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Zusammenfassung 

Die digitale Verfügbarkeit von Nachrichten und sich verändernde Lesegewohnheiten 

haben in den vergangenen Jahren zu einem massiven Rückgang der Auflagen bei Zei-

tungen und Zeitschriften geführt. Gleichzeitig hat die Onlinepräsenz der ehemaligen 

Printmedien zugenommen: Viele Tages- und Wochenzeitungen sind heute auch als 

ePaper verfügbar. Mitglieder- und Kundenzeitschriften sind ebenfalls von Auflagenrück-

gängen betroffen. Die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage stehen neben dem veränder-

ten Medienverhalten vor weiteren Herausforderungen wie sinkenden Werbeeinnahmen 

und stark gestiegenen Papierpreisen. Diese Entwicklungen führen zu großen Verände-

rungen in den Pressemärkten und haben negative Auswirkungen auf die Zustellmengen 

und damit auch auf die Zustellmärkte für Pressesendungen in Deutschland. 

Die Studie liefert für den Markt für Zeitungen und Zeitschriften eine quantitative Analyse 

der verkauften Auflagen sowie der Vertriebswege pro Segment, und untersucht den 

Einfluss dieser Entwicklungen auf den Zustellmarkt in Deutschland. Sie analysiert die 

aktuellen Herausforderungen, wie die zunehmende Digitalisierung, das veränderte Me-

dienverhalten, verringerte Werbeeinnahmen sowie gestiegene Papierpreise, und unter-

sucht die Erwartungen der Verlage zur zukünftigen Entwicklung der Printmedien. Dar-

über hinaus hat das WIK auch eine eigene Prognose der zu erwartenden Mengenent-

wicklung erstellt und diskutiert die Strategien der Verlage zur digitalen Wende.  

Für den Zustellmarkt für Pressepost stellt die Studie zunächst die Distribution abonnier-

ter Pressepost dar, analysiert aktuelle Herausforderungen wie rückläufige Zustellmen-

gen und erhebliche Kostensteigerungen für die Zustellung von Presseprodukten und 

untersucht die Erwartungen zur zukünftigen Entwicklung. Abschließend diskutiert die 

Studie Implikationen des Mengenrückgangs und der Wettbewerbssituation für den 

deutschen Zustellmarkt für Pressepost. 

Die Studie kommt zu dem Schluss, dass für Zeitschriften auf absehbare Zeit keine wirt-

schaftliche Alternative zur Zustellung durch die Deutsche Post AG besteht. Sie wird 

damit ihre Quasi-Monopolstellung auch langfristig verteidigen können. Für Zeitungen ist 

hingegen eine Zustellung durch die Deutsche Post AG (oder andere Postdienstleister) 

aufgrund der späten Tageszeit der Zustellung keine attraktive Alternative.  

Kurzfristig werden die Zeitungsverlage und ihre Zustellorganisationen von der (im Jahr 

2019 beschlossenen) staatlichen Infrastrukturförderung profitieren können. Langfristig 

wird sich die Zustellung von Zeitungen durch verändertes Medienverhalten, eine ab-

nehmende Zustellmenge und steigende Personalkosten weiter verteuern. Weitere Kon-

solidierungsprozesse können die Folge sein. Langfristig können der Zeitungsbranche 

daher nur neue Geschäftsmodelle und/oder eine dauerhafte Subventionierung helfen. 

Beides ist jedoch bislang nicht in Sicht. 
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Summary 

Online publication of news and changing reading habits have led to a massive decline 

of printed newspapers and periodicals. At the same time, many traditional publishers of 

daily and weekly newspapers offer their content as ePapers or eMagazines. Magazines 

for clubs and customers are equally facing declines in printed volumes. In addition to 

changing habits of media consumption, traditional publishers are challenged by eroding 

revenues from advertising and increasing cost of paper. These developments in pub-

lishing markets affect volumes for physical deliveries, and thus the market for delivery 

services in Germany.  

The study offers data on sold and printed volumes for different segments of the publish-

ing industry in German, and analyses the effect on delivery markets in Germany. It in-

vestigates future expectations of news publishers, and analyses current challenges for 

the sector, including digitisation, changing media habits, declining advertising revenues, 

and increasing prices for printing paper. The study presents a forecast of future vol-

umes, and outlines strategies of publishers to cope with digitisation.  

For the delivery markets, the study describes the logistical process for press subscrip-

tions and the roles of different market players, and discusses current challenges from 

volume declines and increasing input costs. It presents future expectations of market 

players, and discusses the implications for the delivery market in Germany.   

For periodicals, the study concludes that publishers do not currently have any economic 

alternative to postal delivery by Deutsche Post AG. This monopoly situation is expected 

to persist in the foreseeable future. Conversely, delivery of (daily) newspapers is domi-

nated by local delivery companies specialised ion early morning delivery, often owned 

by local publishers. Since postal operators cannot facilitate early morning delivery, they 

struggle to offer attractive deliveries to newspaper publishers.  

In the near term, newspaper publishers and their delivery organisations will benefit from 

a targeted subsidy introduced by the German federal government in autumn 2019. In 

the longer term, however, further volume declines and increasing labour cost will mean 

increasing cost of delivery for publishers. Further consolidation in the media industry 

appears as a likely consequence. In this perspective, newspaper publishers are in need 

of new business models and/or regular subsidies from government.  
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1 Einleitung 

Die Printmedien spielen für die breite Öffentlichkeit in Deutschland traditionell eine 

wichtige Rolle, Presse- und Meinungsvielfalt sind ein hohes Gut. Zur Aufrechterhaltung 

dieser Vielfalt hatten Pressesendungen in Deutschland (wie auch in vielen anderen 

Ländern) lange Zeit eine Sonderstellung in der Postzustellung und profitierten von rela-

tiv günstigen Preisen für die Pressezustellung. Die zunehmende digitale Verfügbarkeit 

von Inhalten und sich veränderndes Medienverhalten haben in den vergangenen Jah-

ren jedoch zu einem massiven Rückgang der Auflagen bei Zeitungen und Zeitschriften 

geführt. Gleichzeitig hat die Onlinepräsenz der ehemaligen Printmedien (z.B. Spiegel 

Online oder Zeit Online) deutlich zugenommen. Viele Tages- und Wochenzeitungen 

sind heute auch als ePaper verfügbar (zum Beispiel für eBooks oder iPads). Mitglieder- 

und Kundenzeitschriften sind ebenfalls betroffen. Diese Entwicklungen führen zu gro-

ßen Veränderungen in den Presse-Märkten und haben Auswirkungen auf die Zustell-

mengen und damit auch auf die Zustellmärkte für Pressesendungen in Deutschland. 

Vor diesem Hintergrund untersucht der Diskussionsbeitrag Veränderungen im Markt für 

Zeitungen und Zeitschriften in Deutschland sowie den Einfluss dieser Entwicklungen 

auf den Zustellmarkt für Pressepost. Dazu wird die bisherige Entwicklung der einzelnen 

Segmente, die aktuellen Herausforderungen wie auch die Erwartungen der Verlage zur 

zukünftigen Entwicklung der Printmedien untersucht. Zudem werden die Vertriebswege, 

die wesentlichen Anbieter für die Zustellung von Pressepost und die bisherige Entwick-

lung der Zustellmengen dargestellt und aktuelle Herausforderungen für die Zustellun-

ternehmen und Implikationen für den deutschen Zustellmarkt für Pressepost diskutiert. 

Die Studie basiert auf einer umfangreichen Auswertung öffentlich verfügbarer Informati-

onen zur Entwicklung der Printmedien und der Auswirkung der zunehmenden Digitali-

sierung auf die Zeitungs- und Zeitschriftenlandschaft in Deutschland. Dazu wurden im 

zweiten Halbjahr 2019 Studien, Webseiten und Pressemitteilungen von Verbänden der 

Pressewirtschaft sowie Pressemeldungen und sonstige Verlautbarungen von Verlagen 

und Zustellunternehmen ausgewertet. Ergänzend wurden Expertengespräche mit Zei-

tungs- und Zeitschriftenverbänden, Verlagen sowie Presseverteilgesellschaften und 

verschiedenen Postdiensten, die auch Pressesendungen zustellen, geführt. 

Kapitel 2 betrachtet zunächst die historische Entwicklung der Presselandschaft in 

Deutschland und erläutert die wesentlichen Begrifflichkeiten. In Kapitel 3 wird anschlie-

ßend die Entwicklung der verschiedenen Zeitungs- und Zeitschriftensegmente quantita-

tiv analysiert, die aktuellen Herausforderungen herausgearbeitet und Erwartungen der 

Branche zur zukünftigen Entwicklung der Printmedien untersucht. Kapitel 4 befasst sich 

mit dem Zustellmarkt für Pressepost. Hier werden die Vertriebswege, die wesentlichen 

Anbieter sowie die bisherige Entwicklung der Zustellmengen dargestellt und analysiert 

sowie die aktuellen Herausforderungen und die Strategien der Zustellbranche für die 

Zukunft diskutiert. Kapitel 3 und 4 werden jeweils durch eine WIK-Prognose zur Ent-

wicklung der (abonnierten) Pressemengen in den nächsten Jahren ergänzt. Abschlie-
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ßend gibt Kapitel 5 einen Ausblick auf zukünftige Entwicklungen im Bereich der Zeitun-

gen und Zeitschriftenmärkte und diskutiert Implikationen für den deutschen Zustellmarkt 

für Pressepost. 
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2 Zeitungen und Zeitschriften – Historie und Begrifflichkeiten 

2.1 Die Entwicklung von Zeitungen und Zeitschriften in Deutschland 

Abbildung 1 Historie von Zeitungen und Zeitschriften in Deutschland 

 

 

 
Quelle: Eigene Darstellung. 

Die ersten Nachrichtenblätter in Deutschland entstanden rund um das Jahr 1380. Kauf-

leute in größeren Städten versandten eigene Nachrichten (z.B. Fuggerzeitungen) aus 

dem geschäftlichen und privaten Umfeld. Sie enthielten beispielsweise Informationen 

über die Eröffnung neuer Filialen sowie Nachrichten aus Politik und Wissenschaft. Für 

das normale Volk wurden seit dem 14. Jahrhundert hingegen vor allem mit Bildern be-

druckte Flugblätter verteilt. Die Alphabetisierungsrate betrug damals noch unter 10 Pro-

zent. Bis in 17. Jahrhundert hinein waren Klerus, Adel und Kaufleute für gewöhnlich die 

einzigen Menschen, die überhaupt lesen und schreiben konnten.  

Mit der Erfindung des Buchdrucks im Jahr 1445 wurde es möglich, mehrere hunderte, 

sogar tausende Exemplare innerhalb kürzester Zeit zu drucken. Er diente als Grundlage 

zur Massenverbreitung von Presseerzeugnissen und befeuert die Entwicklung von 

Kaufmannsbriefen sowie Flugblättern für das normale Volk. Zu Beginn des 16. Jahr-

hunderts erschienen die ersten gedruckten und zum Teil periodisch erscheinenden Zei-

tungen, wie beispielsweise die „Newe Zeytung“ (erstes gedruckte, aber unregelmäßig 

erscheinendes Nachrichtenblatt), die „Relation aller fürnemmen und gedenckwürdigen 

Historien“ (offiziell die erste Zeitung der Welt), die „Gazette de Cologne“ (erste überre-

gionale Zeitung), oder die „Einkommenden Zeitungen“ (erste Tageszeitung mit sechs 

Ausgaben pro Woche).1 

Im 18. Jahrhundert entstanden schließlich die ersten richtigen Zeitschriften. Magazine 

wie der „Patriot“ und die „Moralische Wochenschrift“ wollten ihre Leser vor allem mora-

                                                
 1  Vgl. Fachzeitungen.de – das Medienportal für Leser und Verlage (2019). 
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lisch ansprechen und gaben Ratschläge zum harmonischen Familienleben, zur Erzie-

hung, zu Tugendhaftigkeit und Sittlichkeit und zum Leben am Hof. Erste Magazine wag-

ten bereits verhaltenen Spott gegenüber den Mitgliedern der königlichen Höfe (als Vor-

gänger der Boulevardmagazine). 

Mit der Erfindung der Massenpresse Anfang des 19. Jahrhunderts konnten tausende 

von Ausgaben in einem Arbeitsgang gedruckt werden. Dies umfasste verschiedene 

technische Neuerungen der Druckerpressen, wie beispielsweise die Erfindung der 

Schnellpresse im Jahr 1812, von Rotationsmaschinen im Jahr 1845 und der Linotype-

Setzmaschine im Jahr 1886. Gleichzeitig war der Alphabetisierungsgrad der Bevölke-

rung deutlich gestiegen, so dass auch das Interesse der Bevölkerung an Informationen 

aus Politik und Gesellschaft drastisch angestiegen war. Und durch den Wegfall des 

staatlichen Anzeigenmonopols war es den Zeitungen möglich, durch den Verkauf von 

Anzeigen Geld einzunehmen. Auf diese Weise konnten die Zeitungen sehr viel günsti-

ger angeboten werden und verbreiteten sich in der Folge noch stärker als zuvor. Zeit-

gleich entwickelte sich auch die Pressefreiheit in Deutschland. Sie wurde erstmals 1848 

durch die Paulskirchenverfassung und schließlich im Jahr 1874 im Reichspressegesetz 

in Deutschland verankert. Dadurch entwickelten sich die ersten Partei- und Gesin-

nungszeitungen in Deutschland. Zu dieser Zeit entstanden auch die ersten General-

Anzeiger, deren Name zum einen auf deren Unabhängigkeit und Überparteilichkeit und 

zum anderen auf eine Zeitung mit Anzeigenteil (Annoncen) hinweisen soll. 

Im 20. Jahrhundert erhielten die gedruckten Nachrichten Konkurrenz durch verschiede-

ne andere Medien: Mitte der 1920er Jahren durch das Radio, in den 1950ern durch das 

Fernsehen (mit Tele- und Videotext) und in den 1990er Jahren auch durch das Internet. 

Im Jahr 2000 wurde die erste reine Internetzeitung, ohne Printausgabe geründet.  

2.2 Die Segmente – Begrifflichkeiten und Definitionen 

Ursprünglich (seit Ende des 14. Jh.) kommt der Begriff „Zeitung“ aus dem Kölner Raum 

und bedeutete nichts anderes als „Nachrichten“. Neuigkeiten, die man durch Briefe oder 

Boten oder auch einfach nur durch Gerede erfuhr, waren im weiteren Sinne also eben-

falls als Zeitung zu betrachten. Zeitungen waren also der Inhalt, nicht, so wie heute, das 

Medium. Erst im Laufe des 18. Jahrhunderts verengte sich der Begriff auf das, was wir 

noch heute unter einer Zeitung verstehen: Eine Nachrichtensammlung aus Blättern, die 

regelmäßig herausgegeben wird. 
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Heutzutage werden Zeitungen und Zeitschriften wie folgt voneinander unterschieden:  

 Zeitung: „täglich bzw. regelmäßig in kurzen Zeitabständen erscheinende (nicht 

gebundene, meist nicht geheftete) Druckschrift mit Nachrichten, Berichten und 

vielfältigem anderem aktuellem Inhalt“2 

 Zeitschrift: „meist regelmäßig (wöchentlich bis mehrmals jährlich) erscheinen-

de, geheftete, broschierte o.ä. Druckschrift mit verschiedenen Beiträgen, Artikeln 

usw. (über ein bestimmtes Stoffgebiet)“3 

Bei Zeitungen unterscheidet man zwischen Tageszeitungen, Wochenzeitungen und 

Sonntagszeitungen. Letztere sind in statistischen Erhebungen oftmals innerhalb der 

Tageszeitungen erfasst. Bei Zeitschriften wird zwischen Publikums-, Kunden-, und 

Fachzeitschriften unterschieden.4 

Abbildung 2 Die Segmente im Markt für Zeitungen und Zeitschriften 

 

 

 
Quelle: Eigene Darstellung. 

Während Zeitungen vorwiegend auf Basis ihrer Erscheinungsweise (täglich, wöchent-

lich und sonntäglich) unterschieden werden, werden Zeitschriften basierend auf ihrem 

Inhalt und der damit verbundenen Zielgruppe voneinander abgegrenzt (Inhalte für das 

breite Publikum, nur für den eigenen Kundenkreis/Mitglieder oder für ein spezifisches 

Fachpublikum). Publikumszeitschriften werden in der Freizeit zur Unterhaltung und Ori-

entierung gelesen und enthalten keine unmittelbar berufsbezogenen Inhalte. Mit einer 

Kundenzeitschrift sprechen Unternehmen dagegen nur ihre eigenen Kunden sowie po-

tenzielle Kunden mit branchenspezifischen Themen an. Als Instrument der Unterneh-

menskommunikation wird es eingesetzt mit dem Ziel der Imagebildung, Kundenbindung 

und Verkaufsförderung. Fachzeitschriften befassen sich hingegen an mit einem klar 

eingegrenzten Fachgebiet und wenden sich an berufsmäßig interessierte Leser. 

                                                
 2  Vgl. Duden (2019a). 
 3  Vgl. Duden (2019b). 
 4  Vgl. IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
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3 Vertriebswege und Auflagen im Markt für Zeitungen und Zeit-

schriften  

Dieses Kapitel fasst zunächst Daten zu Auflagen und unterschiedlichen Vertriebswegen 

der einzelnen Segmente von Zeitungen und Zeitschriften zusammen. Anschließend 

werden aktuelle Herausforderungen der Branche diskutiert, insbesondere ein veränder-

tes Medienverhalten, die zunehmende Digitalisierung sowie verringerte Werbeeinnah-

men im Pressemarkt. Abschließend analysiert es qualitativ die Erwartungen der Bran-

chenverbände zur zukünftigen Entwicklung , stellt eine Trendfortschreibung bzw. Prog-

nose vor, und diskutiert die Strategien der Verlage zur digitalen Wende. 

3.1 Quantitative Analyse zu Auflagen und Vertriebswegen 

Im Folgenden wird der Verlauf der verkauften Auflagezahlen5 pro Erscheinungstag für 

die einzelnen Segmente des Zeitungs- und Zeitschriftenmarktes in Deutschland sowie 

die jeweilige Nutzung der Vertriebskanäle dargestellt. Die quantitative Auswertung be-

zieht sich in wesentlichen Teilen auf die veröffentlichten Auflagenzahlen der Informati-

onsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern (IVW). Diese Aufla-

genzahlen werden quartalsweise erhoben und umfassen alle der IVW angeschlossenen 

Medien.6 Die im folgenden dargestellten Zahlen beziehen sich auf die durchschnittliche 

verkaufte Auflagenzahl pro Erscheinungstag innerhalb des jeweiligen Quartals seit dem 

Jahr 2012 bis zum zweiten Quartals des Jahres 2019.  

Zudem werden die genutzten Vertriebswege pro Segment ausgewertet. Die Vertriebs-

kanäle sind der Einzelverkauf, das Abonnement, Bordexemplare, der sonstige Verkauf 

sowie der Lesezirkel. Während Einzelverkäufe über Einzelhändler wie Kioske, Bahn-

hofs- und Flughafenbuchhandel gehen, werden abonnierte Zeitungen regelmäßig direkt 

an den Endkunden zugestellt. Bordexemplare liegen dagegen kostenfrei in z.B. Zügen 

und Flughäfen aus und Exemplare des Lesezirkels liegen oft in Wartebereichen aus 

und werden an z.B. Arztpraxen und Frisöre verliehen. 

3.1.1 Zeitungen 

Bei Zeitungen wird zwischen Tages-, Sonntags- und Wochenzeitungen unterschieden. 

Tageszeitungen werden weiter in regionale/lokale und überregionale unterschieden. 

Während eine regionale/lokale Tageszeitung in der Regel auch einen überregionalen 

und internationalen Anteil enthält, beschäftigen sich überregionale Tageszeitungen 

ausschließlich mit überregionalen und internationalen Thematiken. Die Themenberei-

                                                
 5  Die verkaufte Auflage enthält nicht nur Zeitungen und Zeitschriften, die von Endkunden bezahlt wur-

den, sondern (insbesondere im Fall der Kundenzeitschriften) auch B2B-Verkäufe. 
 6  Die Mitgliedschaft bei der IVW ist freiwillig, daher beruht die quantitative Analyse nicht auf einer 

Vollerhebung des Marktes, deckt jedoch den signifikanten Anteil des Zeitungen- und Zeitschriften-
marktes ab, vor allem derjenigen Printmedien die sich zumindest teilweise über Werbung finanzieren. 
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che einer überregionalen Tageszeitung unterscheiden sich nicht in den Ressorts, son-

dern alleine in der Ausrichtung von der regionalen/lokalen Tageszeitung. Eine überregi-

onale Tageszeitung erscheint in den meisten Fällen von Montag bis Freitag/Samstag 

und hat in manchen Fällen noch eine extra Sonntagsausgabe, welche noch einmal ext-

ra abonniert werden muss.7  

In Deutschland existieren derzeit 9 überregionale Tageszeitungen: Bild, Frankfurter 

Allgemeine, Süddeutsche Zeitung, Die Welt/Die Welt Kompakt, Frankfurter Rundschau8 

Handelsblatt, Tagesspiegel, taz.die tageszeitung und Neues Deutschland. Zudem gibt 

es nach Angaben des BDZV derzeit 3139 lokale und regionale Tageszeitungen in 

Deutschland, darunter beispielsweise die Westdeutsche Allgemeine Zeitung (WAZ), die 

Rheinische Post, die Augsburger Allgemeine Zeitung, die Sächsische Zeitung und die 

Berliner Zeitung. 

Als reine Sonntagszeitungen gelten derzeit nur 6 Titel in Deutschland: Bild am Sonntag, 

Welt am Sonntag/Welt am Sonntag Kompakt, Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung, 

Die Rheinpfalz am Sonntag, Lübecker Nachrichten und Berliner Zeitung am Sonntag.10 

Überregional erscheinen davon nur die Bild am Sonntag, die Welt am Sonntag sowie 

die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung. Bis zum 27. März 2016 erschien auch die 

„Sonntag Aktuell“ im Stuttgarter und Mannheimer Raum. Mit einer Auflage von zuletzt 

545.000 Exemplaren war sie (nach der Bild am Sonntag) die zweitgrößte Sonntagszei-

tung in Deutschland. In den folgenden Auswertungen sind die Auflagen der Sonntags-

zeitungen im Segment der Tageszeitungen mit enthalten.  

Das Erscheinungsbild einer Wochenzeitung ist dem einer Tageszeitung sehr ähnlich. 

Durch die wöchentliche Erscheinungsweise bieten sie die Möglichkeit, Themen – ab-

seits der Hektik tagesaktueller Berichterstattung – ausführlicher zu behandeln, als dies 

zum Beispiel bei Tageszeitungen üblich ist. Es werden die gleichen Themengebiete 

behandelt und eine Wochenzeitung hat auch denselben Aufbau wie eine Tageszeitung. 

Leser können sich hier umfassender über Themen und Ereignisse informieren, hier 

werden Details und Hintergründe ebenso wie die großen Zusammenhänge dargestellt. 

Auch Themen und Probleme der Vergangenheit werden hier immer wieder aufgegriffen 

und behandelt. Zusätzlich werden vermehrt wissenschaftliche und populärwissenschaft-

liche Themen angesprochen. Wochenzeitungen orientieren sich stärker an einer länger-

fristigen Meinungsentwicklung und weisen in der Regel ein umfassenderes Meinungs-

spektrum auf als Tageszeitungen, ohne dadurch ihr Meinungsprofil zu verlieren. 

Derzeit existieren in Deutschland nach Angaben des BDZV insgesamt nur noch 17 Wo-

chenzeitungen.11 „Die Zeit“ ist der Marktführer der überregionalen Wochenzeitungen in 

                                                
 7  Vgl. deutsche-tageszeitungen.de (2019). 
 8 Die Auflagenzahlen der Frankfurter Rundschau werden der IVW nicht separat gemeldet sondern nur 

gemeinsam mit der Auflage der Rhein-Main-Zeitung (Frankfurter Regionalausgabe der Frankfurter 
Allgemeinen Zeitung) und der Frankfurter Neuen Presse. 

 9  Vgl. BDZV (2019b), S. 20. 
 10  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 11  Vgl. BDZV (2019b), S. 20. 
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Deutschland. Nach der Einstellung der „Woche“ und des Nachfolgeblattes „Wochen-

post“ (jeweils 2002) sowie des „Rheinischer Merkur“ (2010) gibt es in Deutschland nur 

noch wenige überregionale Wochenzeitungen (wie „Der Freitag“ oder „Das Parlament“) 

mit niedriger Auflage. Des Weiteren erscheinen als Wochenzeitungen vorwiegend 

Handwerkerzeitungen (wie die "Deutsche Handwerks Zeitung") sowie konfessionelle 

Zeitungen (wie die "Katholische SonntagsZeitung" oder die "Jüdische Allgemeine Wo-

chenzeitung für Politik, Kultur, Religion und Jüdisches Leben").12 

Entwicklung der verkauften Auflagen 

Die gesamte verkaufte Auflage der Zeitungen (Tages-, Sonntags- und Wochenzeitun-

gen) betrug in Deutschland im zweiten Quartal 2019 16,9 Mio. Exemplare pro Erschei-

nungstag. Das bedeutet einen Rückgang über die vergangenen sieben Jahre um mehr 

als 27 Prozent.13 

Abbildung 3 Zeitungen nach Segmenten (Gesamt, Tages- und Wochenzeitungen) 

 

 

 
Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

90 Prozent der verkauften Gesamtauflage an Zeitungen entfällt auf Tageszeitungen 

(inklusive Sonntagszeitungen) und nur knapp 10 Prozent auf Wochenzeitungen. Wäh-

rend der Rückgang bei Tageszeitungen seit dem Jahr 2012 29 Prozent beträgt, gehen 

die Auflagezahlen von Wochenzeitungen mit 8 Prozent dagegen moderat zurück. Ins-

                                                
 12  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 13  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
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gesamt ist ein deutlicher Rückgang verkaufter Zeitungen in den vergangenen Jahren 

erkennbar.14 

Tabelle 1 Zeitungen (überregional) – Auflagenstärkste Titel  

 Titel Verkaufte Auflage  

(pro Erscheinungstag) 

1 Bild (+BamS) 2.293.251 

2 Welt (+ Welt Kompakt/ +WamS) 503.818 

3 Die Zeit 500.909 

4 Frankfurter Allgemeine (+FAS) 466.905 

5 Süddeutsche Zeitung 337.732 

6 Handelsblatt 133.796 

7 Der Tagesspiegel 110.346 

8 taz.die tageszeitung 49.409 

9 Neues Deutschland 21.352 

 Frankfurter Rundschau k. A. 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Die auflagenstärkste Zeitung in Deutschland ist mit Abstand die Bild-Zeitung mit einer 

durchschnittlichen Auflage pro Erscheinungstag von knapp 2,3 Mio. Stück (inklusive 

BamS). Dahinter folgen die Welt (inklusive Welt Kompakt und WamS) und Die Zeit mit 

einer Auflage von je etwas über 500.000 Stück, die Frankfurter Allgemeine Zeitung (in-

klusive FAS) mit knapp 467.000 Stück und die Süddeutsche Zeitung mit knapp 340.000 

Stück.15 Dahinter folgen das Handelsblatt, Der Tagesspiegel, die taz sowie Neues 

Deutschland. Für die Frankfurter Rundschau werden seit einigen Jahren keine eigen-

ständigen Auflagenzahlen an die IVW übermittelt.  

                                                
 14  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 15  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
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Genutzte Vertriebswege 

Abbildung 4 Tages- und Wochenzeitungen nach Vertriebswegen (Gesamt, Abon-

nement, Einzelverkauf, Bordexemplare, sonstiger Verkauf) 

 

a) Tageszeitungen 

 

b) Wochenzeitungen 

 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Das Abonnement ist die bei Weitem wichtigste Verkaufsform sowohl für Tages- als 

auch für Wochenzeitungen. Nahe 90 Prozent aller verkauften Wochenzeitungen waren 

2019 Abonnements. Bei Tageszeitungen waren es ca. 72 Prozent. Zudem spielen bei 

Tageszeitungen auch einzeln verkaufte Exemplare eine wichtige Rolle. Der abnehmen-

de Trend verkaufter Tageszeitungen bei gleichzeitig stabil bleibenden Verkaufszahlen 

der Wochenzeitungen für welche das Abonnement die populärste Verkaufsform ist, 

erhöht insgesamt die Relevanz der Abonnements auf dem Zeitungsmarkt.16 Der Ver-

trieb über Bordexemplare und den sonstigen Verkauf spielen bei Zeitungen kaum eine 

Rolle. 

Gleichzeitig zeigt ein genauerer Blick in die Entwicklung, dass der Anteil verkaufter 

Abonnements einer (leichten) Saisonalität unterliegt, wie die folgende Abbildung zeigt. 

                                                
 16  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
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Abbildung 5 Anteil abonnierter Zeitungen an allen verkauften Zeitungen 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Die Abbildung zeigt, dass jeweils in den Quartalen 1 und 4 der Anteil abonnierter Zei-

tungen an allen verkauften Zeitungen im Jahr stets am höchsten ist. Ursächlich dafür 

kann sein, dass in den Sommermonaten mehr Exemplare im Einzelverkauf abgesetzt 

werden und/oder, dass im Winter mehr Zeitungen abonniert werden, während im Som-

mer u.U. Abonnements gekündigt werden oder pausieren. Zusätzlich können vertriebli-

che Maßnahmen zum Jahresende eine Rolle spielen. 

3.1.2 Zeitschriften 

Zeitschriften unterteilen sich in die Gattungen der Publikums-, Fach- und Kundenzeit-

schriften. Publikumszeitschriften besitzen einen unterhaltenden Charakter und spre-

chen mit einem breiten Themenspektrum aus privaten Interessen und Freizeitthemen 

ein breites Publikum an. Sie sind für das Massenpublikum ausgelegt, die Inhalte erfor-

dern zum Verständnis also keine besonderen Vorkenntnisse.17 Laut dem Verband 

Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) lag die Anzahl der Publikumszeitschriften in 

Deutschland im Jahr 2018 bei mehr als 1.620 Titeln. Zum Vergleich: 2001 waren es 

noch knapp 450 Titel weniger.18 Die IVW unterscheidet derzeit insgesamt 26 verschie-

dene Publikumszeitschriftentypen, darunter aktuelle Zeitschriften und Magazine (z.B. 

Stern, Spiegel und Focus), Frauenzeitschriften (z.B. Brigitte und Vogue), Programm-

zeitschriften (z.B. TV 14 und TV Spielfilm), Wohn-und Gartenzeitschriften (z.B. Landlust 

und der Gartenfreund), Sportzeitschriften (z.B. 11 Freunde und Kicker), Kinder- und 

                                                
 17  Vgl. Medien-Wiki (2019c). 
 18  Vgl. VDZ (2019), Folie 34. 
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Jugendzeitschriften (z.B. Bravo und Geolino), Motorpresse (z.B. Auto Bild und Auto 

Motor und Sport) und konfessionelle Zeitschriften (z.B. chrismon und der Pilger).19 

Zudem sind in den Zahlen der IVW zu Publikumszeitschriften auch Mitgliedermagazine 

enthalten. Sie zählen zur abonnierten Auflage. Mitgliedermagazine gehen an Mitglieder 

eines Vereins oder Verbandes und dienen zu deren Information und internen Öffent-

lichkeitsarbeit. Sie enthalten überwiegend branchenspezifische und interne Themen. 

Das mit Abstand auflagenstärkste Mitgliedermagazinen in Deutschland ist die ADAC 

motorwelt mit einer aktuellen Auflage pro Erscheinungstag von 13,5 Mio. Stück. Weitere 

auflagenstarke Mitgliedermagazine mit Auflagen von mehr als 1 Mio. Stück pro Er-

scheinungstag werden insbesondere von Gewerkschaften (wie die IG Metall oder 

ver.di), Sozialverbänden und Krankenkassen (z.B. SdK, und AOK) sowie Banken und 

Bausparkassen (z.B. BHW, Postbank, wüstenrot und Schwäbisch Hall) herausgegeben 

und an ihre Mitglieder verteilt.20 Ein Mitgliedermagazin wird notwendigerweise immer 

kostenlos abgegeben, es kann ein gesonderter Betrag berechnet werden oder der Be-

zugspreis kann im Mitgliedsbeitrag enthalten sein. 

Fachzeitschriften sind indes enger auf ihr Publikum zugeschnitten und orientieren sich 

an den Interessen einer Berufsgruppe. Sie sind in der Regel daher auch nur für die 

Menschen interessant, die in der jeweiligen Branche tätig sind. Wegen Abgrenzungs-

problemen zu Berufs- und Verbandszeitschriften und da viele Fachzeitschriften keine 

Werbeträger sind und somit beispielsweise nicht bei der Informationsgemeinschaft zur 

Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern (IVW) gemeldet sind, ist die genaue 

Zahl der Fachzeitschriften nicht bekannt, die gesamte Titelzahl wird vom VDZ allerdings 

auf 5.627 Titel geschätzt.21 Zu den auflagenstärksten Fachzeitschriften zählen nach 

Angaben der IVW das DBB Magazin, die SoVD-Zeitung sowie das Deutsche Ärzte-

blatt.22 

Kundenzeitschriften werden in der Regel von Unternehmen (oder einer ganzen Bran-

che) zur Weitergabe an Kunden und Interessenten bezogen. Zumeist werden Kunden-

zeitschriften den Kunden unentgeltlich zur Verfügung gestellt mit dem Zweck der Kun-

denbindung. Redaktionell sind sie vorwiegend auf die Branche bzw. das Unternehmen-

sumfeld ausgerichtet.23 Kundenzeitschriften werden vor allem im Gesundheitssektor 

verteilt, wie beispielsweise die Apotheken Umschau, und die Magazine Bleibgesund 

und Bleibgesund 65.24 

                                                
 19  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 20  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 21  Vgl. VDZ (2019), Folie 34. 
 22  Vgl. Medien-Wiki (2019b) sowie WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW 

(2019a)). 
 23  Vgl. IVW (2019b). 
 24  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
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Entwicklung der verkauften Auflagen 

Die gesamte verkaufte Auflage von Zeitschriften in Deutschland betrug im zweiten 

Quartal 2019 ca. 128 Mio. Exemplare. Die Entwicklung der Verkaufszahlen über alle 

Zeitschriftensparten ist in den vergangenen sieben Jahren rückläufig.25 

Abbildung 6 Zeitschriften nach Segmenten (Gesamt, Publikumszeitschriften, Fach-

zeitschriften, Kundenzeitschriften) 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Mit ca. 81 Mio. Exemplaren entfallen zwei Drittel der gesamte verkauften Auflage von 

Zeitschriften in Deutschland auf Publikumszeitschriften, weitere 37 Mio. entfallen auf 

Kundenzeitschriften und ca. 10 Mio. auf Fachzeitschriften.26 

Insgesamt ging die Anzahl verkaufter Zeitschriften seit 2012 um 22 Prozent zurück. Die 

deutlich auflagenstärkste Form, die Publikumszeitschriften, sogar um 26 Prozent. Fach-

zeitschriften- und Kundenzeitschriftenverkäufe gingen im selben Zeitraum um 24 Pro-

zent, bzw. 12 Prozent zurück.27 

                                                
 25  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 26  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 27  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
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Tabelle 2 Zeitschriften (bezahlt vom Empfänger) – Auflagenstärkste Titel  

 Titel Verkaufte Auflage  

(pro Erscheinungstag) 

1 TV 14 1.907.761 

2 TV Digital 1.256.689 

3 Hörzu 929.030 

4 TV Direkt 870.990 

5 TV Spielfilm plus (TV Spielfilm + TV Today) 858.730 

6 TV Movie 819.578 

7 nur TV plus (nur TV + TV Sudoku + TV clever) 816.120 

8 Landlust 797.679 

9 Der Spiegel 707.459 

10 Auf einen Blick 677.312 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Die auflagenstärksten Zeitschriften in Deutschland, die von den Empfängern selbst be-

stellt und bezahlt wurden, sind die Programmzeitschriften tv14, TV Digital und Hörzu.28 

Die ersten sieben Plätze sind von Programmzeitschriften belegt. Auf Platz 8 folgt die 

Wohn- und Gartenzeitschriften Landlust und auf Platz 9 das Magazin Der Spiegel. Auf 

Platz 10 folgt die nächste Programmzeitschrift Auf einen Blick. Gemessen an den An-

zeigenumsätzen sind laut Nielsen jedoch die Nachrichtenmagazine Stern, Spiegel und 

Focus am erfolgreichsten.29 

Zudem sind in den Statistiken zu Zeitschriften der IVW auch noch Mitgliedermagazine 

und Kundenzeitschriften enthalten, die nicht direkt vom Empfänger bestellt und bezahlt 

wurden. Die auflagenstärksten Titel zeigt die folgende Tabelle. 

                                                
 28  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 29  Vgl. meedia.de (2018a). 
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Tabelle 3 Zeitschriften (nicht vom Empfänger bezahlt) – Auflagenstärkste Titel  

 Titel Verkaufte Auflage  

(pro Erscheinungstag) 

1 ADAC motorwelt 13.502.420 

2 Apotheken-Umschau 8.907.949 

3 Bleib gesund 7.505.999 

4 Bleib gesund 65 2.454.620 

5 mylife 2.301.033 

6 metallzeitung 2.212.608 

7 Ver.di PUBLIK 1.843.277 

8 VdK-Zeitung 1.681.795 

9 Senioren-Ratgeber 1.676.317 

10 Wohnen – Ideen für Ihre Zuhause 1.433.560 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Der mit Abstand auflagenstärkste Zeitschriftentitel im Bereich der Mitglieder- und Kun-

denzeitschriften ist die ADAC motorwelt mit einer Auflage von 13,5 Millionen Stück pro 

Erscheinungstag. Weitere auflagenstarke Titel erscheinen vorwiegend im Gesund-

heitssektor (wie die Apotheken-Umschau, Bleib gesund, Bleib gesund 65, mylife und 

der Senioren-Ratgeber) oder werden beispielsweise von Gewerkschaften (wie von 

Ver.di oder der IG Metall) Sozialverbänden (wie dem VdK) oder von Bausparkassen 

(wie BHW und Postbank, Wüstenrot oder Schwäbisch Hall) herausgegeben. 

Genutzte Vertriebswege 

Das Abonnement ist auch für Zeitschriften, ebenso wie für Zeitungen der wichtigste 

Verkaufskanal. Anders als beim Vertrieb von Zeitungen, nehmen die Verkaufszahlen 

über alle Kanäle hinweg ab, wie die folgende Abbildung zeigt. 
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Abbildung 7 Publikums- und Fachzeitschriften nach Vertriebswegen (Gesamt, 

Abonnement, Einzelverkauf, Lesezirkel, Bordexemplare, sonstiger Ver-

kauf) 

 

a) Publikumszeitschriften 

 

b) Fachzeitschriften 

 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

In den Formaten der Publikums- und Fachzeitschriften ist das Abonnement die wich-

tigste Verkaufsform. 50 Prozent der Publikumszeitschriften und 88 Prozent der Fach-

zeitschriften wurden im Jahr 2019 über Abonnements verkauft. Mit über einem Drittel 

verkaufter Exemplare über den Einzelverkauf ist dieser für die Publikumszeitschriften 

ebenfalls ein wichtiger Verkaufskanal.  

Im Gegensatz zu Zeitungen werden Zeitschriften zudem auch über den Lesezirkel ver-

trieben. Dieser Vertriebsweg wird jedoch nur für sehr geringe Mengen genutzt. 
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Abbildung 8 Kundenzeitschriften nach Vertriebswegen (Gesamt, Abonnement, Ein-

zelverkauf, Lesezirkel, Bordexemplare, sonstiger Verkauf) 

 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Kundenzeitschriften werden dagegen zu 98 Prozent zur Weitergabe von Geschäftskun-

den erworben. Sie fallen aufgrund von hohen Rabatten, die bei ihrem Verkauf aufgrund 

der hohen Menge gewährt werden, fast ausschließlich in die Kategorie des sonstigen 

Verkaufs. Abonnements und Einzelkäufe spielen für diese Zeitschriftengattung keine 

Rolle, ebenso wenig wie Bordexemplare und der Lesezirkel. 
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3.2 Aktuelle Herausforderungen 

Neben den Verkaufserlösen erzielen Zeitungsverlage erhebliche Einkünfte aus Werbe-

anzeigen. Aus ökonomischer Sicht werden Zeitungs- und Zeitschriftenverlage als klas-

sische Beispiele zweiseitiger Märkte angesehen.30 Dieser Abschnitt berichtet über ak-

tuelle Herausforderungen der Zeitungs- und Zeitschriftenverlage in Deutschland, um 

eine Grundlage für die Diskussion des Zustellmarktes für Zeitungen und Zeitschriften im 

Kapitel 4 zu schaffen.  

3.2.1 Verändertes Medienverhalten 

Die Printmedien (Zeitungen und Zeitschriften) verlieren bereits seit Jahren deutlich an 

Popularität in Deutschland. Die folgende Abbildung zeigt das veränderte Medienverhal-

ten der Deutschen seit dem Jahr 2012. 

Abbildung 9 Verändertes Medienverhalten in Deutschland (2012-2018) 

 

 

 
Quelle:  Reuters Institute (2018), S. 17. In dieser Darstellung umfasst die Kategorie "Internet" auch die 

sozialen Medien, die ergänzend dazu separat ausgewiesen werden. 

Seit 2012 hat sich die Zahl derer, die ihre Nachrichten aus Zeitungen erhalten, nahezu 

halbiert. Das Fernsehen ist weiterhin die beliebteste Quelle für Nachrichten in Deutsch-

land, aber die Reichweite ist in den vergangenen Jahren beständig zurückgegangen. 

Das Internet als Nachrichtenquelle (inklusive der Nutzung von Social Media) hat dage-

gen in den letzten Jahren an Popularität gewonnen. Dies ist vor allem auf die verstärkte 

Nutzung von sozialen Medien zurückzuführen. 

                                                
 30 Vgl. Rochet und Tirole (2003), S. 992.  
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Eine Analyse der Altersstruktur der Leserschaft von Zeitungen und Zeitschriften und 

welche Altersgruppe welche Präferenz für den Zugang zu Nachrichten besitzt, kann 

Aufschluss über die zukünftige Nachfrage geben. Eine Umfrage, die im Namen des 

Reuters Institute for the Study of Journalism durchgeführt wurde, zeigte für Deutschland 

die in der folgenden Abbildung dargestellte Verteilung über 5 Altersgruppen und ihre 

Nachrichtenquellen. 

Abbildung 10 Nutzung von Nachrichtenquellen nach Alter in Deutschland 2019 

 

 

 

Quelle:  WIK-Auswertung von Hans-Bredow-Institut (2019), S. 17. 

Besonders in der jüngsten Altersgruppe sind Online-Quellen für Nachrichten besonders 

beliebt. In den älteren Altersgruppen sind TV und Radio ebenfalls wichtige Informati-

onsquellen. Print liegt über alle Altersgruppen an letzter Stelle für Informationsquellen. 

Derzeit besteht ein Generationenabriss in der Mediennutzung, der noch einige Jahre 

bestehen bleiben wird. Während das Web von den Jüngeren als multifunktionales Me-

dium genutzt wird – sei es zur Information oder Unterhaltung – nutzen ältere Menschen 

weiterhin eher die ihnen vertrauten Medien. Das Web ist in dieser Personengruppe 

durchaus als Informationsmedium etabliert, nicht aber als Nachrichtenmedium.  

Das Hans-Bredow-Institut veröffentlicht seit 2014 die Ergebnisse aus Deutschland zum 

Reuters Digital News Report in welchem diese Auswertung gezeigt wird. Über die Jahre 

zeigt die Befragung die in der folgenden Abbildung dargestellten Entwicklungen für Print 

und Online. 
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Abbildung 11 Entwicklung der Nutzung von Print- und Online-Nachrichtenquellen 

nach Alter in Deutschland 2014-2019 

 

a) Print-Nachrichtenquellen 

 

b) Online-Nachrichtenquellen 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung von Hans-Bredow-Institut (2019), S. 18ff. 

Erwartungsgemäß halten sich Print-Nachrichtenquellen bei den älteren Altersgruppen 

jeweils über alle Jahre hinweg jeweils besser, der Negativtrend ist jedoch über alle Al-

tersgruppen hinweg erkennbar. Gleichzeitig steigert sich die Online-Affinität aller Alters-

gruppen für den Zugang zu Nachrichten im Zeitverlauf. 

Diese Entwicklungen zeigen, dass die Substitution von Print-Nachrichtenquellen durch 

Online nicht alleine eine Generationenfrage ist, sondern auch einem allgemeinen Trend 

unterliegen. Auch innerhalb von Altersgruppen zeigt sich, dass Print zunehmen unbe-

liebter und Online-Quellen beliebter werden. 

3.2.2 Zunehmende Digitalisierung im deutschen Pressemarkt 

Zeitungen 

Bereits 1995 waren die ersten deutschen Zeitungen auch im Internet präsent. Als erste 

Titel machten die „Schweriner Volkszeitung“, „taz.die tageszeitung“ (Berlin), „Die Zeit“ 

(Hamburg), die „Süddeutsche Zeitung“ (München) und die „Rheinische Post“ (Düsse l-

dorf) eigene Online-Angebote. Inzwischen sind nach einer Zählung des Bundesver-

bands Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) bereits 698 Zeitungen neben der gedruckten 

Ausgabe auch online aktiv.31 Zwei Drittel der Zeitungen bieten ihre gedruckte Ausgabe 

bereits als ePaper an. Die Verkaufszahlen steigen von Quartal zu Quartal.32  

Die Anzahl verkaufter Zeitungen ist in den letzten Jahren insgesamt kontinuierlich zu-

rückgegangen ist. Der Rückgang der verkauften Printzeitungen wird jedoch durch den 

                                                
 31  Vgl. BDZV (2019c), S. 18. 
 32  Vgl. BDZV (2019c), S. 20. 
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Anstieg verkaufter ePaper abgefedert, kann diesen jedoch nicht völlig kompensieren. 

Der Anteil verkaufter ePaper an insgesamt verkauften Zeitungsexemplaren lag im Jahr 

2019 bei 9,8 Prozent. Zu Beginn der Erhebung im Jahr 2012, lag dieser bei 0,8 Prozent.  

Die folgenden Abbildungen zeigen die Aufteilung nach Print und ePaper differenziert für 

Tages- und Wochenzeitungen. 

Abbildung 12 Tages- und Wochenzeitungen nach Publikationsform (Gesamt, Print, 

ePaper) 

 

a) Tageszeitungen 

 

b) Wochenzeitungen

 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Beide Formate erfahren einen sehr vergleichbaren relativen Zuwachs verkaufter ePaper 

auf knapp 10 Prozent im Jahre 2019.33 Insgesamt bewegen sich die Zahlen verkaufter 

ePaper in Deutschland jedoch weiterhin auf einem eher niedrigen Niveau.34  

Neben ePapern bieten die Verlagen verschiedene digitale Alternativen an. Derzeit kön-

nen die deutschen Nutzer unter mehr als 600 Apps auswählen.35 Dabei legen die ver-

schiedenen Zeitungstitel einen unterschiedlichen Fokus, um digital präsent zu sein. 

Zeitschriften 

Auch für Zeitschriftenverlage bietet sich die Möglichkeit online Präsenz zu zeigen und 

ihre Kunden bei einem Rückgang der Printexemplare auf dem eigenen Medium zu hal-

ten, um über die Webpräsenz oder die App Werbeerlöse zu halten. Bislang sind ePaper 

jedoch kein beliebtes Medium für Zeitschriftenverlage, wie die folgende Abbildung zeigt. 

                                                
 33  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 34  WIK-Auswertung der IVW Auflagenliste, 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
 35  Vgl. BDZV (2019c), S. 20. 
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Abbildung 13 Publikumszeitschriften nach Publikationsform (Gesamt, Print, ePaper) 

 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Eine Differenzierung der Verkaufszahlen nach Print und ePaper zeigt deutlich, dass die 

elektronische Version bei Publikumszeitschriften noch unpopulärer als bei Zeitungen ist. 

Lediglich 1,5 Prozent aller verkaufter Publikumszeitschriften waren 2019 ePaper. Der 

Zuwachs von ePapern verläuft entsprechend langsam. Die Zahlen lassen jedoch offen, 

ob diese zurückhaltende Entwicklung auf einer Abneigung der Zeitschriftenverlage ge-

genüber ePapern zurückzuführen ist, oder vom Endkunden elektronische Alternativen 

zum Print nicht angenommen werden. 

Kundenzeitschriften werden in aller Regel gar nicht als ePaper angeboten. Zum Anteil 

der ePaper bei Fachzeitschriften liegen leider keine eindeutigen Statistiken vor. Die 

Auflagenlisten der IVW umfassen nicht ausreichend viele Fachzeitschriftentitel um 

diesbezügliche Aussagen für das gesamte Segment treffen zu können. 

Internationaler Vergleich 

Ein Blick in andere europäische Länder, insbesondere jene, die bereits stärker digitali-

siert sind, liefert einen Eindruck über die mögliche weitere Entwicklung des Presse-

marktes (sowohl Print als auch Digital). 

Die folgende Abbildung zeigt die Entwicklung des Online-Nachrichtenkonsums im inter-

nationalen Vergleich. 
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Abbildung 14 Internationaler Vergleich – Online-Nachrichtenkonsum (2013-2017) 

 

  

 
Quelle: WIK-Auswertung von Statista (2019c). 

Der Vergleich zeigt, dass Deutschland bezüglich des Online-Nachrichtenkonsums etwa 

gleichauf liegt mit bereits stärker digitalisierten nord- und mitteleuropäischen Ländern. 

Zu den bislang weniger stark digitalisierten süd- und osteuropäischen Ländern liegen 

bislang keine vergleichbaren Statistiken vor.  

Abbildung 15 Internationale Prognosen im Vergleich – Anteil ePaper- & eMagazine-

Nutzer (2017-2023) 

 

a) ePaper-Nutzer 

 

 

 

b) eMagazine-Nutzer 

 

 
Quelle: WIK-Auswertung von Statista (2019a) und Statista (2019b). 

Bezüglich des Anteils der Nutzer von ePapern (digitale Zeitungen) bzw. eMagazines 

(digitale Zeitschriften) liegt Deutschland ebenfalls im Mittelfeld der bereits am stärksten 

digitalisierten Länder in Europa. Diese Statistiken deuten darauf hin, dass auch in den 

nächsten Jahren nicht mit einem sprunghaften Anstieg von ePapern und eMagazines in 

Deutschland zu rechnen ist. 
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3.2.3 Verringerte Werbeeinnahmen im Pressemarkt 

In Zeiten rückläufiger Auflagen von Zeitungen und Zeitschriften sind die Verlage zu-

nehmend von Werbeeinnahmen abhängig: 

 Die Einnahmen der Zeitungen setzen sich derzeit zu etwa zwei Dritteln aus Ver-

trieb und nur noch zu einem Drittel aus Werbeeinnahmen zusammen. Vor 15 

Jahren war dieses Verhältnis noch umgekehrt. Im Jahr 2010 überstieg der Um-

satz aus dem Vertrieb erstmals den aus dem Anzeigengeschäft.36 

 Zeitschriften finanzieren sich derzeit zu etwa 40 Prozent über Werbeanzeigen37 

Zugleich sinken jedoch auch die Werbeeinnahmen der Verlage:  

 Im Bereich der Zeitungen sind die Umsätze aus dem Werbegeschäft in den letz-

ten 10 Jahren um fast die Hälfte zurückgegangen (beziehungsweise um 37 Pro-

zent seit dem Jahr 2010).38 

 Bei den Zeitschriften betrug der Rückgang der Werbeeinnahmen dagegen nur 

knapp 23 Prozent in den letzten 10 Jahren (beziehungsweise 11 Prozent seit 

dem Jahr 2010).39 

Verstärkt werden diese rückläufigen Tendenzen durch die sogenannte Anzeigen-

Auflagen-Spirale, die in der folgenden Abbildung dargestellt ist. 

Abbildung 16 Die Anzeigen-Auflagen-Spirale 

 

 
Quelle:  Eigene Darstellung basierend auf Schröder (2006), S. 25ff. 

                                                
 36  Eigene Berechnungen auf Basis von Statista (2019d) und Statista (2019e). 
 37  Eigene Berechnungen auf Basis von Statista (2019f) und Statista (2019g). 
 38  Eigene Berechnungen auf Basis von Statista (2019d). 
 39  Eigene Berechnungen auf Basis von Statista (2019f). 
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Der Anzeigen-Auflagen-Spirale liegt die Beobachtung zugrunde, dass es Wechselwir-

kungen zwischen den beiden Absatzmärkten (Vertrieb und Werbung) von Printmedien 

gibt. Sinkt die Auflage, sinken auch die damit verbundenen Werbeeinnahmen, da weni-

ger Anzeigen zu niedrigeren Preisen vertrieben werden können. Die damit verbundenen 

Verluste können dazu führen, dass der Verlag Sparmaßnahmen ergreift, die sich in 

einem niedrigeren redaktionellen Aufwand niederschlagen und zu einer niedrigeren 

Qualität des Mediums führen können. Letztlich führt dies wiederum zu einer sinkenden 

Attraktivität des Mediums bei der Leserschaft und zu einer erneut sinkenden Auflage. 

Diese wiederholte Bedingung des einen durch das andere erzeugt eine Spiralwirkung.40 

Als ökonomische Ursache der Anzeigen-Auflagen können die direkten, zweiseitigen 

Netzwerkeffekte angesehen werden, die im Pressemarkt zweiseitige Märkte begrün-

den.41  

3.2.4 Stark gestiegene Papierpreise 

In Vergangenheit bestimmten Überkapazitäten den Papiermarkt. Jahrelang konnten die 

Papiereinkäufer großer Zeitungs- und Magazinhäuser die Preisverhandlung daher dik-

tieren. Doch nun ist das Druckpapier für Zeitungen und Zeitschriften knapp geworden.42  

Das hatte verschiedene Gründe: Zum einen hat die Papierindustrie, die in den vergan-

genen Jahren durch Überkapazitäten massiv unter Ertragsdruck stand, hat viele Fabri-

ken geschlossen oder Papiermaschinen auf andere Papiersorten wie Kartons umgerüs-

tet, die durch den Boom des Online-Handels stärker gefragt sind. Zum anderen ist auch 

der Preis für Altpapier, welches in Deutschland ausschließlich zur Produktion von Zei-

tungspapier eingesetzt wird, deutlich gestiegen. Grund hierfür ist die stark erhöhte 

Nachfrage nach Papier aus Asien. Allen voran China benötigt immer mehr Papier vor 

allem für Verpackungen, die dort aufgrund der wachsenden Wirtschaft gefragt sind. Das 

alles sorgte für eine Verknappung der Papiermenge seit 2018 und hat die Papierpreise 

massiv in die Höhe getrieben. Im Jahr 2018 hat sich das Zeitungsdruckpapier um mehr 

als 10 Prozent verteuert. Das für die meisten Zeitschriften benutzte LWC-Papier (Leight 

Weight Coated-Papier) unterliegt ebenfalls einem Preisanstieg, der aber deutlich gerin-

ger ausfällt als bei den Zeitungspapieren.43  

Diese Entwicklungen belasten zunehmend die Ertragslage der Verlagswirtschaft. Nach 

Angaben des BDZV machen die Kosten für die Herstellung der Zeitungen ein gutes 

Viertel der Gesamtkosten von Zeitungsverlagen aus und daran haben die Kosten für 

den Papiereinkauf einen erheblichen Anteil.44 

                                                
 40  Vgl. Schröder (2006), S. 25ff. sowie Medien-Wiki (2019a). 
 41 Vgl.. Dewenter (2006).  
 42  Vgl. meedia.de (2018b). 
 43  Vgl. BDZV (2019d), meedia.de (2018b) und Rollenland (2018). 
 44  Vgl. meedia.de (2018b). 
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Marktexperten gehen davon aus, dass die Papierpreise auch in der nahen Zukunft wei-

ter steigen werden, da (1) die Papierindustrie auf längere Zeit keine neuen Druckkapa-

zitäten aufbauen, (2) die Kosten für Rohstoffe, Tarnsport und Energie weiter ansteigen 

und (3) die Altpapierpreise wegen steigender Exporte sich weiterhin verteuern wer-

den.45 Damit droht die Ertragslage der Verlage stärker unter Druck zu geraten. Denn 

die Medienhäuser haben kaum Chancen, auf die schlagartig steigenden Papierpreise 

zu reagieren. Medienbetriebe, die sich in diesem verschärften Marktumfeld nicht aus-

reichend neue Erlösquelle jenseits des Printgeschäfts gesichert haben, schauen daher 

in unsichere Zeiten.46 

                                                
 45  Vgl. meedia.de (2018b) und Rollenland (2018). 
 46  Vgl. meedia.de (2018b). 
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3.3 Erwartungen zur zukünftigen Entwicklung 

Vor dem Hintergrund der aktuellen Herausforderungen werden im Folgenden die Stra-

tegien der Verlage zur digitalen Wende erörtert. Anschließend werden die Erwartungen 

der Branchenverbände zur zukünftigen Entwicklung der Auflagenzahlen und eine WIK-

Prognose, basierend auf den bisherigen Auflagenentwicklungen in der Zeitungs- und 

Zeitschriftenbranche, dargestellt.  

3.3.1 Strategien der Verlage zur digitalen Wende 

Verlage reagieren auf die digitale Wende mit unterschiedlichen Strategien. Diese Stra-

tegien können sowohl intern als auch extern wirken. Interne Strategien sind beispiels-

weise: 

 Die meisten Verlage nehmen derzeit Umstrukturierungen vor beziehungsweise 

planen sie für die Zukunft. Sie führen beispielsweise ihre Print- und Onlineaktivi-

täten zusammen sowohl bezüglich der Redaktion, des Lesermarktes sowie des 

Werbemarktes. Zudem richten die Verlage ihr Innovationsmanagement klar aus 

und ordnen dies organisatorisch direkt bei der Geschäftsführung an.47 

 Die Verlage setzen zudem zunehmend auf flexible und innovative Preis- und 

Angebotsmodelle sowohl für ihre Print- als auch ihre Digitalausgaben. Sie erhof-

fen sich dadurch die Vermeidung von Abo-Kündigungen sowie die Gewinnung 

von Neukunden und experimentieren mit Modellen zur individuellen Preis-

Angebots-Differenzierung.48  

 Für einen Großteil der Verlage ist zudem die Entwicklung neuer (digitaler) jour-

nalistischer Produkte ein wichtiges aktuelles Thema. Sie bauen beispielsweise 

Reichweiten-Portale im Internet auf, optimieren ihre Paid-Content-Angebote o-

der entwickeln interaktive Internet-Karten mit wichtigen Informationen im Raum 

zu beispielsweise Kindergärten, Tankstellen oder WiFi-Hotspots.49  

 Viele Verlage nutzen zudem bereits die Potenziale Künstlicher Intelligenz, wie 

beispielsweise zur Anzeige individueller Inhalte und Werbung bei ihren Digital-

angeboten, für Roboterjournalismus (z.B. für Sportberichte, Wetter und Börse) 

oder zur Erkennung möglicher zukünftiger Kündiger (z.B. Personen, die mit der 

Zustellqualität unzufrieden sind).50 

Auch extern gibt es verschiedene Strategien der Verlage um auf die zunehmenden Di-

gitalisierung zu reagieren: 

                                                
 47  Vgl. BDZV/SCHICKLER (2018). 
 48  Vgl. BDZV/SCHICKLER (2019). 
 49  Vgl. BDZV/SCHICKLER (2018) sowie Hess (et. al.) (2016), S. 123-139. 
 50  Vgl. BDZV/SCHICKLER (2019). 
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 Zum einen sind seit Jahren Konzentrationstendenzen im Bereich der Verlagen 

zu beobachten. Große Verlage erhoffen sich durch den Kauf kleinerer regiona-

ler/lokaler Zeitungsverlage Skalen- und Synergieeffekte sowie eine größere 

Reichweite. Sie können Rubriken (wie Nationales oder Internationales) zentrali-

sieren und Investitionskosten (z.B. in neue redaktionelle Systeme und in ihre di-

gitale Strategie) teilen.51 

 Eine andere Strategie besteht in dem Vorstoß in neue Geschäftsfelder. Bei-

spielsweise bauen einige Verlage Stellenplattformen oder Transaktionsplattfor-

men (wie Online-Shops oder Vergleichsportale) im Internet auf. Manche Verlage 

diversifizieren ihr Serviceangebot indem sie Veranstaltungen und Bildungsange-

bote wie Messen, Kongresse und Seminare ausrichten oder Webinare und E-

Learning-Angebote entwickeln.52 Auch der Ausbau von Logistikdienstleistungen 

ist eine Strategie de zunehmend zu beobachten ist. Die Verlage stellen dann 

zusätzlich zu ihren eigenen Druckprodukten auch Briefe und Werbesendungen 

zu oder übernehmen Fulfillment-Services für Online-Händler.53 

3.3.2 Erwartungen der Branchenverbände und WIK-Prognose 

Der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) erwartet für die Zukunft keine 

Abschwächung des Rückgangs der Printauflagen von Zeitungen. Der Rückgang für das 

Jahr 2019 wird vom BDZV auf -3,4 Prozent geschätzt. Dagegen erwartet der Verband 

für die Zukunft mit einem deutlichen Wachstum der ePaper-Auflagen von Zeitschriften, 

welches sich jedoch nach Aussage des BDZV von Jahr zu Jahr abschwächen dürfte. 

Für das Jahr 2019 rechnet der BDZV mit einem Wachstum der ePaper-Auflage von 

9,2 Prozent. Zudem geht der BDZV davon aus, dass große Verlage das digitale Wachs-

tum deutlich besser für sich nutzen können.54 

Unter der Annahme, dass sich die Trends der historischen Verläufe der Verkaufszahlen 

von Print-Zeitungen und ePapern (veröffentlicht von der IVW) in der nahen Zukunft fort-

führen, lassen sich die Werte der vergangenen Jahre in einer WIK-Prognose fortschrei-

ben. Die Ergebnisse einer solchen Prognose für den Bereich der Zeitungen sind in der 

folgenden Abbildung dargestellt. 

                                                
 51  Vgl. Jenkins und Nielsen (2018). 
 52  Vgl. VDZ (2019). 
 53  Vgl. BDZV/SCHICKLER (2019). 
 54  Vgl. BDZV/SCHICKLER (2019). 
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Abbildung 17 Prognose der Auflagenentwicklung bei Zeitungen bis 2023 nach Publi-

kationsform (Gesamt, Print, ePaper) 

 

 

 

Quelle:  WIK-Auswertung und -Prognose von IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW 
(2019a)). 

Der Negativtrend der Absatzzahlen gedruckter Exemplare saldiert mit der positiven 

Entwicklung der verkauften ePaper zeigt, dass auch in naher Zukunft insgesamt ein 

Rückgang der Zeitungsverkäufe zu erwarten steht.  

Von aktuell 1,7 Mio. verkauften ePapern werden im zweiten Quartal 2023, unter der 

Voraussetzung, dass sich die Absatzzahlen gemäß ihrer Historie weiter entwickeln ca. 

2,5 Mio. verkauft. Dies bedeutet einen Anstieg um fast die Hälfte. Absolut liegen diese 

Zahlen jedoch noch weit unter den Verkäufen aus dem Print. Bei einer weitergeführten 

Negativentwicklung verkaufter Print-Zeitungen, könnten ePaper im zweiten Quartal 

2023 jedoch bereits fast ein Fünftel aller Verkäufe ausmachen, wo es heute nur ca. 

10 Prozent sind. Saldiert bedeuten diese Trends, dass insgesamt ein weiterer Rück-

gang über alle Verkäufe von Zeitungen um ca. 22 Prozent bis 2023 zu erwarten ist.  

Für Zeitschriften zeichnen sich bei selbiger Vorgehensweise der Prognose ähnliche 

Trends ab, wie die folgende Abbildung zeigt. 
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Abbildung 18 Prognose der Auflagenentwicklung bei Zeitschriften bis 2023 nach Pub-

likationsform (Gesamt, Print, ePaper) 

 

 

 

Quelle:  WIK-Auswertung und -Prognose von IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW 
(2019a). 

Bei Zeitschriften liegt der Absatz von ePapern insgesamt weit unter dem Niveau der 

Zeitungen. Jedoch könnte sich in den kommenden Jahren ein schnellerer Take-Up ab-

zeichnen als bei Zeitungen: Bei Zeitschriften könnten die ePaper bis 2023 um nahezu 

100 Prozent zulegen. Zwar steht zu erwarten, dass die Print-Exemplare der Zeitschrif-

ten einen weiteren Absatzrückgang verzeichnen werden, der Einfluss der e-Paper wird 

voraussichtlich insgesamt auch in den nächsten Jahren vernachlässigbar bleiben und 

unter 3 Prozent aller Verkäufe ausmachen. Setzt sich der Trend der vergangenen Jahre 

fort, könnte sich der Absatz der Zeitschriften bis 2023 um 16 Prozent reduzieren. 

Der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) macht keine Angaben zur zukünfti-

gen Entwicklung der Auflagen, sondern nur zu den erwarteten Umsätzen. Demnach 

erwartet der VDZ für das Jahr 2019 insgesamt stabile Gesamtumsätze für die Zeit-

schriftenverlage. Während erwartet wird, dass das Digitalgeschäft (Vertrieb und Anzei-

gen) wächst, geht der VDZ des Weiteren davon aus, dass der Print-Vertrieb und das 

Anzeigengeschäft zurückgehen werden. Jedoch soll die Gesamtreichweite der Zeit-

schriften durch neue Titel und Sonderausgaben sowie neue Digital-Formate (z.B. Po-

dcasts) nach Angaben des VDZ wachsen.55 

                                                
 55  Vgl. VDZ (2019), Folien 31 und 35. 
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4 Der Zustellmarkt für Pressepost 

Dieses Kapitel befasst sich mit der Zustellung adressierter Zeitungen und Zeitschriften 

und damit mit allen Pressesendungen, die entweder mit einem Adressaufkleber verse-

hen oder mittels einer sogenannten Verteilliste an Abonnenten zugestellt werden. Zu-

nächst wird auf die Distributionswege abonnierter Zeitungen und Zeitschriften einge-

gangen, ausgehend vom Verlag bis zum Empfänger, und die wesentlichen Zustellan-

bieter für abonnierte Presspost vorgestellt. Anschließend werden die bisherige Entwick-

lung der Zustellmengen dargestellt und analysiert bevor auf die aktuellen Herausforde-

rungen wie rückläufige Zustellmengen und erhebliche Preissteigerungen für Presse-

sendungen eingegangen wird. Abschließend werden die Erwartungen der Branchen-

verbände, eine WIK-Prognose zur Entwicklung der Zustellmengen in den nächsten Jah-

ren sowie die Strategien der Zustellbranche diskutiert. 

4.1 Die Distribution abonnierter Pressepost 

4.1.1 Zeitungen 

Ausgehend von den Verlagen bis zur Zustellung zu den Empfängern/Lesern werden im 

Folgenden die Distributionswege für zunächst Zeitungen und anschließend für Zeit-

schriften erläutert. Die folgende Abbildung stellt die Distributionswege für abonnierte 

Zeitungen dar. 

Abbildung 19 Die Distribution von abonnierten Zeitungen 

 

 

 
Quelle: Eigene Darstellung. 
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In Deutschland existieren traditionell eine Vielzahl an Verlagen, die regionale/lokale 

Zeitungen herausgeben. Derzeit sind es nach Angaben des BDZV insgesamt 313 loka-

le und regionale Tageszeitungen, jedoch mit leicht abnehmender Tendenz.56 Der Zu-

stellmarkt ist stark segmentiert, denn die regionalen/lokalen Zeitungsverlage verfügen in 

der Regel über eine eigene Zustellgesellschaft, die lediglich im eigenen Erscheinungs-

gebiet tätig ist. An solche regionalen/lokalen Zustellgesellschaften übergeben die Ver-

lage einen Großteil ihrer abonnierten Auflage für die Zustellung an die Empfänger bzw. 

Leser. 

Verlage von überregionalen Zeitungen verfügen oftmals ebenso über eine eigene Zu-

stellgesellschaft. Diese operiert aber ebenfalls nur regional/lokal rund um den Verlags-

standort. Für die flächendeckende Verteilung überregional erscheinender Zeitungen 

übergeben die Verlage ihre abonnierte Auflage an andere Zustellgesellschaften regio-

nale/lokal agierender Zeitungsverlage.  

Beispiele für Verlagseigene Zustellgesellschaften von Zeitungsverlagen: 

 Berlin Lastmile: Zustellung von z.B. Berliner Woche, Berliner Morgenpost, Berli-

ner Zeitung und Tagesspiegel im Großraum Berlin.57 

 MedienLogistik Hessen: Zustellung von z.B. Hünfelder Zeitung, Fuldaer Zeitung, 

Kinzigtal-Nachrichten, Schlitzer Bote, Rodgau Zeitung, sowie verschiedene An-

zeigenblätter und überregionale Titel wie FAZ, Süddeutsche Zeitung, Handels-

blatt und Frankfurter Rundschau.58 

 Medienservice: Joint-Venture aus Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH und 

F-LOG GmbH für die flächendeckende Verteilung von Eigen- und Fremdtiteln in 

ganz Deutschland mit eigener Zustellung im Raum Frankfurt Am Main.59 

 NWZ-Logistik: Zustellung von Nordwest-Zeitung sowie überregionaler Titel wie 

FAZ, Welt, Süddeutsche, taz oder Bild-Zeitung.60 

 Süddeutsche Zeitung Logistik: Zustellung von z.B. Süddeutsche Zeitung, 

Abendblatt, Münchner Merkur sowie überregionaler Titel wie FAZ, Die Zeit, 

Frankfurter Rundschau, Die Welt, Handelsblatt, taz, Neue Zürcher Zeitung  

oder Bild-Zeitung in München und im Landkreis München.61 

Die Zustellgesellschaften der Verlage stellen die abonnierten Zeitungen mittels einer 

sogenannten Verteilliste an die Abonnenten zu. Sie garantieren eine Frühzustellung der 

Zeitungen bis um 6:30 Uhr morgens. Für die Zeitungswirtschaft ist die Gewährleistung 

                                                
 56  Vgl. BDZV (2019b), S. 20. 
 57  Vgl. Berlin Lastmile (2019). 
 58  Vgl. MedienLogistik Hessen (2019). 
 59  Vgl. Medienservice (2019). 
 60  Vgl. NWZ Logistik (2019). 
 61  Vgl. Süddeutsche Zeitung Logistik (2019). 
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der Frühzustellung von großer Bedeutung, denn nur wenn die Abonnenten/Leser die 

Nachrichten möglichst schnell erhalten, bleiben sie der Zeitung auch langfristig als Le-

ser erhalten. Aus diesem Grund spielt die Zustellung über Postdienstleister im Bereich 

der Zeitungen nur eine geringe Rolle, da diese keine Frühzustellung garantieren kön-

nen, sondern nur eine Zustellung im Lauf des Tages. 

4.1.2 Zeitschriften 

Die Zustell-Logistik für Zeitschriften unterscheidet sich erheblich von der Zeitungs-

Logistik. Die folgende Abbildung zeigt Distributionswege für abonnierter Zeitschriften. 

Abbildung 20 Die Distribution von abonnierten Zeitschriften 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung. 
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Beispiele für Vertriebsgesellschaften von Zeitschriftenverlagen: 

 Bauer Media Vertriebs KG: Betreuung des Vertrieb von insgesamt 600 Zeit-

schriftentitel der Bauer Media Group sowie anderer Verlage über die Tochterge-

sellschaft Verlagsunion (VU).62 Der eigene Zustelldienst Bauer Postal Network 

(BPN), der auch viele Fremdtitel verteilte, wurde im Herbst 2019 eingestellt.63 

 Deutscher Pressevertrieb (DPV): Vertriebsgesellschaft des Gruner + Jahr Ver-

lags für alle eigenen sowie zahlreiche externe Zeitschriftentitel. Betreuung von 

insgesamt ca. 5 Mio. Abonnenten. Im Jahr 2016 wurde zudem der Vertriebsser-

vice des Axel Springer Verlages übernommen.64 

 Moderner Zeitschriften Vertrieb (MZV): Zunächst unabhängige Vertriebsgesell-

schaft, die im Jahr 2010 jedoch BURDA als Gesellschafter aufgenommen hat. 

Das Unternehmen vertreibt über 500 Zeitschriftentitel, darunter die komplette 

BURDA-Produktpalette. Etwa 110 Verlage zählen zu den Kunden des MZV.65 

Die Vertriebsgesellschaften übergeben die abonnierte Zeitschriftenauflage zum einen 

an (eigene) Zustellgesellschaften mit begrenztem Zustellgebiet. Dies stellt jedoch nur 

einen kleinen Teil der abonnierten Zeitschriftenmenge dar. 

Das Gros der Abo-Zeitschriften wird an Postdienstleister übergeben. Nach Angaben 

des VDZ werden ca. 90 Prozent der abonnierten Zeitschriften postalisch zugestellt.66 

Sie erhalten die Pressesendungen entweder direkt von den Verlagen (insbesondere 

Fachzeitschriften und Kundenmagazine) oder aber von den Vertriebsgesellschaften. 

Postdienstleister stellen abonnierte Zeitschriften gemeinsam mit Briefen per Adressauf-

kleber in der Regel im Lauf des Tages zu. Für Zeitschriften spielt die Frühzustellung, 

anders als bei Zeitungen, keine wichtige Rolle, da sie sich nicht so sehr über die Aktua-

lität ihrer Inhalte, sondern vielmehr über den Inhalt an sich definieren.  

Nach Angaben des VDZ nimmt die Deutsche Post bei der Zustellung von abonnierten 

Zeitschriften eine Quasi-Monopolstellung ein.67 Die Deutsche Post bestreitet dies nicht. 

Sie ist traditionell mit verschiedenen Produkten in der Zustellung von Presseprodukten 

tätig.68 Mit dem Produkt „Postvertriebsstück“ befördert die Deutsche Post vorwiegend 

Publikumszeitschriften sowie Tages- und Wochenzeitungen. Kundenmagazine und 

Fachzeitschriften werden vor allem mit dem Produkt „Pressesendung“ der Deutsche 

Post AG zugestellt. Das Produkt „Streifbandzeitung“ wird dagegen vorwiegend für Ein-

zelhefte und Belegexemplare verwendet.  

                                                
 62  Vgl. Bauer Media Group (2019a). 
 63  Vgl. Bauer Media Group (2019b). 
 64  Vgl. DPV (2019). 
 65  Vgl. MZV (2019). 
 66  Vgl. Der Tagesspiegel (2019). 
 67  Vgl. Der Tagesspiegel (2019). 
 68  Vgl. hierfür und im Folgenden Deutsche Post AG (2019). 
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Im Zuge der Öffnung des deutschen Briefmarktes sind seit den späten 1990er Jahren 

weitere Postdienstleister auf den Mart getreten, von denen einige nicht nur Briefe, son-

dern auch Presseprodukte zustellen. Oft sind dies Briefdienstleister im Eigentum von 

Verlagsgesellschaften. Sie stellen Presseprodukte vorwiegend für den zugehörigen 

Verlag zu, bieten ihren Service aber auch für andere Presseunternehmen an. Ihr Pro-

duktangebot für die Pressebeförderung orientiert sich (wie im Briefbereich) stark an 

dem der Deutsche Post. 

Beispiele für weitere Postdienstleister mit Zeitungszustellung:  

 Citipost Logistik: Belieferung von knapp 200.000 Haushalten im Weserbergland 

mit Tageszeitungen, Postsendungen, Anzeigenblättern und Prospekten.69 

 LVZ Post: Ein Unternehmen der Leipziger Volkszeitung, das im Raum Leipzig 

tätig ist und dort Post- und Presseerzeugnisse befördert.70 

 MittelhessenMail: Ein Gemeinschaftsunternehmen verschiedener Zeitungsverla-

ge in Mittelhessen (wie z.B. der Gießener Anzeiger) mit Postzustellung über die 

morgendlichen Tageszeitungszusteller.71 

 NordBrief: Dachmarke der Zustellorganisationen verschiedener Tageszeitungen 

im Norden (z.B. Kieler Nachrichten, Lübecker Nachrichten, Ostsee-Zeitung und 

Schweriner Volkszeitung) mit Standorten im Raum Kiel, Schwerin, Rendsburg, 

Rostock und Lübeck.72 

 PIN Mail: Erbringung von Post und Pressedienstleistungen in Berlin und Umge-

bung. Mehrheitlich zugehörig zur Dieter von Holtzbrinck Vermögensverwaltung 

GmbH.73 

 

                                                
 69  Vgl. Citipost Logistik (2019). 
 70  Vgl. LVZ Post (2019). 
 71  Vgl. Mittelhessen Mail (2019). 
 72  Vgl. NordBrief (2019). 
 73  Vgl. PIN Mail (2019). 
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4.2 Aktuelle Herausforderungen 

Die Zustellunternehmen für Presseprodukte stehen derzeit vor zwei wesentlichen aktu-

ellen Herausforderungen: rückläufige Zustellmengen sowie erhebliche Kostensteige-

rungen für die Zustellung von Presseprodukten. 

4.2.1 Rückläufige Zustellmengen 

Aufgrund des infolge der Digitalisierung veränderten Medienverhaltens nimmt die Zahl 

der verkauften Print-Zeitungen und Zeitschriften bereits seit Jahren ab, wie die Auswer-

tungen der IVW-Auflagenlisten in Kapitel 3 gezeigt haben.  

Für die Betrachtung der Entwicklung der Zustellmengen an Presseprodukten sind je-

doch nur abonnierte Printauflagen erheblich, da nur diese direkt an den Empfänger zu-

gestellt werden. Weitere Auswertungen der IVW-Auflagelisten zu abonnierten Print-

Zeitungen und Zeitschriften werden im Folgenden zeigen, dass auch diese von Rück-

gängen betroffen sind, wenn auch nicht ganz so stark wie andere Vertriebskanäle. 

Seit dem Jahr 2012 ist die Anzahl abonnierter Print-Zeitungen um ein Viertel zurückge-

gangen, wie die folgende Abbildung zeigt.  

Abbildung 21 Abonnierte Print-Zeitungen (Gesamt, Tageszeitungen, Wochenzeitun-

gen) 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 
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Die deutliche Abnahme von abonnierten Print-Zeitungen ist vor allem auf den starken 

Rückgang von Tageszeitungen zurückzuführen. Wochenzeitungen sind dagegen weni-

ger stark von Rückgängen betroffen („nur“ 10 Prozent Rückgang seit dem Jahr 2012). 

Das Segment Print-Zeitschriften verlor dagegen seit dem Jahr 2012 „lediglich“ ein Fünf-

tel der abonnierten Auflage, wie die folgende Abbildung zeigt. 

Abbildung 22 Abonnierte Print-Zeitschriften (Gesamt, Publikumszeitschriften, Fach-

zeitschriften, Kundenzeitschriften) 

 

 

 

Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)). 

Besonders stark vom Rückgang der Abo-Auflage betroffen sind vor allem Fach- und 

Publikumszeitschriften. Kundenzeitschriften waren dagegen weniger stark von Rück-

gängen betroffen („nur“ 12 Prozent Rückgang seit dem Jahr 2012). 

Die folgende Abbildung zeigt schließlich eine Schätzung des WIK der gesamten zuge-

stellten Menge an Zeitungen und Zeitschriften für die Jahre 2012 bis 2019. Die Schät-

zung basiert auf den abonnierten Print-Auflagezahlen pro Segment sowie Anga-

ben/Einschätzungen von Branchenexperten zur durchschnittlichen Erscheinungsweise 

pro Segment. 
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Abbildung 23 Zugestellte Zeitungen und Zeitschriften – WIK-Schätzung 

 

 

 

Quelle:  WIK-Schätzung basierend auf den IVW Auflagenlisten, 2012 bis 2019 (IVW (2019a)) sowie Ein-
schätzungen von Branchenexperten. 

Die Abbildung verdeutlicht, dass die Anzahl zugestellter Zeitungen und Zeitschriften seit 

dem Jahr 2012 deutlich zurückgegangen ist. Dabei sind adressierte Zeitungen bislang 

deutlich stärker zurückgegangen als adressierte Zeitschriften. 

Für das Jahr 2018 schätzt das WIK insgesamt eine zugestellte Menge von 3,4 Mrd. 

adressierten Zeitungen und 1,3 Mrd. adressierten Zeitschriften. 

4.2.2 Erhebliche Kostensteigerungen für die Zustellung von Presseprodukten 

Nach Angaben der Verlage und der sie vertretenden Branchenverbände sind die Zu-

stellkosten in den letzten Jahren stark gestiegen. Dafür gibt es verschiedene Ursachen: 

 Zum einen verteuern die stetig rückläufigen Printverkäufe die Stückkosten der 

Zustellung. 

 Zum anderen unterliegt auch die Zeitungsbranche seit dem Jahr 2018 dem Min-

destlohn. Bis dahin galt eine Übergangsregelung. Seitdem müssen auch die 

schätzungsweise 100.000 Zeitungszusteller nach dem Mindestlohn in Höhe von 

9,19 Euro brutto pro Stunde bezahlt werden, und Stücklöhne dürfen nicht mehr 

angewandt werden.74 Zusätzlich erhalten die Zusteller Nachtzuschläge, die oft 

gerichtlich festgelegt werden. 

                                                
 74  Vgl. BDZV (2019b), S. 6. 
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 Die mit der Einführung des Mindestlohns verbundene Umstellung der Bezahlung 

von Zustellern von Stück- auf Stundenlohn verursachte zudem einen erhebli-

chen bürokratischen Aufwand für die Verlage und erforderte zudem verschiede-

ne Anpassungen von Organisation und Struktur in den Logistikbereichen. Dies 

hat zu zusätzlichen Kosten für die Verlage geführt.75 

 Zudem besteht auf dem Arbeitsmarkt eine zunehmend angespannte personelle 

Situation. Die Zustellorganisationen der Verlage konkurrieren mit Post- und Lo-

gistik-Dienstleistern um Arbeitskräfte.76 

 Die Preise für Presse Distribution der Deutschen Post sind Angaben der Bran-

chenverbände zufolge in den letzten Jahren erheblich gestiegen (siehe hierzu 

Abbildung 24). Für das Jahr 2020 plant die Deutsche Post weitere Preissteige-

rungen in Höhe von 3,9 bis 6,9 Prozent.77 Insgesamt sind die Preise für Presse 

Distribution der Deutschen Post damit seit 2016 um bis zu 18,4 Prozent gestie-

gen. 

Abbildung 24 Deutsche Post – Preiserhöhungen im Bereich Presse Distribution 

 

 

 
Quelle:  Eigene Darstellung basierend auf DNV Online (2016) und Horizont (2019). 

                                                
 75  Vgl. BDZV (2019b), S. 6. 
 76  Vgl. W&V (2019). 
 77  Vgl. Der Tagesspiegel (2019). 

+4,0%

+3,6%

+2,8%

+6,9%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

2016 2017 2018 2019 2020



40 Diskussionsbeitrag Nr. 454  

4.3 Erwartungen zur zukünftigen Entwicklung 

Vor dem Hintergrund der aktuellen Herausforderungen für die Beförderung von Presse-

sendungen wird im Folgenden eine WIK-Prognose, basierend auf den bisherigen Aufla-

genentwicklungen für Abonnements in der Zeitungs- und Zeitschriftenbranche, erstellt. 

Abschließend werden die Auswirkungen der zunehmenden Digitalisierung auf die Zu-

steller abonnierter Zeitungen und Zeitschriften diskutiert und die Strategien der Zustell-

branche erörtert. 

4.3.1 WIK-Prognose 

Da der Zeitungs- und Zeitschriftenbranche keine Zahlen für das Segment der zugestell-

ten Pressesendungen vorliegen, hat das WIK eine eigene Prognose zu den Zustell-

mengen und -umsätzen adressierter Zeitungen und Zeitschriften erstellt. Die Schätzung 

basiert einerseits auf den abonnierten Print-Auflagezahlen pro Segment, veröffentlicht 

von den Branchenverbänden BDZV und VDZ sowie der IVW, sowie auf Anga-

ben/Einschätzungen von Branchenexperten zur durchschnittlichen Erscheinungsweise 

sowie zu den durchschnittlichen Stückumsätzen pro Segment. 

Die folgenden Tabellen zeigen die Mengen und Umsätze für die Zustellung adressierter 

Zeitungen und Zeitschriften für die Jahre 2018 (siehe Tabelle 4) und eine Prognose für 

das Jahr 2019 (siehe Tabelle 5). 

Tabelle 4 Zustellung von adressierten Zeitungen und Zeitschriften – Umsatz und 

Menge (2018) 

2018 Menge Umsatz 

Adressierte Zeitungen 3,4 Mrd. 0,45 Mrd. € 

Adressierte Zeitschriften 1,3 Mrd. 0,41 Mrd. € 

Summe 4,7 Mrd. 0,86 Mrd. € 

Quelle:  WIK-Schätzung auf Basis von IVW Auflagenlisten pro Quartal 2018 (IVW (2019a)), VDZ (2019) 
sowie Einschätzungen von Branchenexperten. 

Tabelle 5 Zustellung von adressierten Zeitungen und Zeitschriften – Umsatz und 

Menge (2019 – Prognose) 

2019 (Prognose) Menge Umsatz 

Adressierte Zeitungen 3,2 Mrd. 0,42 Mrd. € 

Adressierte Zeitschriften 1,3 Mrd. 0,40 Mrd. € 

Summe 4,5 Mrd. 0,82 Mrd. € 

Quelle:  WIK-Schätzung auf Basis von IVW Auflagenlisten pro Quartal 2019 (IVW (2019a)), VDZ (2019) 
sowie Einschätzungen von Branchenexperten. 



 Entwicklungstrends im Markt für Zeitungen und Zeitschriften 41 

Basierend auf der Schätzung des WIK ist die Menge adressierter Zeitungen im Jahr 

2019 im Vergleich zum Vorjahr um insgesamt 4,6 Prozent zurückgegangen. Die Menge 

adressierter Zeitschriften ging dagegen voraussichtlich nur um 3,9 Prozent zurück. 

4.3.2 Strategien der Zustellbranche 

Angesichts der beschriebenen Herausforderungen treten einige Zustellgesellschaften 

den Rückzug an und verlassen den Markt. Ein prominentes Beispiel hierfür ist Bauer 

Postal Network, die Zustellgesellschaft der Bauer Media Group, die im Herbst 2019 den 

Betrieb eingestellt hat. Als Grund für die Einstellung des Betriebs gibt das Unternehmen 

eine „negative wirtschaftliche Gesamtprognose in einer anhaltend schwierigen Marktla-

ge“ an. Konkret wird vor allem der Mangel an verfügbaren Zustellkräften benannt. Die 

Abo-Zustellung eigener Titel soll in Zukunft über Kooperationen mit „externen Dienst-

leistern“ erfolgen.78 

Um sich für Arbeitnehmer attraktiver zu machen geht die Mediengruppe Thüringen seit 

Dezember 2015 neue Wege. In einem Pilotprojekt erprobt sie eine neue Logistikstruktur 

und bietet Vollzeitkräften in der Zustellung eine Festanstellung an. Dadurch sollen Ar-

beitskräfte angelockt und an das Unternehmen gebunden werden.79 

Andere Zustelldienste weiten dagegen ihr Geschäftsfeld auf weitere Produkte wie die 

Zustellung von Postsendungen aus. Beispielsweise stellt die BZS Zustellagentur nun 

nicht mehr nur Abos der Badischen Zeitung zu, sondern auch arriva-Briefsendungen 

sowie Werbemittel und Prospekte zu.80 Auch die Lensing Logistik hat ihr Produktportfo-

lio von der Zustellung von Verlagsprodukten auf Postprodukte jeder Art erweitert.81 

Manche Zustelldienste, wie die Mediengruppe Pressedruck) erweitern ihr Produktportfo-

lio sogar auf Logistikdienstleistungen wie z.B. Fulfilment-Services für Online-Händler.82  

Zudem arbeiten Verlage und auch Postdienste an stärker standardisierten und automa-

tisierten Prozessen um den gesamten Versandweg und damit die Kosten der Zustellung 

zu optimieren. Im Bereich der Zeitschriften ist insbesondere die Verarbeitung von Pro-

duktproben derzeit noch ein zentrales Hindernis für die Steigerung des Automatisie-

rungsgrades. Die Verlage und Postdienste arbeiten an innovativen Lösungen, wie bei-

spielsweise Wrapping. 

Auch die Branchenverbände der Zeitungs- und Zeitschriftenwirtschaft entwickeln Stra-

tegien, um auf die aktuellen Herausforderungen zu reagieren. Sowohl der BDZV als 

auch der VDZ setzen sich für die Sicherstellung des ungehinderten Zugangs zu abon-

nierten Presseprodukten jederzeit und bundesweit einheitlich ein. Die Verbände be-

                                                
 78  Vgl. Bauer Media Group (2019b). 
 79  Vgl. mainanzeiger.de (2019). 
 80  Vgl. BZS Zustellagentur (2019). 
 81  Vgl. Lensing Logistik (2019). 
 82  Vgl. BDZV/SCHICKLER (2019). 
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fürchten dabei negative Auswirkungen einer möglichen Reform des Postgesetzes auf 

die Verleger. Für den Fall, dass Zustellfrequenz von 6 auf 5 Tage pro Woche reduziert 

werden sollte, befürchtet der BDZV, dass dadurch 700.000 Bürger jeweils einen Tag 

pro Woche vom Zeitungsbezug abgekoppelt werden könnten.83 

Vor diesem Hintergrund hat das Bundesministeriums für Arbeit und Soziales (BMAS) im 

Herbst 2019 eine staatliche Unterstützung der Zeitungszustellung geprüft und befürwor-

tet. Mitte November 2019 hatte der Haushaltsausschuss des Bundestags einen Antrag 

der Koalitionsfraktionen Union und SPD auf eine staatliche Förderung der Zustellung 

von Abonnementzeitungen und Anzeigenblättern in Höhe von 40 Millionen Euro für das 

Jahr 2020 vorgesehen.84 Ende November 2019 hat der Bundestag einer entsprechen-

den Förderung zugestimmt. Die Förderung gilt allerdings nur für die Eigenzustellung der 

Verlage und von Zustellorganisationen, an denen die Verlage beteiligt sind. Sie ist zeit-

lich auf fünf Jahre begrenzt. Die entsprechenden Mittel sind derzeit noch gesperrt bis 

das BMAS ein Gesamtkonzept vorlegt.85 

Die Verbände zeigen sich mit dem derzeitigen Ergebnis aber nicht zufrieden: Der BDZV 

kritisierte die seiner Ansicht nach viel zu geringe Fördersumme, die pro ausgeliefertem 

Zeitungsexemplar weniger als einem Cent entsprechen würde.86 Der VDZ beklagte 

dagegen die Einführung einer „selektiven Presseförderung”. Verlage der Zeitschriften-

wirtschaft sind von der Förderung ausgenommen. Nach Ansicht des VDZ sei die neut-

rale Zustellförderung der richtige Weg, um die Zustellung aller Pressepublikationen zu 

sichern.87  

Vor dem Hintergrund ausländischer Erfahrungen mit der Reduzierung der Zustellfre-

quenz im Briefnetz (etwas in Finnland und Italien), erscheint es jedoch unwahrschein-

lich, die Deutsche Post AG montags keine Pressesendungen mehr zustellen wird, 

selbst wenn nach eine Postgesetz-Novelle montags keine Briefe mehr zugestellt wer-

den (müssen) sollten.88 

                                                
 83 Vgl. BDZV (2019a). 
 84  Vgl. Spiegel Online (2019). 
 85  Vgl. meedia.de (2019). 
 86  Vgl. Spiegel Online (2019). 
 87  Vgl. meedia.de (2019). 
 88  Vgl. Interviews mit Branchenexperten. 
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5 Implikationen für die zukünftige Zustellung von Zeitungen und 

Zeitschriften 

Langfristig wird sich die Zustellung von Zeitungen durch verändertes Medienverhalten, 

eine abnehmende Zustellmenge und steigende Personalkosten (aufgrund zu erwarten-

der Erhöhungen des Mindestlohns) zunehmend verteuern. Weitere Konsolidierungspro-

zesse der Zeitungsverlage sowie der zugehörigen Zustellgesellschaften können die 

Folge sein. Eine Zustellung durch die Deutsche Post AG (oder andere Postdienstleister) 

ist aufgrund der späten Zeit der Zustellung (am Tage) kaum eine Option für die Zei-

tungsbranche.  

Kurzfristig werden die Verlage und ihre Zustellorganisationen von der im Jahr 2019 be-

schlossenen staatlichen Infrastrukturförderung profitieren können. Langfristig können 

der Zeitungsbranche jedoch nach Einschätzung der Autoren nur neue Geschäftsmodel-

le und/oder eine dauerhafte Subventionierung helfen. Beides ist bislang nicht in Sicht. 

Die Deutsche Post wird für die Zustellung von Zeitschriften als Quasi-Monopolist ange-

sehen. Es besteht kaum Konkurrenz durch (eigene) Zustellgesellschaften der Verlage. 

Sie haben derzeit massive Probleme, Personal zu finden und zu bezahlen. Manche 

Unternehmen haben sogar den Zustellmarkt verlassen, insbesondere Bauer Postal 

Network im Herbst 2019. Aufgrund ihrer geringen Flächenabdeckung können alternati-

ve Postdienstleister kaum wirksam zum Wettbewerb in diesem Segment beitragen. 

Gleichwohl bietet sich im Bereich der Pressensendungen punktuell Potenzial für alter-

native Briefdienste, zusätzliche Mengen zu erschließen. 

Langfristig ist damit keine wirkliche Alternative zur Zustellung von Publikums- und 

Fachzeitschriften durch die Deutsche Post AG in Sicht. Aber möglicherweise bestehen 

alternative Zustellwege für Mitgliederzeitschriften. Beispielsweise erscheint das ADAC 

Mitgliedermagazin Motorwelt ab 2020 nur noch vierteljährlich statt monatlich und wird 

dann nicht mehr postalisch zugestellt, sondern kann bei Abholstellen wie ADAC Ge-

schäftsstellen und Servicecentern sowie bei Edeka und Netto von Mitgliedern abgeholt 

werden.89 

                                                
 89  Vgl. ADAC (2019). 
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