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Allgemeine Lernziele  

 Sie können die jeweiligen Besonderheiten der Presse-
gattungen aus ihrer geschichtlichen Entwicklung heraus 
verstehen. 

 
 Sie können die verschiedenen Pressegattungen und ihre 

Funktionen unterscheiden und voneinander abgrenzen. 
 
 Die wettbewerbsprägenden Großunternehmen im  

Pressebereich sind Ihnen für die wesentlichen Presse-
gattungen dem Namen nach bekannt. 

 
 Sie können die verschiedenen Pressemärkte aus unter-

schiedlichen Blickwinkeln heraus diskutieren. 
 
 Die programmpolitischen Strategien von Verlagen in 

den heute gesättigten Pressemärkten sind Ihnen ein 
Begriff. 

 
 Sie kennen wesentliche Herstellungselemente und ihre 

Termini. 
 
 Sie wissen um die unterschiedlichen Vertriebsarten für 

Printprodukte. 
 
 Sie kennen wesentliche Studien der Leser- und Reich-

weitenforschung und können ihre unterschiedlichen 
Ziele und Methoden benennen. 

 
 Sie kennen die wichtigsten Institutionen der Print-

medien und ihre Funktionen. 
 

1. Einleitung 

Heute scheint es modern zu sein, sich über die Zukunft der Printme-
dien Sorgen zu machen. Beschworen werden hierbei: das Ende der 
Tageszeitung, das Ende der Fachzeitschrift, massive Konzentrationen im 
Markt der Regionalzeitungen, zukünftig nur noch spärliche Neugrün-
dungen von Periodika, und Vieles mehr. 

 
Erinnern Sie sich noch an die Visionen des papierlosen Büros? Und 

heute ersticken wir im Papier, weil Gedrucktes so viele Vorteile bietet: Je 
nach Platz lässt es sich übersichtlich ausbreiten aber auch durch Faltun-
gen kompakt zusammenlegen. Man kann etwas heraustrennen oder 
ausschneiden. Textstellen lassen sich mit jedem Stift markieren oder 
unterstreichen. Dieselbe Zeitung kann dank ihrem Aufbau aus mehreren 
Zeitungsbüchern (Politik, Regionales, Wirtschaft, Sport, etc.) von mehre-
ren Personen gleichzeitig gelesen werden. Um Printmedien zu lesen, 
bedarf es keinerlei technischer Hilfsmittel. Daher bleiben uns auch 
zukünftig alle Printmedien erhalten. Noch nie gab es so viele verschie-
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3. Begriffe und Abgrenzungen 

Lernziele 

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

 
 warum reflektierte Begriffsbildungen im Pressesektor 

wichtig und hilfreich sind 
 
 wie die relevanten Begriffsbestimmungen und Termini 

lauten 
 
 welche funktionalen Unterschiede die Pressegattungen 

voneinander abgrenzen 
 
 wie sich die einzelnen Pressegattungen in ihren Grund-

strukturen darstellen. 
 

 
Im Pressebereich gibt es bis zum heutigen Tag keine allgemeine Ver-

ständigung über die präzise Verwendung der wichtigsten Begriffe und 
Terminologien. Sie könnten dieser Tatsache nach der Lektüre des vor-
hergehenden historischen Kapitels nun mit einer gewissen Berechtigung 
so begegnen: Na und? Die Zeitung besteht auch ohne solche Klärungen 
seit nun über 400 Jahren. Aber täuschen Sie sich nicht. Mitunter wird 
heute sogar gerichtlich über die Rechtmäßigkeit von Benennungen 
gestritten: Dürfen sich Anzeigenblätter „Zeitungen“ nennen? Darf ein 
Anzeigenblattverleger mit der Aussage werben, sein Blatt sei die „größte 
Zeitung am Ort“? Darf eine Zeitschrift, die im Rahmen einer Mitglied-
schaft per Post die Privathaushalte erreicht, damit werben, sie sei die 
auflagenstärkste Publikumszeitschrift?  

 
Sinnvolle Begriffe und Abgrenzungen brauchen wir nicht primär 

wegen des lauteren Wettbewerbs der Werbeaussagen. Wir brauchen sie 
als Voraussetzung für treffende Strukturanalysen der relevanten Märkte 
ebenso wie für gehaltvolle Aussagen über Veränderungen im inter- und 
intramediären Wettbewerb. 

3.1 Zeitung, Zeitschrift und andere  
Erscheinungsformen 

Seit nahezu einhundert Jahren diskutieren Wissenschaftler die Un-
terschiede zwischen Zeitung und Zeitschrift. Regelmäßig wurde hierbei 
die Zeitung recht rasch charakterisiert: mit vielfältigen Inhalten (Univer-
salität), regelmäßig erscheinend (Periodizität), in kürzester Folge (Aktua-
lität), allgemein zugänglich (Publizität). Die meisten anderen Periodika, 
die dieser Definition nicht genügen, werden in einen anderen Topf 
sortiert: die Zeitschriften. Daneben gibt es dann aber auch Wochenzei-
tungen, Anzeigenblätter und sogar Fachzeitungen, die irgendwie zwi-
schen Zeitung und Zeitschrift stehen. 
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4. Verlage, Geschäftsfelder und  
Pressemärkte 

Lernziele 

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

 
 welche großen Presseverlags-Unternehmen in Deutsch-

land den Wettbewerb prägen 
 
 in welchen Geschäftsfeldern sich diese Unternehmen 

bewegen 
 
 dass ausländische Medienkonzerne bzw. Eigner im 

deutschen Pressemarkt bislang nur in der Fachpresse zu 
den großen Wettbewerbern gehören 

 
 dass es für Marktabgrenzungen unterschiedliche Blick-

winkel gibt, die sehr entgegengesetzt ausfallen können. 
 

 
Das Schlagwort Pressekonzentration macht in Deutschland immer 

wieder mal die Runde. Wendet sich die öffentliche Aufmerksamkeit – 
leider auch die akademische – den Presseunternehmen zu, so sind es die 
„übliche Verdächtigen“, deren wirtschaftlichen Erfolge und Misserfolge 
im Mittelpunkt stehen: Das sind die Konzerne Springer, Bauer, Burda, 
Gruner + Jahr als Zeitschriftenverlage, Springer, WAZ, DuMont, FAZ, 
Süddeutscher Verlag und Holtzbrinck als Zeitungsverlage. Seltener wird 
ausführlich auch über das Geschehen in den vielen weiteren Verlags-
gruppen berichtet, deren wirtschaftliche Entwicklungen ebenso lebhaft 
und facettenreich sind. 

 
Tatsächlich ist die deutsche Presse im Vergleich zu anderen Indust-

rien nahezu unverändert sehr mittelständisch strukturiert. Sicher, es gibt 
auch Märkte mit einer sehr hohen wirtschaftlichen und sogar publizisti-
schen Konzentration. Wirtschaftliche Konzentration, das sind viele Me-
dienerzeugnisse in einer Hand. Publizistische Konzentration meint hinge-
gen fehlende Auswahl für die Leser. Automatismen gibt es hierbei nicht: 
Wirtschaftliche Konzentration heißt nicht zwangsläufig publizistische 
Konzentration, eine Vielzahl von Titeln bedeutet nicht zwangsläufig eine 
Vielfalt der Konzepte. 

 
Dieses Kapitel stellt Ihnen nun die wichtigsten Akteure/Verlage in 

der deutschen Presse vor und beleuchtet Pressemärkte aus unterschiedli-
chen Perspektiven. 



Deutsche Fachjournalisten-Schule 

 42 

6. Pressedistribution 

Lernziele 

Nachdem Sie dieses Kapitel durchgearbeitet haben,  
 

 kennen Sie die wichtigsten Vertriebsformen für Presse-
produkte und ihre Funktionsweise 

 
 können Sie die Rahmenbedingungen für den Pressever-

trieb in Deutschland beschreiben 
 
 sind Ihnen wesentliche Aspekte des Vertriebsmarke-

tings geläufig. 
 

6.1 Vertriebsformen 

Wir beschäftigen uns zunächst mit den grundlegenden Vertriebs-
formen der Presse. Dazu gehören das Abonnement, der Einzelverkauf, 
der Lesezirkel sowie die kostenlose Abgabe bzw. als dessen Sonderform 
der Wechselversand. Presseprodukte gelten als leicht verderbliche 
Waren: „Nichts ist älter als die Zeitung von gestern.“ Pünktlichkeit ist 
damit eine zentrale Anforderung an alle am Vertrieb beteiligten Instan-
zen. 

6.1.1 Abonnement 

Die traditionelle Vertriebsform für Zeitungen und Zeit-schriften ist 
das Abonnement. Bis weit ins 20. Jahrhundert hinein wurden Periodika 
nahezu ausschließlich so vertrieben. Kern des Abonnements ist die 
verbindliche Vorbestellung einer Reihe von Ausgaben. Der Verlag liefert 
den Pressetitel (per Post oder direkter Zustellung) ins Haus, der Emp-
fänger bezahlt dafür im Voraus. Abonnements werden in der Regel für 
eine bestimmte Laufzeit (meistens ein Jahr) vereinbart, wobei es üblich 
ist, dass sie sich ohne ausdrückliche Kündigung automatisch verlängern. 
Die Preisgestaltung kann sehr unterschiedlich sein. Abonnements wer-
den häufig mit einem Preisvorteil vermarktet, die Zustell-gebühr wird 
mitunter aufgeschlagen.  
 

Für den Leser hat das Abonnement den Vorteil der regelmäßigen 
und bequemen Belieferung. Die Bindung an einen Titel kann aber län-
gerfristig auch als Nachteil empfunden werden, zumal die Vorausbezah-
lung Geldmittel bindet. Bei der Publikumspresse nimmt die Bereitschaft 
zum Abonnement ab. Viele Leser bevorzugen die spontane Auswahl 
unter mehreren konkurrierenden Titeln am Kiosk. Ein solches breites 
Angebot besteht aber nicht in allen Interessensgebieten. Titel mit kleinen 
Auflagen und hoher Spezialisierung sind häufig nur im Abonnement 
erhältlich. Dies gilt nahezu durchgängig für die Fachpresse.  
 

Für den Verlag bedeutet ein hoher Abonnentenstamm Planungssi-
cherheit. Einnahmen werden im Voraus erzielt und auch die Auflage ist 
genauer kalkulierbar. Andererseits verursachen die Verwaltung der 


