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Vorbemerkung:

Die Quartalsberichte stiitzen sich auf die Auswertung von Internetseiten, Zeitun-
gen, Fachzeitschriften, Informationsdiensten, Verbands- und Unternehmens-
publikationen. Verweise im Text auf vorangegangene Quartalsberichte erfolgen
als Abklirzung.

Das Pandemiejahr 2020 hat in der Medienwirtschaft nicht zu Verwerfungen gefihrt.

Das muss aber nicht so bleiben, denn die staatlichen Hilfsprogramme haben zwar die

finanziellen Folgen fur die Betroffenen vielfach gemildert, die langerfristigen Auswir-

kungen werden aber erst im laufenden Jahr und danach sichtbar werden. Die beiden Die Pandemie
,Lockdowns" im Frihjahr und seit November 2020 haben fiir viele Menschen zum wirkt sich auf die
Wandel bei den Tagesroutinen und dem gewohnten sozialen Miteinander und damit ~ einzelnen Me-
auch bei Art und Umfang des Medienkonsums gefiihrt. Einzelne Branchen sind wenig f;j;?g’;;ﬁ;”ﬂﬁ:
betroffen, manche profitieren sogar, fir andere bedeutet es die schiere Katastrophe. '

Zu den letztgenannten gehdren die Filmtheater, denen mehr oder weniger die Ge-
schaftsgrundlage entzogen wurde. Im ersten Halbjahr 2020 waren Besucherzahl und
Kartenumsatz gegentiber dem Vorjahr mehr als halbiert worden, das Gesamtjahr wird
noch schlimmer ausfallen. Wieviele Kinos Uberleben kénnen ist unklar.

Jubeln dirfen die Plattformen fir Videostreaming. ,Disney plus“ war kurz vor dem ers-
ten Lockdown gestartet und ist inzwischen die Nummer drei hinter Netflix und Amazon
Prime. Auch die Streaming-Ableger der hiesigen Senderketten, ,TV Now“ (RTL) und
~Joyn“ (P7S1/Discovery), melden stark steigende Abozahlen, wenngleich auf niedrige-
rem Niveau. Fur Podcasts, das Streamingformat der Hérmedien, gilt das gleiche,
ebenso fir Musikstreaming (Spotify u. a.).

Die Werbewirtschaft zahlt zu den Verlierern, besonders in den traditionellen Medien.
Aulenwerbung und Anzeigenblatter mussten 2020 massive Einbriiche verkraften. Die
Erlése der Printmedien und des klassischen Rundfunks (Radio und Fernsehen) aus
Reklame sinken beschleunigt, selbst die Onlinewerbung verzeichnet Riickgange.
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Zugenommen hat 2020 die Wertschatzung fir die traditionellen Medien, was beson- ‘
ders deutlich bei den 6ffentlich-rechtlichen Angeboten, abgeschwacht auch bei Zei- Gestiegene Wert-

tungen und Zeitschriften zu beobachten war. Beim klassischen (linearen) Fernsehen i;g;f;ggfli”&e
ist, nach Angaben der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF), die durchschnitt- ;.

liche Sehdauer auf 219 Minuten pro Tag gestiegen — 4,3 Prozent mehr als 2019. Fir
den starkeren Zuspruch kénnen sich die Verlage und Sender aber nichts kaufen, denn
auf die Vertriebserlose wirkte sich das kaum aus. Die Talfahrt der Auflagen bei den
Pressemedien ging weiter, die Erlése der journalistischen Portale und Apps stiegen
zwar beschleunigt, konnten die Verluste aber nicht ausgleichen.

Uberraschend gut hat sich die Buchbranche geschlagen. Sie hatte im Marz/April 2020
Umsatzverluste von 20 bzw. 33 Prozent erlebt, aber die waren bis Ende November auf
minus 1,8 Prozent geschrumpft. Erst die Dezember-SchlieRungen verhagelten erneut

das Geschaft. Gedruckte Literatur erlebt altersiibergreifend eine Renaissance.

Eindeutige Gewinner sind, neben den Streamingportalen, die globalen Digitalkonzer-
ne. Der Onlinehandel boomt (Amazon), Werbekunden verschieben Etats ins Internet
(Google/Facebook), flr hochwertige Technik sitzt das Geld lockerer (Apple). Sie alle
haben fir 2020 explodierende Umsatz- und Profitzahlen gemeldet. Damit werden sie
ihre Ubermacht auf den Medienmarkten noch verstarken. Dies wird ein zentrales Er-
gebnis des Pandemiejahrs 2020 sein.

Die Mediaagentur PricewaterhouseCoopers (PwC) ...

... hat ihre Analysereihe zu den Umsatzen in der deutschen Unterhaltungs- und Me-
dienwirtschaft (,German Entertainment & Media Outlook“) mit Schatzungen fir 2020
und Prognosen bis 2024 fortgesetzt. Sie gibt den Stand vom Herbst 2020, vor dem

zweiten Lockdown, wieder, diirfte aber trotzdem ein brauchbares Bild liefern. Neue Zahlen

tiber die deutsche
Gegenliber der Vorjahresstudie ist erneut die Gliederung der Sparten verandert wor- ~ Medienwirtschaft
den. Damit will man auf die fortschreitende Digitalisierung der Medienwelt und auf den
Bedeutungsverlust gedruckter Periodika reagieren. Gleichzeitig wird darin der ge-

wachsene Stellenwert von Werbung/PR deutlich. PwC hat die Daten flr zurtickliegen-

de Jahre angepasst, weshalb sich die mittelfristige Entwicklung trotzdem gut erkennen

Iasst. Da es in Deutschland keine offizielle Medienstatistik gibt, ist dieses Zahlenwerk

das einzige, das — trotz mancher Schwéchen — einen Uberblick zu den Strukturen und

ihren Veranderungen im Zeitverlauf bietet.

Die wichtigste Neuerung besteht in einem zusatzlichen Sektor namens ,B2B* (busi-
ness to business). Er umfasst Geschafts- und Wirtschaftsinformationen (Marktfor-
schung, Informationsdienste), Verzeichnismedien (Telefonblicher, Branchenverzeich-
nisse) und Messen (ohne Sponsoring und Eintrittsgelder). Bei den Sektoren Bicher
und Zeitschriften wurden die jeweiligen Fachmedien ausgegliedert und ebenfalls in
B2B integriert.

Bei den Blichern wird dem entsprechend nur noch Publikumsliteratur (Belletristik,
Sachbucher) erfasst. Die Fachbucher finden sich bei B2B, die Schul- und Bildungsbi-
cher bleiben ab sofort unberticksichtigt. Untergliedert wird in gedruckte und digitale
Blicher, die Horblcher werden darin mit erfasst.
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FUr gedruckte Periodika gibt es nur noch eine gemeinsame Kategorie ,Zeitungen und
Zeitschriften®, untergliedert nach Vertriebs- und Werbeerldsen und zusatzlich nach
Print- und Digitalerlésen. Fachzeitschriften wanderten zu B2B. Die Mitglieder- und
Kundenzeitschriften bleiben ebenso unbertcksichtigt wie die Anzeigenblatter.

Ebenfalls neu bei PwC ist der gemeinsame Sektor Musik, Radio und Podcast (Audio).
Darin sind neben den Umsatzen mit aufgenommener Musik auch die mit Livemusik
enthalten, dort allerdings nur Eintrittsgelder und Sponsoring.

Umsitze in einzelnen Branchen der deutschen Unterhaltungs- und Medienwirtschaft (Mio. Euro)

2015 2016 2017 2018 2019 2020'" 20/19 (%) 20/15 (%)

B2B2 14659 15344 15630 15986 16.446 13563 -17,5 -15
- Geschéfts-, Wirtsch.inform.  6.246 6496 6.726 6936 7.124  6.829 -41  +93
- dar. Fachbiicher, -zeitschr. 4754 4868 4.886 4.961 5128 4.662 -9,1 -1,9

Fernsehen3 5028 5287 5521 5704 5751 5603 -26 +114
Fernsehwerbung 4571 4743 4798 4764 4692 4064 -134 -111
- darunter linear 4422 4560 4591 4537 4446 3830 -139 -134
Internetvideo 622 763 866 1.047 1182 1381 +16,8 +122
- darunter Streaming 343 456 532 694 811 982 +21,1 +186
nachrichtlich: Bewegtbild insg. 11.652 11.048 -50 -
Zeitungen und Zeitschriften 11470 11.292 11.041 10821 10.606 9.114 -141 -20,5
- davon Zeitungen 7.908 7.851 7721 7624 7534 6565 -129 -17,0
- davon Zeitschriften 3.561 3440 3319 3196 3073 2549 -17,1 -284
- darunter digital 696 822 930 1036 1.136 1224 +78 +759
Blicher 7318 7426 7336 7371 7626 7680 +0,7 +50
- davon Publikumsblicher 4438 4493 4431 4443 4586 4766 +04 +74
- davon Sachblicher 2881 2933 2905 2927 3042 2912 +67 +11
- darunter E-Blicher 711 802 869 965 1.085 1164 +73 +637
Onlinewerbung 5508 6.167 6.970 7.732 8.489 8.088 -47 +46,8
- davon stationédr 3932 4137 4401 4525 4603 4.220 -83 +73
- davon mobil 1.576 2029 2569 3208 3.886 3.868 -05 +145
- dar. Suchwortvermarktung 2454 2826 3.042 3.258 3449 3402 -14 +386
Audio* 4343 4557 4659 4512 4709 3261 -30,7 -249
- darunter Musikvertrieb 1.547 1592 1586 1449 1581 1667 +54 +738
- darunter Musikstreaming 223 385 549 705 895 1112 +243 +400
- darunter Radio 743 768 784 789 802 626 -182 -158
Kino 1262 1111 1.149 978 1113 463 -584 -63.3
Videospiele und E-Sport 3150 3720 4.079 4216 4484 4742 +58 +50,3
Virtuelle Realitat - 16 32 47 66 86 +30,3
AuRenwerbung 1.005 1.033 1151 1164 1.204 857 -288 -147
Summe® 54.982 57.290 58.941 59.884 61.661 54.321 -11,9 -1,2
- darunter Digitalumsétze 16.186 18.168 20.070 21.790 23.634 23816 +08 +47,1
1 Schatzung 2 Geschéfts-, Wirtschafts-, Fach-, Verzeichnismedien, Messen

3 ohne Rundfunkbeitrage (ca. 8 Mrd. Euro) 4 Musik, Radio, Podcast 5 um Doppelzéhlungen bereinigt

Quelle:PricewaterhouseCoopers, German Entertainment & Media Outlook 2020 — 2024,
Internet: https.//outlook.pwe.de/; eigene Zusammenstellung und eigene Berechnungen
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Im Gegensatz zu den Hérmedien wird beim Bewegtbild weiterhin zwischen linearen
Angeboten und Video unterschieden, was verwirrend ist. Unter ,Fernsehen® werden
die Abonnementgebihren fir lineare Programme der Sender erfasst, und zwar fir
herkdmmlichen Kabelempfang ebenso wie fur Bezahlfernsehen. Auch Gebuhren fur
die Vermittlung zu Videoplattformen finden sich hier, allerdings nur, sofern sie zu ei-
nem bestehenden Abonnement hinzugefligt werden. Die Ertrage aus dem Rundfunk-
beitrag werden nicht berucksichtigt.

Die ,Fernsehwerbung® steht als eigenstandige Kategorie in der Tabelle. Sie enthalt die
entsprechenden Einnahmen aller linearen Programme, aber erstmals auch die Online-
TV-Werbeerlose (In-Stream), sofern sie bei den linearen Sendern anfallen. Ob das
Einkaufsfernsehen enthalten ist, wird nicht mitgeteilt.

Bei ,Internetvideo® wiederum werden alle privaten Konsumausgaben flr nicht-lineare
Bewegtbildinhalte zusammengefasst, und zwar im Internet, auf Smart-TV und auf an-
deren internetfahigen Endgeraten. Enthalten sind Geblihren fiir Videoplattformen a la
Netflix ebenso wie fur Einzelabrufe zum Verleih oder Kauf.

Wenn die drei genannten Bewegtbildsektoren addiert werden, dann waren das 2019 , Bewegtbild” ist
rund 11,6 Milliarden Euro. Die Schatzung flr 2020 belief sich (vor dem zweiten Lock-  die zweitgrdifte
down) auf 11,1 Milliarden Euro — ein Minus von funf Prozent. Bewegtbild ist nach B2B  Mediengattung -
die umsatzstarkste Mediengattung, noch vor den gedruckten Periodika. hinter , B2B".

Die Ubrigen Kategorien (Onlinewerbung, Kino, Videospiele und E-Sport, Virtuelle Rea-
litdt und AuRenwerbung) sind in ihrer Gliederung gegenuber der Vorjahresstudie
gleich geblieben.

Bis 2019 sind die Gesamteinnahmen von Jahr zu Jahr gestiegen, zum Schluss auf Das Jahr 2020
knapp 62 Milliarden Euro. Dafir waren die digitalen Umsatze verantwortlich. Das Jahr  hat die Medien-
2020 habe einen Rickgang um 11,9 Prozent auf 54 Milliarden Euro gebracht, wurde wz'"?tS'Chﬂff wo-
geschatzt, die Digitalerlése hatten noch um 0,8 Prozent zugenommen. Fiir 2021 wagt ~ 08lich um
PwC zwar eine Prognose, derzufolge die Gesamtumsatze um 7,6 Prozent zunehmen zwdlf Prozent

. . . . . . schrumpfen las-
werden, dies dirfte aber mehr ein Stochern im Nebel als eine verlassliche Voraussage .,

sein.

Im ,,Outlook” driickt sich aus, dass es PwC nicht vorrangig um eine Medienstatistik
geht, sondern um eine fir Entertainment und ,Media“. Einerseits werden wichtige Be-
reiche der Medienwirtschaft ausgeklammert: Rundfunkbeitrage (ca. 8 Mrd. Euro), An-
zeigenblatter (1.5 Mrd.), Mitglieder- und Kundenmedien (2 Mrd.) sowie Bildungsme-
dien (0,4 Mrd. Euro) summierten sich 2019 auf knapp zwolf Milliarden Euro, bleiben
gleichwohl auf3en vor. Stattdessen werden Messen (3,4 Mrd. Euro), Telefonbticher
(0,8 Mrd.), Livemusik (2 Mrd.) und AuRenwerbung (1,2 Mrd.) mitgezahlt, die keine
Massenmedien sind. Sie summierten sich 2019 auf mehr als sieben Milliarden Euro.
Eigentlich misste auch noch jener Teil der Kosten fur den Internetzugang mitgezahit
werden, der auf die Nutzung von Onlinemedien entfallt — so wie z. B. beim Fernsehen
die Kabelgebuhren berucksichtigt werden. Bis 2017 hat PwC das auch getan und da-
fur jahrlich etwa 17 Milliarden Euro angesetzt. Wie hoch davon der Anteil fir Medien-
nutzung war, blieb allerdings auch damals schon offen.
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Aus dem Bundeswirtschaftsministerium ...

... ist ebenfalls ein Zahlenwerk erschienen, das Einblicke in die Strukturen der Me-

dienwirtschaft erlaubt. Zusammen mit dem ZEW Leibniz-Zentrum fiir Européische Zahlen zur , Kul-
Wirtschaftsforschung und dem Fraunhofer-Institut fiir System- und Innovationsfor- tur- und Krea-
schung ISl ist der neue ,Monitoringbericht Kultur- und Kreativwirtschaft“ erschienen. Er tivwirtschaft”
liefert Daten zu den einzelnen Medienbranchen, ist mit anderen Statistiken aber nicht

vergleichbar. Die Umsatzzahlen sind kumuliert, d. h. sie enthalten auch die Vorleistun-

gen (bei Buchern z. B. die Autorenhonorare, Buchbinderei, Handelsspannen) und sind

deshalb Gberhéht, in der Bruttowertschépfung sind z. B. die Steuern nicht enthalten.

Aulerdem fehlt der Komplex des offentlich-rechtlichen Rundfunks.

Interessanter sind die Angaben zum Umfang der Beschéftigung und der Betriebszahl.  pi, 711 der ge-
In den meisten Branchen hat es 2019 mehr Firmen gegeben als 2018, nur beim priva-  ringfiigigen Be-
ten Rundfunk und der Presse war ein leichter Riickgang zu verzeichnen. Die Zahl der  schiftigten und
sozialversicherungspflichtig Beschéftigten hat nur beim Buchmarkt und der Presse Mini-Sebstindi-

abgenommen, sonst ist sie gewachsen. Die geringfiigige Beschéftigung und die Men- fzzlzizmgge‘
ge der Mini-Selbstandigen hat durchgangig abgenommen. Das Pandemiejahr 2020 '

durfte in den meisten Branchen zu deutlichen Veranderungen gefihrt haben.

Kennzahlen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland

Teilmarkt Unternehmen Umsatz BWS' svpf. Besch.  Mini-Selbst. geringf. Besch.

(tausend) (Mrd. Euro) (Mrd. Euro) (tausend) (tausend) (tausend)
2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019

Musikwirtschaft 144 147 87 90 58 62 39,1 401 231 204 154 157
Buchmarkt 174 175 135 143 53 56 516 514 158 154 314 293
Filmwirtschaft 19,2 20,0 98 10,0 73 15 419 433 219 213 459 379
Rundfunk privat 17,8 17,1 104 109 7,7 81 250 250 16 16 286 224
Pressemarkt 31,2 311 29,0 300 125 128 1123 1105 780 755 353 281
Software/Games 404 420 450 50,2 32,7 36,7 3989 430,0 285 29,0 47,0 448
Medienmérkte ges. 1404 1422 1164 1244 71,3 769 6688 7003 161,2 1886 211,3 1829
KuK-wirtschaft ges.2  309,0 3121 1882 196,7 1114 1180 1.019,9 4289 3720 3635 356,6
1.1060,4

1 Bruttowertschopfung gemaR der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung
2 zuzliglich Kunstmarkt, Darstellende Kiinste, Design, Architektur, Werbemarkt, Sonstiges

Quelle:Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (Hrsg.): Monotoringbericht Kultur- und Kreativwirtschaft 2020
Kurzfassung, Berlin Oktober 2020, S. 82; ebenda Ausgabe 2019, S. 8

In der Statistik des BMWi erscheint die Branche ,Software/Games” als die mit
Abstand bedeutsamste. Das widerspricht anderen Untersuchungen und wird in
der Studie selbst problematisiert. Die ,Games“-Branche wird in der amtlichen
Statistik nicht abgebildet, die vorliegenden Zahlen wurden aus anderen Quellen
zusammengesucht. Hier zeigt sich einmal mehr, wie skandalés das Fehlen einer
offiziellen Medienstatistik in Deutschland ist.
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Die Werbekonjunktur ...

... hatte sich seit dem Sommer 2020 erholt und wird durch die erneuten Laden-
schliefungen seit November kaum ausgebremst. Der Dezember 2020 hat gege-
nuber dem Vorjahresmonat mit plus 4,4 Prozent abgeschlossen. Das gilt zumin-
dest fir die Brutto-Werbeerlose, wie sie die Agentur Nielsen Media Research
monatlich errechnet. Ubers Jahr gerechnet sind die Werbesummen aber schon
gesunken. In den klassischen Mediensparten ist 3,7 Prozent weniger Geld fur
Reklame ausgegeben worden als 2019. Wenn die AuRenwerbung und Reklame
per Post mitgezahlt werden, dann hat der Riickgang sogar 4,4 Prozent betragen.

In diesen Zahlen sind Rabatte, Provisionen, Gegengeschéafte usw. nicht heraus-
gerechnet, deshalb geben sie nicht die tatsachlichen Werbeeinnahmen der Ver-
lage und Sender wieder. Sie bilden aber den vorherrschenden Trend ab. Die Net-
tozahlen werden Ublicherweise vom Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schaft (ZAW) im zweiten Quartal verdffentlicht.

Brutto-Werbeeinnahmen deutscher Medienunternehmen

Sparte Okt. 2020 Nov. 2020 Dez. 2020 2019 gesamt 2020 gesamt
Mio. Euro Mio. Euro Mio. Euro Mio. Euro  v.H. Mio. Euro  v.H.
Fernsehen 1.845,0 2.082,3 1.940,2 16.306,4 +06 16.009,4 -18
Zeitungen 398,3 424,7 4789 4.944 1 -0,1 4.498,6 -9,0
Online! 3715 4244 439,9 3.79%,7 +79 3.981,8 +49
Publikumszeitschriften 256,2 306,6 2844 3.203,1 -2,2 28517  -11,0
Haérfunk 207,1 219,8 173,0 19851 +16 1.900,5 -43
Kino 44 0,8 0,2 160,0 +16,2 405 -747
Klassische Medien 3.082,4 3.458,8 3.316,6 30.395,4 ) 29.282,5 -37
Werbesendungen 2574 2704 192,5 3.050,7 -10,4 27443 -10,0
Aufenwerbung 209,4 252,5 250,8 2.463,6 -8,3 2.298,0 -6,7
Werbung in Medien insges.  3.549,2 3981,7 3.759,8 30.1422  +1,1 34.324,6 -44

1 ohne Suchwortvermarktung

Quelle: Nielsen Media Research https://iwww.nielsen.com/de/de/top-ten/ (zuletzt am 19. 1. 2021)

Die Werbebranche gehort zu den Sektoren, die besonders stark unter der Pandemie
leiden. Der ZAW hatte Mitte Oktober 2020 fir das Gesamtjahr einen Riickgang der
Nettoerlése um sechs Prozent vorausgesagt. Das galt schon als gute Nachricht, denn
zur Jahresmitte hatte die Prognose noch bei minus zehn Prozent gelegen. Zum Jah-
resende haben die grolien Mediaagenturen Group M, Zenith und Magna Schatzungen
fir 2020 angestellt. Sie liegen zwischen minus 2,0 und minus 4,6 Prozent. Die Ver-
scharfung der SchlieRungsverfligungen Mitte Dezember findet darin noch keinen Nie-
derschlag.

Ein Ergebnis der Pandemie wird die beschleunigte Verschiebung der Werbekampag-
nen von den traditionellen zu den digitalen Medien sein. Wahrend die Kuchenstlcke
fur Zeitungen, Zeitschriften, Radio- und Fernsehsender kleiner werden, wird der Anteil
der Digitalreklame im neuen Jahr wohl auf Gber 40 Prozent steigen. Davon profitieren
die US-Plattformen Google, Amazon und Facebook Gberproportional.

Die Digitalwer-
bung macht 40
Prozent der ge-
samten Werbung
aus.
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Fordergeld fur digitalen Journalismus

Fur die deutschen Presse-, vorrangig die Zeitungsverlage scheint ein ergiebiger Geld-
regen im Anmarsch zu sein. Zum einen hat die Bundesregierung ihre Plane zur millio-
nenschweren Presseforderung (QB 2/20-1, S. 3 f.) konkretisiert und ein Konzept zu
deren Verteilung vorgelegt. Zum anderen hat der US-Konzern Google sein europawei-
tes, ebenfalls hoch dotiertes Férderprogramm durch ein globales Konzept abgelost
und fir einige Lander, darunter Deutschland, ein zusatzliches Angebot flir bezahlten
digitalen Journalismus vorgelegt. Beide Initiativen rufen bei den Verlagen und ihren
Verbanden ein geteiltes Echo hervor.

Das Bundeswirtschaftsministerium ...

... Will Férderprogramme im Umfang von bis zu 220 Millionen Euro Gber mehrere Jah-  Details zur ge-

re verteilt, aber gréftenteils 2021, an Presseverlage ausschitten. Davon sollen 59 planten Presse-

Prozent auf Abonnementszeitungen entfallen, elf Prozent auf Abonnementzeitschriften forderung aus.

und 30 Prozent auf Anzeigenblatter (die meistens zu Zeitungsverlagen gehéren). Vo- e Bundeswirt-
. s . o . : L schaftsministe-

raussetzung sei, dass Investitionen ins Digitale nachgewiesen werden, heil3t es in ei- ium

nem Entwurf des Hauses Altmaier. Die Kritik daran lie® nicht lange auf sich warten:

e Bei den Kriterien fur die Vergabe spielen Faktoren wie Tariftreue, gute Arbeitsbe-
dingungen, faire Honorare und ein Mindestanteil eigenstandiger redaktioneller Ta-
tigkeit keine Rolle.

e Als Kriterium fur das Fordervolumen soll die Auflage bzw. die Reichweite dienen
(Prinzip GieBkanne). Damit wiirden die Marktfihrer zusatzlich geflittert werden,
kleine Verlage hatten das Nachsehen. Die flnf grofiten Zeitungskonzerne (SW-
Gruppe, Funke, Madsack, Ippen, Pressedruck) stehen fir 38 Prozent der Gesamt-
auflage von Abozeitungen. Bei den Zeitschriften wiirden die Konzerne Bauer und
Funke (54 Prozent Marktanteil bei den Wochen-/Zweiwochentiteln) stark bevorzugt.
Und das, obwohl sie sich schwerpunktmafig in den Segmenten Regenbogen- und
Programmpresse bewegen, die mit Journalismus wenig zu tun haben.

e Das urspringlich aufgelegte 40-Millionen-Férderprogramm zur Subventionierung
des Zeitungsvertriebs ist aufgegeben worden. Nach wie vor sind gedruckte Zeitun-
gen die Haupteinnahmequelle der Verlage, die Verbreitung in I&ndlichen Gegenden
wird aber zunehmend zum Problem. Deshalb ware die Zustellférderung eine sinn-
volle MaRnahme gewesen, die Zeitungsverlage unabhangig von der Grof3e unter-
stutzt hatte.

e Zu den zu férdernden Digitalmalinahmen sollen auch Onlineshops und Rubriken-
portale (Autos, Immobilien, Jobs usw.) gehéren. Davon hatte Axel Springer den
grofiten Vorteil, weil er schon vor Jahren fast alle Pressetitel verkauft und in me-
dienferne Onlineplattformen investiert hat. Andere Pressekonzerne sind hier eben-
falls stark prasent. Kleinere Unternehmen hatten auch mit staatlicher Férderung
keine Chance.

e Adressat der Férderung sollen nur Verlage sein. Journalistische Start-ups, Einzel-
personen und Verblnde sind nicht gemeint. Von ihnen waren aber Impulse fur ei-
nen digitalen Journalismus der Zukunft zu erwarten, sie brauchen Anschubfinanzie-
rungen, um 6konomisch tragfahige Projekte zu entwickeln.
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Das gesamte Konzept wirde, wenn es in der gewlnschten Form verwirklicht wirde, In der geplanten
die Zentralisation des Kapitals im Pressebereich vorantreiben. Die gedruckte Zeitung F?T’” wiirde die
wiirde nicht (wie es bei der Zustellférderung der Fall gewesen wére) gefordert, son-  Lorderung die

. N o grofien Unter-
dern weiter geschwacht. Wegen der Subventionierung von Regenbogenpresse und ehmen bevorzii-
Onlineshops wiirde nur eine Teilsumme in die Forderung des Onlinejournalismus ge- gen.

hen. Geflittert wirden die marktfiihrenden GroRRverlage.

Die Verlegerverbande scheinen zu diesem Angebot keine Meinung zu haben. Weder
der Verband Digitalpublisher und Zeitungsverleger (BDZV) noch der Verband
deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) haben zum Férderprogramm der Bundesregie-
rung eine Erklarung abgegeben. Das erstaunt sehr, denn BDZV-Prasident Mathias
Dopfner hat in der Vergangenheit in riiden Worten gegen jede Presseférderung gewet-
tert und gerne den Untergang der Pressefreiheit beschworen. Womdglich verspricht er
sich fur seine Axel Springer SE einen ordentlichen Happen vom 220-Millionen-Kuchen.
Vielleicht bremsen ihn aber auch andere Verleger im Verband aus.

Der US-Konzern Google ...

... verteilt schon seit acht Jahren Geld an Medienunternehmen, um — wie es heif3t —
deren digitale Kompetenz voranzubringen. Was 2013 in Frankreich mit dem ,Digital
Publishing Innovation Fonds® und 60 Millionen Euro begann, wurde 2017 zur europa-
weiten ,Digital News Initiative“ (DNI) mit einem Volumen von 140 Millionen Euro und
2019 zur 300 Millionen Dollar schweren und global ausgerichteten ,Google News Ini-
tiative“ (GNI) erweitert.

Was es mit Googles Foérderangeboten auf sich hat, ist im Oktober 2020 in einer Studie

der Otto-Brenner-Stiftung und des DGB detailliert nachgewiesen worden (Ingo Dach-

witz/Alexander Fanta: ,Medienmazen Google. Wie der Datenkonzern den Journalis-

mus umgarnt®). Die Autoren untersuchen darin am Beispiel der DNI, wer wofur wieviel g 11 ers-
Geld bekommen hat. Da es keine offiziellen Zahlen gibt, mussten sie schatzen, sie chung zu Goog-
kamen der Wirklichkeit aber wohl recht nahe. Grofttes Empfangerland ist mit 92 Pro-  les Medienforde-
jekten Deutschland, gefolgt von Grof3britannien, Frankreich, Spanien und Italien. An rung
Fordersummen haben die ersten zehn Lander 107 Millionen Euro erhalten; das sind

drei Viertel der Gesamtsumme. Deutsche Verlage allein durften mindestens 21 Millio-

nen — 15 Prozent — einstreichen.

Die hiesigen Projekte werden in der Studie benannt. Gréfte Einzelempfanger sind
DvH Medien (,Wirtschaftswoche®, ,Tagesspiegel“, ,Zeit“) mit drei Millionen, der ,Spie-
gel“ und Funke mit je 1,5 Millionen sowie Gruner+Jahr mit 1,2 Millionen Euro. Dach-
witz und Fanta ziehen als Fazit, dass es Google nicht um gemeinnitzige Zwecke geht,
sondern um eigene strategische Uberlegungen:

- Die Art der Forderung hat das Zeug, um korrumpierende Nahe zum Konzern zu
schaffen.

- Die Fahigkeit zur kritischen Selbstreflexion der Medienbranche, z. B. Uber For-
schung und Kongresse, wird verringert.

- Das wirtschaftliche Ungleichgewicht zwischen den einzelnen Medienhdusern wird
vergrofiert.

- Google will zur vorherrschenden technischen Plattform fir ein globales Nachrich-
ten-,Okosystem* werden und die Medienh&user nétigen, sich dort einzugliedern.

- Googles Forderprogramme sind undurchsichtig und missen offengelegt werden.
Unabhangige Alternativen sind notwendig.
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Die Autoren bestreiten nicht, dass mit dem Geld von Google oft sinnvolle Projekte ge-
fordert worden sind. Es geht um die existentielle Frage, wie Innovation und kunftige
Geschaftsmodelle des Journalismus aussehen sollen. Google will sicherstellen, bei
solchen Debatten mitreden zu kénnen; hier darf man das zentrale Anliegen vermuten.
Das funktioniert deshalb so gut, weil der Konzern mit seinen Programmen in eine LU-
cke stoRt, die bislang niemand ausflllt. Das oben genannte Férderprogramm der Bun-
desregierung durfte in seiner derzeitigen Fassung daran wenig andern.

Dachwitz und Fanta schildern, dass Google die globale Plattform fir digitalen Journa-
lismus werden will. Im Sommer 2020 lieferte der Konzern ein starkes Indiz fur diese
These, als er das Projekt ,Google News Showcase* lancierte. Dartber sollen in den
kommenden drei Jahren eine Milliarde US-Dollar (855 Mio. Euro) ausgeschuttet wer-
den. Selbstverstandlich nur an Verlage, die eine Partnerschaft mit Google vereinba-
ren. Deutschland gehort zu den drei Pionierstaaten. Die teilnehmenden Verlage erhal-
ten Geld, wenn sie ihre Beitrage zur Verfligung stellen. Diese werden auf Googles neu
zu schaffener Nachrichten-App zu lesen sein. Auf die Art der Prasentation haben die
Redaktionen keinen Einfluss. Mit einem ahnlichen Angebot will Facebook an deutsche
Medienunternehmen herantreten (QB 3/20-1, S. 26 f).

Das Motiv fir solcherlei Grof3zigigkeit dirfte weniger bei philantropischen Anwand-
lungen zu suchen sein als bei wirtschaftlichen Interessen. Es geht u. a. darum, den
Forderungen der Presseverlage den Wind aus den Segeln zu nehmen. Diese verlan-
gen seit Jahren Vergitungen dafir, dass Google und andere Digitalkonzerne in ihren
Suchmaschinen Textschnipsel (,snippets®) aus Presseartikeln als Anreiler verwen-
den. Bislang hat Google solche Forderungen schlichtweg ignoriert, nun aber droht Un-
gemach von EU-Seite: Die Verordnung zum neuen Urheberrecht muss zwingend bis
zum Juni 2021 in nationales Recht umgesetzt werden. Deutschland ist hier schon
stark im Verzug.

Hinter der Digitalforderung und mehr noch hinter dem ,Showcase” steckt das Anlie-
gen, dem kommenden EU-Leistungsschutzrecht vorzugreifen. Google méchte unter
Verweis auf freiwillige Zahlungen eine Verpflichtung umgehen. Die Forderungen der
Verlage nach Vergutung kénnten obsolet werden, wenn der Konzern mit wichtigen Ur-
hebern Sondervereinbarungen trifft. Trotzdem sind etliche GroRverlage (Spiegel, Ip-
pen, Rheinische Post. Pressedruck u. a.) bereit, bei diesem Spiel mitzumachen. Axel
Springer und sein Vorstandschef Mathias Dépfner haben sich hingegen klar dagegen
positioniert.

Google will die
fiihrende globale
Plattform fiir di-
gitalen Journa-
lismus werden.

Das Konzept

,, News Show-
case” soll dabei
helfen.

Auferdem will
Google EU-
Vorschriften zum
Urheberrecht
unterlaufen.

Seite 9 von 27



Gert Hautsch: Quartalsbericht 4/20 zur Medienwirtschaft; Teil 1 Branchenulbersichten

Zeitungen

Die Pandemie hat zwar den Bedarf an fundierten Informationen steigen lassen, in ho-
heren Umsatzen bei den Zeitungen hat sich das aber nicht ausgewirkt. Die gesamten
Erldse der Verlage sind 2020 den Schatzungen von PwC zufolge (siehe oben) um
12,9 Prozent gesunken. Sowohl die Vertriebseinnahmen als auch die Werbeerlose
sind geschrumpft. Die Digitalumsatze sind zwar gestiegen, ihr Anteil ist aber zu gering,
als dass er das Blatt hatte wenden konnen.

Fur 2019 liegen unterschiedliche Zahlen vor. Der Branchenumsatz ist laut BDZV um
0,3 Prozent gesunken, laut PwC um 1,2 Prozent. Fir die Vertriebserlése nennt der
Verband einen Anstieg um 3,2 Prozent, die Agentur ein Minus von 1,2 Prozent. Die

Werbeeinnahmen sind um 7,2 Prozent (BDZV) bzw. um 2,9 Prozent (PwC) ge- Widerspriichliche

schrumpft. Wie die Unterschiede zustande kommen, ist den Verdéffentlichungen nicht  Zahlen zur Ent-

zu entnehmen. wicklung des Zei-
tungsmarkts

Umsatzentwicklung des Zeitungsmarkts in Mio. Euro

nach BDZV nach PwC

2015 2018 2019 2015 2018 2019 2020
Vertriebserldse 4840 4811  4.963 4841 4882 4870 4.354
- davon Print 4.658 4523 4461 3.887
- davon digital 183 359 409 467
Werbeerldse 2806 2364 2194 3.067 2742 2664 2211
- davon Print 2806 2417 2324 1.864
- davon digital 261 325 339 347
gesamt 7646 7175 7157 7908 7624 7534 6.565

1 Schatzung

PwC, German Entertainment ..., a. a. O., S. 150. Dieter Keller und Liane Stavenhagen (BDZV): Zur
wirtschaftlichen Lage der deutschen Zeitungen 2020

Die moderate Entwicklung der Vertriebserlése beruht auf Preiserh6hungen, die die
Folgen der sinkenden Auflagen abfedern konnten. In Westdeutschland sind die Abon- h )

\ . . ) aben die Ver-
nementspreise 2019 im Durchschnitt um gut sechs Prozent auf 38,16 Euro gestiegen,  ,j.pserlise auf-
im Osten um ein Prozent auf 35,74 Euro monatlich. Die Preise im Einzelverkauf haben gebessert.
sich ahnlich bewegt. Am teuersten sind Zeitungen in Baden-Wurttemberg (41,01 Euro
monatlich), am billigsten in Hessen/Rheinland-Pfalz/Saarland (34,31 Euro).

Preiserhéhungen

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Auflagenentwicklung. Im vierten Quartal 2020 sind Dje Print-
830.000 weniger Tageszeitungen verkauft worden als im Vorjahreszeitraum — ein Mi-  auflagen sinken
nus von 5,6 Prozent. Bei den Zeitungen insgesamt war der Riickgang mit 790.000 weiter.
Exemplaren bzw. 4,8 Prozent etwas geringer — vermutlich weil Ende Dezember die

Produktion der Funke-Zeitungen durch einen Hackerangriff beeintrachtigt worden ist.

Wenn nur die Werte flr Abonnements und Einzelverkauf zusammengezahlt werden,

dann hat der Ruckgang bei den Tageszeitungen 600.000 Exemplare bzw. 4,9 Prozent

betragen. Das dirfte auf den starken Riickgang bei den Bordexemplaren zurtickzufih-

ren sein.
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Verkaufte Auflagen von Zeitungen nach Quartalen (Mio. Stiick)

Tageszeitungen
4117 4/18 419 1/20 2/20 3/20 4/20
Abonnement 11,60 11,19 10,75 10,57 10,49 10,41 10,40
Einzelverkauf 3,24 2,93 2,62 2,52 2,36 2,44 2,31

Bordexemplare 0,35 0,39 0,41 0,39 0,05 0,14 0,17
Sonstiger Verkauf 1,03 1,05 1,12 1,09 1,18 1,19 1,18
Insgesamt 16,23 1556 14,89 1457 1409 14,19 14,06

darunter ePaper 1,22 1,39 1,62 1,65 1,80 1,88 1,84

Zeitungen insgesamt
4117 4/18 419 1/20 2/20 3/20 4/20
Abonnement 13,07 1266 12119 1200 11,95 11,89 11,90
Einzelverkauf 3,32 3,00 2,69 2,59 2,45 2,52 2,38
Bordexemplare 0,39 0,42 0,45 0,42 0,06 0,15 0,18
Sonstiger Verkauf 1,15 1,18 1,13 1,19 1,19 1,29 1,28
Insgesamt 94 1726 1653 16,20 1574 1585 1574

Quelle: IVW-Quartalszahlen

Diese Auflagen verteilen sich nach Angaben des BDZV auf 320 verschiedene ge-
druckte Tageszeitungen mit 1.452 lokalen Ausgaben (Zahlen fir 2019). Darunter fin-
den sich nicht wenige Blatter, die erhebliche Teile ihrer Berichterstattung von Zentral-
redaktionen oder sogar von anderen Verlagen beziehen. Die Zahl der Zeitungen, die
den grofiten Teil ihrer Texte im eigenen Haus erstellen, ist deutlich kleiner.

Die Auflagenentwicklung bewegt sich zwar flachendeckend nach unten, sie verlauft

bei den einzelnen Titeln aber unterschiedlich. So hat im dritten Quartal 2020 die ,Gie-  prymatische

Rener Allgemeine” (lppen) gegeniber dem Vorjahr nur 0,4 Prozent verloren, ,Berliner  Auflagenverluste

Zeitung® und ,Berliner Kurier hingegen mussten ein Minus von 25,1 bzw. 21,6 Prozent bei , Berliner Zei-

verkraften. Auch bei den iiberregionalen Titeln war der Verlauf sehr verschieden. Die ~ fung” und , Ber-

,Bild“ musste erneut einen zweistelligen Verlust hinnehmen, wahrend das ,Handels-  ner Kurier”
w . ) . “ sowie bei ,,Bild

blatt® aus dem Hause DvH Medien sogar zugelegt hat. Auch die ,tageszeitung“ kam und , Welt”

dank der Zuwachse bei den ePapers ins Plus und Uberrundete sogar den zweiten

Springer-Titel ,Welt“. Der hat hat dramatisch verloren, wobei allerdings das Aus fiir

den Ableger ,Welt kompakt“ zum Ende 2019 eine Rolle spielt; er war bei der Gesamt-

auflage mitgezahlt worden.

Auflagen iiberregionaler Tageszeitungen (Abo + EV, inkl. ePaper) in tsd., jeweils viertes Quartal

Titel Konzern 2016 2018 2019 2020 20/19 (%)
Bild Axel Springer 1.626,0 1.316,8 1.182,7 1.031,1 -12,8
Siiddt. Zeitung SWMH 305,1 2919 279,1 2776 -0,5
Frankf. Allgemeine FAZ-Gruppe 2149 199,7 192,8 176,2 -8,6
Handelsblatt DvH Medien 88,7 88,6 87,6 89,6 +24
Die Tageszeitung - 445 42,5 421 42,6 +1,2
Welt Axel Springer 91,8 76,5 67,0 417 -378
Neues Deutschland - 255 22,5 19,0 17,4 -88

Quelle: meedia.de, 17. 1. 2019, 17. 1. 2020 und 21. 1. 2021 (nach IVW)

Seite 11 von 27



Gert Hautsch: Quartalsbericht 4/20 zur Medienwirtschaft; Teil 1 Branchenulbersichten

Die Uberregionalen Zeitungen haben 2019 nach Angaben des BDZV 534 Millionen Eu-
ro umgesetzt, davon ein Viertel mit Reklame. Bei den Boulevardzeitungen gab es 522
Millionen Euro Umsatz, davon 30 Prozent aus Werbung.

Die sinkenden Printeinnahmen der Zeitungen kénnen durch die Digitalerlése bislang F S

. ; . ) 8 ast zwei Drittel
nicht aufgefangen werden. Die ePapers gelten vielfach auch nicht als das Geschafts- ., zejtyngs-
modell der Zukunft, sondern als digitaler Ersatz flir das gedruckte Blatt. Die Hoffnun-  ebseiten wird
gen liegen bei den Internetportalen der jeweiligen Zeitungen. Diese kdmpfen allerdings immer noch gra-
immer noch mit der mangelnden Zahlungsbereitschaft des Publikums. Im Jahr 2020 tis angeboten.
hat es in diesem Bereich wenig Bewegung gegeben, die Zahl der Portale ist mit knapp
700 gleich geblieben. Die Zahl der zahlungspflichtigen Angebote ist allerdings gestie-
gen. Auf 36 Prozent der Webseiten wird Geld fur die Nutzung verlangt, meist nur bei
einem Teil der Beitrage.

Redaktionelle Internetangebote deutscher Zeitungen (jeweils Jahresende)

Jahr Angebote  Bezahlmodelle
2010 661 6
2012 661 43
2014 662 103
2016 692 123
2018 698 214
2019 698 228
2020 697 254

Quelle: BDZV, http://www.bdzv.de/maerkte-und-daten/digitales/; telefonische Auskunft

Die Zeitschrift ,,pv Digest® verdffentlicht einmal jéhrlich eine Schatzung zu den Ein- Zahlen zu den
nahmen der Zeitungs- und Zeitschriftenverlage aus Digitalangeboten. Sie sind 2020 Erlgsen der Ver-
um 33 Prozent auf ber 700 Millionen Euro gestiegen, seit 2017 um 120 Prozent. Die  lage aus , Paid
Autoren schéatzen, dass das Wachstum zu 80 Prozent auf héhere Verkaufszahlen zu- Content
ruckzufthren ist und zu 20 Prozent auf Preissteigerungen.

Paid-Content-Umsétze der Publikumsmedien

2019 2020
Prozent Mio. € Prozent Mio. €
Regionale Tageszeitungen: digitale Zusatzangebote 39 206 39 275
Regionale Tageszeitungen: reine Digitalabos 9 47 7 52
Uberregionale Tageszeitungen 20 105 19 135
,Bild“ gesamt 6 32 6 42
Zeitschriften gesamt 26 137 28 197
Insgesamt 100 527 100 702

Quelle: pv Digest 1/2021, S. 19 ff.

Bei den Zeitungen stammt der weitaus gréite Teil der Digitaleinnahmen aus ePaper-
Abonnements. Die Erlése aus Gebuhren fir die Nutzung der Webseiten (,Paid Con-
tent”) ist besonders bei den regionalen Blattern gering — auch weil viele nach wie vor
kein Geld verlangen. Bei den Uberregionalen Titeln kommt immerhin schon fast ein
Drittel aus Bezahlschranken — Tendenz stark steigend.
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Paid-Content-Umsétze der Tageszeitungen nach Produktarten
2019 2020
Prozent Mio.€ Prozent Mio. €

Regionale Tageszeitungen - 250 - 327
- ePaper-Abonnements 78 195 77 252
- ePaper sonstige 18 45 15 49
- Bezahlschranke 4 10 8 26
Uberregionale Tageszeitungen (ohne ,Bild") - 106 - 135
- ePaper-Abonnements 73 78 61 82
- ePaper sonstige 6 6 7 10
- Bezahlschranke 21 23 32 43

Quelle: pv Digest 1/2021 a. a. O.

Auch wenn die Paid-Content-Einnahmen der Verlage deutlich steigen, bleiben die
Print-Erldse die Stitze des Geschéafts. Bei den Zeitungen kamen 2020 nur 7,8 Prozent
des Branchenumsatzes aus Digitalgebihren (2019: 5,2 Prozent). Das wird einstweilen
auch so bleiben.

Der BDZV hat seine Ubersicht zur Kostenstruktur bei Zeitungsverlagen fortgefihrt.
Erstmals gilt sie fir das gesamte Land und nicht wie bis 2018 nur fir die alten Bundes-
lander. Bericksichtigt werden nur regionale Abonnementszeitungen.

Kosten- und Er-
losstruktur bei
Zeitungsverlagen

Durchschnittliche Kosten- und Erlosstruktur regionaler Abozeitungen in Prozent!

2000 2004 2008 2012 2016 2018 2019

Kosten

Herstellung 36,6 28,2 28,6 25,9 24,2 19,2 21,6
Redaktion 21,6 25,1 24,3 23,6 25,3 26,6 25,6
Vertrieb 20,6 22,9 23,7 257 274 30,2 34,3
Anzeigen 14,0 15,7 15,7 15,1 13,9 14,7 8,7
Verwaltung 73 8,1 78 9,9 9,3 9,3 9,8
Erlése

Anzeigen 54,3 458 452 37,4 32,1 31,2 30,7

Vertrieb 35,5 44,6 46,2 55,5 62,4 64,4 69,3
Fremdbeilagen 10,2 9,6 8,6 71 55 47 -

1 Bis 2018 Abozeitungen in Westdeutschland; mit 2019 sind die Zahlen nur bedingt vergleichbar.

Quelle: Dieter Keller und Liane Stavenhagen a. a. O.

Bei den Kostenfaktoren hat der Anteil des Vertriebs stark zugenommen. Das durfte mit
dem Mindestlohn flr die Zeitungszustellung zusammenhangen. Auch der Anteil der
Herstellungskosten ist deutlich gestiegen. Bei den Erlésen zeigt sich, dass nur noch
gut 30 Prozent liber Reklame hereinkommen.

Die Zeitungsverlage haben im vierten Quartal 2020 weiter rationalisiert bzw. entspre-
chende MalRnahmen angekundigt.

o Die Madsack Mediengruppe will bis Mitte 2021 einen gemeinsamen ,Newsroom®*
fir die Hannoveraner Redaktionen der ,Allgemeinen Zeitung“ (HAZ) und der ,Neu-
en Presse” (HNP) aufbauen. Selbstverstandlich werden die beiden Titel ,eigen-
standige Marken mit eigenen Profilen bleiben®.
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e Der Ippen-Konzern hat ebenfalls eine Zentralredaktion aufgebaut. Sie ist fir Re-
gionales zustandig und bei der 2018 gekauften ,Frankfurter Neuen Presse“ ange-
siedelt, die entsprechenden Aktivitaten der ,Gieldener Allgemeinen Zeitung“ und
der ,Offenbach-Post“ wurden dorthin verlagert. Die ,Hessisch-Niedersachsische
Allgemeine® in Hannover wird Seiten nach Frankfurt liefern und von dort beziehen.
Der fallige Stellenabbau wurde ,einvernehmlich“ bewerkstelligt.

e Bei der Dusseldorfer Handelsblatt Media Group (DvH Medien) sollen bis zu 80
Stellen gestrichen werden, davon 30 in den Redaktionen. Betroffen sind das ,Han-
delsblatt” und die ,Wirtschaftswoche®.

e Die ,Kolnische Rundschau“ (DuMont) bezieht seit Jahresbeginn 2021 ihre Uberre-
gionalen Inhalte fir Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport und Vermischtes von der
NOZ/mh:n-Gemeinschaftsredaktion in Osnabrlick. Das umfasst druckfertige Zei-
tungsseiten ebenso wie Inhalte fur die digitalen Kanale.

e Die Funke-Gruppe will bis Ende 2021 ihre Druckerei in Erfurt mit 270 Beschaftigten

schlief3en. Die Maschinen seien veraltet, Neuinvestitionen lohnten sich nicht, heif3t
es zur Begrindung. In den ostdeutschen Bundeslandern wird es dann keine Zei-
tungsdruckerei mehr geben.

Publikumszeitschriften

Bei den periodisch erscheinenden Magazinen sind die Umsatz- und Auflagenverluste
noch ausgepragter als bei den Zeitungen. Den Schatzungen von PwC zufolge (siehe
oben) ist der gesamte Branchenumsatz 2020 um 18,1 Prozent geschrumpft. Erstaunli-
cherweise gehen die Verluste tGberdurchschnittlich auf das Konto der Vertriebserlése.
Sie sind starker gesunken als die Auflagen, was mit Verschiebungen hin zu Billigtiteln
zusammenhangen kénnte. Das Volumen der Digitalerlése ist zu klein, um die Printver-
luste auszugleichen.

Umsatzentwicklung des Markts fiir Publikumszeitschriften nach PwC in Mio. Euro

2015 2018 2019  2020" 20/19 (%)
Vertriebserlose 2323 2094 2011 1637 -186
- davon Print 2234 1929 1818 1421 -218
- davon digital 89 165 193 216 +11,9
Werbeerlose 1.075 915 866 719  -170
- davon Print 2806 2417 2324 1.864 -198
- davon digital 163 187 195 194 -0,5
gesamt 3398 3.009 2877 235 -18,1

1 Schatzung im Herbst 2020

PwC, German Entertainment ..., a. a. O., S. 150

Die Auflagen der Publikumspresse sind laut IVW im vierten Quartal 2020 um 19,6 Mil-

lionen Exemplare gegentber dem Vorjahresquartal gesunken — ein Rlickgang um 29,2

Prozent. Wenn nur die Abonnements- und Kioskverkaufe bertcksichtigt werden, bet-
rug der Rickgang 17,2 Millionen bzw. 25,7 Prozent. Die ePapers stellen nur 2,9 Pro-
zent der Gesamtauflage. Der starke Riickgang ist auch auf den Wegfall der ,ADAC-
Motorwelt” (13,6 Millionen) zum Jahresbeginn 2020 zurlckzufihren.

Zentralisation,
Entlassungen
und Schlieffun-
gen bei Zeitungs-
betrieben

Bei den Magazi-
nen sinken Auf-
lagen und Erldse
noch stirker als
bei den Zeitun-
gen.
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Quartalsauflagen von Publikumszeitschriften (Mio. Stiick)

4117 4/18 4/19 1/20 2/20 3120 4/20
Abonnement 43,46 41,79 40,37 25,94 24,83 25,13 24,89
Einzelverkauf 31,61 29,12 26,83 27,01 24,97 27,11 25,07
Lesezirkel 3,95 3,72 3,38 3,24 2,63 2,66 2,56
Bordexemplare 1,82 1,59 1,35 1,19 0,28 0,46 0,52
Sonstiger Verkauf 8,00 7,59 7,01 6,82 5,99 6,39 6,29
Verk. Gesamtauflage 88,85 83,98 78,93 64,19 58,71 61,76 59,33
darunter ePaper 1,00 1,18 1,36 1,12 1,53 1,68 1,69

Quelle: IVW-Quartalsauflagen a. a. O.

Wie bei den Zeitungen verlief auch bei den Magazinen die Auflagenentwicklung ein-
zelner Titel recht unterschiedlich. Mit vier Ausnahmen (, TV Direkt®, ,TV Fir mich®,
,Landlust® und erstaunlicherweise ,Der Spiegel“) zeigte der Trend Uberall nach unten.

Auflagen von Publikumszeitschriften (Abo + EV) in tausend Exemplaren

Titel Verlag IVi2018 IVi2019 IV/2020 20/19 (%)
Fernsehprogrammzeitschriften

TV 14 Bauer 1.987,0 1.884,4 1.757,1 -6,8
TV Digital Funke 1.262,2 1.154,0 1.042,7 -9,6
nur TV plus Funke 884,5 874,2 853,9 -2,3
TV Direkt Funke 922,7 850,0 8525 +0,3
Horzu Funke 867,0 830,7 813,2 -2,1
TV Movie Bauer 867,4 804,3 718,7 -10,6
TV Spielfilm Burda 696,7 655,8 609,6 -7,0
TV pur Bauer 582,0 5751 757,6 -1,7
TVHérenu.S.  Bauer 518,2 490,2 456,8 -6,8
TV fir mich Burda 379,5 3774 391,5 +1,5
Andere Publikumszeitschriften

Landlust Landwirtsch.Verlag ~ 837,2 816,9 8751 +7.1
Auf einen Blick ~ Bauer 701,3 650,8 612,9 -58
Der Spiegel Spiegel-Verlag' 535,7 512,8 528,9 +3,2
Bild der Frau Funke 546,3 520,0 4943 -49
Freizeit Revue Burda 531,3 491,6 468,1 -4.8
Neue Post Bauer 4219 409,2 3815 -6,8
Freizeitwoche Bauer 363,7 357,0 341,5 -4,3
Land Idee Funke : 340,7 307,7 -9,7
Freizeit Spal Burda 319,7 300,8 290,8 -33
Das Neue Blatt ~ Bauer 295,0 288,5 269,6 -6,5

1 Am Spiegel-Verlag halt Gruner+Jahr (Bertelsmann) 25,1 Prozent
Quelle: meedia.de, 17. 1. 2019, 17. 1. 2020 und 21. 1. 2021 (nach IVW); eigene Recherchen

Es fallt auf, dass bei beiden Kategorien (Programmblatter und Andere) die Spitzen-
gruppe von drei Konzernen (Funke, Bauer und Burda) beherrscht wird. Die Bertels-
mann-Tochter Gruner+Jahr, die lange Zeit dazugehdrt hatte, ist nur noch Uber ihre Be-
teiligung am Spiegel-Verlag vertreten. Eine skurrile Sonderrolle spielt der Landwirt-
schaftsverlag in Minster (nicht zu verwecheln mit dem Deutschen Landwirtschafts-
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verlag in Munchen). Er ist eigentlich ein Fachverlag, hat aber 2010 mit der ,Landlust*
einen spektakularen Erfolg erzielt (Auflage zeitweise Uber einer Million) und konnte den
Spitzenplatz bis heute halten.

Die Pandemie fihrt auch in der Zeitschriftenbranche zu einem Digitalisierungsschub.
Zu diesem nicht unbedingt Uberraschenden Ergebnis kommt die Studie ,Verlagstrends
2020: Publisher zwischen Coronakrise und Digitalisierungsschub®, die der Verband
Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) zusammen mit der Unternehmensberatung
KPMG und der Universitét Miinchen erstellt und im November 2020 verdéffentlicht hat.
Zwei Drittel der befragten Manager aus 116 Verlagen auf3erten sich so. Im Mittelpunkt
stehen dabei die Optimierung von Prozessen und Arbeitsablaufen (70 Prozent), die
Verbesserung der Innovationsfahigkeit (66 Prozent) und die Optimierung der IT-
Infrastruktur (563 Prozent).

Als besonders bedeutsam fiir die Zukunft gelten den Verlagsvertretern zufolge der de-
mografische Wandel (67 Prozent), Nachhaltigkeit (66 Prozent), die Individualisierung
der Lebensstile und Kundenbediirfnisse (64 Prozent) sowie die Veranderung des Ar-
beitslebens und der Arbeitseinstellung (58 Prozent).

Digitalkioske wie Blendle oder Readly gewinnen offenbar in der Krise an Zustimmung —
zumindest bei den Managern. Rund ein Drittel der Verlage nutzen solche Plattformen,
heif3t es in der zitierten Studie. Von ihnen haben 61 Prozent angegeben, dass sie da-
durch den Umsatz steigern konnten. Wichtiger als dies sei ihnen aber die Erhéhung der
Reichweite und der Bekanntheit ihrer ,Marken®. Vorwiegend sind es gréf3ere Unter-
nehmen mit mehr als 100 Beschéaftigten, die solche Mdéglichkeiten nutzen; von ihnen
sind zwei Drittel auf Digitalkiosken aktiv.

Die Pandemie ist flr etliche Zeitschriftenverlage offenbar ein Anlass, ihr Portfolio zu be-
reinigen. Anfang Oktober 2020 hat Bauer Media die Zeitschrift ,Madame® an die Loo-
ping Group verkauft, die Printausgabe der ,Bravo“ ging an das Redaktionsbiiro Wipper-
furth. Sechs Wochen spater verkiindeten zwei Konkurrenten ahnliche Vorhaben. Der
wochentliche Frauentitel ,Viel Spall® wechselte von Burda zu Klambt, Gruner+Jahr ver-
kaufte die Hundezeitschrift ,Dogs” an GeraNova Bruckmann. Personalabbau soll es nur
bei den 20 Beschéftigten der ,Bravo® gegeben haben.

Gruner+Jahr hat aulRerdem das Magazin ,Geo Special“ zum Ende 2020 eingestellt. Be-
triebsbedingte Kiindigungen habe es nicht gegeben, hiel3 es.

Ein umfangreicherer Deal fand bei der Handelsblatt Media Group, einer Tochter der
DvH Medien, statt. Sie hat wesentliche Teile ihrer Fachmedien an den Verlag Dr. Otto
Schmidt verkauft. Konkret ging es um die Zeitschriften ,Der Betrieb®, ,Wirtschaft und
Wettbewerb®, ,Corporate Finance® und ,Owlit®, jeweils mit Onlineauftritten. Personalab-
bau soll es keinen gegeben haben.

Die Ulmer Ebner Group, hauptsachlich ein Zeitungsverlag (,Studwest-Presse®), hat vom
Hamburger Verlag Jahr Media dessen Wassersport-Portfolio mit sieben Magazinen
samt Onlineportalen komplett Gbernommen (vorher 50 Prozent).

Der Fachverlag Walter De Gruyter in Berlin hat vom Ziricher Karger-Verlag die Zeit-
schrift ,Phonetica® gekauft.

Der Syburger Verlag aus Unna hat von der Wirzburger Vogel-Gruppe das Magazin
,Bike & Business" gekauft.

Studie ,, Verlags-
trends 2020”

Das Interesse an
Digitalkiosken
scheint zu wach-
sen.

Verlage riumen
ihr Portfolio auf.
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Buchmarkt

Die Buchbranche hat sich, was die Handelsumsatze angeht, besser durch die Pan-

demie gekampft als im Frihjahr 2020 befiirchtet worden war. Einige Segmente (etwa  Der Buchhandel
Reiseliteratur) haben zwar stark gelitten, aber tbers Jahr konnten die Verluste des hat den ersten
ersten Shutdowns im Marz/April weitgehend ausgeglichen werden. Am 13. Dezember Lockdown” gut
lag der kumulierte Umsatz nur noch um 0,3 Prozent unter dem Vorjahresniveau. Die  verkraftet.
zweite ZwangsschlieBung Mitte Dezember 2020 — in der Endphase des Weihnachts-

geschafts — hat die Bilanz dann aber wieder verhagelt. Der Buchhandel schlief3t das

Jahr 2020 mit einem Minus von 2,3 Prozent ab.

Die stationaren Buchhandlungen haben unter den SchlieBungen naturgemaf am
meisten gelitten und tun das weiterhin. Die Umsatze im Dezember 2020 lagen hier
um fast ein Flnftel unter dem Vorjahresmonat. Das Ubers Jahr aufgelaufene Minus
betragt 8,7 Prozent. Profitiert hat der Onlinebuchhandel, insbesondere Amazon, dazu
liegen aber noch keine detaillierten Zahlen vor.

Im ,,Branchenmonitor Buch®, den der Bérsenverein des deutschen Buchhandels mo-
natlich von MediaControl erstellen lasst, zeigt sich die Entwicklung im Lauf des Jah-
res 2020, bezogen auf die einzelnen Editionsformen und Warengruppen.

Verkaufstrend im Buchhandelin Prozent zum Vorjahr

Okt 2020 Nov.2020 Dez.2020 2020 gesamt

Absatz insgesamt +0,2 +45 -1 -53
Umsatz insgesamt +2,3 +10,7 -51 -23
davon

- Hard-/Softcover +4.1 +15,9 +0,7 -0,2
- Taschenbuch -1,9 +1,3 -14,9 -5,1
- Hoér-/Audiobuch -4,7 -35 -20,8 -17,1
- Kalender +1,3 -2,2 -20,8 -11,3
- Karten/Globen -11,8 -10,2 -29,3 - 11,1
Barumsatz Sortiment -04 +4,6 -19,6 -8,7

Quelle: Bérsenverein (Hg.): Branchenmonitor BUCH (nach MediaControl); zuletzt am 7. 1. 2021

Umsatztrend im Buchhandel nach Warengruppen in Prozent zum Vorjahr

2018 2019 2020
Belletristik -0,9 -08 -1,6
Kinder-/Jugend +3,2 +4,6 +47
Reisen -3.2 -1,0 - 26,1
Ratgeber -1,.2 +3,0 -31
Geisteswiss./Kunst/Musik -44 +1,3 -0,3
Naturw./Med./Informatik/Technik -4,7 -25 +1,0
Sozialwiss./Recht/Wirtschaft +2,2 -3,7 -43
Sachbuch +5,5 +49 -1,3

Quelle: Branchenmonitor BUCH a. a. O.
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Die oben genannten Zahlen fur die Hor- bzw. Audiobicher geben die Wirklichkeit nicht

wieder, weil darin nur der Handel mit Einzeldateien (CDs) enthalten ist. Bei den Down- Hdrbiicher profi-
loads und den Abonnements (Streaming) hat es 2020 deutliche Zuwachse gegeben. ZZf;exz der
Das haben die jeweils marktfihrenden Anbieter Audible und BookBeat mitgeteilt. Auch '
mehrere einschlagige Studien und Umfragen hierzu (von Bookwire, Bitkom und Kantar

Emnid) bestatigen das. Etwa eine Million Menschen haben wahrend der Pandemie

erstmals Horblcher, Horspiele und Podcasts ausprobiert, zwolf Millionen nutzen sie

haufiger als zuvor.

Die 72. Frankfurter Buchmesse Mitte Oktober 2020 sollte unbedingt als Prasenzmesse Die Frankfurter
angeboten werden, schliellich mussten sich die Ausrichter aber den Fakten beugen Buchmesse gab’s
und auf Online umstellen. Zuvor war schon die Leipziger Messe im Friihjahr 2020 ab- 77 digital.
gesagt worden, deren Termin fir 2021 wurde auf Ende Mai verschoben. Nach Anga-

ben der Frankfurter Buchmesse GmbH gab es weltweit rund 200.000 digitale ,Messe-

besucher®, das Literaturfestival ,Bookfest digital“ am 17. Oktober habe allein auf

Facebook eineinhalb Millionen Interessierte gefunden. Wie viele davon zum Fach- und

zum Lesepublikum gehdrten, hat die Buchmesse nicht differenziert.

Beim Filialbuchhandel ...

... waren schon 2019 die Karten neu gemischt worden: Der mit Abstand gréfte Filial-

buchhandler Thalia hatte den Regionalfilialisten Mayersche sowie mehrere kleinere Thalia will seine

Einzelladen Gbernommen und damit seine Marktstellung ausgebaut. Im Folgejahr Marktmacht als
2020 hat Thalia diesen Weg fortgesetzt, wenn auch auf etwas andere Weise. Der Buchfilialist wei-
Marktfuhrer hat ein Plattform-Modell lanciert, mit dem anlehnungsbedirftige Buch- ter ausbauen.

handler gewonnen werden sollen: Sie kénnen ihr Geschaft weiterhin nach eigenen
Vorstellungen betreiben, nutzen aber die Infrastruktur des Konzerns, in erster Linie
dessen Technik, Logistik, Datananalyse und Einkaufsmacht. Thalia-Vorstandschef
Michael Busch benannte die Vorteile flr seinen Konzern offen: ,Ein solches Franchi-
se-Konzept wirde Thalia weiteres Wachstum bescheren, bei geringerem Investitions-
bedarf, und zugleich vorbeugen, falls das Kartellamt doch irgendwann eine Konzentra-
tions-Schmerzgrenze spirt.”

Diese Schmerzgrenze kdnnte allerdings schon beim ersten Kandidaten erreicht sein.
Das Angebot fand ausgerechnet bei einem grof3en Regionalfilialisten Interesse, der
Stuttgarter Buchhandelskette Osiander mit 75 Laden und mehr als 100 Millionen Euro
Umsatz 2019. Sie kdmen zum Thalia-Umsatz von rund einer Milliarde Euro hinzu. Das
Bundeskartellamt (BKA) pruft noch.

Netterweise hat die Thalia Biicher GmbH zu Beginn des neuen Jahrs bekanntgege-
ben, dass sie sich aus der Tarifbindung verabschieden werde, um ,flexibler und
schneller auf Veranderungen reagieren zu kénnen“. Gehaltserhéhungen wirden kunf-
tig an den Unternehmenserfolg gekoppelt werden.

Thalia verldsst
die Tarifbindung.

Von den Aktivitaten Thalias abgesehen hat sich bei den Buchfilialisten 2020 wenig
verandert. Im aktuellen ,Filialatlas®, den das Branchenmagazin ,buchreport* heraus-
gibt, stellt sich die Lage so dar (Stand Oktober 2020):
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Die zehn groRten Buchfilialisten in Deutschland (Zahl der Niederlassungen)

2017 2018 2019 2020°

Thalia 230 237 255 255
Mayersche (zu Thalia) 56 55 58 57
Hugendubel 2 114 155 154 224
Weltbild /Jokers 2 108 101 88 67
Osiander 52 64 78 75
Rupprecht 40 41 44 46
Alpha (Religion) 39 36 36 33
Schweitzer Fachinfo 26 24 25 25
Lehmanns (Fachblicher) 23 20 19 6
Heymann 14 14 15 14
Summe 702 747 772 796

TeinschlieRlich der fiir 2020 angekiindigten Neuerdffnungen bzw. SchlieBungen
2 davon bei Hugendubel 80 Karstadt- und 67 Kaufhof-Laden, bei Weltbild 15 Jokers-Laden (jeweils 2020)

Quelle buchreport.magazin, November 2020, S. 36 ff., und frihere Ausgaben; eigene Zusammenstellung

Der ,Filialatlas 2020 zahlt 21 Buchhandelsketten. Diese betreiben 854 (Vorjahr 817)
Filialen in 420 deutschen Stadten. Im vergangenen Jahr gab es 7 Neuerdffnungen (V.
19). Die Handelsflache ist dadurch um 2.010 gm gewachsen. Wegen der 42 Schlie-
Rungen und 241 Verkleinerungen ist sie aber gleichzeitig um 3.600 gm geschrumpft.

Die gesamte Verkaufsflache der Filialisten wird fir 2020 auf 401.700 gm geschatzt (V). .

417.400; 2011: 535.000). Davon entfiel der groRte Teil auf so genannte Vollbuchhand- kDalsz;}ZiZ;‘;l;er_
lungen, der Rest auf Fach- und Spezialgeschafte. Auch die Schmalspuranbieter sind . ikotten sinkt.
hier enthalten: Weltbild betreibt 15 ,Jokers“-Laden, Hugendubel unterhalt 80 Buchab-

teilungen in Karstadt-Kaufhausern und — erstmals 2020 — 67 weitere bei Kaufhof. Ein

Teil davon wird 2021 den beschlossenen Standortschlieliungen zum Opfer fallen. Die

Kaufhausfilalen haben meist eine Verkaufsflache von 30 gm.

Zur Klarstellung: Die Rede ist hier nur von Buchhandelsketten, nicht vom gesamten
Sortimentsbuchhandel. Als Filialisten definiert der ,Buchreport” Firmen, die zumindest

regional tatig sind, neben ihrem Hauptgeschaft mehrere Laden betreiben und mindes-

tens 5 Millionen Euro jahrlich umsetzen. Die Zahl der Buchhandlungen in Deutschland .

. ) . . ) Die Gesamtzahl
insgesamt ist schwer zu bestimmen. Dem ,Adressbuch fur den deutschsprachigen der Buchhand-
Buchhandel“ zufolge waren es 2019 rund 5.600 Unternehmen. Das Statistische Bun- lungen ist un-
desamt nennt in seiner Umsatzsteuerstatistik flir 2018 eine Zahl von 3.395 Unterneh-  klar.

men, die nur mit Blichern handeln, und 4.349 weitere, die neben Blichern auch Zeit-

schriften und Zeitungen anbieten (Mindestumsatz jeweils 17.500 Euro jahrlich). Mit-

glied im Bérsenverein waren 2.627 Buchhandler (2019).

E-Bicher finden weiter wachsende Verbreitung, hat das Statistische Bundesamt im E-Biicher finden
Oktober 2020 mitgeteilt. Neun Prozent der Bevolkerung ab zehn Jahren — 6,5 Millio- verstirkt Zu-
nen Personen — haben 2019 mindestens ein E-Buch gekauft. Das bedeutet einen Zu-  SPT4ch-

wachs um zwolf Prozent in zwei Jahren. Bei den Frauen lag der Anteil mit zehn Pro-

zent hoher als bei den Mannern (sieben Prozent).

Auch 2020 hat das Geschéft mit Literatur als Datei floriert. Ubers Jahr gerechnet ist
der Umsatz nach Zahlen von Media Control um mehr als acht Prozent gestiegen, die
Zahl der verkauften E-Blcher sogar um fast zwolf Prozent. Das wurde auf deutliche
Preissenkungen hindeuten.
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Der Markt fiir E-Biicher 2020 in Prozent

Absatz Umsatz
1. Quartal +9 +6
2. Quartal +21 +18
3. Quartal +7 +4
4. Quartal +10 +7

1 Schatzung
Quelle: Buchreport-Express, 22. 12. 2020 (nach Media Control)

Nach den Anhaben des Bérsenvereins, der sich auf Erhebungen der Gesellschatft fiir
Konsumforschung (GfK) stitzt, war es umgekehrt: Der Absatz mit E-Blchern sei im
ersten Halbjahr 2020 um 15,3 Prozent gestiegen, der Umsatz sogar um 17,8 Prozent
— bei einer Preissteigerung von durchschnittlich 2,1 Prozent. Fir das zweite Halbjahr
2020 liegen noch keine GfK-Zahlen vor. Wie die widerspriichlichen Angaben zustande
kommen, erschlie3t sich dem Betrachter nicht.

Rundfunk und Streaming

Die Umsatze mit audiovisuellen Medien sind 2019 um knapp flnf Prozent gewachsen.
Fir 2020 darf mit einer beschleunigten Zunahme gerechnet werden, denn die Pande-
mie hat die Streamingplattformen beflugelt, und diese waren vorher schon die Trage-
rinnen des Aufschwungs. Gleichzeitig leiden die frei empfangbaren Radio- und Fern-
sehsender, weil die Werbeetats zuriickgefahren wurden. Genaue Zahlen gibt es zu al-
ledem aber noch nicht. Wegen der unsicheren Entwicklung hat der Privatsenderver-
band VAUNET auf seine bislang ubliche Herbstprognose (fuir 2020) verzichtet und nur
die Statistik fir 2019 aktualisiert.

Umsétze' der audiovisuellen Medien in Deutschland (in Millionen Euro)

2017 2018 2019 2019/18 (%)
Audiovisuelle Werbung insgesamt 5.884 5.971 6.024 +0,9

davon Bewegtbildwerbung 5.071 5137 5.189 +0,8

- Fernsehwerbung 4.609 4.537 4.400 -3,0

davon Audiowerbung 813 834 844 +1,2

- Radiowerbung 784 789 784 -0,7

- Instream Audio 29 45 60 +333

,Paid Content* gesamt 3.841 4.397 4.926 +12,0
davon Bewegtbild-Nutzergeb. 3.100 3.500 3.900 +11,4

- Bezahlfernsehen 2.300 2.300 2.400 +43

- Bezahlvideo 800 1.200 1.500 + 25,0

davon Radio-Nutzergeb. (Internet) 741 897 1.026 +14,4
Einkaufsfernsehen 1.988 2.070 2.100 +14
Audiovisuelle Medien insgesamt 11.713 12438  13.050 +49

1 einschlieRlich offentlich-rechtliche Sender, aber ohne Rundfunkbeitrage

Quelle VAUNET, Umsétze der audiovisuellen Medien in Deutschland Statistik 2019,
Berlin Oktober 2020, S. 7; sowie die Vorgéngerstudie 2019

Audio und Video
befinden sich im
Aufschwung.
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Die Tabelle zeigt, dass das Werbegeschéaft mit audiovisuellen Medien 2019 nur verhal-
ten gewachsen ist, beim Fernsehen gab es sogar einen Rickgang um drei Prozent.
Deutlich zugenommen haben stattdessen die Einnahmen aus Gebdihren fir Video
(vorrangig Streaming) und Bezahlfernsehen sowie Internetradio. Fur Video-on-
Demand ist ein Viertel mehr Geld ausgegeben worden als im Jahr zuvor. Vor diesem
Hintergrund wirkt der Streit wegen einer Erhéhung des Rundfunkbeitrags fliir ARD und
ZDF um 86 Cent pro Monat (siehe Teil 2 dieses Berichts, S. 8) bizarr.

Starkes Wachs-
tum bei Podcasts

Podcasts ...

... sind das Streamingformat zum Héren von Sprache. Unter diesem Begriff (der sich
von Apples ,iPod“ ableitet) werden Mediendateien im Internet gefasst, die meist abon-
nierbar sind und vorwiegend Audioinhalte vermitteln, aber auch mit Videos versetzt
sein kénnen. Sie kamen anfangs meist von Privatpersonen, inzwischen haben auch
die groRen Anbieter (Apple, Spotify, Amazon) die Chancen des neuen Marktes er-
kannt und investieren kraftig. Dadurch entwickelt sich der Podcast als Alternative zum
linearen Radio (mit festem Programm) — ganz ahnlich wie das Videostreaming beim
Fernsehen.

Der im Herbst 2020 von mehreren Medienanstalten und VAUNET veréffentlichte
,Online-Audio-Monitor® gibt an, dass rund ein Viertel der ab 14-Jahrigen mindestens
gelegentlich Podcasts hort, was gegeniber dem Vorjahr einen Zuwachs um 45 Pro-
zent bedeutet. Bei den Unter-30-Jahrigen ist der Trend zum ,Radio-on-Demand® be-
sonders deutlich zu beobachten.

Die deutschen Medienkonzerne bemiihen sich, &hnlich wie beim Videostreaming, den ~ Auch deutsche
globalen Anbietern eigene Angebote entgegenzusetzen. Bertelsmann hat eine ,Audio Medl‘;ﬁk"”?eme
Alliance” geschaffen, in der die entsprechenden Aktivitaten von Gruner+Jahr, RTL, Hroestierert i

Podcasts.
RTL Radio, Random House, UFA und BMG gebindelt wurden. Seit dem Frihjahr oaeasts
2019 ist die Plattform Audio Now aktiv. ProSiebenSat. 1 wiederum hat im April 2020
mit der Audio-App FYEO (,For Your Ears Only*) nachgezogen und vereinigt seit Mitte
Dezember alle einschlagigen Aktivitaten in einer neuen ,Unit".
Weil die Audio-Plattformen nicht alle Inhalte selbst erstellen konnen oder wollen, ent-
wickelt sich eine neue Branche von Audio-Produktionsfirmen. Diese Szene konzen-
triert sich in Berlin, Hamburg und Minchen.
Video-Streaming ...
... profitiert deutlich von der Corona-Pandemie. In der ,Plattformstudie 2020-11“ (De- Video-Streaming

zember 2020) nennt die AGF Videoforschung die Zahl von 42 Prozent fiir Diejenigen, ~ ™it starken Zu-
die im September/Oktober 2020 Inhalte auf Video-on-Demand-Diensten gesehen ha-  weclsraten
ben. Das waren knapp sechs Prozentpunkte mehr als im Marz/April 2020. Von ihnen

hatten 63,7 Prozent kostenpflichtige Dienste (Netflix etc.) aufgerufen, 54,1 Prozent

YouTube, 23,1 Prozent 6ffentlich-rechtliche Angebote (Mediatheken) und 7,0 Prozent

private TV-Sender. Die Streaming-Plattformen , TV Now“ (RTL) und ,Joyn* (P7S1)

fanden bei 5,0 bzw. 4,4 Prozent Gefallen.

Kurz vor Weihnachten 2020 ist das Publikum mit einem weiteren Streaming-Angebot
begliickt worden. Unter dem Namen ,SZ Cinemathek® bietet die Siiddeutsche Zeitung
zusammen mit Pantaflix Technologies und Studio 57 wochentlich flnf Spielfilme — von
Klassikern bis zu aktuellen Streifen — gegen Bezahlung an.

Seite 21 von 27



Gert Hautsch: Quartalsbericht 4/20 zur Medienwirtschaft; Teil 1 Branchenulbersichten

Fir Aufsehen sorgte Mitte November 2020 die Nachricht, dass der Videostreaming- Netflix wird
Pionier Netflix in Frankreich einen linearen Bewegtbild-Kanal ,Direct” testen will. Er linear.

soll Gber 24 Stunden hinweg ein festes Programm aus franzésischen und US-

amerikanischen Filmen und Serien abspielen, das alle funf Tage ausgetauscht wird.

Denis Giessler suchte in der ,taz“ (9. 11.) nach den Motiven von Netflix fir diese

Neuerung und vermutete: ,Decision Fatigue, das Ermiiden an Entscheidungen, nennt

sich in der Psychologie das Phanomen, wenn sich Menschen einfach nicht mehr ent-

scheiden kdnnen, weil die Auswahl zu grof ist.”

Beim ,linearen” Fernsehen ...

... sind die Marktanteile, gemessen an den Zuschauerquoten, immer noch die harteste Bei den Zu-
Wahrung, denn hieran orientieren sich die Werbekunden. Die Quoten werden von der schauerquoten
AGF Videoforschung ermittelt. Die 6ffentlich-rechtlichen Kanale konnten 2020 ihre haben ARD und
Spitzenposition nicht nur halten, sondern sogar ausbauen. Bei den beiden privaten ZZDF Z?Ch e
Senderketten zeigte der Trend bergab: Die Angebote der RTL-Gruppe verloren gering- egem Kormen.
flgig, die der ProSiebenSat. 1-Gruppe deutlich. ,Pro Sieben“ ist auf dem Weg, ein

Nischensender zu werden.

Zuschauer-Marktanteile frei empfangbarer deutscher Fernsehsender
Zuschauer ab 3 Jahren, in Prozent

2019 2020 2019 2020
ARD Dritte 13,3 13,7 RTL Nitro 1,9 1,8
ZDF 13,0 13,6 RTL plus 1,6 1,8
Das Erste 11,3 11,3 Sat.1 Gold 1,8 1,8
RTL 8,4 8,1
Vox 6,0 4.8 Off-rechtl. gesamt! 48,1 49,0
Sat.1 4,8 57 RTL-Gruppe! 22,1 22,0
Pro Sieben 4,3 4,0 P7S1-Gruppe! 17,8 171
ZDF neo 2,8 2,9 Sonstige 12,0 11,9

1 Zum offentlich-rechtlichen Gesamtprogramm gehéren die Sender Das Erste, ZDF, Dritte Programme (7), KIKA, Arte,
3sat, Phonix, One, ZDF neo, ZDF info, ARD alpha und tagesschau24.

Zur RTL-Gruppe zahlen die Sender RTL, Vox, RTL 2, Super RTL, RTL Nitro, RTL plus und n-tv.

Zur P7S1-Gruppe gehoren die Sender Sat.1, ProSieben, Kabel 1, Pro7 Maxx, Sixx, Sat.1 Gold und Kabel 1 Doku.

Quelle: https://www.agf.de/daten/tvdaten/marktanteile/; eigene Berechnungen

Nach wie vor gilt, dass bei der ,werberelevanten Zielgruppe® (14- bis 49-Jahrige) die
Gewichte deutlich anders verteilt sind. Hier stehen die privaten Senderketten vorne,
das o6ffentlich-rechtliche Programm kommt erst an dritter Stelle.

Die klassische Quotenmessung verliert an Relevanz, weil darin das wachsende Seg-
ment des Videostreamings nicht erfasst wird. Die AGF ist schon seit einiger Zeit be-
muht, hierfir eine Losung zu finden, scheitert bislang aber daran, dass die grof3en
Plattformen keine Daten herausgeben.

Beim Privatfernsehsender ,Tele 5“ haben die neuen Eigentimer Ende November 2020

brutale Einschnitte verkiindet. Mehr als die Halfte der 65 Beschéftigten soll entlassen ~ Massenentlas-
werden. Betroffen sind alle Bereiche, in denen man hofft, schnell die berlchtigten sungen bei Tele 5
Synergien heben zu kénnen: Werbeverkauf, Sendeplanung und Verwaltung. Der Sen-

der war einer der ersten Privatsender in Deutschland. Er war 1988 von Herbert Kloiber

und Silvio Berlusconi gegrundet worden, kam 1992 zum Imperium des Leo Kirch und

wurde in ,Deutsches Sport-Fernsehen* umgetauft. Nach dem Kirch-Bankrott 2002

Seite 22 von 27



Gert Hautsch: Quartalsbericht 4/20 zur Medienwirtschaft; Teil 1 Branchenulbersichten

Ubernahm wieder Herbert Kloibers Tele Miinchen Gruppe (TMG) und kehrte zum urs-
prunglichen Namen zurtick. Der Sender wurde profitabel und erreichte Zuschauerquo-
ten um die ein Prozent. Im vergangenen Jahr verkaufte Kloiber die gesamte TMG an
den US-Finanzinvestor KKR, und der reichte ,Tele 5 im Sommer 2020 an den US-
Konzern Discovery weiter — flr angeblich 25 Millionen Euro. Der Kaufpreis soll wohl
nun so rasch wie mdglich wieder hereingeholt werden. Discovery betreibt in Deutsch-
land bislang Nischensender wie ,Dmax“, ,TLC®, ,Eurosport® und ,Home & Garden TV*.

Kino, Filmproduktion und Musik

Am 28. Dezember 2020 ware eigentlich das Fest zum 125. Jubildum der ersten Film-  Fiir die Filmthea-
vorfiihrung in Paris fallig gewesen. Es fiel aus bekannten Griinden aus. Stattdessen ~ fer bringt die
sieht sich die Mediengattung der Filmtheater mit einer existenziellen Krise konfrontiert. Pa.”deml.e;me
Diese hangt zuallererst mit der Pandemie zusammen. Sie hat die Kinos zum zweiten ;frl;fnzw ¢

Mal zur kompletten SchlieBung gezwungen, in der Zeit dazwischen haben die ,Hygie-

nevorschriften” einen regularen, geschweige denn rentablen Geschéaftsbetrieb nicht

zugelassen.

Die Branche steht aber auch jenseits von Corona unter wachsendem Druck. Die TV-
Bildschirme werden gréRer, deren Bildqualitat besser, der Unterschied zur Kinolein-
wand kleiner. Streamingportale bringen das Kinoerlebnis teilweise nach Hause. Sie
haben das Sehverhalten verandert, aktuelle Filme lassen sich auch auf der Couch und
im Zug betrachten. Die Zahl der Falle, in denen Filmstarts auf den Plattformen und
nicht mehr in den Kinos stattfinden, steigt.

Zwar wurde dem Kino das nahe Ende schon 6fter vorhersagt. So zum Beispiel mit der
Verbreitung des Fernsehens ab den spaten 1950er Jahren, die zu einem Rickgang
der Besucherzahlen flhrte. Auch der Siegeszug der Videokassetten in den spaten
1970er Jahren nagte an den Verkaufszahlen fir Eintrittskarten. Doch heute stellt sich
die Frage nach der Zukunft der Filmtheater eindringlicher. Bei Einnahmeverlusten bis
zu 70 Prozent geht die Angst vor dem Kinosterben um. An Vorschlagen mangelt es
dabei nicht, vom gesteigerten Kinoerlebnis z. B. durch Gerliche und rittelnde Sessel
bis zur Musealisierung des Kinos als Kulturort und subventionierter Kulturbetrieb.

Derweil ist die geplante Grofusion der beiden marktfiihrenden Kinoketten ins Stocken Die Fusion Ci-
geraten. Die Cinestar-Gruppe, hinter der die australische Event H & E Ltd. steht, hat  nestar/Cine-
am 21. 12. 2020 die fest vereinbarte Ubernahme der Cinemaxx-Kette (Vue Entertain- ~ maxx konnte
ment) vorerst abgesagt. Als Begriindung nennt sie, dass Vue Fristen nicht eingehal- ~ Scheitern.

ten, Verpflichtungen nicht erflllt und neue Bedingungen gestellt habe.

Die Krise der Filmtheater ist auch eine Krise der Kinofilmproduzenten. Grof3e Studios,

die auf den Kinomarkt konzentriert sind (,Hollywood®), leiden unter den SchlieRungen  Neue Strukturen

und den erschwerten Drehbedingungen. Filmpremieren kénnen nicht stattfinden und l%e‘l/d;':oézﬁfzzs
mussen immer wieder verschoben werden. firmen

Anders ist es bei den Produktionsfirmen flr Fernsehen und Videostream. Hier gab es
2020 zwar Verzdgerungen, insgesamt wachst die Nachfrage jedoch. Zudem hat es
deutliche Machtverschiebungen an der Spitze der Branche gegeben. Das zeigt eine
Rangliste, die das Onlineportal dwdl.de verdffentlicht hat. Zwei Konzerne haben durch
Fusionen und Aufkaufe Spitzenplatze auf dem deutschen Markt erobert. Die britische
Banijay Group konnte sich durch die Ubernahme von Endemol Shine und Brainpool
TV auf Platz eins setzen, die Neuschépfung Leonine — ein Konstrukt des Finanzinves-
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tors KKR — besetzte auf Anhieb Platz drei. Sie hat 2019/20 die Tele Miinchen
Gruppe und danach mehrere kleinere Produktionsfirmen aufgekauft und vereinigt
— zuletzt im Dezember 2020 SEO Entertainment. Auf Platz zwei in der Rangliste
steht Bertelsmann.

Die erfolgreichsten Fernsehproduzenten in Deutschland 2020

Unternehmen Punkte Top-100-Formate Zur Methodik:
In die Wertung flieBen die durch-

Produktionsfirmen i . ) .
schnittlichen Reichweiten aller im

Endemol Shine Germany 608 10 Ka'if;defjshf regelmagig ZUSQE-
strahlten Formate mit mindestens

,UFA Show & F?ctual 411 5 drei Erstausstrahlungen ein. Fiir das

i&u TV Produktion 394 6 Format, das bei den 14- bis 49-

Warner Bros. ITVP 317 6 Jahrigen auf dem ersten Platz der

: Top 100 gelandet ist, erhalt der je-

Tower Production 27 4 p1g ’ ]

° ,e oductions 0 weilige Produzent 100 Punkte. Fir
Brainpool TV 269 7 den zweiten Platz gibt es 99 Punkte,
Redseven Entertainment 200 4 fiir den dritten 98 usw. bis hinunter
Talpa Germany 195 3 zu einem Punkt fiir Platz 100. Alle
S int Producti 188 9 Punkte, die eine Firma mit ihren

eapoin ' roductions Top-100-Platzierungen einspielt,
RTL Studios 181 4 werden zur Gesamtpunktzahl ad-

. diert. (Erfduterung von dwdl.de)
Produktionskonzerne
Banijay Germany 891 18
Bertelsmann Content Alliance 850 14
Leonine Holding 392 6
ITV Studios Holding 375 6
Warner Media 317 6

Quelle: Torsten Zarges, Neue deutsche TV-Macht, in dwdl.de, 22.12.2020

Eine solche Rangliste zu erstellen ist nicht einfach, weil die Firmen keine Informatio-
nen zum Umsatz oder zur Beschéaftigtenzahl geben. Der Autor behilft sich mit dem
Quotenerfolg der Produktionen. MaRRgeblich daflr ist ihm die Liste der hundert meist-
gesehenen Sendungen bei den 14- bis 49-Jahrigen.

Die Expansion von Banijay und die Griindung von Leonine hat in der verbliebenen
Produzentenszene zu Reaktionen gefiihrt. Im Oktober 2020 ist die Deutsche Produk-
tionsunion in KéIn gegriindet worden. Sie soll nach eigenem Bekunden ,ein innovati-
ves Zuhause fur hiesige Kreative, Kinstler und kleinere bzw. mittelgrol3e Produzenten
sein®. Mittelstandigen Produktionsfirmen will man die Vorteile eines Big Players bieten.
Mehrheitseigentimerin ist die 1994 gegriindete HPR Kiinstler & Medien GmbH in
Hamburg.

Die Musikindustrie ...

... hat unter der Pandemie vermutlich nicht gelitten. Fir den Gesamtmarkt mit aufge-
nommener Musik liegen fiir 2020 zwar noch keine Zahlen vor, alle Anzeichen deuten
aber auf ein Wachstum hin. Audio-Streaming war schon 2019 das umsatzstarkste
Format auf dem deutschen Musikmarkt; im ersten Halbjahr 2020 hat es zwei Drittel
zum Branchenumsatz beigetragen. Auch im Gesamtjahr hat es stark zugenommen,
wie eine Sonderauswertung von GfK Entertainment und Bundesverband Musikindus-
trie (BVMI) vom Anfang Januar 2021 gezeigt hat. Im vergangenen Jahr wurden

Neu: die
Deutsche Pro-
duktionsunion

Musikstreaming
hat 2020 erneut
ein deutliches
Wachstum erlebt.
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demnach uber 139 Milliarden Musik-Streams generiert. Das sind fast ein Drittel mehr
als 2019 (107 Milliarden) und drei Viertel mehr als 2018 (79,5 Milliarden). Die Zahl
samtlicher Streaming-Abrufe seit dem Start der Erfassung im Jahr 2013 summiert sich

damit auf 457 Milliarden.

Ganz anders fallt die Bilanz bei Livemusik aus. Dort werden die Umsatzverluste 2020

auf rund zwei Drittel geschatzt.

Onlinemedien

Bei den Einnahmen aus Internetreklame (lber alle Bereiche hinweg, also nicht nur fir
journalistische Inhalte) hat die Pandemie deutliche Spuren hinterlassen. Nach den
Schatzungen von PwC (siehe oben, S. 3) lagen die Einnahmen 2020 um fast finf Pro-
zent unter den Werten von 2019. Die Verluste betrafen das stationare Internet (Desk-
top), wo die Erlése sogar um mehr als acht Prozent absackten. Aber auch das er-
folgsgewdhnte mobile Internet hat es nur zu einer ,roten Null“ gebracht. Die héchsten
Verluste hat es bei der Suchwortvermarktung gegeben, die aber die umsatzstarkste
Sparte der Internetwerbung bleibt. Deren Erlose flieRen fast vollstandig auf die Konten
des Quasi-Monopolisten Google, und zwar brutto wie netto, denn Rabatte gibt es hier

nicht.

Markt fiir Onlinewerbung nach PwC (Millionen Euro)

2018
Desktop gesamt 4.525
davon
- Suchwortvermarktung 2.130
- Bildschirmwerbung 1.256
- Kleinanzeigen u. a. 785
- Video 353
Mobiles Internet gesamt 3.208
davon
- Suchwortvermarktung 1.128
- Bildschirmwerbung u. a. 1.193
- Video 888
Onlinewerbung insgesamt 7.732
1 Schatzung

Quelle: PriceWaterhouseCoopers, German ..., a. a. O, S. 157 f.; eigene Zusammenstellung

Eine Ubersicht zu den erfolgreichsten Webseiten hierzulande zeigt, dass 2020 der
grolte Teil davon durch Medienangebote im engeren Sinn besetzt wird. Das wider-
spiegelt den Stellenwert von Journalismus im Bewusstsein des Publikums. In der
Rangliste, die die /IVW anhand von Besuchen (,Visits“) misst, liegt die Verkaufsplatt-
form eBay an der Spitze, danach kommen Bild.de und T-Online. Bei Letzterer sind al-
lerdings auch Diejenigen mitgezahlt, die nur die E-Mail-Funktion nutzen und die redak-

tionellen Beitrage nicht beachten.

2019
4.603

2109
1.286
795
414

3.886

1.340
1.404
1.141

8.489

2020°
4.220

1.950
1.135
726
409

3.868

1.452
1.285
1.131

8.088

2020119 (%)
-83

-7,5
-11,7
-87
-1,2

-05

+84
-85
-09

-47

Auch die Onli-
newerbung hat
2020 Federn las-
sen mtissen.

Journalistisch
orientierte
Onlineangebote
haben 2020
wachsende Reso-
nanz gefunden.
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Die 10 starksten Websites, online und mobil Inland, im Dezember (Mio. Besuche/,,Visits*)

Angebot Konzern/Betreiber 2018 2019 2020
eBay eBay (USA) 119,7 564,7 749,8
Bild Axel Springer 3478 408.,8 510,6
T-Online Content Stroer 340,3 3554 4575
Wetter online 148,8 1574 365,9
n-tv RTL/Bertelsmann 123,9 126,7 311,8
Spiegel Online Spiegel-Verlag 203,8 218,2 304,4
kicker online Olympia Verlag 139,8 187,6 2374
Focus Online Burda 148,2 176,1 217,8
Welt Axel Springer 112,9 163,7
Wetter.com ProSiebenSat.1 107,5 121,3

Quelle: IVW-Nutzungszahlen (zuletzt am 20. 1. 2021)

Bei derartigen ZahlenUbersichten ist zu beachten, dass Facebook, Google und andere-
re globale Plattformen nicht enthalten sind, weil sie sich nicht registrieren lassen.

Die kuratierten Angebote im Internet haben im vergangenen Jahr vom gewachsenen S.Pringer stellt
. . . e o fiinf der 20
Informationsbedurfnis aufgrund der Pandemie profitiert. Auf dem Portal ,meedia“ wer- ., journa-

den die Reichweiten der ,journalistischen Medienmarken® verglichen, gemessen in Ein-  jistischen
zelnutzern nach den Berechnungen der Arbeitgemeinschaft Onlineforschung (Agof).
Der Springer-Konzern ist unter den 20 starksten Plattformen mit finf vertreten (Bild,
Welt, Upday, Computer Bild, Auto Bild); sie haben im Dezember 2020 zusammen 13,6
Millionen Nutzer gewonnen, der Spitzenreiter ,Bild“ allein 5,7 Millionen.

Medienmarken.

Die 20 starksten journalistischen Medienmarken im Internet (Mio. Einzelnutzer/,,Unique Users*)

Angebot

Bild

n-tv

Spiegel Online
T-Online
Focus Online
Welt

Kicker

Upday

Frankf. Allgemeine
Chip

Suddt. Zeitung
Zeit Online

TV Spielfilm
RTL.de
Computer Bild
Der Tagesspiegel
Sport1
DerWesten
Auto Bild

Gala

Quelle: Meedia, 3. 1. 2019, 18. 12. 2020 und 19. 1. 2021 (nach Agof/TOP); eigene Recherchen

Konzern/Betreiber

Axel Springer

RTL (Bertelsmann)
Spiegel-Verlag

Stréer

Burda

Axel Springer

Olympia Verlag

Axel Springer/Samsung
FAZ-Gruppe

Burda

SWMH

DvH und VG Holtzbrinck
Burda

RTL (Bertelsmann)
Axel Springer

DvH Medien
Constantin

Funke

Axel Springer

G+J (Bertelsmann)

Dez. 2018

4,88
2,02
3,46
2,44
2,56
2,10
1,87
1,96
0,90
1,40
1,04
0,96
1,18
0,62
0,98
0,38
1,04

0,86

Dez. 2019

5,95
2,17
3,70
2,94
3,17
2,31
2,41
1,48
1,04
1,55
1,11
1,07
1,28
1,02
1,05
0,56
1,13
1,26
0,97

Dez. 2020

5,71
4,55
4,41
4,16
3,64
3,05
2,77
2,29
2,10
1,78
1,51
1,61
1,50
1,48
1,45
1,30
1,23
1,14
1,06
0,95
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Auch hier fehlen die Daten fur die groen Digitalplattformen Apple, Facebook, Google
und andere. Mitunter liefern die Reichweitenzahlen auch ein verzerrtes Bild, weil
Angebote zusammengefasst werden. Bei ,Computer Bild“ wird beispielsweise die Ver-
gleichsplattform ,idealo“ mitgezahlt. Bei vielen anderen ,Medienmarken® gelingt es Jens
Schréder, dem Autor der Studie, die ,Beiboote* herauszurechnen.

Das osterreichische Startup Storyclash verdffentlicht Zahlen zum Erfolg von Angeboten |, .., sozialen
auf Sozialmedien. Gemessen werden die ,Interaktionen (Kommentare, Shares, Likes  Medien” steht die
und Reactions auf alle publizierten Posts ) auf Facebook, Instagram, Twitter und You- ~ ARD-, Tages-
Tube. Bei den nachrichtenorientierten Angeboten hat es im Lauf des Jahres 2020 deut- schau” vorn.
liche Verschiebungen gegeben. Gewinner waren die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk-

anstalten. Das deckt sich mit anderen Analysen, die ebenfalls einen deutlichen Ver-

trauenszuwachs flir ARD und ZDF wahrend der Pandemie feststellen. Springers ,Bild*,

im Dezember 2019 noch auf Platz eins, ist auf Rang funf abgerutscht.

Die 10 erfolgreichsten Social-Media-Angebote von Nachrichtenseiten in Mio. Interaktionen

Plattform Konzern Dez. 2019 Nov. 2020
Tagesschau ARD 9,9 27,5
ZDF - 6,4 20,4
Sky Deutschland Comcast 8,4 10,8
RTL Bertelsmann 6,6 9,9
Bild Axel Springer 10,0 9,5
WDR - 6,2 8,0
Kicker online Olympia Verlag 71 79
ProSieben P7S1 6,3
Der Postillon - 52 6,3
Focus Burda 52 54

Quelle: Horizont.net, 21.12.2020

Uber die Aussagekraft solcher Zusammenstellungen kann man unterschiedlicher Mei-
nung sein. Sie sind ein Versuch, das schwer greifbare Feld der Sozialmedien aufzube-
reiten und Eindricke von den Interessen der Nutzerinnen und Nutzer zu gewinnen.

Kontakt: V.i.S.d. P:

Matthias von Fintel Dr. Gert Hautsch Christoph Schmitz
Bereichsleiter Medien und Fachredakteur Leiter Fachbereich Medien,
Publizistik beim ver.di- 60318 Frankfurt am Main Kunst und Industrie
Bundesvorstand Paula-Thiede-Ufer 10
10112 Berlin 10179 Berlin

matthias.vonfintel@verdi.de
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