoben wurden,
2) Werte des Bruttoinlandsprodukts nach der riickwirkenden Revision vom Herbst 2004.
3) 2004 breitere Datenbasis, nicht mit 2002 und 2003 vergleichbar.
Quelle: Focus Media Research (absolute Zahlen); eigene Berechnungen.
gerne im regionalen und lokalen Rundfunksektor  der Tageszeitungen. SchlieRlich dringt noch das
engagierten - Zeitungsverleger teilen. Ein weiterer ~ Internet in die zumeist ortlich begrenzbaren Mérk-
Konkurrent entsteht in den (in Tabelle 1 nicht ver-  te der Retail- und Rubrikenwerbung.
merkten, erst seit 2002 erhobenen) Direct Mails.
Das auf sie entfallende Werbevolumen lag 2004  Wachstumsrate des Lesermarkts
um 14,6 Prozent hoher als im Vorjahr und ent-  Fiir eine Darstellung des Lesermarkts kann fiir ~ Riickgang der
sprach bereits rund 47 Prozent des Werbevolumens  Osterreich nicht auf Erkenntnisse von Langzeitstu-  Zeitungslektiire

dien zur Mediennutzung zuriickgegriffen werden,
wie sie fiir Deutschland mit den Befunden der

in fast allen
EU-Lindern
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,Generation 50+

zen (vgl. Tabelle 2). Vor dem Hintergrund einer ge-
nerell seit den spaten 1990er Jahren leicht sinken-
den Gesamt-Nettoreichweite verliert die Zeitung in
allen Altersgruppen zwischen 14 und 49 Jahren an
Bedeutung. (14) In den (zahlenmiRig wachsenden)
Altersgruppen zwischen 50 und 69 Jahren gewinnt
die Zeitung hingegen an Lesern hinzu. (15) Fiir die
Menschen iiber 70 Jahre lésst sich kein eindeutiger
Trend nachweisen. Die Zeitung scheint also zuse-
hends zu einem Medium der gegenwértig viel zi-

Holding GmbH, ist als Herausgeber von zwei un-
terschiedlichen Publizistischen Einheiten zuzuord-
nenden Zeitungen - gemiR den Kriterien von
Schiitz - doppelt gezéhlt. Von der tdglich gedruck-
ten Durchschnittsauflage in der Héhe von tiber 2,5
Millionen Exemplaren werden fast vier Fiinftel ver-
kauft (vgl. Tabelle 3).

Mittel- | Steigerungs-
1993|1994 1995 1996 |1997 [1998 |1999 |2000 |2001 [2002 [2003 2004 |wert |koeffizient*
Gesamt-Nettoreichweite in % 74,6 75,1 76,0 76,8 76,5 76,1 76,1 757 750 738 752 739 754  -0,12
Wachstumsrate in % 0,7 12 1,1 -0,4 -0,5 0,0 -05 -09 -16 19 1,7
Index 101 102 103 103 102 102 101 101 99 101 99
Reichweite nach Altersgruppen
14 bis 19 69,1 713 673 704 695 724 719 693 684 627 666 643 686 -048
Wachstumsrate in % 32 -5,6 46 -13 42 -0,7 -36 -13 -83 6,2 -35
Index 103 97 102 101 105 104 100 99 91 96 93
20 bis 29 71,7 74,1 746 755 735 739 739 729 739 69,0 712 693 728 035
Wachstumsrate in % 33 0,7 12 -26 05 00 -14 14 -66 32 =27
Index 103 104 105 103 103 103 102 103 96 99 97
30 bis 39 76,7 753 769 770 768 756 738 749 732 731 738 710 748 -045
Wachstumsrate in % -18 2,1 0,1 -03 -6  -24 15 -2,3 -0,1 1,0 -38
Index 98 100 100 100 99 96 98 95 95 96 93
40 bis 49 80,7 789 819 814 86 818 808 790 793 78,2 786 779 801 -0,29
Wachstumsrate in % =22 38  -06 15 -10 -12 -22 04 -14 05 -09
Index 98 101 101 102 101 100 98 98 97 97 97
50 bis 59 779 768 785 802 83 798 815 818 814 809 85 816 803 042
Wachstumsrate in % -14 22 22 0,1 -0,6 2,1 04 -05 -0,6 20 -11
Index 99 101 103 103 102 105 105 104 104 106 105
60 bis 69 74,7 742 758 756 765 745 753 765 763 768 786 785 761 0,32
Wachstumsrate in % -0,7 22 -03 12 -26 11 16 -03 0,7 23 -01
Index 99 101 101 102 100 101 102 102 103 105 105
70 oder élter 69,7 732 725 73,8 726 721 735 724 096 715 713 712 720  -0,10
Wachstumsrate in % 50 -1,0 18 -1,6 -0,7 19 -15 -39 2,7 -0,3 -0,1
Index 105 104 106 104 103 105 104 100 103 102 102
* Unter Annahme eines linearen Trends.
Quelle: Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen; eigene Berechnungen.
ARD/ZDF-Studie ,Massenkommunikation“ vorlie-  tierten ,Generation 50+ zu werden. Ein Grund
gen. (12) So wird hier nur eine erste Anndherung  dafiir konnte in der Integration des Internets in das
an eine Analyse der Verdnderungen des Zeitungs-  Medienzeitbudget liegen, die natiirlich vor allem
publikums in den letzten Jahren versucht werden,  Angehorige der jiingeren Generationen vollziehen.
die an das zentrale Ergebnis einer EU-weiten Ana-  Wihrend Fernsehen und Horfunk in Zukunft da-
lyse der Zeitungsleserschaft von Edmund Lauf von kaum betroffen sein wiirden, prognostizieren
anschlieRt. Lauf konnte anhand von Befragungen,  deutsche Untersuchungen einen weiteren Riick-
die zwischen 1980 und 1998 im Kontext des Euro-  gang der Tagesreichweiten der Tageszeitung. (16)
barometers durchgefiihrt wurden, zeigen, dass  Andererseits ist zu bedenken, dass unter den 25
unter Kontrolle der Variablen Geschlecht, Bildung  am héufigsten besuchten dsterreichischen Websites
und Einkommen vor allem bei jungen Menschen  sich jene von sieben Tageszeitungen befinden. (17)
in fast allen Landern der (damaligen) Europédischen ~ Die Verbindung von Print und Online gilt daher,
Union ein Riickgang der Zeitungslektiire festzustel- ~ wenn auch nicht unumstritten, in der Branche als
len ist - zumindest als Mittel politischer Informa-  zukunftstrichtiges Modell.
tion. (13)
Anbieterkonzentration: Zahl und GroBe der Anbieter
Zeitung wird auch  Dieses Ergebnis lisst sich durch eine Zeitreihen-  Derzeit gibt es in Osterreich 16 Verlage als Heraus- 16 Verlage als
in Osterreich zu  analyse der nach Altersgruppen ermittelten Netto-  geber von Tageszeitungen, die in 88 Ausgaben er- Herausgeber mit
einem Medium der  reichweiten der Osterreichischen Tagespresse stiit-  scheinen (Stand: Mai 2005); ein Verlag, die Moser 88 Ausgaben
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(® Zahl der Ausgaben, Auflagen und Reichweiten von Tageszeitungen in Osterreich 2004

Zahl der Druck- Verbreitete
Ausgaben auflage Auflage

Zeitungen mit Vollredaktion

Kronen Zeitung 22 1102 932 976 131

Kleine Zeitung 19 301 258 284 596

Kurier 10 289 768 224 178

Oberdsterreichische

Nachrichten 6 128 527 120 221

Tiroler Tageszeitung 6 119 803 111290

Die Presse 3 114 913 97 950

Der Standard 3 105 873 88 318

Salzburger Nachrichten 7 95 633 84 706

Vorarlberger Nachrichten 4 71 605 68 286

WirtschaftsBlatt 1 53 056 39 596

Wiener Zeitung™ 1 28 000 24 541

Neue Kérntner

Tageszeitung 2 25 620 22 455

Neues Volksblatt* 1 25 211 22 894
Zeitungen ohne Vollredaktion

Neue Zeitung fiir Tirol 1 33 164 20 998

Neue Vorarlberger

Tageszeitung 1 16 821 15 148

Salzburger Volkszeitung* 1 11228 10 414
Gesamt 88 2523 412 2211722

Anteil an der | Reichweite
verkauften in % der

Verkaufte Gesamt- Bevolkerung

Auflage auflage in % | iiber 14 Jahre
931 049 469 437
267 639 135 12,2
196 668 99 103
104 038 52 55
90 545 46 5,0
74 644 38 44
67 429 34 54
69 683 35 39
65 405 33 30
28 602 14 1,0
22 035 1,1 0.A.
20 162 1,0 13
20 524 1,0 1,0
8875 04 0A.
9874 05 0,7
9207 05 0A.
1986 379 100,0 739

Quelle fiir Zahl der Ausgaben: Osterreichische Akademie der Wissenschaften, Kommission fiir historische Pressedokumentation (1. Dezemberwoche 2004).
Quellen fiir Auflagenangaben: Osterreichische Auflagenkontrolle (OAK), Jahresdurchschnitt 2004 (mit Ausnahme von

* Mitteilung des Verlags, bei Wiener Zeitung: nur Druckauflage;
** Druckauflage: Interpolierte Werte auf Basis der Druckauflage in Media Daten 2003); eigene Berechnungen der wichentlichen Durchschnittsauflage.

Quelle fiir Angaben zur Reichweite: Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen.

Eigentums- und
redaktionelle Struk-
turen bestimmen An-
bieterkonzentration

Indikatoren fiir An-
bieterkonzentration

Zur Beurteilung der Anbieterkonzentration sind
jedoch zwei andere Aspekte ausschlaggebend: Ei-
gentumsstrukturen und redaktionelle Strukturen.
Gerade der im europaischen Medienrecht vorherr-
schende Gedanke der aufenpluralen Organisation
eines Mediensystems beruht auf der Annahme,
Jdass eine relativ grofe Zahl von wirtschaftlich
selbstindigen und miteinander konkurrierenden
Medienunternehmen und Medienprodukten auf
einem Medienmarkt Vielfalt garantiert“. (19) Auch
wenn ein vielfiltiges Angebot nicht zwangslaufig
zu einer der gesellschaftlichen Interessenvielfalt
angemessenen Pluralitit der Inhalte und Positio-
nen fiihrt (20), stellt es doch eine notwendige,
wenn auch nicht hinreichende Voraussetzung dar.
(21) Der Parameter ,Anbieterkonzentration“ muss
also in okonomischer und publizistischer Hinsicht
prazisiert werden. Im Anschluss an das von Schiitz
entwickelte Kategoriensystem (22) konnen dafiir
folgende Indikatoren herangezogen werden:

- Zahl und GroRe der wirtschaftlich selbstéindi-
gen Akteure, das sind alle wirtschaftlich unverbun-
denen Unternehmen und Unternehmensverbiinde

bzw. -zusammenschliisse bei einer Kartellrechtlich
relevanten Beteiligung von mindestens - gerunde-
ten - 25 Prozent (23) sowie

- Zahl und GroRe der Publizistischen Einheiten,
die jeweils samtliche Ausgaben mit einem gemein-
samen ,Mantel“, also mit weitgehend iibereinstim-
menden aktuellen iiberregionalen Nachrichten und
Kommentaren umfassen.

Die (relative) GrofRe eines wirtschaftlichen Ak-
teurs bzw. einer Publizistischen Einheit wird dabei
als Anteil an der (gedruckten) Gesamtauflage ge-
messen.

Bei Anwendung dieser Konzentrationsindikatoren
lassen sich die genannten 16 Verlage als Herausge-
ber zu zwolf wirtschaftlichen Einheiten, die von
ihnen herausgegebenen Zeitungen zu 13 Publizisti-
schen Einheiten zusammenfassen (vgl. Tabelle 4).
Lediglich sechs Verlage haben bislang ihre wirt-
schaftliche Eigenstindigkeit behauptet, und es ist
wohl kein Zufall, dass die von ihnen verlegten Zei-
tungen - mit Ausnahme der Oberdsterreichischen
Nachrichten - zu den auflagenschwichsten zihlen
(mit Marktanteilen zwischen 0,5 und 1,4%). Neun
Verlage haben entweder untereinander fusioniert
oder haben Jointventures und Beteiligungen, viel-
fach mit Hilfe auslandischer Verlagsunternehmen,
angestrebt.

Nur sechs Verlage
haben ihre
wirtschaftliche
Eigenstiindigkeit
behauptet
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Verlage Publizistische Einheiten') Wirtschaftliche Einheiten
‘ als Heraus- | Aus- (Verlagssektor)!)

Jahr geber?) gaben!) |Zahl  |C4 | HHI Zahl | C4 | HHI
19469) 34 (3) 38 (3) 34 (3) 042 0,07 - - -

19524 33 (2) 46 (5) 33 (2) 0,40 0,06 29 (2) 0,46 0,07
1956 31(2) 43 (3) 31(2) 0,39 0,06 29 (2) 0,44 0,07
1961 28 (1) 14 ) 27(1) 044 0,07 24(1) 048 0,08
1966 26 (1) 38 (1) 26(1) 056 0,10 2(1) 065 0,13
1971 21 (1) 39 (1) 20 (1) 0.69 0,18 21 (1) 0,69 0,18
1976 21 (1) 44 (1) 19 (1) 0,69 0,19 19 (1) 0,68 0,18
1981 20 (1) 43 (1) 18(1) 072 020 18(1) 071 020
1986 22 (1) 55 (1) 19(0) 070 0,19 20(1) 070 0,19
1991 16 (1) 70 (1) 15 (1) 0,75 0,23 13 (1) 0,80 0,37
1996 18 (1) 74 (1) 16 (1) 0,72 0,19 15(Q1) 0,77 0,27
2001 15 66 13 0,76 0,26 12 0,83 0,37
2003 15 87 13 0,75 0,26 12 083 0,36
2004 16 88 13 0,76 0,26 12 0,84 0,36

Druck-
auflage
in Tds.

25470
15579
13038
1563,1
18812

Verkaufte
Auflage
in Tsd?)

22192
24357
26763
26822
25562
28805
25858
24954
25234

20305
19825
19864

Tageszeitung = Periodika mit mindestens zweimal wochentlichem Erscheinen und aktuellem, thematisch unbegrenztem Inhalt.
C4 = Konzentrationsrate: vier grofte Einheiten; HHI = Herfindahl-Hirschman-Index; ab 2001 beziehen sich beide Werte auf die verkaufte Auflage, sind also nicht

direkt mit den friitheren Werten vergleichbar.

Stichtag: 1. Dezemberwoche mit Ausnahme von 2003: 3. Maiwoche (Termin der Stichtagssammlung).
1) Die Zahl in runden Klammern bezieht sich auf die in der Gesamtzahl inkludierte Zahl der Lokalzeitungen. Da sie in der dsterreichischen Pressestatistik nie
mitgezéhlt worden sind, ist ihre Zahl aus Kompatibilititsgriinden extra ausgewiesen. Aufgrund weitgehend fehlender Auflagenangaben sind die Lokalzeitungen
in den Zahlen zur Gesamtauflage und in den Konzentrationswerten nicht beriicksichtigt. Die in den Ausgabenzahlen ebenfalls erstmals enthaltenen Lokal-
ausgaben iiberregionaler und regionaler Zeitungen beruhen fiir den Zeitraum vor 2003 auf retrospektiven Erhebungen anhand von Bibliotheksbestdnden und
Sekundarliteratur. Die hier veroffentlichten Gesamtzahlen weichen aus diesen Griinden von fritheren Verdffentlichungen ab.
2) Fiir friihere Jahre liegen keine vollstindigen Angaben zur verkauften Auflage vor.

=

Fiir 1946 liegen keine vollstindigen Informationen zur wirtschaftlichen Struktur der Zeitungsverlage vor.

4)  Aufgrund der Datenlage musste statt 1951 das Folgejahr gewihlt werden.

Quelle: Osterreichische Akademie der Wissenschaften, Kommission fiir historische Pressedokumentation.

So ist das AusmalR des Engagements auslindischer
Unternehmen am osterreichischen Zeitungsmarkt
relativ hoch, zumal in Westeuropa - im Unter-
schied zur gegenwirtigen Situation in den mittel-
und osteuropéischen Staaten - generell von einem
im Medienvergleich geringeren auslindischen En-
gagement in der Zeitungsbranche ausgegangen
wird. (24) Immerhin werden 33 Prozent des oster-
reichischen Tageszeitungsmarkts von auslindi-
schen, vor allem deutschen, aber auch schwedi-
schen und italienischen Firmen kontrolliert. Als
einer der dafiir ausschlaggebenden Griinde wird
die geringe Grole des osterreichischen Marktes in
der Nachbarschaft eines grofen und iiberdies
gleichsprachigen Marktes angenommen. (25) Be-
troffen sind

- Kronen Zeitung und Kurier, an deren Verlagen
die deutsche WAZ-Gruppe zu 50 bzw. 49,4 Prozent
beteiligt ist,

- Der Standard, der 1998 den - im osterreichi-
schen Fachzeitschriften- und Buchsektor bereits en-
gagierten - Verlag der Siiddeutschen Zeitung fiir
eine Kooperation im Ausmall von 49 Prozent ge-
winnen konnte (nachdem drei Jahre zuvor der
Springer-Konzern abgesprungen war),

- die Tiroler Tageszeitung, die den Springer-Aus-
stieg 2002 im darauf folgenden Jahr durch eine 50-
prozentige Beteiligung der in Bozen beheimateten
Athesia Druck GmbH kompensierte, und

- das WirtschaftsBlatt, das 1995 mit Hilfe des
schwedischen BonnierKonzerns gegriindet wurde
(der seitdem als Halfteeigentiimer fungiert) und an

dessen zweitem Hilfteeigentiimer, der ET Multi-
media AG, deutsche Beteiligungsgesellschaften der-
zeit 44,25 Prozent halten.

Angesichts zunehmender transnationaler Verflech-
tungen bediirfte vice versa auch das wachsende
Engagement osterreichischer Tageszeitungsverlage
im Ausland, wie etwa jenes der Styria in Kroatien
und Slowenien oder des Vorarlberger Medienhau-
ses in Ruménien und Ungarn sowie in jiingster
Zeit in Deutschland mit der Ubernahme des
Quoka Verlags, einer detaillierteren Analyse.

Die zu Jahresbeginn 2004 eingegangene 20-prozen-
tige Beteiligung der Styria Medien AG an der ET
Multimedia AG, einem der beiden Hélfteeigentii-
mer der WirtschaftsBlatt Holding GmbH, blieb in
der Berechnung der Zahl der wirtschaftlichen Ein-
heiten aufgrund des oben genannten Schwellen-
wertes unberiicksichtigt - jedenfalls vorldufig, da
die Styria Anfang 2005 eine deutliche Erhohung
ihres Anteils beim Kartellgericht angemeldet hat.
Das dem Katholischen Medienverein der Didzese
Graz gehorende Unternehmen hatte bereits in den
1990er Jahren mit der sukzessiven Ubernahme der
Wiener Traditionszeitung Die Presse erfolgreich
tiber den steirischen und Kérntner Regionalmarkt
hinaus expandiert und ist damit zum zweitgroRten

Auch osterreichische
Tageszeitungsverlage
engagieren sich im
Ausland

Hohe Konzentration
am osterreichischen
Zeitungsmarkt



MEDIA PERSPEKTIVEN 5/2005 @
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Steigende wirtschaft-
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Meinungsmacht der

vier grofRten Akteure

Konzern am Zeitungsmarkt (mit einem Marktan-
teil von derzeit 17,4%) aufgestiegen. Die Hauptur-
sache fiir die hohe Konzentration am osterreichi-
schen Zeitungsmarkt (Herfindahl-Hirschman-Index
= 0,36; vgl. Tabelle 4) liegt jedoch an der 1988
unter deutscher Beteiligung erfolgten Griindung
der Mediaprint als fiir Druck, Vertrieb und Anzei-
genakquisition zustindige Tochterfirma der Verlage
der Kronen-Zeitung und des Kurier. Der Zeitungs-
marktanteil dieses Konzerns betrdgt zurzeit statt-
liche 56,8 Prozent. Auf den Jahresumsatz bezogen,
stellt er - nach dem offentlich-rechtlichen ORF -
das zweitgroRte Osterreichische Medienunterneh-
men dar, und es iiberrascht wenig, dass der 2000
erfolgte Zusammenschluss mit dem bis dahin dritt-
grolten Medienunternehmen, der im Magazinssek-
tor beheimateten Verlagsgruppe News, in der Offent-
lichkeit kritisch diskutiert wurde. (27)

Im Bereich der publizistischen Konzentration hat
die Griindung einer neuen Tageszeitung durch die
Innsbrucker Moser Holding AG - der ersten seit
taglich Alles 1992 (eingestellt im August 2000) und
dem WirtschaftsBlatt 1995 (28) - keine Anderung
der seit 1946 kontinuierlich gesunken Zahl der
Publizistischen Einheiten gebracht. Die Neue Zei-
tung fiir Tirol wird in redaktioneller Kooperation
mit der Kleinen Zeitung des Styria-Verlags und der
von ihr belieferten Neuen Vorarlberger Tageszei-
tung hergestellt. Bemiihungen um eine groRere re-
daktionelle Eigenstandigkeit sind hingegen bei der
Salzburger Volkszeitung zu verzeichnen, die nach
ihrem Verkauf im Mérz 2005 ihre Redaktion aus-
baute und nur noch die auRenpolitischen und wirt-
schaftlichen Nachrichten und Kommentare vom
Neuen Volksblatt (Linz) iibernimmt. Der vom neuen
Figentiimer, der in Perg ansissigen Aistleitner
Holding GmbH, angekiindigte weitere Ausbau der
redaktionellen Autonomie kénnte also bald zu
einer neuen Publizistischen Einheit in Osterreich
fiihren. (29)

So wie die wirtschaftliche Konzentrationsrate, ge-
messen als Marktanteil der vier grofiten Unterneh-
men (C4), 2004 mit 84,4 Prozent einen neuen Spit-
zenwert erreicht hat (2003: 83,5%) und weit iiber
international anerkannten Schwellenwerten zur In-
dikation stark konzentrierter Branchen liegt (31),
ist auch hinsichtlich der vier groften Publizisti-
schen Einheiten ein neuer Rekord zu verzeichnen:
Der C4-Wert betrug 2004 immerhin 764 Prozent
und lag damit 1 Prozent iiber jenem des Vorjahres.
Allein die Kronen Zeitung hielt 46,8 Prozent. Der
oben erwdhnte Langzeittrend des Riickgangs der
Zahl der Publizistischen Einheiten korreliert also
mit einem Anwachsen der Meinungsmacht der vier
grolRten Akteure. Anschaulich wird diese Einschét-
zung durch die Aquivalenzzahl zum Herfindahl-
Hirschman-Index bestitigt. Sie gibt an, wie viele
Marktteilnehmer unter der Primisse gleich grofer
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Marktanteile dem jeweiligen Indexwert entspre-
chen. Demnach gidbe es derzeit am 0sterreichi-
schen Tageszeitungsmarkt nicht 13, sondern bloR
vier Publizistische Einheiten und statt der tatsdch-
lichen zwolf Verlage bzw. Verlagsgruppen wiirden
sich nicht ganz drei Unternehmen den Markt auf-
teilen. Damit befindet sich Osterreich im europi-
ischen Spitzenfeld. (32)

Anbieterkonzentration auf den regionalen Mérkten

Die bisherige Branchenperspektive soll im Folgen-
den um eine Bestandsaufnahme aus der Sicht rele-
vanter Markte ergéinzt werden. Andernorts iibliche
Differenzierungen nach sachlichen Merkmalen wie
jene nach Abonnement- und Kaufzeitungen greifen
in Osterreich nicht, da simtliche Zeitungen vor-
wiegend im Abonnement vertrieben werden. (33)
Die Abgrenzung eines Markts fiir Qualitétszeitun-
gen scheitert hingegen an der umstrittenen Zuord-
nung des Kurier. (34) Verbleibt man deshalb bei
einer raumlichen Definition, so galten in Oster-
reich lange Zeit die regionalen Bundeslandermérk-
te aus Lesersicht als relevante Zeitungsmirkte.
Diese historisch gewachsenen Strukturen wurden
nach 1945 unter Bevorzugung der politischen Par-
teien als Herausgeber durch die Lizenzpolitik der
Besatzungsmichte reaktiviert, erhielten aber seit
den spéten 1950er Jahren insofern eine neue Qua-
litét, als die meisten regionalen Parteizeitungen
wegen Finanzierungsproblemen sukzessive in Aus-
gaben der Wiener Zentralorgane umgewandelt
werden mussten. Anderthalb Jahrzehnte spéter
folgten die auflagenstarken Wiener Tageszeitungen
diesem Trend - allerdings aus Expansionsgriinden
- und begannen systematisch, eigene Ausgaben fiir
einzelne Bundesldnder herauszugeben. Seit Mitte
der 1970er Jahre gab es aufer der Presse und der
regierungseigenen Wiener Zeitung keine Tageszei-
tung, die nur in einer iiberregionalen Ausgabe er-
schienen ist. Selbst Der Standard, der 1988 noch
ausschlieflich {iberregional (und vorerst sogar
ohne Lokalberichterstattung) startete, bedient mitt-
lerweile - wie auch Die Presse - mehrere Bundes-
lindermérkte mit eigenen Ausgaben und eigenem
redaktionellen Angebot. Gegen diesen Regionali-
sierungstrend verhielten sich nur die Salzburger
Nachrichten, indem sie 1989 eine eigene Oster-
reich-Ausgabe griindeten.

Heute stehen in den meisten Bundesldndern drei
Publizistischen Einheiten zuzuordnende Zeitungen
mit einer eigenen Regional- bzw. Lokalberichter-
stattung zur Wahl, in Niederdsterreich, Tirol und
Wien sind es vier, im Burgenland nur zwei. In fiinf
der neun Bundeslédnder fiihren Ausgaben der Wie-
ner Kronen Zeitung den Markt an (mit Anteilen
von 49% in Salzburg und iiber 56% in Oberdster-
reich, 60% in Wien und 70% in Niederdsterreich
bis zu fast 80% im Burgenland). Nur die Tiroler
Tageszeitung (57%), die Vorarlberger Nachrichten
(83%) und die in der Steiermark und Kérnten er-
scheinende Kleine Zeitung (52 bzw. 49%) behaup-
ten noch als ,einheimische” Blétter die Spitzenpo-
sition. Die Salzburger Nachrichten, die in ihrem
Stammbundesland noch 2003 trotz geringeren Auf-
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lagenanteils eine gegeniiber der Kronen-Zeitung
hohere Reichweite erzielt hatten, biilten diesen
Vorsprung mittlerweile ein.

Ein Blick auf die regionale okonomische Konzen-
tration ist in weiten Bereichen, besonders im Osten
und Westen Osterreichs, dramatisch: In Wien und
Niederdsterreich belduft sich der Marktanteil der
Mediaprint auf knapp unter bzw. iiber 90 Prozent,
am burgenldndischen Zeitungsmarkt hat sie eine
Monopolstellung inne. Ein Quasi-Monopol kommt
auch dem Firmenimperium Russ (Vorarlberger
Nachrichten und Neue Vorarlberger Tageszeitung)
mit einem Marktanteil von 96 Prozent in Vorarl-
berg zu. Die Moser Holding AG konnte zwar mit
der Griindung der Neuen Zeitung fiir Tirol ihren
bisher allein mit der Tiroler Tageszeitung gehalte-
nen Marktanteil von stattlichen 62 Prozent nicht
wesentlich ausbauen, doch scheint es fiir eine Ein-
schitzung der weiteren Entwicklung zu frith zu
sein. Die Styria Medien AG halt schlieRlich mit
ihren beiden Bléttern (Kleine Zeitung und Die
Presse) rund 55 Prozent des steirischen Marktes -
etwa genau so viel wie die Mediaprint in Ober-
osterreich. Lediglich in zwei Bundeslindern, in
Kérnten und in Salzburg, ist eine ausgewogenere
Marktsituation zu verzeichnen. Samtliche iiberre-
gionalen Ausgaben, die in den Berechnungen der
regionalen Mérkte nicht einbezogen sind, weisen
eine nur eher geringe Reichweite auf und haben
einen riumlichen Schwerpunkt im Osten Oster-
reichs, vornehmlich in der Bundeshauptstadt. Das
gilt fiir die Osterreich-Ausgabe der Salzburger
Nachrichten, die Wiener Zeitung und das Wirt-
schaftsBlatt (die Salzburger Nachrichten geniefen
auch im angrenzenden Oberdsterreich eine etwas
hohere Reichweite).

Produktdifferenzierung

Produktdifferenzierung erméglicht eine spezifische
Profilierung der eigenen Produkte gegeniiber jenen
des Mitbewerbers, die ErschlieBung neuer Kunden-
schichten, aber auch die Errichtung von Mobilitéts-
barrieren. Der hier gegenwirtig international zu
beobachtenden Trend der ,Tabloidisierung” wurde
in jiingster Zeit von der Moser Holding AG in Inns-
bruck gewihlt, offenbar um mit einer eigenen,
auch sonntags erscheinenden kleinformatigen Zei-
tung ein weiteres Vordringen der Kronen-Zeitung
zu erschweren. Zukiinftig diirfte diese Option in
Osterreich allerdings bestenfalls in einigen weni-
gen Regionen zur Verfiigung stehen, da in allen
Bundesldndern mit ortsanséssigen Zeitungsverla-
gen bereits seit langem kleinformatige Konkurren-
ten zur Kronen-Zeitung erscheinen: in der Steier-
mark und in Kérnten die Kleine Zeitung (seit ihrer
Griindung 1904, vier Jahre nach der auf Anhieb
erfolgreichen Kronen-Zeitung), in Vorarlberg die
Neue Vorarlberger Tageszeitung (seit ihrer redak-
tionellen Kooperation mit der Kleinen Zeitung
1975), in Salzburg die Salzburger Volkszeitung
(seit 1976), in Kérnten iiberdies die Neue Kérntner
Tageszeitung (seit 1982) und in Oberdsterreich das
Neue Volksblatt (seit 1993). Insgesamt erscheinen
fast zwei Drittel der Gesamtauflage im Gsterreichi-

schen Kleinformat (dem halben Berliner Format) -
ohne Beriicksichtigung der kleinformatigen Lokal-
beilagen groRformatiger Zeitungen.

Ein groReres Potenzial, die eigene Position zu ver-
bessern und Zutritts- und Mobilitdtsbarrieren zu
erhohen, scheint dagegen im Versuch zu liegen, die
Anzeigen- und Lesermérkte durch eine erhohte
Zielgruppengenauigkeit des Angebots (fiir den lo-
kalen Einzelhandel und die an Lokalnachrichten
interessierten Leser) zu erweitern. Deutlich ist die-
ser Trend zur Lokalisierung erstmals in den spéten
1980er Jahren hervorgetreten, als in mehreren
Bundesldndern ortsanséssige Verlage auf die suk-
zessive Durchdringung der Bundeslindermérkte
mit regionalen Ausgaben von Wiener Tageszeitun-
gen mit der Lancierung eigener Lokalausgaben
reagierten (teilweise in Form von wochentlich er-
scheinenden kleinformatigen Lokalbeilagen). Heute
verfiigen - mit Ausnahme des Neuen Volksblattes,
dem oberdsterreichischen Parteiorgan der OVP -
alle regionalen Tageszeitungen mit eigener Voll-
redaktion iiber mehrere Lokalausgaben.

Von den in Wien ansissigen grolRen iiberregio-
nal vertriebenen Zeitungen war es die Kronen-
Zeitung, die 1985 zuerst versuchte, im Stamm-
Bundesland des stirksten regionalen Konkurren-
ten, der steirischen Kleinen Zeitung, durch Er-
schliefung lokaler Markte ihre Position zu stérken.
Nach diesem ersten, nach wenigen Jahren (1993)
fallen gelassenen Versuch wandten die Mediaprint-
Bldtter die Strategie der Lokalisierung nur sehr
zogerlich und - vorderhand - nur zur Verteidigung
ihrer Marktstellung in den von ihnen dominierten
ostlichen Bundesldndern an: Seit 1997 erscheint
der Kurier in Niederdsterreich mit fiinf bzw. seit
2000 mit sechs Lokalausgaben, die Kronen Zeitung
folgte sogar erst 2003 mit vier Wiener, fiinf nieder-
osterreichischen und zwei burgenldndischen Aus-
gaben. In der Steiermark hat die Kronen-Zeitung
2004 den Konkurrenzkampf mit der Aufsplitterung
einer ihrer beiden steirischen Ausgaben (fiir die
Bezirke ohne Graz) in vier Lokalausgaben neu auf-
genommen. Inwieweit eine weitere Intensivierung
des lokalen Wettbewerbs zu erwarten ist, hangt
wohl von der Kosten-Nutzung-Rechnung ab: Der
weniger finanzstarke Kurier hat jedenfalls seine im
November 2002 gestarteten vier Wiener Lokalaus-
gaben nach etwas iiber einem Jahr eingestellt.

Generell ist zu fragen, ob der von den Verlagen in
den letzten 15 Jahren am haufigsten gewahlte Weg
zur Festigung der Marktposition und/oder zur Er-
schliefung neuer Kauferschichten iiber rdumliche
Differenzierung angesichts der eingangs beschrie-
benen Intensivierung des Konkurrenzkampfs um
Werbekunden auf den Regional- und Lokalmark-
ten nicht anderen Verfahren zur zielgruppenspezifi-
schen Anpassung und Erweiterung des inhaltlichen
Angebots unterzuordnen wire. Erinnert sei hier nur
an das ebenfalls eingangs diagnostizierte sinkende
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Interesse der Altersgruppen zwischen 14 und 49
Jahre an der traditionellen Zeitung, das besonderen
Handlungsbedarf signalisiert, zumal die verénder-
ten (sicherlich von einer Reihe zusitzlicher Fakto-
ren wie Bildungsgrad und Einkommen abhéngi-
gen) Interessen einer in einer verdnderten Medien-
umwelt sozialisierten Generation bislang kaum
eine addquate Antwort am Zeitungsmarkt gefun-
den haben. (35)

Insgesamt erscheinen in Osterreich zurzeit 67 Lokal-
ausgaben. Eine rdumliche Gliederung der Verbrei-
tungsgebiete ergibt eine Einteilung des gesamten
Bundesgebietes in 52 lokale Markte (wobei eine
bundesweit flichendeckende Versorgung mit loka-
len Ausgaben erst seit Januar 2003 gegeben ist und
somit von einer Gsterreichweiten Definition rele-
vanter Zeitungsmarkte auf lokalem Niveau erst
seit zwei Jahren gesprochen werden kann). Die
lokale Zeitungsdichte ist jedoch regional recht un-
terschiedlich und setzt sich aus einem unterschied-
lich strukturierten Angebot zusammen: Wahrend
es im Westen Osterreichs - von Vorarlberg bis
Oberdosterreich - ausschlieRlich Ein-Zeitungs-Kreise
gibt, konnen die Leser in weiten Teilen der Steier-
mark, in St. P6lten und im westlichen Niederoster-
reich zwischen einer auf einen engen geographi-
schen Raum konzentrierten Zeitung und einer
zweiten fiir eine groRere Region wihlen. Dies trifft
auch fiir jene Teile des Burgenlandes (Mittel- und
Siidburgenland) zu, in die sich die Verbreitungsge-
biete zweier Ausgaben der - traditionell in diesem
Raum angebotenen - Kleinen Zeitung erstrecken.
In den Bezirk Amstetten reicht sogar das Verbrei-
tungsgebiet einer dritten, im benachbarten Ober-
osterreich beheimateten Zeitung herein. Diese
Wahlmoglichkeit zwischen einer Lokalzeitung im
engeren Sinn und zwei fiir gréRere Regionen pro-
duzierten Bléttern besteht auch in Kéarnten mit
Ausnahme Klagenfurts. Zwei gleichwertige Lokal-
zeitungen stehen im Grazer Raum sowie im Nor-
den, Osten und Siiden Niederdsterreichs zur Ver-
fiigung. Die hochste Zeitungsdichte von zwei
Lokalzeitungen im engeren Sinn und einem zu-
sitzlichen supralokalen Blatt existiert im Raum
Klagenfurt und in Osttirol.

Die Verbreitungsgebiete der meisten Lokalausgaben
stimmen mit einzelnen oder mehreren politisch-
administrativen Einheiten (vor allem politischen
Bezirken, seltener Gerichtsbezirken) iiberein. 36 der
52 lokalen Zeitungsmirkte lassen sich auf diese
Weise definieren. Als zweites Kriterium konnen
NUTS-3-Regionen gelten, die von der EUROSTAT
vor einigen Jahren unter regionalplanerischen Ge-
sichtspunkten etabliert wurden und das Territori-
um der Europdischen Union in Gebietseinheiten
unterteilen. Dass sich zwolf lokale Mérkte nach
dieser Neugliederung Europas beschreiben lassen,
ist deshalb bemerkenswert, als man bei der Defini-
tion der NUTS-3-Regionen zum Teil auf historische
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Gliederungen und tradierte soziokulturelle Einhei-
ten zuriickgegriffen hatte. (36) Offen ist jedoch,
inwieweit die in den letzten 15 Jahren sukzessive
entstandene Struktur der lokalen und supralokalen
Zeitungsmarkte mit der rdumlichen Struktur der
Werbemarkte iibereinstimmt oder ob es aufgrund
der Bediirfnisse der Werbekunden bei fortschrei-
tender Lokalisierung des Zeitungsmarkts zu ,Nach-
justierungen® in den Grenzziehungen kommen wird.
Ebenso ungeklart ist auch die im US-amerikani-
schen ,Umbrella“-Modell formulierte Frage nach
der Intensitit des Wettbewerbs um Leser und Wer-
bekunden zwischen Lokalausgaben im engeren
Sinn, supralokalen Ausgaben und Regionalzeitun-
gen. (37)

Vertikale Integration

Als sensibles Merkmal der Marktstruktur kann der
Grad der vertikalen Integration - in der Zeitungs-
branche vor allem hinsichtlich der Produktionsstu-
fen Druck und Vertrieb - bezeichnet werden, da er
als Marktzutrittsbarriere den Wettbewerb in beson-
derem MaRe beeinflusst. Es liegt auf der Hand,
dass sich die Marktzutrittskosten erhohen, wenn
ein neues Unternehmen bei einem Zutritt in einen
stark vertikal integrierten Markt nicht nur eine
Redaktion, sondern auch die Druckerei und das
Vertriebsnetz aufbauen muss. Die Analyse zeigt,
dass in Osterreich auf beiden genannten Produk-
tionsstufen beide dafiir moglichen Voraussetzungen
- entweder operieren vorwiegend iiber alle Pro-
duktionsstufen integrierte Unternehmen oder ein
voll integriertes Unternehmen hat eine marktbe-
herrschende Stellung inne - in unterschiedlichem
AusmaR erfiillt sind.

Wie bereits erwéhnt, wird der Zeitungsverlags-
sektor von zwei grofen Unternehmenskomplexen
dominiert: dem Komplex um die Mediaprint (mit
einem Marktanteil von 56,8%) steht ein kleinerer
um die Styria (17,4%) gegeniiber. Beide sind iiber
indirekte Beteiligungen des letztgenannten Unter-
nehmens und der Raiffeisen-Gruppe (als Haupt-
eigentiimer des Osterreichischen Kurier-Anteils)
am WirtschaftsBlatt Verlag miteinander verbunden.
Fokussiert man die Ebene des Zeitungsdrucks, fallt
die Styria aus dem Netzwerk heraus, da in ihren
Druckereien keine anderen Tageszeitungen (und
selbst die von ihr herausgegebenen Zeitungen zum
Teil auler Haus) gedruckt werden. Der Kreis um
die Mediaprint weitet sich hingegen aus. So wer-
den in den Mediaprint-Druckereien in Wien und in
Kérnten neben den eigenen Zeitungen das Wirt-
schaftsBlatt und die Neue Kéarntner Tageszeitung
hergestellt und im gemeinsam mit der Salzburger
Nachrichten Verlags-GmbH betriebenen Druckzen-
trum Salzburg die westosterreichischen Ausgaben
der Kronen Zeitung, die Salzburger Nachrichten
und die Salzburger Volkszeitung. Dies macht auf
der Produktionsstufe Druck eine ziemlich geballte
Marktmacht in der Héhe von rund 62,5 Prozent
der (hier: gedruckten) Auflage der osterreichischen
Tageszeitungen aus. Auf den regionalen Markten
Salzburgs und Burgenlands besteht eine Monopol-
situation. Neben diesem Komplex existieren vier
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Unternehmen, die Verlag und Druck integriert
haben, und drei von Zeitungsverlagen wirtschaft-
lich unabhéngige Druckereien, die lediglich 10,8
Prozent der osterreichischen Gesamtauflage her-
stellen.

Etwas anders sieht die gegenwértige Situation im
Zeitungsvertrieb aus. Hier verfiigt zwar einerseits
die Mediaprint tiber das einzige das gesamte Bun-
desgebiet umfassende Vertriebsnetz, in das neben
den hauseigenen Produkten die Neue Kérntner
Tageszeitung und das WirtschaftsBlatt eingebun-
den sind. Daneben entstand aber 2001 mit der
Redmail Logistik und Zustellservice GmbH ein
Mitbewerber, der ebenfalls an einer flichendecken-
den Versorgung arbeitet. Zu Redmail, einem Joint-
venture der Styria Medien AG und der internatio-
nal operierenden niederldndischen TNT Post Groep
(TPG), gehort auch die Print Express Zustellservice
GmbH, an der der Verlag des Standard zur Hélfte
beteiligt ist. Der Geschéftsbereich wird durch die
Hauszustellung von Teilauflagen weiterer Tageszei-
tungen in bestimmten Gebieten vergrofRert, was
auch fiir die neben den beiden groRen Firmenkom-
plexen bestehenden kleineren, lokal operierenden
Vertriebsabteilungen (bzw. integrierten Vertriebsun-
ternehmen) der Verlagshduser gilt. Generell ist
somit im Vertriebsbereich ein flexibleres Marktver-
halten zu beobachten - wenn auch um zwei grolle
Komplexe gruppiert. Mitauslosend fiir die Umstruk-
turierung des Vertriebssektors war ein Urteil des
Européischen Gerichtshofs, das in einem Rechts-
streit zwischen dem Verleger des Standard und der
Mediaprint in der Zugangsverweigerung der Media-
print zu ihrem Vertriebsnetz keine missbrauchliche
Ausniitzung der marktbeherrschenden Stellung
eines voll integrierten Unternehmens erkannte.
Rechtsexperten meinten dazu, dass ,Zugangsbe-
schrankungen zu monopolistischen Vertriebssyste-
men“ wettbewerbsrechtlich ,besonders schwierig
zu beurteilen wiren. (38)

Fazit

Die Ergebnisse der Strukturanalysen des oster-
reichischen Zeitungsmarkts anhand ausgewdéhlter
industrieokonomischer Parameter bestitigen das
eingangs vermittelte Bild einer Umbruchsituation:
- Einerseits setzt sich hinsichtlich des Werbeauf-
wands die im Vorjahr eingetretene Trendumkehr
zu steigenden Zuwachsraten weiter fort, anderer-
seits hat der Anteil der Tageszeitungen am Gesamt-
werbeaufwand der klassischen Werbetréiger 2004
das niedrigstes Niveau seit Beginn kontinuierlicher
Markterhebungen (1966) erreicht.

- Einerseits versuchen Verlage, durch Nachah-
mung erfolgreicher Strategien der Konkurrenz ihre
Marktstellung zu verbessern (neue Tiroler Zeitung
im Kleinformat gegen die kleinformatige Kronen-
Zeitung, die ihrerseits auf den steirischen Lokal-
markten mit neuen Ausgaben gegen die lokal seit
langem présente Kleine Zeitung antritt), anderer-
seits beschrédnken sich innovative Ideen auf die
Stirkung der Leser-Blatt-Bindung (durch Ausbau
des outputorientierten redaktionellen Angebots oder
Beilagen fiir die Stammleserschaft) (39): Verdnde-

rungen im Medienangebot fiir Publikum und Wer-
bekunden - nicht nur durch das Internet, sondern
auch (und gegenwirtig vielleicht sogar virulenter)
durch lokale und regionale Gratiszeitungen, Hor-
funk- und Fernsehangebote - erfordern jedoch
neue Wettbewerbsstrategien.

Freilich steht die hohe horizontale Konzentration
sowohl der Branche als auch der (historisch gewach-
senen) regionalen Méarkte zusammen mit einer
stark ausgeprdgten vertikalen Integration einem
flexiblen Marktverhalten entgegen und bietet
wenig Anreiz fiir Investoren. Die geringe Bandbrei-
te, in der sich seit Beginn der 1990er Jahre die Ver-
inderungen am Osterreichischen Zeitungsmarkt
bewegen (wie auch in Tabelle 4 ablesbar), stellt -
um es positiv zu formulieren - eine grofle Heraus-
forderung an Wirtschaft, Politik und Wissenschaft
gleichermafen dar. Es geht um nichts weniger als
um die Sicherung der Kommunikationsvielfalt als
zentralen Zielwert einer pluralen Demokratie. (40)

Anmerkungen:

1) Der Anteil der taglichen Zeitungsleser betrégt in Osterreich 61,4
Prozent. Er schwankt in der (damaligen) EU-15 zwischen 20,3
Prozent (Griechenland) und 77,8 Prozent (Finnland) mit einem
Durchschnittswert von 46,0 Prozent. Die Ergebnisse dieser Euro-
barometer-Befragung sind zitiert in: Statistisches Jahrbuch Oster-
reichs 2004. Wien 2003, S. 516.

Neben zahlreichen Einzeldarstellungen haben Gabriele Melischek
und Josef Seethaler vor einigen Jahren die erste Langsschnittsstu-
die vorgelegt, die die Entwicklung des dsterreichischen Zeitungs-
markts nach 1945 mit einem einheitlichen, auf den Kategorien
von Walter J. Schiitz basierenden methodischen Instrumentarium
untersucht; vgl. Melischek, Gabriele/Josef Seethaler: Zur Presse-
konzentration in Osterreich nach 1945. In: dies. (Hrsg): Die Wie-
ner Tageszeitungen. Eine Dokumentation, Bd. 5: 1945-1955. Mit
einem Uberblick iiber die osterreichische Tagespresse der Zweiten
Republik bis 1998. Frankfurt am Main u.a. 1999, S. 97-158. Wah-
rend sich die dort aufgefiihrten Daten ausschlieBlich auf iiberre-
gionale und regionale Zeitungen beziehen, wurde fiir den hier
vorliegenden Beitrag erstmals versucht, retrospektiv die in Oster-
reich seit 1945 erschienenen Lokalausgaben maglichst vollstindig
zu ermitteln. Die in Tabelle 4 genannten Basisdaten zum oster-
reichischen Zeitungsmarkt weichen daher von den bisherigen Zah-
len ab.

Die Zeitungsstichtagserhebung wurde unter der Leitung von Josef
Seethaler an der Osterreichischen Akademie der Wissenschaften
durchgefiihrt, die das Projekt ebenso wie die Stadt Wien finan-
ziell forderte. Die Autoren sind dem Projektbeirat (geleitet von
Prof. Dr. Herbert Matis) sowie den Vertretern der dsterreichischen
Tageszeitungsverlage, die das Projekt tatkraftig unterstiitzten, zu
Dank verpflichtet, besonders jedoch Prof. Walter J. Schiitz fiir
seine Anregungen und fachkundige Kritik. Erste Ergebnisse sind
verdffentlicht in: Melischek, Gabriele/Josef Seethaler/Katja
Skodacsek: Die Zeitungsstichtagserhebung im Kontext einer Ana-
lyse der Markistrukturen - Léinderbeitrag Osterreich. In: Schneider,
Beate/Walter J. Schiitz (Hrsg.): Européische Pressemirkte - Euro-
pean Press Markets. Wien 2004, S. 281-326. Die wéhrend der
Erhebungswoche gesammelten Ausgaben stehen in eingescannter
Form (und mit pressestatistischen Kommentaren versehen) zur
Verfiigung.

Vgl. Picard, Robert G.: Media economics. Concepts and issues.
Newbury Park u.a.1989, S. 32f.

Vegl. beispielsweise Albarran, Alba B.: Media economics. Under-
standing markets, industries and concepts. 2. Aufl. Ames, Iowa
2002; Kiefer, Marie Luise: Medienokonomik. Einfiihrung in eine
okonomische Theorie der Medien. Miinchen, Wien 2001; Informa-
tive Uberblicksdarstellungen geben beispielsweise Bester, Helmut:
Theorie der Industriedkonomik. 2. iiberarb. und erw. Aufl. Berlin
u.a. 2003: Oberender, Peter/Andreas Vith: Von der Industriedko-
nomie zur Markttkonomie. In: Oberender, Peter (Hrsg.): Markto-
konomie. Marktstruktur und Wettbewerb in ausgewahlten Bran-
chen der Bundesrepublik Deutschland. Miinchen 1989, S. 1-27.
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6) Vgl. Knoche, Manfred/Gabriele Siegert: Die osterreichische Medien-
landschaft zwischen Zentralisierung, Regionalisierung und Loka-
lisierung. In: Dachs, Herbert (Hrsg.): Der Bund und die Lénder.
Uber Dominanz, Kooperation und Konflikte im dsterreichischen
Bundesstaat. Wien u.a. 2003, S. 169-228.

7) Die genannten strukturellen Parameter werden in den meisten

Ansitzen der Industriedkonomik genannt. Einzelne Ansitze nen-

nen hier auch Kostenstrukturen und politische Regulierungen.

Wie dies in den meisten international vergleichenden Untersu-

chungen geschieht. Kino und Gelbe Seiten sind in der Darstel-

lung nicht enthalten, da beide erst seit wenigen Jahren (1998 bzw.

2002) von Focus Media Reseach erhoben werden und deshalb die

Anteilswerte im langfristigen Vergleich verzerren wiirden. Thr

Werbevolumen ist allerdings von nachrangiger Bedeutung.

Zu den Ergebnissen einer langfristigen, bis 1966 zuriickreichen-

den Analyse des Werbemarkts vgl. Melischek/Seethaler/Skodacsek

(Anm. 3), S. 288f.

Die fiihrende Position der Tageszeitung am Gesamtwerbemarkt

wiirde freilich deutlich stéirker ausfallen, wenn der Aufwand fiir

Rubrikenwerbung in den Zahlen inkludiert wére. Nach den in

European Advertising & Media Forecast veroffentlichten, fiir

einen europdischen Vergleich harmonisierten Angaben wiirde

2003 der Werbeanteil der Tages- und regionalen Wochenzeitungen

um immerhin fast 17 Prozent hoher liegen.

Vgl. Melischek/Seethaler/Skodacsek (Anm. 3), S. 290.

Vgl. zuletzt Berg, Klaus/Christa-Maria Ridder: Massenkommu-

nikation VI. Eine Langzeitstudie zur Mediennutzung und -bewer-

tung 1964 - 2000. Schriftenreihe Media Perspektiven Bd. 16.

Baden-Baden 2002.

Lauf, Edmund: The vanishing young reader: Sociodemographic

determinants of newspaper use as a source of political informati-

on in Europe, 1980-98. In: European Journal of Communication

16, 2001, S. 233-243.

Aufgrund der Entwicklung in den letzten zwélf Jahren - die vor

1992 von der Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen erhobenen

Daten sind nur bedingt mit jenen ab 1993 vergleichbar - wire

unter Annahme eines linearen Trends ein jéhrlicher Riickgang im

AusmaR von bis zu einem halben Prozent zu erwarten. Allerdings

folgen sdmtliche Trendverldufe eher einer parabolischen Funk-

tion, die seit etwa 1997 eine stirker fallende Tendenz aufweist.

Der hier ebenfalls eher zutreffende parabolische Trendverlauf hat

jedoch in den letzten Jahren nur in Bezug auf die 60- bis 69-Jahri-

gen eine klar steigende Tendenz, bei den 50- bis 59-Jahrigen kiin-
digt sich in jiingster Zeit eher eine Stagnation an.

Vgl. Gerhards, Maria/Walter Klingler: Mediennutzung in der

Zukunft - Konstanz und Wandel. Trends und Perspektiven bis

zum Jahr 2010. In: Media Perspektiven 10/2004, S. 472-482, hier:

S. 4741,

Osterreichische Webanalyse (OWA), Stand: Mérz 2005.

Geméfl der Definition von Schiitz (in diesem Heft, S. 205) stellt

eine ,Ausgabe” die kleinste pressestatistische Einheit dar: ,Sie ist

durch variierende inhaltliche Gestaltung (z.B. Regionalseit
lokaler Text- und Anzeigenteil) auf das jeweilige Verbreitungsge-
biet abgestimmt. Das Kriterium fiir eine ,Ausgabe’ erfiillen auch

Zeitungen, bei denen der ortliche bzw. regionale Teil nicht tiglich

erscheint, nur in seiner Reihenfolge gedndert wird oder unverén-

dert bleibt und lediglich der Wechsel des Haupt- und Untertitels

(Kopfbltter) die Ortsbezogenheit und damit den Bezug auf ein

bestimmtes Verbreitungsgebiet herstellt.“ Damit kann auf die in

Osterreich hiufig anzutreffende, wenig trennscharfe Unterschei-

dung zwischen ,,Ausgabe“ und ,Mutation“ verzichtet werden, die

iiberdies keine klare Abgrenzung von ,Formen“ bestimmter Aus-
gaben kennt, die sich aus Aktualisierungs- oder Vertriebsgriinden
ergeben. ,Ausgaben“ konnen, miissen aber nicht mit Anzeigen-

belegungseinheiten identisch sein; so kann beispielsweise die seit

1988 erscheinende Kronen-Zeitung Vorarlberg nicht gesondert

belegt werden.

Kiefer, Marie Luise: Konzentrationskontrolle. Bemessungskriterien

auf dem Priifstand. In: Media Perspektiven 2/1995, S. 58-68.

Vgl. McCombs, Maxwell: Concentration, monopoly, and content.

In: Picard, Robert G. (Hrsg,): Press concentration and monopoly:

New perspectives on newspaper ownership and operation.

Norwood, NJ 1988, S. 129-137.

Vel. Kiefer (Anm. 19), S. 59.

Erhebungsbogen zur Erfassung relevanter Merkmale der Zeitungs-

statistik. In: Schneider, Beate/Walter J. Schiitz (Hrsg.): Européische

Pressemérkte -- European Press Markets. Wien 2004, S. 33-66.

Vgl. Réper, Horst: Bewegung im Zeitungsmarkt 2004. Daten zur

Konzentration der Tagespresse in der Bundesrepublik Deutsch-

land im L. Quartal 2004. In: Media Perspektiven 6/2004, S. 268-

283, hier: S. 269.

Vgl. Sénchez-Tabernero, Alfonso/Miguel Carvajal: Media concen-

tration in the Furopean market: New trends and challenges.

Pamplona 2002, S. 54.
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small countries. Austria and Ireland compared. In: European Jour-
nal of Communication 11, 1996, S. 485-509.

Zu den detaillierten Besitzverhéltnissen der osterreichischen
Zeitungsverlage (Stand: August 2004) vgl. Melischek/Seethaler/
Skodacsek (Anm. 3), S. 318-322.

Vgl. Steinmaurer, Thomas: Konzentriert und verflochten. Oster-
reichs Mediensystem im Uberblick. Innsbruck u.a. 2002, S. 29f.
Seit 6. September 2004 erscheint in Wien auRerdem die Gratis-
Tageszeitung Heute. Da sie nur morgens in den U-Bahn-Stationen
aufliegt, ist es fraglich, ob sie das Kriterium der Publizitit erfiillt.
Vom 7. Juni bis zum 8. Juli 2004 ist kurzfristig eine Sportttages-
zeitung (,Sport”) erschienen.

Vgl. dazu ausfiihrlich Melischek/Seethaler (Anm. 2), S. 109-127.
Der Verkauf dieser ehemaligen Parteizeitung der Osterreichischen
Volkspartei reduziert die Zahl der in Parteibesitz befindlichen Ta-
geszeitungen auf zwei: das konservative Neue Volksblatt und die
sozialdemokratische Neue Karntner Tageszeitung.

Vgl. Samuelson, Paul A/William D. Nordhaus: Volkswirtschafts-
lehre. Ubersetzung der 15. Aufl. Frankfurt am Main, Wien 1998,
S. 208f. Legt man anstelle der verkauften Auflage den Gesamt-
umsatz zugrunde, ergibt sich fiir das Jahr 2003 ein C4-Wert von
85,2 Prozent (gegeniiber 83,6 %). Die auflagenbezogene Konzen-
trationsrechnung ist also eine auf Aggregatebene brauchbare
Hilfskonstruktion“ (Kiefer (Anm. 19), S. 63) fiir die nicht immer
vorliegenden Umsatzzahlen. Die Angaben zum Jahresumsatz be-
ruhen auf einer vergleichenden Auswertung der Unternehmens-
datenbanken bzw. -handbiicher Amadeus, Aurelia, Dun & Brad-
street und Hoppenstedt sowie auf vertraulichen Informationen
von Verlagsvertretern.

Vgl. Sanchez-Tabernero/Carvajal (Anm. 24), S. 47.

Der Anteil abonnierter Exemplare an der verkauften Auflage
betrdgt bei den bundesweit vertricbenen Wiener Tageszeitungen
durchschnittlich ca. 65 Prozent und bei den Bundeslénderzeitun-
gen sogar durchschnittlich 85 Prozent. Wahrend bei der zuletzt
genannten Gruppe die Schwankungsbreite sehr gering ist, reicht
sie bei den Blattern mit Wiener Kernredaktion von Werten iiber
70 Prozent beim Standard und beim WirtschaftsBlatt bis zu 55
Prozent beim Kurier.

Chefredakteur Peter Rabl hat den Kurier als ,Qualititszeitung
neuen Typs“ bezeichnet (In: Extradienst, 31. Oktober 2003).

Vgl. Melischek/Seethaler/Skodacsek (Anm. 3), S. 305ff. Inwieweit
die fiir 2006 angekiindigte neue Tageszeitung der Verlagsgruppe
News hier neue Wege gehen wird, bleibt abzuwarten.

Vgl. Lichtenberger, Elisabeth: Osterreich. 2. vollig iiberarb. Aufl.
Darmstadt 2002, S. 322.

Vgl. Gustafsson, Karl Erik: The umbrella model - upside-down.
In: The Nordicom Review 1/1996.

Vgl. Nehl, Hanns-Peter: Europische Pressemirkte im Lichte des
EG-Wettbewerbsrechts. In: Beate Schneider/Walter J. Schiitz
(Hrsg.): Européische Pressemérkte - European Press Markets.
Wien 2004, S. 115-128, hier: S. 124.

So bietet beispielsweise Die Presse seit kurzem eine wéchentliche
Karriere-Beilage oder Der Standard ein New York Times Weekly.
Vgl. Hoffmann-Riem, Wolfgang/Wolfgang Schulz: Politische Kom-
munikation - Rechtswissenschaftliche Perspektiven. In: Jarren,
Otfried/Ulrich Sarcinelli/Ulrich Saxer (Hrsg.): Politische Kommu-
nikation in der demokratischen Gesellschaft. Olpaden/Wiesbaden
1998, S. 154-172, hier: S. 160.





