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Zusammenfassung

Die digitale Verfligbarkeit von Nachrichten und sich ver&ndernde Lesegewohnheiten
haben in den vergangenen Jahren zu einem massiven Ruckgang der Auflagen bei Zei-
tungen und Zeitschriften gefihrt. Gleichzeitig hat die Onlineprasenz der ehemaligen
Printmedien zugenommen: Viele Tages- und Wochenzeitungen sind heute auch als
ePaper verflgbar. Mitglieder- und Kundenzeitschriften sind ebenfalls von Auflagenriick-
gangen betroffen. Die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage stehen neben dem verénder-
ten Medienverhalten vor weiteren Herausforderungen wie sinkenden Werbeeinnahmen
und stark gestiegenen Papierpreisen. Diese Entwicklungen flihren zu grofRen Verande-
rungen in den Pressemarkten und haben negative Auswirkungen auf die Zustellmengen
und damit auch auf die Zustellmarkte fiir Pressesendungen in Deutschland.

Die Studie liefert fur den Markt fur 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 veranderte Me-
dienverhalten, verringerte Werbeeinnahmen sowie gestiegene Papierpreise, und unter-
sucht die Erwartungen der Verlage zur zukinftigen Entwicklung der Printmedien. Dar-
Uber hinaus hat das WIK auch eine eigene Prognose der zu erwartenden Mengenent-
wicklung erstellt und diskutiert die Strategien der Verlage zur digitalen Wende.

Fur den Zustellmarkt fur Pressepost stellt die Studie zunéchst die Distribution abonnier-
ter Pressepost dar, analysiert aktuelle Herausforderungen wie riicklaufige Zustellmen-
gen und erhebliche Kostensteigerungen fir die Zustellung von Presseprodukten und
untersucht die Erwartungen zur zukinftigen Entwicklung. Abschliel3end diskutiert die
Studie Implikationen des Mengenrickgangs und der Wettbewerbssituation fir den
deutschen Zustellmarkt fir Pressepost.

Die Studie kommt zu dem Schluss, dass fur 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 kénnen. Flr Zeitungen ist
hingegen eine Zustellung durch die Deutsche Post AG (oder andere Postdienstleister)
aufgrund der spaten Tageszeit der Zustellung keine attraktive Alternative.

Kurzfristig werden die Zeitungsverlage und ihre Zustellorganisationen von der (im Jahr
2019 beschlossenen) staatlichen Infrastrukturforderung profitieren kénnen. Langfristig
wird sich die Zustellung von Zeitungen durch verdndertes Medienverhalten, eine ab-
nehmende Zustellmenge und steigende Personalkosten weiter verteuern. Weitere Kon-
solidierungsprozesse kdnnen die Folge sein. Langfristig kdnnen der Zeitungsbranche
daher nur neue Geschaftsmodelle 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.



.
WI k 4 Entwicklungstrends im Markt fir Zeitungen und Zeitschriften 1

1 Einleitung

Die Printmedien spielen fur die breite Offentlichkeit 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
Landern) lange Zeit eine Sonderstellung in der Postzustellung und profitierten von rela-
tiv gunstigen Preisen fir die Pressezustellung. Die zunehmende digitale Verfigbarkeit
von Inhalten und sich veranderndes Medienverhalten haben in den vergangenen Jah-
ren jedoch zu einem massiven Riickgang der Auflagen bei Zeitungen und Zeitschriften
gefuihrt. Gleichzeitig hat die Onlineprésenz der ehemaligen Printmedien (z.B. Spiegel
Online oder Zeit Online) deutlich zugenommen. Viele Tages- und Wochenzeitungen
sind heute auch als ePaper verfligbar (zum Beispiel fir eBooks oder iPads). Mitglieder-
und Kundenzeitschriften sind ebenfalls betroffen. Diese Entwicklungen fiihren zu gro-
Ben Veranderungen in den Presse-Markten und haben Auswirkungen auf die Zustell-
mengen und damit auch auf die Zustellmarkte fir Pressesendungen in Deutschland.

Vor diesem Hintergrund untersucht der Diskussionsbeitrag Veranderungen im Markt fur
Zeitungen und Zeitschriften in Deutschland sowie den Einfluss dieser Entwicklungen
auf den Zustellmarkt fir Pressepost. Dazu wird die bisherige Entwicklung der einzelnen
Segmente, die aktuellen Herausforderungen wie auch die Erwartungen der Verlage zur
zukUnftigen Entwicklung der Printmedien untersucht. Zudem werden die Vertriebswege,
die wesentlichen Anbieter fur die Zustellung von Pressepost und die bisherige Entwick-
lung der Zustellmengen dargestellt und aktuelle Herausforderungen fur die Zustellun-
ternehmen und Implikationen fir den deutschen Zustellmarkt fir Pressepost diskutiert.

Die Studie basiert auf einer umfangreichen Auswertung 6ffentlich verfigbarer 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 Verbanden der
Pressewirtschaft sowie Pressemeldungen und sonstige Verlautbarungen von Verlagen
und Zustellunternehmen ausgewertet. Ergdnzend wurden Expertengesprache mit Zei-
tungs- und Zeitschriftenverbdnden, Verlagen sowie Presseverteilgesellschaften und
verschiedenen Postdiensten, die auch Pressesendungen zustellen, gefiihrt.

Kapitel 2 betrachtet zunachst die historische Entwicklung der Presselandschaft in
Deutschland und erlautert die wesentlichen Begrifflichkeiten. In Kapitel 3 wird anschlie-
Bend die Entwicklung der verschiedenen Zeitungs- und Zeitschriftensegmente quantita-
tiv analysiert, die aktuellen Herausforderungen herausgearbeitet und Erwartungen der
Branche zur zukiinftigen Entwicklung der Printmedien untersucht. Kapitel 4 befasst sich
mit dem Zustellmarkt fir 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 fir die
Zukunft diskutiert. Kapitel 3 und 4 werden jeweils durch eine WIK-Prognose zur Ent-
wicklung der (abonnierten) Pressemengen in den ndchsten Jahren ergdnzt. Abschlie-
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Rend gibt Kapitel 5 einen Ausblick auf zukinftige Entwicklungen im Bereich der Zeitun-
gen und Zeitschriftenmarkte und diskutiert Implikationen fir den deutschen Zustellmarkt
fur 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

Entstehung der Erscheinung der Entstehung Entstehung der Entstehung von
ersten Zeitungen ersten gedruckten/ der ersten General-Anzeiger Partei- und
(Fuggerzeitungen, periodisch erschei- Zeitschriften in Deutschland Gesinnungszeitungen
nur fir Kaufleute) nenden Zeitungen T

| | l l

1445 ab 1500 ab 1700 ab 1800 ab 1870 1874 1920 1950 1990

1380

Erfindung des Erfindung der Massenpresse Verankerung
Buchdruck der P Zunehmende
ucharucks +1812: Schnellpresse er 'res'se— Konkurrenz durch
+1845: Rotationsmaschine freiheit Radio, Fernsehen
+1886: Linotype-Setzmaschine und Internet

Wik'A

Quelle: Eigene Darstellung.

Die ersten Nachrichtenblatter in Deutschland entstanden rund um das Jahr 1380. Kauf-
leute in groReren Stadten versandten eigene Nachrichten (z.B. Fuggerzeitungen) aus
dem geschaftlichen und privaten Umfeld. Sie enthielten beispielsweise Informationen
Uber die Er6ffnung neuer Filialen sowie Nachrichten aus Politik und Wissenschaft. Fur
das normale Volk wurden seit dem 14. Jahrhundert hingegen vor allem mit Bildern be-
druckte Flugblatter verteilt. Die Alphabetisierungsrate betrug damals noch unter 10 Pro-
zent. Bis in 17. Jahrhundert hinein waren Klerus, Adel und Kaufleute fir gewohnlich die
einzigen Menschen, die Uberhaupt lesen und schreiben konnten.

Mit der Erfindung des Buchdrucks im Jahr 1445 wurde es mdglich, mehrere hunderte,
sogar tausende Exemplare innerhalb kirzester Zeit zu drucken. Er diente als Grundlage
zur Massenverbreitung von Presseerzeugnissen und befeuert die Entwicklung von
Kaufmannsbriefen sowie Flugblattern fir 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 unregelmaflig
erscheinendes Nachrichtenblatt), die ,Relation aller firnemmen und gedenckwirdigen
Historien® (offiziell die erste Zeitung der Welt), die ,Gazette de Cologne“ (erste Uberre-
gionale Zeitung), oder die ,Einkommenden Zeitungen“ (erste Tageszeitung mit sechs
Ausgaben pro Woche).1

Im 18. Jahrhundert entstanden schlie3lich die ersten richtigen Zeitschriften. Magazine
wie der ,Patriot” und die ,Moralische Wochenschrift* wollten ihre Leser vor allem mora-

1 Vgl. Fachzeitungen.de — das Medienportal fir Leser und Verlage (2019).
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lisch ansprechen und gaben Ratschlage zum harmonischen Familienleben, zur Erzie-
hung, zu Tugendhaftigkeit und Sittlichkeit und zum Leben am Hof. Erste Magazine wag-
ten bereits verhaltenen Spott gegentber den Mitgliedern der koniglichen Hofe (als Vor-
ganger 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 Bevolke-
rung deutlich gestiegen, so dass auch das Interesse der Bevoélkerung an Informationen
aus Politik und Gesellschaft drastisch angestiegen war. Und durch den Wegfall des
staatlichen Anzeigenmonopols war es den Zeitungen mdoglich, durch den Verkauf von
Anzeigen Geld einzunehmen. Auf diese Weise konnten die Zeitungen sehr viel glnsti-
ger angeboten werden und verbreiteten sich in der Folge noch starker als zuvor. Zeit-
gleich entwickelte sich auch die Pressefreiheit in Deutschland. Sie wurde erstmals 1848
durch die Paulskirchenverfassung und schlie3lich 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 Unabhangigkeit und Uberparteilichkeit 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 geriindet.

2.2 Die Segmente — Begrifflichkeiten und Definitionen

Urspringlich (seit Ende des 14. Jh.) kommt der Begriff ,Zeitung“ aus dem Kdlner 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 Blattern, die
regelmaRig herausgegeben wird.
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Heutzutage werden Zeitungen und Zeitschriften wie folgt voneinander unterschieden:

e Zeitung: ,taglich bzw. regelm&Rig in kurzen Zeitabstanden erscheinende (nicht
gebundene, meist nicht geheftete) Druckschrift mit Nachrichten, Berichten und
vielfaltigem anderem aktuellem Inhalt“2

e Zeitschrift: ,meist regelmaRig (wdchentlich bis mehrmals jahrlich) erscheinen-
de, geheftete, broschierte 0.a. Druckschrift mit verschiedenen Beitragen, Artikeln
usw. (Uber 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 flr Zeitungen und Zeitschriften

Tages-
zeitungen

Zeitungen

» Erscheinungsweise: regelmagig
(in kurzen Abstanden)

Publikums-

- Inhalt: vielfaltige, aktuelle gelisehitten

Nachrichten und Berichte

Sonntags-
zeitungen

Kunden-
zeitschriften

Zeitschriften

» Erscheinungsweise: regelmagig
(wéchentlich bis mehrmals jéahrlich)

Wochen-
zeitungen

 [Inhalt: Beitrage und Artikel Giber ein
bestimmtes Stoffgebiet

Fach-
zeitschriften

Wik'A

Quelle: Eigene Darstellung.

Wahrend Zeitungen vorwiegend auf Basis ihrer Erscheinungsweise (taglich, wéchent-
lich und sonntaglich) unterschieden werden, werden Zeitschriften basierend auf ihrem
Inhalt und der damit verbundenen Zielgruppe voneinander abgegrenzt (Inhalte fir das
breite Publikum, nur fiir den eigenen Kundenkreis/Mitglieder oder flr 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 Verkaufsforderung. Fachzeitschriften befassen sich hingegen an mit einem klar
eingegrenzten Fachgebiet und wenden sich an berufsmafig 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 fur Zeitungen und Zeit-
schriften

Dieses Kapitel fasst zunéchst Daten zu Auflagen und unterschiedlichen Vertriebswegen
der einzelnen Segmente von Zeitungen und Zeitschriften zusammen. Anschlie3end
werden aktuelle Herausforderungen der Branche diskutiert, insbesondere ein verénder-
tes Medienverhalten, die zunehmende Digitalisierung sowie verringerte Werbeeinnah-
men im Pressemarkt. AbschlieBend analysiert es qualitativ die Erwartungen der Bran-
chenverbéande zur zukunftigen 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 Auflagezahlen® pro Erscheinungstag fiir
die einzelnen Segmente des Zeitungs- und Zeitschriftenmarktes in Deutschland sowie
die jeweilige Nutzung der Vertriebskanédle dargestellt. Die quantitative Auswertung be-
zieht sich in wesentlichen Teilen auf die veroffentlichten Auflagenzahlen der Informati-
onsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern (IVW). Diese Aufla-
genzahlen werden quartalsweise erhoben und umfassen alle der IVW angeschlossenen
Medien.b 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-
kanéle sind der Einzelverkauf, das Abonnement, Bordexemplare, der sonstige Verkauf
sowie der Lesezirkel. Wahrend Einzelverkaufe tber Einzelhdndler wie Kioske, Bahn-
hofs- und Flughafenbuchhandel gehen, werden abonnierte Zeitungen regelmafig direkt
an den Endkunden zugestellt. Bordexemplare liegen dagegen kostenfrei in z.B. Ziigen
und Flughafen aus und Exemplare des Lesezirkels liegen oft in Wartebereichen aus
und werden an z.B. Arztpraxen und Frisore verliehen.

3.1.1 Zeitungen

Bei Zeitungen wird zwischen Tages-, Sonntags- und Wochenzeitungen unterschieden.
Tageszeitungen werden weiter in regionale/lokale und Uberregionale unterschieden.
Wahrend eine regionale/lokale Tageszeitung in der Regel auch einen lberregionalen
und internationalen Anteil enthalt, beschaftigen sich Uberregionale Tageszeitungen
ausschliefRlich mit Uberregionalen und internationalen Thematiken. Die Themenberei-

5 Die verkaufte Auflage enthalt nicht nur Zeitungen und Zeitschriften, die von Endkunden bezahlt wur-
den, sondern (insbesondere im Fall der Kundenzeitschriften) auch B2B-Verkaufe.

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 iber Werbung finanzieren.
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che einer Uberregionalen Tageszeitung unterscheiden sich nicht in den Ressorts, son-
dern alleine in der Ausrichtung von der regionalen/lokalen Tageszeitung. Eine tberregi-
onale Tageszeitung erscheint in den meisten Fallen von Montag bis Freitag/Samstag
und hat in manchen Fallen noch eine extra Sonntagsausgabe, welche noch einmal ext-
ra abonniert werden muss.’

In Deutschland existieren derzeit 9 Uberregionale Tageszeitungen: Bild, Frankfurter
Allgemeine, Siiddeutsche 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 Sachsische 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, Liilbecker Nachrichten und Berliner Zeitung am Sonntag.10
Uberregional erscheinen davon nur die Bild am Sonntag, die Welt am Sonntag sowie
die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung. Bis zum 27. Méarz 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 zweitgré3te 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 ahnlich.
Durch die wdchentliche Erscheinungsweise bieten sie die Moglichkeit, Themen — ab-
seits der Hektik tagesaktueller Berichterstattung — ausfihrlicher zu behandeln, als dies
zum Beispiel bei Tageszeitungen ublich ist. Es werden die gleichen Themengebiete
behandelt und eine Wochenzeitung hat auch denselben Aufbau wie eine Tageszeitung.
Leser kénnen sich hier umfassender ber Themen und Ereignisse informieren, hier
werden Details und Hintergriinde ebenso wie die groRen Zusammenhange dargestellt.
Auch Themen und Probleme der Vergangenheit werden hier immer wieder aufgegriffen
und behandelt. Zusatzlich werden vermehrt wissenschaftliche und popularwissenschaft-
liche Themen angesprochen. Wochenzeitungen orientieren sich starker an einer langer-
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.11l Die Zeit“ ist der Markifiihrer der tiberregionalen 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 Uberregionale 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 "Judische Allgemeine Wo-
chenzeitung fiir Politik, Kultur, Religion und Jiidisches 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 Riickgang Uber die vergangenen sieben Jahre um mehr
als 27 Prozent.13

Abbildung 3  Zeitungen nach Segmenten (Gesamt, Tages- und Wochenzeitungen)
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Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)).

90 Prozent der verkauften Gesamtauflage an Zeitungen entféllt auf Tageszeitungen
(inklusive Sonntagszeitungen) und nur knapp 10 Prozent auf Wochenzeitungen. Wah-
rend der Riuckgang bei Tageszeitungen seit dem Jahr 2012 29 Prozent betragt, gehen
die Auflagezahlen von Wochenzeitungen mit 8 Prozent dagegen moderat zurick. 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 Rickgang verkaufter Zeitungen in den vergangenen Jahren
erkennbar.14

Tabelle 1  Zeitungen (lUberregional) — Auflagenstarkste 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 Siuddeutsche 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 auflagenstarkste Zeitung in Deutschland ist mit Abstand die Bild-Zeitung mit einer
durchschnittlichen Auflage pro Erscheinungstag von knapp 2,3 Mio. Stick (inklusive
BamS). Dahinter folgen die Welt (inklusive Welt Kompakt und WamS) und Die Zeit mit
einer Auflage von je etwas Uber 500.000 Stick, die Frankfurter Allgemeine Zeitung (in-
klusive FAS) mit knapp 467.000 Stiick und die Studdeutsche Zeitung mit knapp 340.000
Stiick.15 Dahinter folgen das Handelsblatt, Der Tagesspiegel, die taz sowie Neues
Deutschland. Fir die Frankfurter Rundschau werden seit einigen Jahren keine eigen-
standigen Auflagenzahlen an die IVW Ubermittelt.

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



10 Diskussionsbeitrag Nr. 454 Wi k 4

Genutzte Vertriebswege

Abbildung 4  Tages- und Wochenzeitungen nach Vertriebswegen (Gesamt, Abon-
nement, Einzelverkauf, Bordexemplare, sonstiger Verkauf)

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

Das Abonnement ist die bei Weitem wichtigste Verkaufsform sowohl flr Tages- als
auch fur 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 fir welche das Abonnement die populdrste Verkaufsform ist,
erhoht insgesamt die Relevanz der Abonnements auf dem Zeitungsmarkt.16 Der Ver-
trieb Uber 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) Saisonalitét 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
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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 hochsten ist. Urs&chlich dafur
kann sein, dass in den Sommermonaten mehr Exemplare im Einzelverkauf abgesetzt
werden und/oder, dass im Winter mehr Zeitungen abonniert werden, wahrend im Som-
mer u.U. Abonnements gekindigt werden oder pausieren. Zusatzlich kénnen vertriebli-
che Malinahmen 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 flr das Massenpublikum ausgelegt, die Inhalte erfor-
dern zum Verstandnis also keine besonderen Vorkenntnisse.l’ 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 zahlen zur abonnierten Auflage. Mitgliedermagazine gehen an Mitglieder
eines Vereins oder Verbandes und dienen zu deren Information und internen Offent-
lichkeitsarbeit. Sie enthalten Uberwiegend branchenspezifische und interne Themen.
Das mit Abstand auflagenstérkste Mitgliedermagazinen in Deutschland ist die ADAC
motorwelt mit einer aktuellen Auflage pro Erscheinungstag von 13,5 Mio. Stuick. Weitere
auflagenstarke Mitgliedermagazine mit Auflagen von mehr als 1 Mio. Stick pro Er-
scheinungstag werden insbesondere von Gewerkschaften (wie die IG Metall oder
ver.di), Sozialverbdnden und Krankenkassen (z.B. SdK, und AOK) sowie Banken und
Bausparkassen (z.B. BHW, Postbank, wistenrot und Schwabisch 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 fir die
Menschen interessant, die in der jeweiligen Branche tatig sind. Wegen Abgrenzungs-
problemen zu Berufs- und Verbandszeitschriften und da viele Fachzeitschriften keine
Werbetrager sind und somit beispielsweise nicht bei der Informationsgemeinschaft zur
Feststellung der Verbreitung von Werbetragern (IVW) gemeldet sind, ist die genaue
Zahl der Fachzeitschriften nicht bekannt, die gesamte Titelzahl wird vom VDZ allerdings
auf 5.627 Titel geschatzt.2l Zu den auflagenstérksten Fachzeitschriften zéhlen nach
Angaben der IVW das DBB Magazin, die SoVD-Zeitung sowie das Deutsche Arzte-
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 Verfligung 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 tber alle
Zeitschriftensparten ist in den vergangenen sieben Jahren riicklaufig.25

Abbildung 6  Zeitschriften nach Segmenten (Gesamt, Publikumszeitschriften, Fach-
zeitschriften, Kundenzeitschriften)
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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 zurtick. Die
deutlich auflagenstéarkste Form, die Publikumszeitschriften, sogar um 26 Prozent. Fach-
zeitschriften- und Kundenzeitschriftenverkdufe gingen im selben Zeitraum um 24 Pro-
zent, bzw. 12 Prozent zuriick.2”?

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 Empféanger) — Auflagenstarkste Titel

Titel Verkaufte Auflage
(pro Erscheinungstag)

T. TV 14 | 1.907.761

2 TV Digital 1.256.689

3 Horzu 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 auflagenstéarksten Zeitschriften in Deutschland, die von den Empfangern selbst be-
stellt und bezahlt wurden, sind die Programmzeitschriften tvl4, TV Digital und Horzu.28
Die ersten sieben Platze 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 nachste Programmzeitschrift Auf einen Blick. Gemessen an den An-
zeigenumsétzen sind laut Nielsen jedoch die Nachrichtenmagazine Stern, Spiegel und
Focus am erfolgreichsten.2®

Zudem sind in den Statistiken zu Zeitschriften der IVW auch noch Mitgliedermagazine
und Kundenzeitschriften enthalten, die nicht direkt vom Empfénger bestellt und bezahlt
wurden. Die auflagenstarksten 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 Empfénger bezahlt) — Auflagenstarkste 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 fur lhre Zuhause 1.433.560

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

Der mit Abstand auflagenstarkste Zeitschriftentitel im Bereich der Mitglieder- und Kun-
denzeitschriften ist die ADAC motorwelt mit einer Auflage von 13,5 Millionen Stlck 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) Sozialverbanden (wie dem VdK) oder von Bausparkassen
(wie BHW und Postbank, Wistenrot oder Schwabisch Hall) herausgegeben.

Genutzte Vertriebswege

Das Abonnement ist auch flr Zeitschriften, ebenso wie fir Zeitungen der wichtigste
Verkaufskanal. Anders als beim Vertrieb von Zeitungen, nehmen die Verkaufszahlen
Uber alle Kanale hinweg ab, wie die folgende Abbildung zeigt.
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Abbildung 7
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Publikums- und Fachzeitschriften nach Vertriebswegen (Gesamt,

Abonnement, Einzelverkauf, Lesezirkel, Bordexemplare, sonstiger Ver-

kauf)

a) Publikumszeitschriften
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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 Uber Abonnements verkauft. Mit Gber einem Dirittel
verkaufter Exemplare Uber den Einzelverkauf ist dieser fur die Publikumszeitschriften
ebenfalls ein wichtiger Verkaufskanal.

Im Gegensatz zu Zeitungen werden Zeitschriften zudem auch tber den Lesezirkel ver-
trieben. Dieser Vertriebsweg wird jedoch nur fur sehr geringe Mengen genutzt.
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Abbildung 8  Kundenzeitschriften nach Vertriebswegen (Gesamt, Abonnement, Ein-
zelverkauf, Lesezirkel, Bordexemplare, sonstiger Verkauf)
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Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)).

Kundenzeitschriften werden dagegen zu 98 Prozent zur Weitergabe von Geschéaftskun-
den erworben. Sie fallen aufgrund von hohen Rabatten, die bei ihrem Verkauf aufgrund
der hohen Menge gewahrt werden, fast ausschlie3lich in die Kategorie des sonstigen
Verkaufs. Abonnements und Einzelkaufe spielen fiir diese Zeitschriftengattung keine
Rolle, ebenso wenig wie Bordexemplare und der Lesezirkel.
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3.2 Aktuelle Herausforderungen

Neben den Verkaufserlésen erzielen Zeitungsverlage erhebliche Einkiinfte aus Werbe-
anzeigen. Aus dkonomischer Sicht werden Zeitungs- und Zeitschriftenverlage als klas-
sische Beispiele zweiseitiger Markte angesehen.30 Dieser Abschnitt berichtet iiber ak-
tuelle Herausforderungen der Zeitungs- und Zeitschriftenverlage in Deutschland, um
eine Grundlage fur die Diskussion des Zustellmarktes fur Zeitungen und Zeitschriften im
Kapitel 4 zu schaffen.

3.2.1 Verandertes Medienverhalten

Die Printmedien (Zeitungen und Zeitschriften) verlieren bereits seit Jahren deutlich an
Popularitat in Deutschland. Die folgende Abbildung zeigt das veranderte Medienverhal-
ten der Deutschen seit dem Jahr 2012.

Abbildung9  Verandertes Medienverhalten in Deutschland (2012-2018)

31 31
23 25
18 18
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
=8=TV =#=Radic Print =@=|nternet =®=soziale Medien

Reuters Institute Digital News Report 2018 — Ergebnisse for Deutschland / Hans-Bredow-Institut

Frage 03: Welche der folgenden Nachrichtenguelen haben Sie letrte Woche genutrt, falls Bberhaupt eine? Bitte wdhien Sie
alle rutreffenden Antworten ous. (Basis: 2013=1064; 2014=2063 2015=1969; 2016=2035; 2017=2062; 2018=2038)

wik
Quelle: Reuters Institute (2018), S. 17. In dieser Darstellung umfasst die Kategorie "Internet" auch die
sozialen Medien, die ergdnzend 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 fiir Nachrichten in Deutsch-
land, aber die Reichweite ist in den vergangenen Jahren bestandig zurtickgegangen.
Das Internet als Nachrichtenquelle (inklusive der Nutzung von Social Media) hat dage-
gen in den letzten Jahren an Popularitat gewonnen. Dies ist vor allem auf die verstarkte
Nutzung von sozialen Medien zurtckzuftihren.

30 Vgl. Rochet und Tirole (2003), S. 992.



.
WI k Y4 Entwicklungstrends im Markt fir Zeitungen und Zeitschriften 19

Eine Analyse der Altersstruktur der Leserschaft von Zeitungen und Zeitschriften und
welche Altersgruppe welche Praferenz fir den Zugang zu Nachrichten besitzt, kann
Aufschluss Uber die zukiinftige Nachfrage geben. Eine Umfrage, die im Namen des
Reuters Institute for the Study of Journalism durchgefiihrt wurde, zeigte fir Deutschland
die in der folgenden Abbildung dargestellte Verteilung Uber 5 Altersgruppen und ihre
Nachrichtenquellen.

Abbildung 10  Nutzung von Nachrichtenquellen nach Alter in Deutschland 2019
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Quelle: WIK-Auswertung von Hans-Bredow-Institut (2019), S. 17.

Besonders in der jliingsten Altersgruppe sind Online-Quellen fur Nachrichten besonders
beliebt. In den alteren Altersgruppen sind TV und Radio ebenfalls wichtige Informati-
onsquellen. Print liegt Uber alle Altersgruppen an letzter Stelle fiir Informationsquellen.

Derzeit besteht ein Generationenabriss in der Mediennutzung, der noch einige Jahre
bestehen bleiben wird. Wahrend das Web von den Jungeren als multifunktionales Me-
dium genutzt wird — sei es zur Information oder Unterhaltung — nutzen altere 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 verdffentlicht seit 2014 die Ergebnisse aus Deutschland zum
Reuters Digital News Report in welchem diese Auswertung gezeigt wird. Uber die Jahre
zeigt die Befragung die in der folgenden Abbildung dargestellten Entwicklungen fiir 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
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Quelle: WIK-Auswertung von Hans-Bredow-Institut (2019), S. 18ff.

Erwartungsgemal halten sich Print-Nachrichtenquellen bei den alteren Altersgruppen
jeweils Uber alle Jahre hinweg jeweils besser, der Negativtrend ist jedoch Uber alle Al-
tersgruppen hinweg erkennbar. Gleichzeitig steigert sich die Online-Affinitat aller Alters-
gruppen fir 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 prasent. Als erste
Titel machten die ,Schweriner Volkszeitung®, ,taz.die tageszeitung® (Berlin), ,Die Zeit*
(Hamburg), die ,Suddeutsche Zeitung“ (Minchen) und die ,Rheinische Post* (Dissel-
dorf) eigene Online-Angebote. Inzwischen sind nach einer Zahlung 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-
rickgegangen ist. Der Riickgang 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 véllig 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 fur
Tages- und Wochenzeitungen.

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

ePaper)
a) Tageszeitungen b) Wochenzeitungen
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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 kon-
nen die deutschen Nutzer unter mehr als 600 Apps auswahlen.3® Dabei legen die ver-
schiedenen Zeitungstitel einen unterschiedlichen Fokus, um digital prasent zu sein.

Zeitschriften

Auch flr Zeitschriftenverlage bietet sich die Mdglichkeit online Prasenz zu zeigen und
ihre Kunden bei einem Riickgang der Printexemplare auf dem eigenen Medium zu hal-
ten, um Uber die Webprasenz oder die App Werbeerlése zu halten. Bislang sind ePaper
jedoch kein beliebtes Medium flir 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)
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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 unpopularer als bei Zeitungen ist.
Lediglich 1,5 Prozent aller verkaufter Publikumszeitschriften waren 2019 ePaper. Der
Zuwachs von ePapern verlauft entsprechend langsam. Die Zahlen lassen jedoch offen,
ob diese zuriickhaltende Entwicklung auf einer Abneigung der Zeitschriftenverlage ge-
genuber ePapern zurtickzufthren 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
diesbezlgliche Aussagen fur das gesamte Segment treffen zu kénnen.

Internationaler Vergleich

Ein Blick in andere europaische Lander, insbesondere jene, die bereits starker digitali-
siert sind, liefert einen Eindruck Uber die mogliche 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)
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Quelle: WIK-Auswertung von Statista (2019c).

Der Vergleich zeigt, dass Deutschland bezuglich des Online-Nachrichtenkonsums etwa
gleichauf liegt mit bereits starker digitalisierten nord- und mitteleuropdischen Landern.
Zu den bislang weniger stark digitalisierten siid- und osteuropaischen Landern liegen
bislang keine vergleichbaren Statistiken vor.

Abbildung 15 Internationale Prognosen im Vergleich — Anteil ePaper- & eMagazine-
Nutzer (2017-2023)
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Quelle: WIK-Auswertung von Statista (2019a) und Statista (2019b).

Bezlglich des Anteils der Nutzer von ePapern (digitale Zeitungen) bzw. eMagazines
(digitale Zeitschriften) liegt Deutschland ebenfalls im Mittelfeld der bereits am starksten
digitalisierten Lander in Europa. Diese Statistiken deuten darauf hin, dass auch in den
nachsten Jahren nicht mit einem sprunghaften Anstieg von ePapern und eMagazines in
Deutschland zu rechnen ist.



L]
24 Diskussionsbeitrag Nr. 454 Wi k "4

3.2.3 Verringerte Werbeeinnahmen im Pressemarkt

In Zeiten ricklaufiger Auflagen von Zeitungen und Zeitschriften sind die Verlage zu-
nehmend von Werbeeinnahmen abhangig:

e 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 Verhaltnis noch umgekehrt. Im Jahr 2010 Uberstieg der Um-
satz aus dem Vertrieb erstmals den aus dem Anzeigengeschft.36

e Zeitschriften finanzieren sich derzeit zu etwa 40 Prozent (iber Werbeanzeigen3’

Zugleich sinken jedoch auch die Werbeeinnahmen der Verlage:

e Im Bereich der Zeitungen sind die Umsétze aus dem Werbegeschéft in den letz-
ten 10 Jahren um fast die Halfte zuriickgegangen (beziehungsweise um 37 Pro-
zent seit dem Jahr 2010).38

o Bei den Zeitschriften betrug der Rickgang der Werbeeinnahmen dagegen nur
knapp 23 Prozent in den letzten 10 Jahren (beziehungsweise 11 Prozent seit
dem Jahr 2010).3°

Verstarkt werden diese ricklaufigen Tendenzen durch die sogenannte Anzeigen-
Auflagen-Spirale, die in der folgenden Abbildung dargestellt ist.

Abbildung 16 Die Anzeigen-Auflagen-Spirale
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Schroder (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 Absatzmarkten (Vertrieb und Werbung) von Printmedien
gibt. Sinkt die Auflage, sinken auch die damit verbundenen Werbeeinnahmen, da weni-
ger Anzeigen zu niedrigeren Preisen vertrieben werden kénnen. Die damit verbundenen
Verluste kbnnen dazu fuhren, dass der Verlag SparmalRnahmen ergreift, die sich in
einem niedrigeren redaktionellen Aufwand niederschlagen und zu einer niedrigeren
Qualitat des Mediums fihren kénnen. Letztlich fihrt dies wiederum zu einer sinkenden
Attraktivitat des Mediums bei der Leserschaft und zu einer erneut sinkenden Auflage.
Diese wiederholte Bedingung des einen durch das andere erzeugt eine Spiralwirkung.40
Als 6konomische Ursache der Anzeigen-Auflagen konnen die direkten, zweiseitigen
Netzwerkeffekte angesehen werden, die im Pressemarkt zweiseitige Méarkte begrin-
den.41

3.2.4 Stark gestiegene Papierpreise

In Vergangenheit bestimmten Uberkapazitaten den Papiermarkt. Jahrelang konnten die
Papiereinkaufer groRer Zeitungs- und Magazinhauser die Preisverhandlung daher dik-
tieren. Doch nun ist das Druckpapier fiir Zeitungen und Zeitschriften knapp geworden.42

Das hatte verschiedene Grinde: Zum einen hat die Papierindustrie, die in den vergan-
genen Jahren durch Uberkapazitaten massiv unter Ertragsdruck stand, hat viele Fabri-
ken geschlossen oder Papiermaschinen auf andere Papiersorten wie Kartons umgeris-
tet, die durch den Boom des Online-Handels starker gefragt sind. Zum anderen ist auch
der Preis fur Altpapier, welches in Deutschland ausschlielich zur Produktion von Zei-
tungspapier eingesetzt wird, deutlich gestiegen. Grund hierfur ist die stark erhéhte
Nachfrage nach Papier aus Asien. Allen voran China bendétigt immer mehr Papier vor
allem fr Verpackungen, die dort aufgrund der wachsenden Wirtschaft gefragt sind. Das
alles sorgte fur eine Verknappung der Papiermenge seit 2018 und hat die Papierpreise
massiv in die H6he getrieben. Im Jahr 2018 hat sich das Zeitungsdruckpapier um mehr
als 10 Prozent verteuert. Das fur die meisten Zeitschriften benutzte LWC-Papier (Leight
Weight Coated-Papier) unterliegt ebenfalls einem Preisanstieg, der aber deutlich gerin-
ger ausféllt als bei den Zeitungspapieren.43

Diese Entwicklungen belasten zunehmend die Ertragslage der Verlagswirtschaft. Nach
Angaben des BDzZV machen die Kosten flr die Herstellung der Zeitungen ein gutes
Viertel der Gesamtkosten von Zeitungsverlagen aus und daran haben die Kosten fiir
den Papiereinkauf einen erheblichen Anteil 44

40 Vgl. Schroder (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 langere Zeit keine neuen Druckkapa-
zitaten aufbauen, (2) die Kosten fiir Rohstoffe, Tarnsport und Energie weiter ansteigen
und (3) die Altpapierpreise wegen steigender Exporte sich weiterhin verteuern wer-
den.4> Damit droht die Ertragslage der Verlage stirker unter Druck zu geraten. Denn
die Medienhduser haben kaum Chancen, auf die schlagartig steigenden Papierpreise
zu reagieren. Medienbetriebe, die sich in diesem verscharften Marktumfeld nicht aus-
reichend neue Erlosquelle jenseits des Printgeschéafts 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 zukunftigen Entwicklung

Vor dem Hintergrund der aktuellen Herausforderungen werden im Folgenden die Stra-
tegien der Verlage zur digitalen Wende erdrtert. Anschlie3end werden die Erwartungen
der Branchenverbande zur zuktnftigen 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 kdonnen sowohl intern als auch extern wirken. Interne Strategien sind beispiels-
weise:

¢ Die meisten Verlage nehmen derzeit Umstrukturierungen vor beziehungsweise
planen sie fur die Zukunft. Sie fihren beispielsweise ihre Print- und Onlineaktivi-
taten zusammen sowohl beziglich der Redaktion, des Lesermarktes sowie des
Werbemarktes. Zudem richten die Verlage ihr Innovationsmanagement klar aus
und ordnen dies organisatorisch direkt bei der Geschéftsfiihrung an.4?

e Die Verlage setzen zudem zunehmend auf flexible und innovative Preis- und
Angebotsmodelle sowohl fir ihre Print- als auch ihre Digitalausgaben. Sie erhof-
fen sich dadurch die Vermeidung von Abo-Kiindigungen sowie die Gewinnung
von Neukunden und experimentieren mit Modellen zur individuellen Preis-
Angebots-Differenzierung.48

e FUr einen Grof3teil 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 Kindergéarten, Tankstellen oder WiFi-Hotspots.4®

¢ Viele Verlage nutzen zudem bereits die Potenziale Kinstlicher Intelligenz, wie
beispielsweise zur Anzeige individueller Inhalte und Werbung bei ihren Digital-
angeboten, fir Roboterjournalismus (z.B. fiir Sportberichte, Wetter und Borse)
oder zur Erkennung mdoglicher zukunftiger Kiindiger (z.B. Personen, die mit der
Zustellqualitat unzufrieden sind).50

Auch extern gibt es verschiedene Strategien der Verlage um auf die zunehmenden Di-
gitalisierung zu reagieren:

47 Vgl. BDZVISCHICKLER (2018).
48 Vgl. BDZV/ISCHICKLER (2019).
49 Vgl. BDZV/ISCHICKLER (2018) sowie Hess (et. al.) (2016), S. 123-139.
50 Vgl. BDZV/SCHICKLER (2019).
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e Zum einen sind seit Jahren Konzentrationstendenzen im Bereich der Verlagen
zu beobachten. GroR3e Verlage erhoffen sich durch den Kauf kleinerer regiona-
ler/lokaler Zeitungsverlage Skalen- und Synergieeffekte sowie eine gréfere
Reichweite. Sie kdnnen Rubriken (wie Nationales oder Internationales) zentrali-
sieren und Investitionskosten (z.B. in neue redaktionelle Systeme und in ihre di-
gitale Strategie) teilen.>1

o Eine andere Strategie besteht in dem VorstoR in neue Geschéftsfelder. 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.®2 Auch der Ausbau von Logistikdienstleistungen
ist eine Strategie de zunehmend zu beobachten ist. Die Verlage stellen dann
zusatzlich zu ihren eigenen Druckprodukten auch Briefe und Werbesendungen
zu oder ibernehmen Fulfillment-Services fir Online-Handler.53

3.3.2 Erwartungen der Branchenverbande und WIK-Prognose

Der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) erwartet fur die Zukunft keine
Abschwéchung des Rickgangs der Printauflagen von Zeitungen. Der Rickgang fur das
Jahr 2019 wird vom BDZV auf -3,4 Prozent geschatzt. Dagegen erwartet der Verband
fur die Zukunft mit einem deutlichen Wachstum der ePaper-Auflagen von Zeitschriften,
welches sich jedoch nach Aussage des BDZV von Jahr zu Jahr abschwéachen durfte.
Fur das Jahr 2019 rechnet der BDZV mit einem Wachstum der ePaper-Auflage von
9,2 Prozent. Zudem geht der BDZV davon aus, dass grol3e Verlage das digitale Wachs-
tum deutlich besser fur sich nutzen konnen.>4

Unter der Annahme, dass sich die Trends der historischen Verlaufe der Verkaufszahlen
von Print-Zeitungen und ePapern (verdffentlicht von der IVW) in der nahen Zukunft fort-
fuhren, lassen sich die Werte der vergangenen Jahre in einer WIK-Prognose fortschrei-
ben. Die Ergebnisse einer solchen Prognose fiir den Bereich der Zeitungen sind in der
folgenden Abbildung dargestellt.

51 Vgl. Jenkins und Nielsen (2018).
52 Vgl. VDZ (2019).

53 Vgl. BDZV/ISCHICKLER (2019).
54 Vgl. BDZV/ISCHICKLER (2019).
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Abbildung 17 Prognose der Auflagenentwicklung bei Zeitungen bis 2023 nach Publi-
kationsform (Gesamt, Print, ePaper)
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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
Ruckgang der Zeitungsverkaufe zu erwarten steht.

Von aktuell 1,7 Mio. verkauften ePapern werden im zweiten Quartal 2023, unter der
Voraussetzung, dass sich die Absatzzahlen gemalR ihrer Historie weiter entwickeln ca.
2,5 Mio. verkauft. Dies bedeutet einen Anstieg um fast die Halfte. Absolut liegen diese
Zahlen jedoch noch weit unter den Verkaufen aus dem Print. Bei einer weitergefiihrten
Negativentwicklung verkaufter Print-Zeitungen, kénnten ePaper im zweiten Quartal
2023 jedoch bereits fast ein Finftel aller Verkdufe ausmachen, wo es heute nur ca.
10 Prozent sind. Saldiert bedeuten diese Trends, dass insgesamt ein weiterer Ruck-
gang Uber alle Verkaufe von Zeitungen um ca. 22 Prozent bis 2023 zu erwarten ist.

Fur Zeitschriften zeichnen sich bei selbiger Vorgehensweise der Prognose ahnliche
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)
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(2019a).

Bei Zeitschriften liegt der Absatz von ePapern insgesamt weit unter dem Niveau der
Zeitungen. Jedoch kodnnte sich in den kommenden Jahren ein schnellerer Take-Up ab-
zeichnen als bei Zeitungen: Bei Zeitschriften kdnnten die ePaper bis 2023 um nahezu
100 Prozent zulegen. Zwar steht zu erwarten, dass die Print-Exemplare der Zeitschrif-
ten einen weiteren Absatzriickgang verzeichnen werden, der Einfluss der e-Paper wird
voraussichtlich insgesamt auch in den nachsten Jahren vernachlassigbar bleiben und
unter 3 Prozent aller Verkaufe ausmachen. Setzt sich der Trend der vergangenen Jahre
fort, konnte sich der Absatz der Zeitschriften bis 2023 um 16 Prozent reduzieren.

Der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) macht keine Angaben zur zukinfti-
gen Entwicklung der Auflagen, sondern nur zu den erwarteten Umsétzen. Demnach
erwartet der VDZ fir das Jahr 2019 insgesamt stabile Gesamtumsatze flur die Zeit-
schriftenverlage. Wahrend erwartet wird, dass das Digitalgeschaft (Vertrieb und Anzei-
gen) wachst, geht der VDZ des Weiteren davon aus, dass der Print-Vertrieb und das
Anzeigengeschaft zurickgehen 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 Vgl. vDZ (2019), Folien 31 und 35.
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4 Der Zustellmarkt fur 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-
nachst wird auf die Distributionswege abonnierter Zeitungen und Zeitschriften einge-
gangen, ausgehend vom Verlag bis zum Empfanger, und die wesentlichen Zustellan-
bieter fir abonnierte Presspost vorgestellt. AnschlieRend werden die bisherige Entwick-
lung der Zustellmengen dargestellt und analysiert bevor auf die aktuellen Herausforde-
rungen wie ricklaufige Zustellmengen und erhebliche Preissteigerungen fir Presse-
sendungen eingegangen wird. AbschlieRend werden die Erwartungen der Branchen-
verbande, eine WIK-Prognose zur Entwicklung der Zustellmengen in den nachsten 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 Empfangern/Lesern werden im
Folgenden die Distributionswege fir zunachst Zeitungen und anschlieBend fur Zeit-
schriften erlautert. Die folgende Abbildung stellt die Distributionswege fir abonnierte
Zeitungen dar.

Abbildung 19 Die Distribution von abonnierten Zeitungen
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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.%6 Der Zu-
stellmarkt ist stark segmentiert, denn die regionalen/lokalen Zeitungsverlage verfigen in
der Regel Uber eine eigene Zustellgesellschaft, die lediglich im eigenen Erscheinungs-
gebiet tatig ist. An solche regionalen/lokalen Zustellgesellschaften tibergeben die Ver-
lage einen Grof3teil ihrer abonnierten Auflage fur die Zustellung an die Empfanger bzw.
Leser.

Verlage von Uberregionalen Zeitungen verfiigen oftmals ebenso Uber eine eigene Zu-
stellgesellschaft. Diese operiert aber ebenfalls nur regional/lokal rund um den Verlags-
standort. Fur die flachendeckende Verteilung Uberregional erscheinender Zeitungen
Ubergeben die Verlage ihre abonnierte Auflage an andere Zustellgesellschaften regio-
nale/lokal agierender Zeitungsverlage.

Beispiele fir Verlagseigene Zustellgesellschaften von Zeitungsverlagen:

e Berlin Lastmile: Zustellung von z.B. Berliner Woche, Berliner Morgenpost, Berli-
ner Zeitung und Tagesspiegel im GroRraum Berlin.>?

¢ MedienLogistik Hessen: Zustellung von z.B. Hunfelder Zeitung, Fuldaer Zeitung,
Kinzigtal-Nachrichten, Schlitzer Bote, Rodgau Zeitung, sowie verschiedene An-
zeigenblatter und Uberregionale Titel wie FAZ, Siddeutsche Zeitung, Handels-
blatt und Frankfurter Rundschau.>8

¢ Medienservice: Joint-Venture aus Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH und
F-LOG GmbH fir die flachendeckende Verteilung von Eigen- und Fremdtiteln in
ganz Deutschland mit eigener Zustellung im Raum Frankfurt Am Main.59

o NWZ-Logistik: Zustellung von Nordwest-Zeitung sowie Uberregionaler Titel wie
FAZ, Welt, Siiddeutsche, taz oder Bild-Zeitung.60

e Slddeutsche Zeitung Logistik: Zustellung von z.B. Siuddeutsche Zeitung,
Abendblatt, MUnchner Merkur sowie Uberregionaler Titel wie FAZ, Die Zeit,
Frankfurter Rundschau, Die Welt, Handelsblatt, taz, Neue Zircher Zeitung
oder Bild-Zeitung in Miinchen und im Landkreis Miinchen.61

Die Zustellgesellschaften der Verlage stellen die abonnierten Zeitungen mittels einer
sogenannten Verteilliste an die Abonnenten zu. Sie garantieren eine Friihzustellung der
Zeitungen bis um 6:30 Uhr morgens. Fir die Zeitungswirtschaft ist die Gewahrleistung

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. Siddeutsche Zeitung Logistik (2019).
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der Frihzustellung von grofl3er Bedeutung, denn nur wenn die Abonnenten/Leser die
Nachrichten mdéglichst schnell erhalten, bleiben sie der Zeitung auch langfristig als Le-
ser erhalten. Aus diesem Grund spielt die Zustellung Gber Postdienstleister im Bereich
der Zeitungen nur eine geringe Rolle, da diese keine Frihzustellung garantieren kon-
nen, sondern nur eine Zustellung im Lauf des Tages.

4.1.2 Zeitschriften

Die Zustell-Logistik fiir Zeitschriften unterscheidet sich erheblich von der Zeitungs-
Logistik. Die folgende Abbildung zeigt Distributionswege fur abonnierter Zeitschriften.

Abbildung 20 Die Distribution von abonnierten Zeitschriften
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Quelle: Eigene Darstellung.

Im Zeitschriftenbereich existieren wenige groRere Vertriebsgesellschaften, die das Ma-
nagement des Zeitschriftenvertriebs der Verlage organisieren. Insbesondere grof3e Ver-
lagshduser aus dem Bereich der Publikumszeitschriften betreiben ihre eigene Ver-
triebsgesellschaft. Sie bieten ihre Services auch fur andere Verlage an, um ihre eignen
Netze auszulasten. Zum Teil gibt es auch verlagsunabhangige Vertriebsgesellschaften.
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Beispiele fur Vertriebsgesellschaften von Zeitschriftenverlagen:

e Bauer Media Vertriebs KG: Betreuung des Vertrieb von insgesamt 600 Zeit-
schriftentitel der Bauer Media Group sowie anderer Verlage Uber die Tochterge-
sellschaft Verlagsunion (VU).62 Der eigene Zustelldienst Bauer Postal Network
(BPN), der auch viele Fremdtitel verteilte, wurde im Herbst 2019 eingestellt.63

o Deutscher Pressevertrieb (DPV): Vertriebsgesellschaft des Gruner + Jahr Ver-
lags fur 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 (ibernommen.54

e Moderner Zeitschriften Vertrieb (MZV): Zunachst unabhangige Vertriebsgesell-
schaft, die im Jahr 2010 jedoch BURDA als Gesellschafter aufgenommen hat.
Das Unternehmen vertreibt tber 500 Zeitschriftentitel, darunter die komplette
BURDA-Produktpalette. Etwa 110 Verlage zéhlen zu den Kunden des MZV.85

Die Vertriebsgesellschaften tbergeben 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 Ubergeben. 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. Fur Zeitschriften spielt die Frihzustellung,
anders als bei Zeitungen, keine wichtige Rolle, da sie sich nicht so sehr tber die Aktua-
litdt ihrer Inhalte, sondern vielmehr Gber den Inhalt an sich definieren.

Nach Angaben des VDZ nimmt die Deutsche Post bei der Zustellung von abonnierten
Zeitschriften eine Quasi-Monopolstellung ein.6” Die Deutsche Post bestreitet dies nicht.
Sie ist traditionell mit verschiedenen Produkten in der Zustellung von Presseprodukten
t4tig.68 Mit dem Produkt ,Postvertriebsstiick“ beférdert 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 fir 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 Vqgl. hierfir und im Folgenden Deutsche Post AG (2019).
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Im Zuge der Offnung des deutschen Briefmarktes sind seit den spaten 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 fiir den zugehdrigen
Verlag zu, bieten ihren Service aber auch fir andere Presseunternehmen an. lhr Pro-
duktangebot fur die Pressebeforderung orientiert sich (wie im Briefbereich) stark an
dem der Deutsche Post.

Beispiele fur weitere Postdienstleister mit Zeitungszustellung:

e Citipost Logistik: Belieferung von knapp 200.000 Haushalten im Weserbergland
mit Tageszeitungen, Postsendungen, Anzeigenblattern und Prospekten.®9

e LVZ Post: Ein Unternehmen der Leipziger Volkszeitung, das im Raum Leipzig
tatig ist und dort Post- und Presseerzeugnisse beférdert.”0

e MittelhessenMail: Ein Gemeinschaftsunternehmen verschiedener Zeitungsverla-
ge in Mittelhessen (wie z.B. der Giel3ener Anzeiger) mit Postzustellung Gber die
morgendlichen Tageszeitungszusteller.”1

e NordBrief: Dachmarke der Zustellorganisationen verschiedener Tageszeitungen
im Norden (z.B. Kieler Nachrichten, Lubecker Nachrichten, Ostsee-Zeitung und
Schweriner Volkszeitung) mit Standorten im Raum Kiel, Schwerin, Rendsburg,
Rostock und Liibeck.”2

e PIN Mail: Erbringung von Post und Pressedienstleistungen in Berlin und Umge-
bung. Mehrheitlich zugehdérig zur Dieter von Holtzbrinck Vermogensverwaltung
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 fir Presseprodukte stehen derzeit vor zwei wesentlichen aktu-

ellen Herausforderungen:

ricklaufige Zustellmengen sowie erhebliche Kostensteige-

rungen fur die Zustellung von Presseprodukten.

4.2.1 Rucklaufige Zustellmengen

Aufgrund des infolge der Digitalisierung veranderten 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.

Fur die Betrachtung der Entwicklung der Zustellmengen an Presseprodukten sind je-
doch nur abonnierte Printauflagen erheblich, da nur diese direkt an den Empfanger zu-
gestellt werden. Weitere Auswertungen der IVW-Auflagelisten zu abonnierten Print-
Zeitungen und Zeitschriften werden im Folgenden zeigen, dass auch diese von Ruck-
gangen betroffen sind, wenn auch nicht ganz so stark wie andere Vertriebskandle.

Seit dem Jahr 2012 ist die Anzahl abonnierter Print-Zeitungen um ein Viertel zuriickge-
gangen, wie die folgende Abbildung zeigt.

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

gen)
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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
Ruckgang von Tageszeitungen zuriickzufiihren. Wochenzeitungen sind dagegen weni-
ger stark von Riuckgangen betroffen (,nur® 10 Prozent Rickgang seit dem Jahr 2012).

Das Segment Print-Zeitschriften verlor dagegen seit dem Jahr 2012 ,lediglich“ ein Flnf-
tel der abonnierten Auflage, wie die folgende Abbildung zeigt.

Abbildung 22  Abonnierte Print-Zeitschriften (Gesamt, Publikumszeitschriften, Fach-
zeitschriften, Kundenzeitschriften)
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Quelle: WIK-Auswertung der IVW Auflagenlisten, 2. Quartal 2012 bis 2. Quartal 2019 (IVW (2019a)).

Besonders stark vom Rickgang der Abo-Auflage betroffen sind vor allem Fach- und
Publikumszeitschriften. Kundenzeitschriften waren dagegen weniger stark von Rick-
gangen betroffen (,nur‘ 12 Prozent Riickgang seit dem Jahr 2012).

Die folgende Abbildung zeigt schlielich eine Schatzung des WIK der gesamten zuge-
stellten Menge an Zeitungen und Zeitschriften fir die Jahre 2012 bis 2019. Die Schét-
zung basiert auf den abonnierten Print-Auflagezahlen pro Segment sowie Anga-
ben/Einschatzungen von Branchenexperten zur durchschnittlichen Erscheinungsweise
pro Segment.
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Abbildung 23  Zugestellte Zeitungen und Zeitschriften — WIK-Schatzung
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Quelle: WIK-Schatzung basierend auf den IVW Auflagenlisten, 2012 bis 2019 (IVW (2019a)) sowie Ein-
schatzungen von Branchenexperten.

Die Abbildung verdeutlicht, dass die Anzahl zugestellter Zeitungen und Zeitschriften seit
dem Jahr 2012 deutlich zurickgegangen ist. Dabei sind adressierte Zeitungen bislang
deutlich starker zurtickgegangen als adressierte Zeitschriften.

Fur das Jahr 2018 schatzt das WIK insgesamt eine zugestellte Menge von 3,4 Mrd.
adressierten Zeitungen und 1,3 Mrd. adressierten Zeitschriften.

4.2.2 Erhebliche Kostensteigerungen fir die Zustellung von Presseprodukten

Nach Angaben der Verlage und der sie vertretenden Branchenverbénde sind die Zu-
stellkosten in den letzten Jahren stark gestiegen. Daflr gibt es verschiedene Ursachen:

e Zum einen verteuern die stetig ricklaufigen Printverkdufe die Stlickkosten der
Zustellung.

e Zum anderen unterliegt auch die Zeitungsbranche seit dem Jahr 2018 dem Min-
destlohn. Bis dahin galt eine Ubergangsregelung. Seitdem miissen auch die
schatzungsweise 100.000 Zeitungszusteller nach dem Mindestlohn in H6he von
9,19 Euro brutto pro Stunde bezahlt werden, und Stickléhne dirfen nicht mehr
angewandt werden.’4 Zusatzlich erhalten die Zusteller Nachtzuschlige, die oft
gerichtlich festgelegt werden.

74 Vgl. BDZV (2019b), S. 6.
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e Die mit der Einfihrung des Mindestlohns verbundene Umstellung der Bezahlung
von Zustellern von Stiick- auf Stundenlohn verursachte zudem einen erhebli-
chen birokratischen Aufwand fir die Verlage und erforderte zudem verschiede-
ne Anpassungen von Organisation und Struktur in den Logistikbereichen. Dies
hat zu zusétzlichen Kosten fiir die Verlage gefiihrt.”>

e Zudem besteht auf dem Arbeitsmarkt eine zunehmend angespannte personelle
Situation. Die Zustellorganisationen der Verlage konkurrieren mit Post- und Lo-
gistik-Dienstleistern um Arbeitskréfte.”6

e Die Preise fur Presse Distribution der Deutschen Post sind Angaben der Bran-
chenverbande zufolge in den letzten Jahren erheblich gestiegen (siehe hierzu
Abbildung 24). Fur das Jahr 2020 plant die Deutsche Post weitere Preissteige-
rungen in Hohe von 3,9 bis 6,9 Prozent.”’ Insgesamt sind die Preise fiir Presse
Distribution der Deutschen Post damit seit 2016 um bis zu 18,4 Prozent gestie-
gen.

Abbildung 24 Deutsche Post — Preiserhfhungen im Bereich Presse Distribution
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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).



40 Diskussionsbeitrag Nr. 454 Wi k "4

4.3 Erwartungen zur zuktnftigen Entwicklung

Vor dem Hintergrund der aktuellen Herausforderungen fir die Beférderung von Presse-
sendungen wird im Folgenden eine WIK-Prognose, basierend auf den bisherigen Aufla-
genentwicklungen fir Abonnements in der Zeitungs- und Zeitschriftenbranche, erstellt.
AbschlieRend werden die Auswirkungen der zunehmenden Digitalisierung auf die Zu-
steller abonnierter Zeitungen und Zeitschriften diskutiert und die Strategien der Zustell-
branche erortert.

4.3.1 WIK-Prognose

Da der Zeitungs- und Zeitschriftenbranche keine Zahlen fur das Segment der zugestell-
ten Pressesendungen vorliegen, hat das WIK eine eigene Prognose zu den Zustell-
mengen und -umsétzen adressierter Zeitungen und Zeitschriften erstellt. Die Schatzung
basiert einerseits auf den abonnierten Print-Auflagezahlen pro Segment, vergffentlicht
von den Branchenverbéanden BDZV und VDZ sowie der IVW, sowie auf Anga-
ben/Einschatzungen von Branchenexperten zur durchschnittlichen Erscheinungsweise
sowie zu den durchschnittlichen Stiickumséatzen pro Segment.

Die folgenden Tabellen zeigen die Mengen und Umsatze fir die Zustellung adressierter
Zeitungen und Zeitschriften fur die Jahre 2018 (siehe Tabelle 4) und eine Prognose fiir
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-Schatzung auf Basis von IVW Auflagenlisten pro Quartal 2018 (IVW (2019a)), VDZ (2019)
sowie Einschéatzungen 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-Schatzung auf Basis von IVW Auflagenlisten pro Quartal 2019 (IVW (2019a)), VDZ (2019)
sowie Einschatzungen von Branchenexperten.
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Basierend auf der Schatzung des WIK ist die Menge adressierter Zeitungen im Jahr
2019 im Vergleich zum Vorjahr um insgesamt 4,6 Prozent zuriickgegangen. Die Menge
adressierter Zeitschriften ging dagegen voraussichtlich nur um 3,9 Prozent zurick.

4.3.2 Strategien der Zustellbranche

Angesichts der beschriebenen Herausforderungen treten einige Zustellgesellschaften
den Rickzug an und verlassen den Markt. Ein prominentes Beispiel hierfir ist Bauer
Postal Network, die Zustellgesellschaft der Bauer Media Group, die im Herbst 2019 den
Betrieb eingestellt hat. Als Grund fir 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 verfiigbaren Zustellkraften benannt. Die
Abo-Zustellung eigener Titel soll in Zukunft Uber Kooperationen mit ,externen Dienst-
leistern“ erfolgen.’8

Um sich far Arbeitnehmer attraktiver zu machen geht die Mediengruppe Thiringen seit
Dezember 2015 neue Wege. In einem Pilotprojekt erprobt sie eine neue Logistikstruktur
und bietet Vollzeitkréften in der Zustellung eine Festanstellung an. Dadurch sollen Ar-
beitskréfte angelockt und an das Unternehmen gebunden werden.”®

Andere Zustelldienste weiten dagegen ihr Geschéftsfeld 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 fir Online-Handler.82

Zudem arbeiten Verlage und auch Postdienste an starker 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 fiir die Steigerung des Automatisie-
rungsgrades. Die Verlage und Postdienste arbeiten an innovativen Losungen, wie bei-
spielsweise Wrapping.

Auch die Branchenverbande der Zeitungs- und Zeitschriftenwirtschaft entwickeln Stra-
tegien, um auf die aktuellen Herausforderungen zu reagieren. Sowohl der BDZV als
auch der VDZ setzen sich fir die Sicherstellung des ungehinderten Zugangs zu abon-
nierten Presseprodukten jederzeit und bundesweit einheitlich ein. Die Verbande 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/ISCHICKLER (2019).
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furchten dabei negative Auswirkungen einer moglichen Reform des Postgesetzes auf
die Verleger. Fur den Fall, dass Zustellfrequenz von 6 auf 5 Tage pro Woche reduziert
werden sollte, beflrchtet der BDZV, dass dadurch 700.000 Birger jeweils einen Tag
pro Woche vom Zeitungsbezug abgekoppelt werden kénnten.83

Vor diesem Hintergrund hat das Bundesministeriums fir Arbeit und Soziales (BMAS) im
Herbst 2019 eine staatliche Unterstitzung der Zeitungszustellung geprift und befirwor-
tet. Mitte November 2019 hatte der Haushaltsausschuss des Bundestags einen Antrag
der Koalitionsfraktionen Union und SPD auf eine staatliche Forderung der Zustellung
von Abonnementzeitungen und Anzeigenbléttern in Hohe von 40 Millionen Euro fur das
Jahr 2020 vorgesehen.84 Ende November 2019 hat der Bundestag einer entsprechen-
den Forderung zugestimmt. Die Forderung gilt allerdings nur fur die Eigenzustellung der
Verlage und von Zustellorganisationen, an denen die Verlage beteiligt sind. Sie ist zeit-
lich auf funf Jahre begrenzt. Die entsprechenden Mittel sind derzeit noch gesperrt bis
das BMAS ein Gesamtkonzept vorlegt.8>

Die Verbande zeigen sich mit dem derzeitigen Ergebnis aber nicht zufrieden: Der BDZV
kritisierte die seiner Ansicht nach viel zu geringe Férdersumme, die pro ausgeliefertem
Zeitungsexemplar weniger als einem Cent entsprechen wiirde.86 Der VDZ beklagte
dagegen die Einfihrung einer ,selektiven Presseférderung”. Verlage der Zeitschriften-
wirtschaft sind von der Férderung ausgenommen. Nach Ansicht des VDZ sei die neut-
rale Zustellférderung der richtige Weg, um die Zustellung aller Pressepublikationen zu
sichern.87

Vor dem Hintergrund auslandischer Erfahrungen mit der Reduzierung der Zustellfre-
guenz 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 (mussen) 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 fur die zukinftige Zustellung von Zeitungen und
Zeitschriften

Langfristig wird sich die Zustellung von Zeitungen durch verandertes Medienverhalten,
eine abnehmende Zustellmenge und steigende Personalkosten (aufgrund zu erwarten-
der Erh6hungen des Mindestlohns) zunehmend verteuern. Weitere Konsolidierungspro-
zesse der Zeitungsverlage sowie der zugehorigen Zustellgesellschaften koénnen die
Folge sein. Eine Zustellung durch die Deutsche Post AG (oder andere Postdienstleister)
ist aufgrund der spaten Zeit der Zustellung (am Tage) kaum eine Option fir die Zei-
tungsbranche.

Kurzfristig werden die Verlage und ihre Zustellorganisationen von der im Jahr 2019 be-
schlossenen staatlichen Infrastrukturférderung profitieren kénnen. Langfristig kdnnen
der Zeitungsbranche jedoch nach Einschatzung der Autoren nur neue Geschéaftsmodel-
le und/oder eine dauerhafte Subventionierung helfen. Beides ist bislang nicht in Sicht.

Die Deutsche Post wird fur 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 Flachenabdeckung kdnnen alternati-
ve Postdienstleister kaum wirksam zum Wettbewerb in diesem Segment beitragen.
Gleichwohl bietet sich im Bereich der Pressensendungen punktuell Potenzial fur alter-
native Briefdienste, zusatzliche Mengen zu erschliel3en.

Langfristig ist damit keine wirkliche Alternative zur Zustellung von Publikums- und
Fachzeitschriften durch die Deutsche Post AG in Sicht. Aber mdglicherweise bestehen
alternative Zustellwege fur Mitgliederzeitschriften. Beispielsweise erscheint das ADAC
Mitgliedermagazin Motorwelt ab 2020 nur noch vierteljahrlich statt monatlich und wird
dann nicht mehr postalisch zugestellt, sondern kann bei Abholstellen wie ADAC Ge-
schéftsstellen und Servicecentern sowie bei Edeka und Netto von Mitgliedern abgeholt
werden.89

89 Vgl. ADAC (2019).
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Wohlfahrtsékonomische Effekte einer
Pure LRIC - Regulierung von Terminie-
rungsentgelten, Mai 2016

René Arnold, Christian Hildebrandt,
Martin Waldburger:

Der Markt fur Over-The-Top Dienste in
Deutschland, Juni 2016

Christian Hildebrandt, Lorenz Nett:

Die Marktanalyse im Kontext von
mehrseitigen Online-Plattformen, Juni
2016

Tseveen Gantumur, Ulrich Stumpf:

NGA-Infrastrukturen, Markte und Regu-
lierungsregime in ausgewahlten Lan-
dern, Juni 2016

Alex Dieke, Antonia Niederprim, Sonja
Thiele:

UPU-Endvergitungen und internationa-
ler E-Commerce, September 2016

(in deutscher und englischer Sprache
verflgbar)

Sebastian Tenbrock, René Arnold:

Die Bedeutung von Telekommunikation
in intelligent vernetzten PKW, Oktober
2016

Christian Hildebrandt, René Arnold:

Big Data und OTT-Geschéaftsmodelle
sowie daraus resultierende Wettbe-
werbsprobleme und Herausforderun-
gen bei Datenschutz und Verbraucher-
schutz, November 2016

J. Scott Marcus, Christian Wernick:
Ansatze zur Messung der Performance
im Best-Effort-Internet, November 2016
Lorenz Nett, Christian Hildebrandt:

Marktabgrenzung und Marktmacht bei
OTT-0 und OTT-1-Diensten, Eine Pro-
jektskizze am Beispiel von Instant-
Messenger-Diensten, Januar 2017
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Sonstige Diskussionsbeitrage

Peter Kroon:

MalRnahmen zur Verhinderung von
Preis-Kosten-Scheren fir NGA-basierte
Dienste, Juni 2017

Stefano Lucidi:

Analyse marktstruktureller Kriterien und
Diskussion  regulatorischer  Hand-
lungsoptionen bei engen Oligopolen,
April 2017

J. Scott Marcus, Christian Wernick,
Tseveen Gantumur, Christin Gries:

Okonomische Chancen und Risiken ei-
ner weitreichenden Harmonisierung
und Zentralisierung der TK-Regulierung
in Europa, Juni 2017

Lorenz Nett:

Incentive Auctions als ein neues In-
strument des Frequenzmanagements,
Juli 2017

Christin Gries, Christian Wernick:

Bedeutung der embedded SIM (eSIM)
fur Wettbewerb und Verbraucher im
Mobilfunkmarkt, August 2017

Fabian Queder,
Christian Wernick:

Nicole Angenendt,

Bedeutung und Entwicklungsperspekti-
ven von oOffentlichen WLAN-Netzen in
Deutschland, Dezember 2017

Stefano Lucidi, Bernd Sdrries, Sonja
Thiele:

Wirksamkeit sektorspezifischer Ver-
braucherschutzregelungen in Deutsch-
land, Januar 2018

Bernd Sorries, Lorenz Nett:

Frequenzpolitische Herausforderungen
durch das Internet der Dinge - kiinftiger
Frequenzbedarf durch M2M-Kommuni-
kation und frequenzpolitische Hand-
lungsempfehlungen, Mérz 2018

Saskja Schéfer, Gabriele Kulenkampff,
Thomas Plickebaum unter Mitarbeit
von Stephan Schmitt:

Zugang zu gebaudeinterner Infrastruk-
tur und adaquate Bepreisung, April
2018

Christian Hildebrandt, René Arnold:

Marktbeobachtung in der digitalen
Wirtschaft — Ein Modell zur Analyse
von Online-Plattformen, Mai 2018
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Christin Gries, Christian Wernick:

Treiber und Hemmnisse flir kommerzi-
ell verhandelten Zugang zu alternativen
FTTB/H-Netzinfrastrukturen, Juli 2018

Serpil Tas, René Arnold:

Breitbandinfrastrukturen und die kunfti-
ge Nutzung von audiovisuellen Inhalten
in Deutschland: Herausforderungen fir
Kapazitdtsmanagement und Netzneut-
ralitdt, August 2018

Sebastian Tenbrock, Sonia Strube
Martins, Christian Wernick, Fabian
Queder, Iris Henseler-Unger:

Co-Invest Modelle zum Aufbau von
neuen FTTB/H-Netzinfrastrukturen,
August 2018
Johanna Bott, Christian Hildebrandt,
René Arnold:

Die Nutzung von Daten durch OTT-
Dienste zur Abschépfung von Aufmerk-
samkeit und Zahlungsbereitschaft: Im-
plikationen fir Daten- und Verbrau-
cherschutz, Oktober 2018

Petra Junk, Antonia Niederprim:
Warenversand im Briefnetz, Oktober

2018

Christian M. Bender, Annette Hille-

brand:

Auswirkungen der Digitalisierung auf
die Zustelllogistik, Oktober 2018
Antonia Niederprim:

Hybridpost in Deutschland, Oktober
2018

Petra Junk:

Digitalisierung und Briefsubstitution: Er-
fahrungen in Europa und Schlussfolge-
rungen fiir Deutschland, Oktober 2018

Peter Kroon, René Arnold:

Die Bedeutung von Interoperabilitat in
der digitalen Welt — Neue Herausforde-
rungen in der interpersonellen Kommu-
nikation, Dezember 2018

Stefano Lucidi, Bernd Sorries:

Auswirkung von Bundelprodukten auf
den Wettbewerb, Marz 2019
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Sonstige Diskussionsbeitrage

Christian M. Bender, Sonja Thiele:

Der deutsche Postmarkt als Infrastruk-
tur fir europdischen E-Commerce, Ap-
ril 2019

Serpil Tas, René Arnold:

Auswirkungen von OTT-1-Diensten auf
das Kommunikationsverhalten — Eine
nachfrageseitige Betrachtung, Juni
2019

Serpil Tas, Christian Hildebrandt, René
Arnold:

Sprachassistenten in Deutschland, Juni
2019

Fabian Queder, Marcus
Christian Wernick:

Stronzik,

Auswirkungen des Infrastrukturwettbe-
werbs durch HFC-Netze auf Investitio-
nen in FTTP-Infrastrukturen in Europa,
Juni 2019

Lorenz Nett, Bernd Sorries:

Infrastruktur-Sharing und 5G: Anforde-
rungen an Regulierung, neue wettbe-
werbliche Konstellationen, Juli 2019

Pirmin Puhl, Martin Lundborg:

Breitbandzugang Uber Satellit in
Deutschland — Stand der Marktent-
wicklung und Entwicklungsperspekti-
ven, Juli 2019

Bernd Sorries, Marcus Stronzik, Sebas-
tian Tenbrock, Christian Wernick,
Matthias Wissner:

Die 6konomische Relevanz und Ent-
wicklungsperspektiven von Blockchain:
Analysen fur den Telekommunikations-
und Energiemarkt, August 2019

Petra Junk, Julia Wielgosch:

City-Logistik fir den Paketmarkt,
August 2019

Marcus Stronzik, Matthias Wissner:

Entwicklung des Effizienzvergleichs in
Richtung Smart Grids, September 2019

Christian M. Bender, Antonia Nieder-
prim:

Berichts- und Anzeigepflichten der Un-
ternehmen und mdogliche Weiterent-
wicklungen der zugrundeliegenden
Rechtsnormen im Postbereich, Sep-
tember 2019
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Ahmed Elbanna unter Mitwirkung von
Fabian Eltges:

5G Status Studie: Herausforderungen,
Standardisierung, Netzarchitektur und
geplante  Netzentwicklung, Oktober
2019

Stefano Lucidi, Bernd Sarries:

Internationale Vergleichsstudie bezlig-
lich der Anwendung und Umsetzung
des Nachbildbarkeitsansatzes, Dezem-
ber 2019

Matthias Franken, Matthias Wissner,
Bernd Sorries:

Entwicklung der funkbasierten Digitali-
sierung in der Industrie, Energiewirt-
schaft und Landwirtschaft und spezifi-
sche Frequenzbedarfe, Dezember
2019

Bernd Sorries, Lorenz Nett:

Frequenzmanagement:  Lokale/regio-
nale Anwendungsfalle bei 5G fir bun-
desweite Mobilfunknetzbetreiber sowie
fur regionale und lokale Betreiber unter
besonderer Betrachtung der europai-
schen Lander sowie von China, Sudko-
rea und den Vereinigten Staaten von
Amerika, Dezember 2019

Martin Lundborg, Christian Mérkel, Lisa
Schrade-Grytsenko, Peter Stamm:

Kunstliche Intelligenz im Telekommuni-
kationssektor — Bedeutung, Entwick-
lungsperspektiven und regulatorische
Implikationen, Dezember 2019

Fabian Eltges, Petra Junk:

Entwicklungstrends im Markt fur Zei-
tungen und Zeitschriften, Dezember
2019
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