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I. EInlEItung

1. Interesse an lokalen Nachrichten – 
 ein Problemaufriss

Redakteure wissen es, Forscher wissen es auch: Lokales ist wichtig, Loka-
les ist gefragt. Das jedenfalls legen empirische Studien und ihre Interpre-
ten seit Jahren nahe. Demnach sind

• 85 Prozent der Bundesbürger an Ereignissen im eigenen Umfeld 
interessiert (Blödorn et al. 2006: 634), 

• lokale Inhalte ein Erfolgsrezept im medialen Wettbewerb (Schön-
Bach 2000: 222), 

• lokale Inhalte das wichtigste Verkaufsargument für regionale 
Tageszeitungen überhaupt (vgl. FrädrIch 2006: 233).

Offenkundig hat das Interesse von Menschen an ihrer Nahwelt im 
deutschen Mediensystem1 selbst Gestalt angenommen, denn dieses 
Mediensystem basiert auf einer dezentralen Struktur. Koszyk (1995: 
102) hat Regionalismus in medienhistorischer Perspektive gar als »eine 
typisch deutsche, wenn auch nicht allein eine deutsche Erscheinung« 
skizziert. 

Was er meint, zeigt sich heute vor allem beim Blick auf die deutschen 
Lokalverlage. Sie gehören zu den größten Arbeitgebern von Journalisten 
im Land. Ihre mehr als 300 lokalen Abonnementzeitungen2 gelten noch 

1 Unter Medien werden hier Institutionen der journalistischen Massenmedien und ihre 
Produkte verstanden, basierend auf unterschiedlichen technischen Verbreitungskanälen 
(KrEtzSchmar et al. 2009: 70).

2 Ich beziehe auch jene Titel ein, die sich selbst als ›Regionalzeitung‹ verstehen. Eine strikte 
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immer als wichtigste Quelle für lokale Informationen. Doch diese Quelle 
hat ein Problem: Immer weniger Menschen zapfen sie an. 

1.1 Lokalzeitungen im Abwärtstrend

Dass Tageszeitungen insgesamt im intermediären Wettbewerb um Auf-
merksamkeit an Boden verlieren, ist lange bekannt. Wie die Langzeit-
studie Massenkommunikation nachweist, haben die Deutschen ihren 
Medienkonsum seit den 1960er-Jahren deutlich erhöht. Tageszeitungen 
profitierten davon nicht: Von mittlerweile knapp zehn Stunden Medien-
nutzung pro Tag und Einwohner entfallen auf sie nur noch 28 Minuten 
(rIddEr/EngEl 2005: 423).

Vor allem der Auflagenschwund von Tageszeitungen wurde unter 
dem Schlagwort ›Zeitungskrise‹ in den vergangenen Jahren hitzig disku-
tiert. Gängig ist eine globale Perspektive. Als Menetekel gilt die Entwick-
lung in den uSa, wo mittlerweile mehr und mehr Titel ihr Erscheinen 
ein- oder umstellen. In Europa gelten aktuell besonders die Zeitungs-
märkte Frankreich und Italien als schwierig (hallEr 2009). Doch auch in 
Deutschland ist die Situation prekär genug, dass selbst die Manager gro-
ßer deutscher Konzerne mit Print-Tradition öffentlich an der Zukunft 
des eigenen Geschäftsmodells zweifeln (mEyEr 2007). Nirgendwo ist die 
deutsche ›Zeitungskrise‹, sofern man sie mit Auflagenverfall gleichsetzt, 
größer als im Lokalen, einer über Jahrzehnte stabilen Nische für oft fami-
liengeführte mittelständische Medienunternehmen.

Nahrung erhält die Sorge um den Archetyp der deutschen Medien-
landschaft Monat für Monat und in kleinen Dosen. Im Jahr 2008 erreich-
ten Lokaltitel laut Media Analyse noch rund 61 Prozent der Deutschen. 
Das waren rund neun Prozentpunkte weniger als 1998 – ein Minus von 
mehreren Millionen Lesern3 (PaSquay 2008: 163). Allein im neuen Jahr-

begriffliche Trennung zwischen ›Lokalem‹ und ›Regionalem‹ ist mit definitorischen Grau-
zonen verbunden und hier nicht zielführend, wie die spätere Beschäftigung mit beiden 
Begriffen zeigen wird. Unter einer Tageszeitung verstehe ich, angelehnt an Schütz, ein 
Printprodukt, das regelmäßig mit aktuellem politischem Teil und universellem Themen-
spektrum gedruckt wird und öffentlich zugänglich ist (Schütz 2007). Diese Anforderungen 
treffen auch auf Lokalzeitungen zu. Sie müssen daneben regelmäßig aktuelle Nachrichten 
aus ihrem Verbreitungsgebiet abdrucken (KrEtzSchmar et al. 2009: 72).

3 Selbstverständlich sind auch ›Leserinnen‹ angesprochen. Der besseren Lesbarkeit wegen 
beschränke ich mich durchgängig auf die Nennung eines Geschlechts.
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tausend schrumpfte die Auflage der 330 beim BdzV gemeldeten »loka-
len und regionalen Abonnementzeitungen« von 13,1 auf 11,7 Millionen 
Exemplare im zweiten Quartal 2008 (o. A. 2008: 73). Selbst wenn man die 
Perspektive des Verbandes der Lokalzeitungen einnimmt, nach »Aufla-
genstars« sucht und nur die Jahre 2005 bis 2007 und alle 1169 Lokalaus-
gaben betrachtet, ist das Ergebnis ernüchternd: Ganze fünf Titel legten 
leicht zu (BErgEr 2007). Besonders bei Jugendlichen scheint die Zeitung 
vor Ort aus der Mode zu kommen. Obwohl Verlage sich redlich mühen, 
in Schulprojekte und Werbung investieren, erreichen sie heute nur noch 

grafik 1
Reichweitenentwicklung regionaler Abonnementzeitungen 
nach Altersgruppen (vgl. BDZV 2008a)
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38 Prozent der Bevölkerung im Alter von 14 bis 19 Jahren. Zehn Jahre 
zuvor hatte, gemessen an der Reichweite, noch fast jeder zweite Jugendli-
che regelmäßig eine Lokalzeitung in der Hand (PaSquay 2008: 163).

Dass Zeitungen an und für sich durchaus noch Leser gewinnen kön-
nen, zeigt der Blick auf prominente nationale Angebote. Die Wochenzei-

Die BDZV-Vorlage zu dieser Grafik trennt semantisch zwischen ›lokalen und regionalen‹ 
Abozeitungen, fasst sie anschließend aber doch in einer Gruppe zusammen. Ich habe der 
Authentizität wegen die Original-Nomenklatur beibehalten, obwohl die Differenz zwischen 
›Lokalzeitung‹ und ›Regionalzeitung‹ definitorisch verschwimmt.

grafik 2
Auflagenentwicklung lokaler, regionaler und überregio-
naler Abonnementzeitungen 1950-2008 (vgl. BDZV 2008b)
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tung Die Zeit etwa meldete für das vierte Quartal 2008 eine historische 
Höchstmarke in ihrer Auflage (zEIt VErlag 22.01.2009). Auch überregio-
nale Tageszeitungen4 wie die Süddeutsche Zeitung reüssieren in den offi-
ziellen Meldestatistiken nun schon seit Jahren (IVW 2009a). Die Zeit und 
Süddeutsche mögen außergewöhnlich positive Beispiele sein – doch gehen 
die Entwicklungen von lokaler und nationaler Presse nicht nur im Ein-
zelfall auseinander, wie eine als Längsschnitt angelegte Branchenunter-
suchung auf Basis der Allensbacher Markt- und Werbeträger-Analyse 
(aWa) zeigt: In der Summe, so ihr Ergebnis, bleibt der überregionale 
Leserkreis stabiler als der lokale. Von 2001 bis 2006 schrumpfte demnach 
der Kreis der Regionalzeitungsleser jährlich um 1,4 Prozent, der Kreis 
der Leser überregionaler Zeitungen dagegen nur um 0,6 Prozent (Kolo/
mEyEr-lucht 2007: 517f.). Auch in der offiziellen BdzV-Statistik schnei-
den ›überregionale Zeitungen‹ deutlich besser ab als ihre ortsgebunde-
nen Geschwister. Im um Sondereinflüsse bereinigten Zeitraum 2000 bis 
2008 weist der BdzV für sie in der Zahl der verkauften Exemplare gar ein 
leichtes Plus von 1,0 Prozent aus (o. A. 2008: 73).

1.2 Fragezeichen hinter lokalen Nachrichtenportalen

Seit den späten 1990er-Jahren setzen deutsche Lokalverlage, nach 
anfänglicher Skepsis dem angelsächsischen Vorbild folgend, zunehmend 
auf das Internet.5 In diesem zweiten Geschäftsfeld hoffen sie auf neue 
Zielgruppen, bessere Kundenbindung, positive Rückkopplungen auf 
ihre Printmarken und Imagegewinne (hutzSchEnrEutEr/günthEr 
2004; nEuBErgEr 2003b). Das Angebot ist heute flächendeckend. Unter 
›Zeitung online‹6 listet der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger 
(BdzV) 635 Treffer auf (Stichtag 13. Februar 2009, BdzV 2009a). 

4 In Abgrenzung zur Lokalzeitung werden hier unter ›überregionalen Zeitungen‹ jene Titel 
verstanden, deren Berichterstattungsschwerpunkt, Vertriebsgebiet und Selbstverständnis 
nicht auf einen lokalen Raum beschränkt sind. Im Übrigen gelten die genannten Bedingun-
gen für Tageszeitungen.

5 Die Einordnung des Internets als ›Medium‹ analog zur Zeitung führt zu einigen Schwierig-
keiten, weil sowohl aus technischer als auch aus institutioneller Perspektive Unsicherheiten 
bestehen (vgl. detailliert über das Verhältnis von Zeitung und Internet: nEuBErgEr 2003a).

6 Ob der Begriff ›Zeitung‹ auch für die nachrichtlichen Online-Angebote der Verlage taugt, ist 
strittig. Ich verwende ihn in diesem Kontext nicht und folge damit der Argumentation Neu-
bergers (2003a). Er zeigt, dass der von Dovifat geprägte Zeitungsbegriff nur dann auf das 
Internet ausgedehnt werden kann, wenn Unschärfen in Kauf genommen werden. So wäre es 
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Allein der Nutzer zögert. Zwar wuchsen die Klickzahlen in den ver-
gangenen Jahren ebenso deutlich wie die Zahl der Webnutzer. Doch 
»gemessen an den Attraktivitäten des Internet«, konstatierten Höflich 
und Schmidt im Jahr 2001, stehe das Online-Angebot von Verlagen »nicht 
an vorderster Stelle der Nutzungspräferenzen« (höFlIch/SchmIdt 
2001: 221). Dieser Eindruck verfestigt sich noch heute beim Blick auf die 
IVW-Meldezahlen. Von 2006 bis 2008 hat sich der Anteil des redaktio-
nellen Contents an den gesamten gemeldeten Page Impressions halbiert 
(VogEl 2008: 245). Nachrichten-Sites von Lokal- und Regionalverlagen 
sucht man unter den meistgenutzten deutschen Websites vergeblich: Im 
dritten Quartal 2008 lag kein einziges Angebot im Reichweiten-Ranking 
unter den deutschen Top-50 (agoF 2008a). Um etwa die Nutzerzahlen 
des nationalen Anbieters Spiegel Online zu erreichen, müssten Dutzende 
der größten Portale mit lokalem oder regionalem Hintergrund zusam-
menlegen. Diese Relation wäre im Printbereich noch immer undenkbar. 

Selbst die Dynamik schien lange nicht auf der Seite der Lokalen zu 
sein: Überregionale Nachrichtenangebote partizipierten von 2001 bis 
2006 stärker am Wachstum des Online-Nachrichtenmarktes als jene für 
die Nahwelt. Eine Sekundärauswertung von acta-Daten zeigt, dass der 
Nutzerkreis der Sites regionaler Abonnementzeitungen in diesem Zeit-
raum um jährlich 13,9 Prozent wuchs – der von überregionalen Sites jähr-
lich um 16,0 Prozent (Kolo/mEyEr-lucht 2007: 517f.). 

Unter dem Strich stieg von 2001 bis 2006 die Zahl der Intensivnutzer7 
regionaler Newssites von 0,28 auf 0,72 Millionen Menschen. Die Zahl der 
Intensivleser regionaler Tageszeitungen sank dagegen von 23,1 auf 19,0 
Millionen. Im überregionalen Segment haben Newssites die Verluste aus 
dem Printbereich in dieser Zeit nicht nur aufgefangen, sondern über-
kompensiert. Hier stieg die Zahl der Intensivnutzer von 0,22 auf 0,98 
Millionen, die Zahl der Intensivleser sank von 1,23 auf 0,98 Millionen 
(Kolo/mEyEr-lucht 2007: 527).

Im World Wide Web ist die Region auch dann noch kein Quotenrenner, 
wenn man die Nutzer nach den Maßstäben der ›MedienNutzerTypologie 

beispielsweise schwierig, E-Paper von anderen Online-Angeboten zu trennen. Ich bezeichne 
als Nachrichten-Sites allgemeine, journalistisch differenzierte Nachrichtenangebote. Sie fol-
gen in ihrem grundlegenden Journalismus-Verständnis den Tageszeitungen (Kolo/mEyEr-
lucht 2007: 515).

7 ›Intensives‹ Lesen und ›intensive‹ Nachrichten-Site-Nutzung wurden in der Untersuchung 
über die Nutzungshäufigkeit operationalisiert. Für beide Gruppen war ›tägliche‹ bzw. ›fast 
tägliche‹ Rezeption grundlegend.


