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Zusammenfassung

Zum zweiten Mal in Folge erreicht die Konzent-
ration im deutschen Tageszeitungsmarkt nach
den Ergebnissen der zweijahrlich vom Dortmunder
FORMATT-Institut durchgefiihrten Untersuchung ei-
nen Hochstwert: Der Marktanteil der zehn fiihren-
den Verlagsgruppen an der verkauften Auflage ist
2014 im Gesamtmarkt erneut leicht um 0,2 Pro-
zentpunkte auf nunmehr 59,3 Prozent gestiegen,
nachdem in der seit den 1970er Jahren durchge-
flihrten Untersuchungsreihe 2012 der bis dahin
hdochste Wert ermittelt worden war. Damit stammt
deutlich mehr als die Hélfte aller Zeitungsexemp-
lare aus nur zehn Verlagsgruppen.

Betrachtet man nur die fiinf auflagenstérksten
Verlagsgruppen, wird die hohe Konzentration noch
deutlicher: Allein die Top 5 der auflagenstérksten
Unternehmen verkaufen 42,9 Prozent der Tages-
presse in Deutschland. Dieser Wert ist allerdings
gegeniiber 2012 um 1,5 Prozentpunkte gesunken
(2012: 44,4 %).

Bei den Abonnementzeitungen hat sich die Kon-
zentration noch stérker als im Gesamtmarkt erhoht,
namlich um 1,7 Prozentpunkte von 34,3 Prozent
auf 36 Prozent im 1. Quartal 2014. Damit kommt
aktuell ein gutes Drittel der verkauften Auflage von
den fiinf fihrenden Verlagsgruppen. Der Markt der
Abonnementzeitungen ist also derzeit besonders
stark von Konzentrationsprozessen betroffen.

Seit Jahrzehnten ist die Konzentration im Seg-
ment der Kaufzeitungen am stérksten, hier domi-
niert der Springer-Konzern. Trotz sinkender Aufla-
ge der fiihrenden Boulevardzeitung Bild entfallen
auch 2014 noch mehr als drei Viertel der Verkaufs-
auflage auf Springer. Insgesamt decken die Top-
5-Verlage im Segment Kaufzeitungen 97,8 Prozent
der Verkaufsauflage ab (2012: 97,2 %).

Die Zusammensetzung und Rangfolge der zehn
auflagenstdrksten Verlagsgruppen hat sich gegen-
liber 2012 deutlich weniger verandert als im vor-
herigen Untersuchungsintervall. Die gravierendste
Verdnderung betrifft die Axel Springer SE: Sie bleibt
zwar im Gesamtmarkt trotz ihrer Verkdufe von Zei-
tungen die flinrende Verlagsgruppe, féllt aber im
Segment der Abonnementzeitungen aus dem Ran-
king heraus.

ie Verbreitung von Smartphones und Tablet-

PCs in Deutschland ist in den letzten Jahren
rapide gestiegen. Die groBe Mehrheit der mobilen
Onliner nutzt die multioptionalen Geréte auch, um
sich zu informieren. Auf der Suche nach neuen di-
gitalen Vertriebs- und Erlgsstrategien erweitern
etablierte Medienorganisationen daher ihr cross-
mediales Angebot um den Bereich des mobilen
Journalismus: Neben mobilen Webseiten setzen
Zeitungs-, Zeitschriften- und Rundfunkredaktio-
nen dabei vor allem auf Apps mit redaktionellen
Inhalten fiir Smartphones und/oder Tablet-PCs.

Im Rahmen einer mehrstufigen Inhaltsanalyse
wurde untersucht, ob journalistische Apps eine
Imitation existierender Medienangebote darstellen
oder ob sich bereits ein mobiler Journalismus mit
eigenstandiger Gestaltung und Darstellung von In-
halten entwickelt hat.

In dieser friihen Marktphase sind die Apps stark
an das jeweilige Muttermedium angelehnt und
ibernehmen héufig existierende Inhalte. Auch fiir
Apps, die keine eins-zu-eins-Kopie darstellen,
werden Beitrdge weitgehend noch in Anlehnung an
etablierte Layout- und Darstellungsschemata auf-
bereitet. Das Potenzial zur Vernetzung der Angebo-
te wird selten genutzt, ebenso ist die Interaktivitat
gering. Kontextsensitivitat spielt im mobilen Jour-
nalismus derzeit keine Rolle. Eine Konvergenz der
Angebote ist nicht zu beobachten. Tendenziell nut-
zen Print-Apps Verlinkungen und Optionen zur Wei-
terleitung ihrer Inhalte héufiger, wihrend Radio-
Apps Nutzer zur Partizipation durch die Produktion
eigener Inhalte auffordern und Fernseh-Apps Be-
wertungen und Kommentare zulassen. Eine Selek-
tion von Themen oder Funktionen ist am ehesten
bei Printanbietern gegeben. Am innovativsten sind
in der formalen und inhaltlichen Gestaltung mobile
Ableger von Zeitschriften.

Wahrend die Apps von Rundfunksendern mehr-
heitlich gratis angeboten werden, folgen Print-Apps
etablierten Modellen des Einzelverkaufs oder Abon-
nements. Werbung wird insgesamt in geringem MaB
eingesetzt, der Anteil liegt in allen untersuchten
Elementen unter 20 Prozent.

Obwohl mabiler Journalismus in institutionali-
sierten Medienorganisationen bereits verbreitet ist
und an das Medium Hoffnungen geknlipft werden,
neue Zielgruppen zu erschlieBen und digitalen Jour-
nalismus okonomisch erfolgreich werden zu las-
sen, sind innovative inhaltliche und gestalterische
Ideen selten. Die Mdglichkeiten des neuen Mediums
werden derzeit noch nicht ausgeschopft.
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Welcher Fernsehsender berichtet woriiber, the-
matisiert, inszeniert was in welchen Sen-
dungsformen und welchen Sendetiteln seines non-
fiktionalen Programmangebots? Diese inhaltsana-
Iytische Fragestellung steht im Mittelpunkt des
zweiten Teils der Programmanalyse 2013 (erster
Teil veroffentlich in MP 4/2014), in der die formalen
und inhaltlichen Strukturen der Nonfictionangebo-
te von ARD/Das Erste, ZDF, RTL und Sat.1 fortge-
schrieben wurden. Dieser Untersuchungsteil ba-
siert auf einer vierwdchigen Programmstichprobe
im Tageszeitschnitt 17.00 bis 1.00 Uhr.

Das Nonfictionangebot von ARD/Das Erste und
ZDF ist umfangreicher, informationsorientierter und
vielféltiger als das von RTL und besonders Sat.1.
Die o6ffentlich-rechtlichen Hauptprogramme bieten
ein breites Spektrum an Nachrichten- und Magaz-
informaten, klassischen Dokumentationen, Berich-
ten und Reportagen, die privaten Hauptprogramme
verwenden neben diesen Formen einen erhebli-
chen Anteil ihres geringeren Angebotsumfangs fiir
Realityformate des Factual Entertainments zur
Vermittlung inszenierter Realitat.

Bei ARD/Das Erste und ZDF hat der Themenbe-
reich Politik i.w.S. vor allen anderen Inhalten Vor-
rang. Bei RTL und noch deutlicher bei Sat.1 domi-
nieren im Nonfictionangebot vor allem Alltagsthe-
men und zwischenmenschliche Beziehungen. Be-
sondere Ereignisse im Jahr 2013, das Hochwasser
in Deutschland und die Bundestagswahl, haben
bei allen Sendern zu héheren Sendezeitanteilen
der Berichterstattung (iber Katastrophen gefiihrt,
und auch die Politikthematisierung hat bei allen
Sendern mit Ausnahme von Sat.1 einen Zuwachs
Zu verzeichnen.

Die unterschiedlichen Inhaltsprofile der offent-
lich-rechtlichen und privaten Sender wirken sich
auch auf die Auftrittschancen von Akteuren aus.
Abgesehen von der allgemein starken Prasenz der
Alltagsbiirger bei allen Sendern, haben Politiker
und gesellschaftliche Reprasentanten wesentlich
mehr Auftrittschancen bei ARD/Das Erste und ZDF
als bei RTL und Sat.1.

Die Programmprofile der ¢ffentlich-rechtlichen
Hauptprogramme mit dem Fokus auf Informati-
onsstarke und Realitdtsnéhe bleiben somit stabil.
Dagegen nutzen die privaten Sender bei geringe-
ren Anforderungen an ihre Informationsangebote
einen groBeren Spielraum fiir Alternativen.



