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Urheberrecht: Auf ein Neues!

Quartalsbericht zur deutschen Medienwirtschaft April bis Juni 2021
Teil 1: Branchenuibersichten

Von Gert Hautsch

23. Juli 2021

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.
In den Zahlen des Zentralverbands der Deutschen Werbewirtschaft (ZAW) fir
das Jahr 2020 widerspiegelt sich das Pandemiegeschehen. Wahrend das Brut-
toinlandsprodukt um 5,1 Prozent geschrumpft ist, ging das Marktvolumen der
Werbewirtschaft um sieben Prozent auf 45 Milliarden Euro zuriick. Darin enthal- Im vergangenen
ten waren Ausgaben fur Werbung netto, d. h. nach Abzug von Rabatten, Provi- Jahr sind die
sionen, Gegengeschaften usw., von 33,7 Milliarden Euro — 3,4 Prozent weniger Werberlose der
als im Vorjahr. Hiervon wiederum rechnet der ZAW den Medienunternehmen Medienbetriebe
23,8 Milliarden Euro zu, was dort einem Riickgang um finf Prozent entspricht. um sieben Pro-

zent gesunken.

Darunter werden allerdings auch Verzeichnismedien, Postalische Direktwerbung
und AuRenwerbung erfasst, die eigentlich nicht zu den Massenmedien zu zahlen
sind. Ohne diese drei Posten haben die Netto-Werbeerldése der Medienunter-
nehmen im engeren Sinn 19,8 Milliarden Euro betragen und sind um 3,4 Prozent
gesunken.

Wie nicht anders zu erwarten ist die Entwicklung in den einzelnen Medienbran-
chen sehr unterschiedlich verlaufen. Die Werbeausgaben im Internet haben ins-
gesamt um 10,7 Prozent zugenommen. Dieser Sektor stellt einen Marktanteil von
41,9 Prozent. Die Wachstumsraten waren in allen Sparten hoch, mit Ausnahme
der digitalen Kleinanzeigen, die um drei Prozent geschrumpft sind. Der ZAW
stellt fest, dass das Wachstum der digitalen Reklame den ,schon vor Corona
aulierordentlich marktstarken Plattformen® zuzurechnen ist. ,Sie konnten ihre
Erlése und Marktanteile nochmals kraftig steigern — und ihren Datenreichtum
ausbauen.” Die Rede ist von Google, Facebook und anderen.

Die héchsten Verluste gab es bei den gedruckten Medien, besonders bei den

Anzeigenblattern und den Tageszeitungen. Die Digitalwerbung ist zwar auch hier

leicht gestiegen, konnte aber die Printverluste nicht ausgleichen. Print hat 30,6

Prozent Marktanteil erreicht. Auch bei Fernsehen und Horfunk sind die Werberlo-

se um 8,8 bzw. 9,1 Prozent eingebrochen (zusammen 20,6 Prozent Marktanteil). ;ﬁrfsez:l;f:;s
Die Kinos haben wegen der Schliefungsverfligungen fast vier Funftel ihrer Ein- Print sowie TV
nahmen aus Reklame eingebuft. und Radio.

Die hochsten
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Netto-Werbeeinnahmen deutscher Medienunternehmen

Sparte 2018 2019 2020
Mio. Euro Prozent Mio. Euro Prozent Mio. Euro Prozent

Online und Mobil insgesamt 8.255,2 . 89893 +89 9.9539 +10,7
- Suchwortvermarktung 3.792,5 41170 +86 4.647,0 +129
- Bildschirmwerbung 3.276,0 : 3.6130 +103 4.0780 +129
- Kleinanzeigen (,Classifieds”) 1.141,7 . 11999 +51 1.163,9 -30
- In-Stream Video 600,0 . 780,0 +30,0 8830 +132
- In-Stream Audio 45,0 . 60,0 +333 650 +83
Print insgesamt 8.860,7 . 8.410,7 -54 72660 -13,6
- Tageszeitungen 2.229,2 -7,0 2.078,8 -6,5 1.7121  -17,6
- Wochen-/Sonntagszeitungen 134,3 -25 1149 -145 1114 -31
- Fachzeitschriften 1.685,0 -31 1.603,0 -4,5 1.356,0 -154
- Anzeigenblétter 1.723,0 -7,2 1.561,0 -9/4 1.1850 -24,1
- Publikumszeitschriften 915,0 -52 840,0 -82 7200 -14,3
- Verzeichnismedien 501,9 . 4438 -11,6 402,9 -9,2
- Print Digital" 1.672,3 . 1.769,3 +34 1.7786  +0,5
Fernsehen, linear 4.537 1 -1,2 4.400,1 -3,0 4.012,0 -8.8
Hérfunk, linear 7892  +0,6 784,0 -0,7 713,0 -9,1
Filmtheater 785 -154 90,3 +15,0 194 -785
Medien im engeren SinnZ 20.346,6 . 204725 +06 19.7828 -34
Postalische Direktwerbung 2.965,1 . 2.875,5 -3,0 25827 -102
Aufenwerbung 1.164,1 . 12261 +53 988,0 -12,6
Medien insgesamt 24.977,7 . 250073 +02 23754 -50
nachrichtlich:

Audio insgesamt (Horfunk + Stream) ~ 834,2 . 8440 +1.2 778,0 -7,8
Video insgesamt (TV + Stream) 5.137,2 . 5.180,1 +0,8 4.895,0 -5,5

Tinkl. Kleinanzeigen, Bildschirmwerbung, redaktionell maskierte Werbung (,Native Advertising"),
ohne Anzeigenblétter und Publikumszeitschriften
2 ohne Verzeichnismedien

Quelle: Mitteilung des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft (ZAW), 27. Mai 2021; eigene
Berechnung und Zusammenstellung

Der ZAW hat seine Mitglieder zur aktuellen Entwicklung und den nahen Perspek-
tiven befragt. Ein Grolteil geht von einer Stabilisierung der Erlése ab dem dritten
Quartal 2021 aus. Eine Ruckkehr zum Vorkrisenniveau wird erst ab 2022 erwar-
tet — ,gute politische Rahmenbedingungen® vorausgesetzt. ,Es ist offen, ob die
Ruckkehr zu alter Form fur alle Gattungen gleichermalen erfolgen wird“, sagte
Bernd Nauen, Hauptgeschaftsflihrer des ZAW.

Der verhaltene Optimismus scheint durch die Entwicklung der Brutto-Werbeerlo-
se im ersten Halbjahr 2021 gestiitzt zu werden. Sie werden monatlich von der
Agentur Nielsen Media ermittelt. Weil dort Rabatte, Provisionen usw. nicht he-
rausgerechnet sind, liegen nicht nur die Summen deutlich Uber denen des ZAW,
auch die Tendenz weicht teilweise ab. Dafiir sind sie aktueller als die jahrlichen
Nettozahlen. Im ersten Halbjahr 2021 hat es Nielsen zufolge bei den klassischen
Massenmedien ein Plus von 4,3 Prozent gegeben. Wenn Werbesendungen und
Aulenwerbung mit erfasst werden, liegt das Ergebnis bei plus 2,9 Prozent. Fir
die guten Zahlen hat insbesondere der Juni mit einem Gesamtzuwachs von 16,3
Prozent gesorgt. Die FuRball-EM diirfte daran ihren Anteil gehabt haben.

Viele Unterneh-
men erwarten
eine Stabilisie-
rung der Werbe-
erldse.
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Brutto-Werbeeinnahmen deutscher Medienunternehmen

Sparte April 2021 Mai 2021 Juni 2021 Jan. bis Juni 2021

Mio. Euro Mio. Euro Mio. Euro Mio. Euro v. H.
Fernsehen 1.275,0 1.455,9 1.135,3 7.391,9 +9,8 6.735,2
Zeitungen 383,1 418,9 4458 2.381,4 -3,2 2.461,3
Online 353,8 368,9 360,1 2.111,0 +6,5 1.981,3
Publikumszeitschriften 226,2 263,9 218,0 1.336,5 -3,8 1.389,0
Haérfunk 128,7 139,7 161,9 785,7 -59 834,9
Kino - - - -
Klassische Medien insges. 2.366,7 2.647,3 2.321,1 14.006,6 +43 13.428,2
Werbesendungen 220,4 2146 198,3 1.216,3 -10,1 1.353,2
AuRenwerbung 181,6 184,5 2375 1.017,1 +1,3 1.004,4
Werbung in Medien insges.  2.768,7 3.046,4 2.756,9 16.240,0 +29 15.785,8

Quelle: Nielsen Media Research, Monatszahlen; zuletzt am 15. 7. 2021

Prognosen zur Entwicklung der Werbeerldse im laufenden Jahr sind pandemie-
bedingt unsicher. Die Mediaagentur Magna Global hat es Mitte Juni trotzdem
gewagt (,Ad Forecast 2021“). Die Ausgaben fir lineare Reklame werden dem-
nach netto um zwei Prozent auf 11,1 Milliarden Euro steigen, darunter TV mit
plus 5,5 Prozent und Print mit minus zwei Prozent. Gleichzeitig wird die digitale
Werbung um 19 Prozent auf 14,9 Milliarden Euro zulegen, darunter die Such-
wortvermarktung um 17 Prozent, Video um 25 Prozent und Social Media um 28
Prozent. Der deutsche Werbemarkt insgesamt werde um elf Prozent auf 26 Mil-
liarden Euro wachsen.

Die Urheberrechtsreform ...

... istam 20. Mai 2021 vom Bundestag beschlossen worden — wenige Wochen
vor Ablauf der Frist, die von der entsprechenden EU-Richtlinie im Marz 2019 ge-
setzt worden war. Das wesentliche Anliegen des neuen Gesetzes ist es, die bis-
herigen Urheberrechtsregelungen an die Strukturen des Internets anzupassen.
Das betrifft insbesondere Plattformen, auf die Inhalte hochgeladen werden. Wer
solche Portale betreibt, ist kiinftig verantwortlich daftr, wenn dort urheberrech-
tlich geschutzte Inhalte ohne Lizenzvereinbarung eingestellt werden.

Ein zentraler Streitpunkt waren dabei die Upload-Filter — Algorithmen, die Inhalte
vor dem Hochladen auf ihre Legalitat hin prifen. Hier bestehe die Gefahr von
Beschrankungen der Meinungsfreiheit, wird eingewandt. Im Gesetz sind ver-
schiedene Klauseln enthalten, die das verhindern sollen. Heftig umstritten war
auch die Bagatellregelung, derzufolge 15 Sekunden Audio/Video, 160 Zeichen
Text und 125 KB Foto/Grafik lizenzfrei bleiben. Fir Bildungs- und Forschungs-
zwecke besteht zudem ein unbegrenztes Nutzungrecht. Neu geregelt wurde das
Leistungsschutzrecht fiir Presseverlage und die Verlagsbeteiligung an den Aus-
schittungen der Verwertungsgesellschaften.

26,5

Jan. bis Juni 2020
Mio. Euro

v.H.

-84
-10,2

-1,0
-107
-133
-520

-89

-10,3

Die Bruttoerldse
sind im ersten
Halbjahr gewach-
sen.

Das neue Urhe-
berrecht gilt.

Hauptstreitpunk-
te waren Upload-
filter und die

, Bagatellrege-
lung”.
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Christoph Schmitz, Mitglied im ver.di-Bundesvorstand, kommentierte das neue
Gesetz so: Es setze ,Verlage und Plattformen an die Festtafel mit Content und
Werbung. Menschen, die die Inhalte schaffen, missen mit dem Vorlieb nehmen,
was vom Tisch herunterfallt.“ Immerhin sei es schon positiv zu werten, dass die
Haftung der Plattformen tberhaupt gesetzlich geregelt worden sei und nicht wei-
terhin zur Rechtsprechung geschoben werde. Dass kein Verbandsklagerecht
geschaffen worden ist, sei als ,unterlassene Hilfeleistung® zu bewerten.

Der Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger (BDZV) sowie der
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) zeigen sich mit dem neuen Ge-
setz zufrieden. Klnftig werde man sich wirksam gegen die Ausbeutung journalis-
tischer Inhalte durch die globalen Internetkonzerne wehren konnen. Allerdings ist
die genaue Ausgestaltung der Vergltung, die Plattformbetreiber flir die Nutzung
von Medieninhalten kinftig zahlen missen, noch offen. Hierzu sind Verhandlun-
gen zwischen den Plattformen und den Verlagen bzw. Verwertungsgesellschaf-
ten noétig. Und dagegen haben in jlingster Zeit die am starksten betroffenen Kon-
zerne erfolgreich MalRnahmen ergriffen.

Mit ,Google News Showcase“ und ,Facebook News" sind Angebote lanciert wor-
den, die eine gesetzliche Regelung obsolet machen sollen (@B 1/21-1, S. 2f.).
Den Verlagen wird eine recht komfortable Vergtitung zu gro3ziigigen Bedingun-
gen angeboten in der Erwartung, dass sie dafir auf gesetzliche Anspriiche ver-
zichten. Der Haken ist unter anderem, dass die Plattform die Bedingungen setzt
und auch beliebig andern kann. Ein nachtraglicher Ausstieg ist erfahrungsgeman
schwierig.

In diesem Zusammenhang spielt Mathias Dopfner eine zwielichtige Rolle. Er ist
einerseits Prasident des BDZV, andererseits und in erster Linie Vorstandsvorsit-
zender und Teilhaber beim Springer-Konzern. Er hat jahrelang besonders laut-
stark fir ein Leistungsschutzrecht gekampft. Die Angebote von Google und Fa-
cebook hat er als Versuch kritisiert, eine gesetzliche Regelung zu unterlaufen.
Als die ersten Listen von Medienunternehmen, die sich daran beteiligen wollten,
auftauchten, fehlte die Axel Springer SE. Doch dann wurde Ende Marz bekannt,
dass Springer mit Facebook einen Deal geschlossen hat: Die Nachrichten-App
,Upday“ wird fir ,Facebook News" Beitrdge von Verlagen kuratieren, d. h. ent-
scheiden, welche davon besser, origineller und informativer als andere sind und
folglich prominenter platziert werden. Dazu wurde ein eigenes Team bei ,Upday*“
geschaffen. Springer wird somit die Medien konkurrierender Verlage bewerten.

Damit nicht genug: Mitte Mai 2021 kam die Nachricht heraus, dass Springer sei-
ne Medien sehr wohl auch bei ,Facebook News* einbringen wird. Mit dem Leis-
tungsschutzrecht habe das eigentlich gar nicht viel zu tun, heil3t es jetzt. Der
Konzern wird doppelt verdienen: mit Honoraren fir Medieninhalte und mit der
Vergutung flr die Kuratierung. Die Zeitschrift ,Horizont“ berichtete, dass es um
einen dreistelligen Millionenbetrag, gestreckt auf drei Jahre, geht.

Der Vorgang hat zu heftigen Protesten im BDZV gefiuhrt. Andere Verlage flihlen
sich hinters Licht gefuihrt. Von einem Misstrauensvotum oder Austritten aus dem
Verband war die Rede. Die Mediengruppe Madsack hat ,vorsorglich“ ihre Mit-
gliedschaft in der Verwertungsgesellschaft Corint Media (vorher VG Media) ge-
kiindigt, weil diese zu stark unter Springer-Einfluss stehe. Was davon bleibt,
wenn sich der Rauch verzogen hat, wird man sehen.

Die Vorteile
liegen hauptsich-
lich bei den Me-
dienunterneh-
men, kaum bei
den Medienschaf-
fenden.

Google und
Facebook haben
schon vorgebaut.

Mathias Dépfner
tanzt auf zwei
Hochzeiten.
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Gedruckte Periodika

Die negative Entwicklung auf dem Zeitungsmarkt ...

... hat sich im zweiten Quartal 2021 fortgesetzt. Die Zahl der verkauften Tages-
zeitungen ist um 271.000 oder um 1,9 Prozent gesunken. Nimmt man nur den
zharten Verkauf‘ (Abo plus Kiosk), dann waren es sogar 320.000 bzw. 2,5 Pro-
zent weniger. Der Zuwachs bei den ePapers kann die Verluste beim Gedruckten
nicht ausgleichen. Die Zahlen werden vierteljahrlich von der Informationsgemein-
schaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern (IVW) veroéffentlicht.

Verkaufte Auflagen von Zeitungen nach Quartalen (Mio. Stiick)

Tageszeitungen
2/18 219 2/20 3120 4/20 1/21 2121
Abonnement 11,32 10,92 1049 1041 10,40 10,36 10,24
Einzelverkauf 3,18 2,86 2,36 2,44 2,31 2,30 2,29

Bordexemplare 0,40 0,40 0,05 0,14 0,17 0,17 0,15
Sonstiger Verkauf 1,02 1,07 1,18 1,19 1,18 1,171 1,14

Insgesamt 1572 1525 14,09 1419 14,06 14,00 13,82

ePapers 1,28 1,50 1,80 1,88 1,84 1,90 1,94
Zeitungen insgesamt

Abonnement 12,79 1233 11,95 11,89 1190 11,78 11,68

Einzelverkauf 43,25 2,93 2,45 2,52 2,38 2,38 2,36

Bordexemplare 0,44 0,43 0,06 0,15 0,18 0,17 0,15
Sonstiger Verkauf 1,13 117 1,19 1,29 1,28 1,27 1,24
Insgesamt 1761 168 1574 1585 1574 1561 1544

Quelle: IVW-Quartalsauflagen

Die Perspektiven der Gattung Regionalzeitung waren Gegenstand eines For-
schungsprojekts, das die Hochschule der Medien Stuttgart mit Unterstlitzung von
Score Media durchgeflihrt hat (,Zukunft der (lokalen) Zeitung®, Mai 2021). Score
Media ist ein Vermarktungsverbund von 30 deutschen regionalen Zeitungsverla-
gen. Die Ergebnisse der Studie, die sich auf Befragungen und Interviews mit Le-
serinnen und Lesern stitzte, kommen den Bedurfnissen der Auftraggeber entge-
gen: Die grofle Mehrheit der Befragten bezeichnete lokale Nachrichten und In-
formationen als sehr wichtig, Uberregionale Themen spielten eine untergeordnete
Rolle. Das Nutzungsverhalten verschiebt sich in Richtung Digitales. Das gilt nicht
nur beim Lesen, sondern auch fir Audio-Formate, etwa Podcasts. Die Zeitung
der Zukunft musse einfach unterwegs konsumierbar sein, lautet ein Fazit der
Studie. Wahrend das altere Publikum noch den ,ritualisierten Nachrichtenkon-
sum® im gedruckten Blatt bevorzuge, wollten Jingere aktiv angesprochen wer-
den, z. B. Uber Push-Nachrichten in einer ,News-App“. Dann sei man auch be-
reit, daflr Geld zu zahlen — vorausgesetzt, der Zahlungsvorgang ist einfach.

Die ,Konsolidierung® (so heilden im Managersprech Zusammenschlisse und
Sparmalinahmen) im Zeitungsgewerbe geht weiter. Im zweiten Quartal 2021
waren unter anderem die Druckereien betroffen: Nachdem die ,LiUbecker Nach-
richten” die SchlielRung ihres Druckhauses zur Jahresmitte 2021 verkindet hat-
ten, sprach Mitte Mai der Aufsichtsrat des Saarbriicker Zeitung Verlags an seine
Geschéftsfuhrung eine ,Empfehlung® aus, die Druckerei in Trier zuzumachen.

Die Talfahrt der
Zeitungsauflagen
setzt sich fort.

Studie zu den
Perspektiven der
Regionalzeitun-
gen

Verlage stofien
Druckereien ab
oder schlieflen
sie.
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Die SB gehort zur Rheinische Post Mediengruppe in Dusseldorf. Die benachbar-
te Essener Funke-Gruppe will bis Ende 2021 ihr Druckzentrum in Erfurt schlielken
und hat aullerdem im Mai 2021 ihre Druckerei in Essen an die Greyfield Group
verkauft.

In Baden-Wurttemberg wollen sich zwei Regionalzeitungen zusammenschlief3en,
»,um den Herausforderungen des im Umbruch befindlichen Zeitungsmarktes
besser begegnen zu kénnen®. Die ,Badischen Neuesten Nachrichten® in Karlsru-
he halten aktuell 24 Prozent am Verlag des ,Badischen Tagblatts® in Baden-
Baden. Nunmehr will man auf 98 Prozent aufstocken. Die BNN gehdren der Ver-
legerfamilie Baur, hinter dem BT stehen bislang die Familien Ertl, Richters und
Hambruch-Piesker.

Die Verlagsgruppe Madsack hat Anfang Juni 2021 ihre Beteiligung an der KN-
Gruppe zur Mehrheit erweitert. Bislang hielt sie 49 Prozent der Anteile, nunmehr
50 Prozent plus eine Stimme. Zur KN-Gruppe gehort der Verlag der ,Kieler Nach-
richten®, der grof3ten Tageszeitung in Schleswig-Holstein (Auflage etwa 80.000),
sowie die ,Segeberger Zeitung“. Darlber hinaus halt sie zahlreiche Beteiligungen
in der Medien- und Agenturbranche, im Event-, Veranstaltungs- und Immobilien-
bereich.

Der ,Weser Kurier* (Bremer Tageszeitungen AG) und die ,Nordwest-Zeitung OI-
denburg“ (NWZ-Gruppe) wollen ihr ,digitales Produktmanagement® in einer Ge-
meinschaftsfirma zusammenlegen. Von mdglichem Personalabbau wurde nichts
verlautbart, es ware aber erstaunlich, wenn der ausbliebe.

Im August 2021 wird der Berliner Verlag, der dem Ehepaar Friedrich gehort, das
Anzeigenblatt ,Berliner Abendblatt” (Auflage 1,45 Millionen) einstellen. Als Be-
grindung wurden neben den Ublichen Marktverdnderungen im Printsektor auch
»okologische Erwagungen® angefiihrt. Betroffen sind acht Beschéaftigte und zahl-
reiche Zustellkrafte, aulerdem verliert die BVZ Zeitungsdruck GmbH, eine Toch-
ter des Berliner Verlags, 20 Prozent ihres Auftragsvolumens. Betriebsbedingte
Kundigungen sind bis Ende 2023 durch einen Tarifvertrag ausgeschlossen.

Die Auflagen der Publikumszeitschriften ...

... haben sich im zweiten Quartal 2021 widersprichlich bewegt. Die verkaufte
Gesamtauflage verringerte sich um 584.500 bzw. 1,0 Prozent auf 58,1 Millionen
Exemplare. Zahlt man nur die Abonnements und den Kioskverkauf zusammen,
gab es jedoch einen Zuwachs um 510.000 bzw. 1,0 Prozent auf 50,3 Millionen
Exemplare. Das war auf die um 520.000 Exemplare bzw. 2,1 Prozent gestiege-
nen Einzelverkaufe zuriickzuflihren. Die Zahl der Abonnements ist gleich geblie-
ben. Ob sich darin eine Trendwende abzeichnet, bleibt einstweilen offen.

Der starke Riickgang der Gesamtauflage von 2019 zu 2020 ist vor allem durch
die Ausgliederung der ADAC-,Motorwelt® im ersten Quartal 2020 (zuletzt 13,6
Mio. Exemplare) verursacht.

Zeitungsfusion
im Stidwesten

Madsack kauft
die Mehrheit der
KN.

Das , Berliner
Abendblatt” wird
beerdigt.

Bei den Zeit-
schriften hat es
einen deutlichen
Zuwachs der
Kioskverkiufe
gegeben.
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Quartalsauflagen von Publikumszeitschriften (Mio. Stiick)

2/18 2/19 2/20 3/20 4/20 1/21 2/21
Abonnement 43,42 42,38 24,83 25,13 24,89 25,56 24,82
Einzelverkauf 30,66 28,28 24,97 27,11 25,07 26,96 25,49
Lesezirkel 3,74 3,43 2,63 2,66 2,56 2,37 2,38
Bordexemplare 1,70 1,37 0,28 0,46 0,52 0,44 0,43
Sonstiger Verkauf 7,49 7,55 5,99 6,39 6,29 4,99 5,01
Verk. Gesamtauflage 85,96 81,49 58,71 61,76 59,33 60,31 58,12
E-Paper 1,09 1,26 1,53 1,68 1,69 1,78 1,80

Quelle: IVW-Quartalsauflagen

Der VDZ hat Ende April 2021 im Rahmen seiner Jahrespressekonferenz einige
Wirtschaftszahlen fir die Branche veréffentlicht. Der Umsatz ist demnach im ver-
gangenen Jahr von 20,2 auf 18,8 Milliarden Euro oder um 6,9 Prozent zurlickge-
gangen. Die Zahl der Beschéftigten ist etwas weniger, um 3,3 Prozent, auf rund
58.000 gesunken.

Die Umsatzzahl enthalt nach Aussage des VDZ den Gesamtumsatz der Zeit-
schriftenverlage, also auch Bucher, digitale Angebote (Webseiten, Datenbanken,
Newsletter) und Veranstaltungen. Als Branchenunternehmen gelten Publikums-
verlage, Fachverlage und konfessionelle Presse; Mitglieder- und Kundenmedien
sind nicht enthalten. Den Umsatz der Publikumszeitschriften allein nennt der
Verband nicht. Die Agentur PricewaterhouseCoopers hat ihn fir 2020 auf 2,5
Milliarden Euro geschatzt.

Laut VDZ sind bei gedruckten Zeitschriften die Vertriebserlése um 4,8 Prozent
und die Werbeerlése um 11 Prozent geschrumpft, beim Digitalen wurden die Ver-
triebserlése aus ePapers um 19 Prozent und die aus Anzeigen um 9 Prozent
gesteigert. Mit bezahlten Inhalten konnte sogar 44 Prozent mehr als im Vorjahr
eingenommen werden, mit Podcasts 30 Prozent.

Die ePaper-Auflage der Publikumszeitschriften ist 2020 von 31,4 auf 37,3 Millio-
nen gestiegen, die Zahl der Besuche (,Visits®) auf den Portalen von 17,2 auf 21
Milliarden. Aus ,Paid Content hat die Publikumspresse im vergangenen Jahr
197 Millionen Euro eingenommen. Bis 2022 sollen daraus nach den Erwartungen
des VDZ 300 Millionen Euro werden.

Bei den Geschéftserwartungen fir 2021 haben sich die Zeitschriftenverlage in
einer Trendumfrage des VDZ verhalten optimistich gegeben. Um zusatzliche
Umsatzpotenziale zu heben planen 71 Prozent von ihnen neue journalistische
Digitalangebote, 61 Prozent neue Audioangebote, 36 Prozent neue Print-
Sonderausgaben und 27 Prozent neue Periodika.

Der US-Zeitschriftenverlag Condé Nast hat unlangst einen rigiden Sparkurs in
seinen globalen Niederlassungen verkiindet. Die deutsche Dependance mit Sitz
in Munchen (,Vogue®, ,GQ", ,Architectural Digest*, ,Glamour®) hat ihre Eigen-
standigkeit verloren und wird seit Jahrebeginn 2021 von London aus gesteuert.
Mitte Juni 2021 wurde ein massiver Stellenabbau angeklndigt. Zahlen wurden
nicht genannt, von 30 bis 50 Stellen ist die Rede. In den beiden vorangegange-
nen Jahren ist die Belegschaft schon um rund 30 verkleinert worden, nach dem
geplanten Abbau wird es ein Drittel weniger Beschaftigte als 2019 geben.

Gesamtumsatz
der Zeitschrif-
tenverlage: 18,8
Milliarden Euro;
58.000 Beschiif-
tigte

Steigende Ein-
nahmen bei digi-
talen Angeboten

Optimistische
Erwartungen

Condé Nast
streicht Stellen
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Fiir die Fachmedien ...

... hat der Verband Deutsche Fachpresse fur 2020 wieder eine Branchenstatistik

veroffentlicht. Sie enthalt auch die Zahlen fir das vorangegangene Jahr, in dem

die Statistik nicht erschienen war. Im ersten Coronajahr haben die Verlage ins-

gesamt einen Umsatzverlust von 6,4 Prozent auf 7,4 Milliarden Euro hinnehmen

mussen. Wie bereits in den vergangenen Jahren haben sich die Erlésanteile von F“ChmEdim”,m'
gedruckten zu digitalen Medien verschoben: Im vergangenen Jahr sind mit Print- satz 2020: minus
medien erstmals weniger als die Halfte aller Einnahmen erzielt worden (2018 noch 6,4 Prozent
54,7 Prozent). Das Messegeschaft ist pandemiebedingt besonders stark ge-

schrumpft.

Struktur der Fachmedienumsétze 2020

Sparte Mrd. Euro +/- 20/19 (%) Anteil 2020(%)
2019 2020
Print 3,89 3,59 -7,6 48,3
Digital 293 3,07 +4,8 413
Veranstaltg./Messen 0,70 0,34 -511 4,6
Dienstleistungen 0,24 0,24 -0,9 32
Sonstige 0,19 0,19 +1,6 2,6
Insgesamt 7,94 7,43 -6,4 100

Quelle: Deutsche Fachpresse, Fachpresse-Statistik 2020, S. 2 ff.; eigene Zusammenstellung

Rucklaufig war das Werbegeschaft. Hier gab es bei Print ein Minus von 15,4 Pro- ;E/Tlotse. Sbmbfl ;{m
zent, beim Digitalen eine ,schwarze Null“ (+ 0,2 Prozent). Die Vertriebserldse war- ldil;ﬁ;lzgi gleckl;z—
en bei Print stabil und bei Digitalmedien stark positiv (+ 7,4 Prozent). Fachzeit- me

schriften bildeten mit 81 Prozent Umsatzanteil den GroRteil der Printmedien. lhre

Titelzahl ist gleich geblieben, die Auflage ist um 6,1 Prozent gesunken.

Struktur der Printumsatze bei Fachmedien 2020

Sparte Mrd. Euro +- (%) Anteil (%)
Fachzeitschriften insgesamt 2,92 -7,0 81,1
- davon Vertrieb 1,51 +0,2 42,0
- davon Werbung 1,36 -154 37,7
- davon Sonstige 0,05 -7.1 1,4
Fachbicher 0,68 -6,5 18,9
Print insgesamt 3,59 -76 100
Fachzeitschriften Titelzahl 5.695 0,0
Fachzeitschriften Jahresauflage (Mio.) 576,3 -6,1

darunter ePapers . +12,7

Struktur der Digitalumsatze bei Fachmedien 2020

Sparte Mrd. Euro +- (%) Anteil (%)
Vertrieb 1,85 +74 60,3
Werbung 1,10 +0,2 35,9
Sonstige 0,11 +11,0 3,7
Digitalmedien insg. 3,07 +4.8 100

Quelle: Deutsche Fachpresse, ebenda S. 71f., 11 ff. 18 f.; eigene Zusammenstellung
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Die Fachzeitung ,Horizont* hat fir 2020 wieder die Brutto-Werbeerldse der 150
grolten deutschen Fachzeitschriften ermittelt. Die Gruppe steht fiir Gesamterlése
von 507 Millionen Euro. Im Jahr zuvor waren es noch 586 Millionen Euro gewe-
sen, was einen Rickgang um 13,5 Prozent bedeutet. Auch 2019 war der Grup-
penumsatz schon um 4,8 Prozent gegentber 2018 gesunken. Werbestarkster
Einzelverlag war erneut der Deutsche Fachverlag (DFV Mediengruppe) mit 13
Titeln und rund 90 Millionen Euro Bruttoumsatz (Vorjahr 115 Millionen). Die 20
starksten Titel haben 2020 einen Brutto-Anzeigenumsatz von 213 Millionen Euro
erwirtschaftet; das waren 47,3 Prozent der 150er-Gruppe. Im Jahr zuvor hatten
die Top-20 noch 281 Millionen Euro einsammeln kénnen (48,0 Prozent).

An der Spitze der Rangliste hat es einen Wechsel gegeben: Fuhrend ist nun die
.Lebensmittel Zeitung“ des DFV mit 34 Millionen Euro Werbeumsatz, das
,Deutsche Arzteblatt‘ aus dem Deutschen Arzteverlag folgt mit knapp 33 Millio-
nen Euro. Der Abstand zwischen dem Fuhrungsduo und den nachsten Verfol-
gern ist weiterhin deutlich. Die Verschiebungen dirften zumindest teilweise der
Pandemie geschuldet sein. Manche Branchen, wie etwa der Medizinbereich,
wurden kaum getroffen, andere (Touristik, Hotel/Gastro/Industrie) hingegen stark.
Entsprechend unterschiedlich waren die Werbeauftrage. Allerdings lasst sich die
gegensétzliche Entwicklung beim ,Deutschen Arzteblatt“ und der ,Arzte-Zeitung*
damit nicht erklaren.

Die zehn werbestérksten Fachzeitschriften (Bruttoumsatze)

Titel Verlag Mio. Euro +- %
2019 2020 2019 2020
Lebensmittel-Zeitung Deutscher Fachverlag (DFV) 36,10 34,00 -72 -58
Deutsches Arzteblatt Deutscher Arzteverlag 37,96 32,70 -83  -139
Arzte-Zeitung Springer Nature 12,48 12,65 -49  +14
TextilWirtschaft DFV 1570 11,20 -1,3  -287
Computerwoche IDG Business Media 10,20 10,40 -150 +2,0
Horizont DFV 14,90 10,40 -63 -30,2
Markt & Technik WEKA-Fachmedien 11,47 8,95 -48 -220
Medical Tribune Siddt. Verlag (SWMH) 8,65 +12,1
Lebensmittel-Praxis Landwirtschaftsverlag Miinster 9,20 8,28 - -
ICT Channel CRN 7,90 -4,2

Quelle: horizont, 7. 5. 2020 und 12. 5. 2021

Buchmarkt

Eine vom Kulturstaatsministerium in Auftrag gegebene Studie von DIW Econ
(,Aktuelle Bestandsaufnahme und Bedarfsanalyse im Bereich der Férderung ver-
legerischer Vielfalt auf dem Buchmarkt in Deutschland®) sieht die Buchbranche in
einem tiefgreifenden Strukturwandel. Die Zahl der Buchkaufer ist zwischen 2012
und 2019 von 36,9 auf 28,8 Millionen gesunken. Gleichzeitig verstarkt sich durch
neue digitale Angebote (vor allem Audio- und Videostreaming) der Wettbewerb
um das Zeitbudget der Menschen. Die durchschnittliche tagliche Nutzungsdauer
von gedruckten Blichern ist zwischen 2015 und 2019 von 22 auf 17 Minuten ge-
sunken.

Auch die grofsen
Fachzeitschriften
haben weniger
mit Reklame
eingenomimen.

Studie des KSM
zur Buchbranche
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Angesichts dessen wird erwartet, dass die Zahl der Buchverlage sinken wird. Far
2018 (neuere Daten liegen nicht vor) weist die Umsatzsteuerstatistik 1.560 Un-
ternehmen mit Jahreserlosen zwischen 17.500 und einer Million Euro aus, des-
weiteren 358 mit mehr als einer Million. Daneben gibt es etwa 1.100 Verlage, die
unter der Umsatzsteuergrenze von 1.750 Euro liegen. Darin sind haufig Eigen-
verlage, Selbstkostenverlage und solche ohne verlegerisches Anliegen (z. B. von
Gebietskorperschaften oder Universitaten) enthalten. Die Gesamtzahl von knapp
3.000 Buchverlagen ist deshalb sicherlich Uberhdht. Die Marktmacht ist stark
konzentriert: Die 40 grofiten Buchverlage ziehen rund 80 Prozent des Gesamt-
umsatzes an sich.

Bei einer weiteren Ausdinnung der Verlagswelt sehen die Autoren der Studie die
Vielfalt des Buchmarkts ernsthaft bedroht, weil die Neigung wachsen werde, sich
den Bestsellern zuzuwenden und literarische Nischen zu vernachlassigen. Um
dem entgegenzuwirken schlagen sie eine strukturelle Verlagsférderung und Pro-
duktionskostenzuschusse vor.

Was die Umsatzzahlen angeht zeigt sich die Buchbranche mit dem Verlauf des
Jahres 2020 zufrieden, der Gesamtumsatz hat mit 9,3 Milliarden Euro auf Vorjah-
resniveau gelegen. Das hat der Bérsenverein des Deutschen Buchhandels An-
fang Juli 2021 mitgeteilt. Die Vertriebswege waren sehr ungleich von den Folgen
der Pandemie betroffen. Im stationaren Buchhandel, der zeitweise schliefsen
musste, ist neun Prozent weniger umgesetzt worden, das Onlinegeschaft ist um
21 Prozent gewachsen. Amazon hat von diesem Zuwachs nur wenig profitiert
(sieben Prozent), die Onlineshops der Buchhandlungen machten rund 27 Pro-
zent davon aus. ,Die Kombination aus einer physischen Buchhandlung und dem
Onlinehandel ist offensichtlich das, was die Menschen anzieht”, sagte Alexander
Skipis, Hauptgeschaftsflihrer des Bérsenvereins.

Auch im ersten Halbjahr 2021 haben die SchlieBungen Spuren hinterlassen. Der
Juni hat mit einem moderaten Minus von 0,7 Prozent abgeschlossen, die Zahl
der verkauften Bulcher (,Absatz®) lag um 2,3 Prozent unter dem Vorjahresmonat.
Die Halbjahresbilanz sieht besser aus: Beim Absatz gab es eine ,schwarze Null*,
der Umsatz ist um 4,9 Prozent gewachsen. Das ergeben die Trendberechnungen
im Rahmen der ,Branchenmonitors Buch®, den die Agentur MediaControl fir den
Boérsenverein erstellt. Dabei werden die Ergebnisse von Sortimentsbuchhandel,
E-Handel, Bahnhofsbuchhandel, Kauf-/Warenhausern sowie Elektro- und Droge-
riemarkten erfasst.

Verkaufsveranderung im Buchhandel nach Editionsformen in Prozent zum Vorjahr

April 2021 Mai 2021  Juni 2021 Jan. bis Juni 2021

Absatz +15,2 -04 -23 +04
Umsatz Insgesamt +244 +29 -0,7 +49
darunter:

- Hard-/Softcover +314 +75 +0,6 +10,0
- Taschenbuch +6,6 -85 -26 -54
- Hérbuch -154 -10,4 -155 -12,2
- Kalender +88,3 -86 +6,8 -29,7
- Karten/Globen + 65,3 -12/4 - 16,8 -15,5
Barumsatz Sortiment +20,7 -10,4 -31 -10,5

Quelle: Bérsenverein (Hrsg.), Branchenmonitor BUCH (nach MediaControl); zuletzt am 8. 7. 2021

Es werden bis zu
3.000 Buchverla-
ge gezihlt.

Empfehlung:
Subventionen

2020 war der
Buchhandelsum-
satz mit 9,3 Mil-
liarden Euro
stabil.

Das erste Halb-
jahr 2021 zeigt
die Spuren der

Pandemie.
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Ein Vergleich mit dem ersten Halbjahr 2020 ist nur bedingt aussagekraftig, weil
auch dieses schon vom Pandemiegeschehen gepragt war. Zieht man die Zahlen
fur das erste Halbjahr 2019 heran, dann hat 2021 der gesamte Buchhandel 3,7
Prozent weniger eingenommen und 9,3 Prozent weniger verkauft. Beim Sorti-
mentsbuchhandel lag der kumulierte Umsatz um 22,9 Prozent niedriger und der
Absatz um 29,3 Prozent.

Der Bérsenverein schreibt, dass 2020 der Buchmarkt ,Gber alle Verlage hinweg*“
stabil geblieben sei. GroRe Unterschiede hat es allerdings zwischen den Genres
gegeben. Zugelegt haben Kinder- und Jugendbticher sowie naturwissenschatftli-
che Titel, Belletristik und Sachbtiicher haben leicht verloren, mit Reiseliteratur
wurde 26 Prozent weniger erlost als 2019.

Die Pandemie scheint den Reiz des Lesens von Literatur geférdert zu haben.
Einer Befragung der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) vom Januar 2021
zufolge haben 25 Prozent haufiger zum Buch gegriffen als vor der Pandemie.
Besonders grold war der Zuwachs bei den Jiingeren: plus 34 Prozent bei den 10-
bis 19-Jahrigen, plus 32 Prozent bei den 20- bis 29-Jahrigen. Die Zahl der Per-
sonen, die Uberhaupt Bucher gekauft haben, ist aber auch 2020 gesunken — um
400.000; immerhin der geringste Riickgang der letzten zehn Jahre.

Elektronische Biicher ...

... haben entgegen vieler Beflirchtungen hierzulande das gedruckte Buch bislang
nicht verdrangt. Anfang April 2021 hat das Statistische Bundesamt (StBA) die
Ergebnisse einer Erhebung in zehn Staaten verdéffentlicht, die das Nutzungsver-
halten bei digitaler Literatur erfasste. Ergebnis: Im vergangenen Jahr haben |an-
derlbergreifend 12,7 Prozent der Menschen E-Blcher gelesen, in China und den
USA waren es 24,4 bzw. 22,7 Prozent, in Deutschland 10,4 Prozent und in Indien
5,6 Prozent. Umgekehrt haben 32,0 Prozent der Chinesen, 44,5 Prozent der US-
Amerikaner, 58,0 Prozent der Deutschen und 24,5 Prozent der Inder traditionelle
Blcher gelesen. Was gedruckte Literatur angeht war Deutschland Spitzenreiter.

Die Ergebnisse passen, was Deutschland betrifft, zu anderen Zahlen des StBA.
Die Behorde hatte im Herbst 2020 mitgeteilt, dass 2019 etwa neun Prozent der
deutschen Bevdlkerung uber zehn Jahren mindestens ein E-Buch gekauft hatten.

Der Bérsenverein hat bei E-Blichern 2020 eine Steigerung beim Umsatz um 16,2
Prozent und beim Absatz von 10,8 Prozent festgestellt. Die Ursache fir die Diffe-
renz war ein Anstieg des Durchschnittspreises von 6,32 auf 6,63 Euro. Dies wird
darauf zuriickgefihrt, dass in der Pandemie verstarkt hdherpreisige Bestseller
als E-Buch gekauft worden sind. In normalen Zeiten waren sie eher in gedruckter
Form erworben worden.

Die E-Buch-Zahlen des Bérsenvereins stutzen sich auf Selbstauskinfte von Teil-
nehmern an Befragungen. Sie gelten bei Medienforschern als ungenau, aller-
dings gibt es keine besseren. Einigkeit besteht darin, dass die Pandemie das
Medium zwar beflligelt hat, dass aber auch dieser Effekt nur begrenzt wirken
wird. Die Beratungsfirma PricewaterhouseCoopers geht sogar von einer Markt-
sattigung aus.

Von etlichen Analysten wird die Frage aufgeworfen, ob der Vergleich von elek-
tronischer und gedruckter Literatur Gberhaupt aussagekraftig ist. Der Branchen-
berater Rudiger Wischenbart spricht von einer falschen Fragestellung. Die

Im Vergleich zu
2019 wird der
Nachholbedarf im
Buchhandel deut-
lich.

Die Zahl der
Buchleser ist
auch 2020 ge-
sunken.

Der E-Buch-
Markt hat zwar
von der Pande-
mie profitiert,
bleibt aber klein.

Sind E-Biicher
und gedruckte
Biicher iiber-
haupt vergleich-
bar?
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beiden Editionsformen wirden zunehmend in unterschiedlichen Situationen ge-
nutzt: Kurzweilige Unterhaltungsliteratur auf dem E-Reader wahrend der Zug-
fahrt, anspruchsvollere Bicher als gedruckte Ausgabe am Strand.

Die hundert gré8ten deutschsprachigen Buchverlage ...

... sind Gegenstand einer jahrlichen Analyse im ,Buchreport‘. Das Ergebnis fiir »Buchreport”-
2020 Jahr lasst sich als Zeichen fiir Stabilitat interpretieren. Die hundert groRten ‘1‘\510‘113/5%” den
grofiten

Unternehmen mussten trotz Pandemie beim Gesamtumsatz nur einen Riickgang
um 0,9 Prozent auf 6,2 Milliarden Euro hinnehmen. In den Jahren zuvor hatte es
Wachstumsraten zwischen einem und zwei Prozent gegeben. Die Erlése der 25
grélten Verlage sind um 1,4 Prozent auf 4,2 Milliarden Euro gesunken. Die Zah-
len beziehen sich auf die Buchumsatze im deutschsprachigen Raum (Deutsch-
land/Osterreich/Schweiz = DACH). Deshalb ist ein Vergleich mit den Zahlen des
Bérsenvereins fur den deutschen Markt nicht sinnvoll.

Buchverlagen

Die 25 groRten deutschsprachigen Buchverlage bzw. Buchverlagsgruppen

Konzern Schwerpunkte Umsatz (Mio. Euro)'  Veranderung
2019 2020 in Prozent
Springer Nature Fachblicher 590 590 0,0
Haufe Gruppe Fachblicher 355 345 -28
Klett Gruppe? Schulblicher 330 333 +1,0
Westermann VG2 Schul- und Fachbiicher 300 300 0,0
Random House (B'mann) Publikumsbiicher 309 297 -41
Wolters Kluwer? Fachbucher 277 270 -2,5
Cornelsen Gruppe Schulblicher 250 254 +1,6
C. H. Beck Fachbiicher 209 216 +3,5
Weka Holding? Fachblicher 199 181 -9,0
Thieme Fachbucher 161 169 +4.8
Wiley VCH Fachbiicher 139 149 +7,6
Rentrop/VNR Fachblicher 126 133 +5,6
Deutscher Fachverlag Fachbticher 135 106 =211
Carlsen (Bonnier) Publikumsbiicher 76 90 +18,7
Vogel Communications Fachblicher 100 90 -10,0
Bastei Libbe Publikumsbuicher 79 90 +14,1
Beuth Fachbucher 78 76 - 3.1
Ravensburger? Publ.-, Schulbiicher 61 73 +19,7
DeGruyter Fachbiicher 66 72 +9,6
Dt. Apotheker-Verlag Fachblicher 69 71 +2,5
dtv Publikumsbiicher 64 64 +0,6
S. Fischer (Holtzbrinck) Publikumsbiicher 68 61 -10,3
Droemer Knaur (Holtzbr.) Publikumsbiicher 59 60 +3,1
MairDumont Reisefiihrer, Karten 100 60 -39,9
Juris Fachbicher 55 60 +8,3
Summe der 25 Groltens 4.271 4210 -14
nachrichtlich: Summe der 100 GroRten 6.240 6.190 -09
! reine Netto-Buchumsatze im deutschsprachigen Raum, keine Verlagsumséatze
2 Schatzung 3 gemeint sind die 25 groRten Verlage im jeweiligen Jahr

Quelle: Buchreport.Magazin April 2021, S. 9; eigene Berechnungen
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Auf Fachbicher sind 52 Prozent des Umsatzes der 100 gré3ten Verlage entfal-
len. Ihre Erlése sind 2020 um zwei Prozent gesunken. Dabei hat der pandemie-
bedingte Wegfall des Veranstaltungsgeschéfts eine Rolle gespielt.

Die zehn groBten Fachbuchverlage (Umsétze! in Millionen Euro)

Verlag Eigentiimer 2018 2019 2020 20/19 (%)
Springer Nature Holtzbrinck/BC Partners 576,4 590,1 590,1 0,0
Haufe? - 3241 355,0 345,0 -2,8
Wolters Kluwer Dt. Wolters Kluwer Internat. 268,0 277,0 270,0 -2,5
C.H. Beck? - 184,0 209,0 2162 +34
WEKA - 201,0 198,6 180,7 -9,0
Thieme - 162,4 161,0 168,7 +48
Wiley VCH Wiley 139,3 138,8 1493 +76
Rentrop - 136,0 126,0 1330 +56
Deutscher Fachverlag - 139,6 134,8 106,4 -211
Vogel Communications - 88,5 100,0 90,0 -10,0

' reine Netto-Buchumsatze im deutschsprachigen Raum, keine Verlagsumséatze
2 Schatzung; ohne Literatur/Sachbuch

Quelle Die 100 ..., a.a. O. S. 8

Die Publikumsverlage (Belletristik, Sachblcher) umfassen rund 32 Prozent des
Gruppenumsatzes der hundert Grofiten. lhre Erlése sind im vergangenen Jahr
weitgehend stabil geblieben. Die auf Belletristik, Kinder- und Sachbuch speziali-
sirten Verlage lagen sogar leicht im Plus, gelitten hat das Geschéaft mit Kalendern
und Reiseinformationen.

Bertelsmanns Random House, der grolite globale Belletristik-Konzern, ist im
DACH-Gebiet zwar um 4,1 Prozent geschrumpft, steht aber mit 297 Millionen
Euro Umsatz einsam an der Spitze. Das ist aber nur deshalb der Fall, weil seine
45 Tochterverlage und Imprints als Einheit gezahlt werden. Fasst man die Ein-
zelverlage der anderen beiden grof3en Belletristik-Konzerne auf gleiche Weise
zusammen, dann steht das Spitzentrio nahe beieinander. Der danische Grolver-
lag Bonnier (Carlsen, Ullstein, Piper, Miinchner, arsEdition, Thienemann-
Esslinger und Hérbuch Hamburg) hat im vergangenen Jahr seinen deutschspra-
chigen Buchumsatz auf 280 Millionen Euro gesteigert (plus 10,7 Prozent). Die
VG von Holtzbrinck ist im Publikumssegment mit Rowohlt, S. Fischer, Droemer
Knaur, Kiepenheuer & Witsch, Argon und Groh vertreten und erreichte 227 Mil-
lionen Euro (minus 8,1 Prozent). Zusatzlich halt sie 53 Prozent an Springer Natu-
re, sodass sie mit 817 Millionen Euro Gesamtumsatz den eigentlichen Spitzen-
platz unter den deutschen Buchverlagsgruppen besetzt.

Drei Konzerne
bilden eine fiih-
rende Gruppe:
Bertelsmann,

Bonnier und
Holtzbrinck
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Die zehn groRten Publikums-Buchverlage (Umsatze! in Millionen Euro)

Verlag Konzern 2018 2019 2020  20/19 (%)
Random House Bertelsmann 293,0 309,3 296,7 -41
Carlsen Bonnier 70,7 76,0 90,2 +187
Bastei Liibbe - 84,0 78,5 89,6 +14,1
Ravensburger? - 61,0 61,0 730 -196
dtv Ganske u. a. 60,2 63,6 640 +0,6
S. Fischer Holtzbrinck 67,2 68,1 611 -10,3
Droemer Knaur Holtzbrinck 57,9 58,5 60,3  +3,1
Rowohlt Holtzbrinck 67,0 70,4 576 -182
Ullstein Bonnier 46,1 44 1 493 +118
Franckh - 36,0 42,0 450 +71

' reine Netto-Buchumsatze im deutschsprachigen Raum, keine Verlagsumséatze
2 Schatzung

Quelle Buchreport ..., a. a. O. S. 10

Als dritte Buchverlagssparte definiert der ,Buchreport® das Segment Bildung/
Sprachen. Es umfasste gleichbleibend 16 Prozent des Umsatzes der 100 grof3-
ten Verlage. Trotz der wochenlangen SchulschlieBungen hat das Geschaft offen-
bar kaum gelitten. Hier dominieren drei Konzerne: Klett, Westermann und Cor-
nelsen.

Die Struktur der Buchhandelsbetriebe ...

... hat sich im vergangenen Jahr weniger stark verandert als in den Vorjahren. In
einer Ubersicht des ,Buchreport‘ werden stationére und Versandhandler gemein-
sam erfasst. Deshalb steht der US-Konzern Amazon, der nur online tatig ist, an
der Spitze der Rangliste. Er konnte in der Pandemie stark zulegen, nachdem
sein Umsatz in den beiden Jahren davor stagniert hatte. Thalia ist nach der Fusi-
on mit Mayersche und Decius einsamer Spitzenreiter bei den stationaren Hand-
lern. In NRW ist dadurch ein Quasi-Monopol entstanden, und auch im restlichen
Deutschland kann der neue Gigant Verlage und Handler stark unter wirtschaftli-
chen Druck setzen. Nach Thalia folgen die nach der Insolvenz 2014 stabilisierte
Weltbild-Gruppe und Hugendubel. Die Bahnhofs- und Flughafenbuchhandlungen
haben unter den Folgen der Pandemie Uberdurchschnittlich stark gelitten.

Die umsatzstarksten Buchhéndler in Deutschland (stationar und Versand)

Unternehmen Umsatz (Mio. €) Beschiftigte
2019 2020 2019 2020
Generalisten
Amazon (nur Blcher)! 1.350  1.500. . .
Thalia/Mayersche? 1.200  1.200 6.000 6.000
Weltbild? 295 300 1.200 1.250
Hugendubel 305 290 1.700  1.700
Osiander 105 96 550 555
Rupprecht 40 38 311 320
Heymann! 29 28 260 260
Pustet 31 27 . .
Bohnert 12 12 : 105
Schdningh 7 8 55 50 >

Wenig Bewegung
in der Spitzen-
gruppe der Buch-
handelsunter-
nehmen
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=>» Unternehmen Umsatz (Mio. €) Beschéftigte
2019 2020 2019 2020

Fachbuchhandlungen

Schweitzer Fachinfo 196 204 475 470

BFD b5 57 150 190

Lehmanns 58 56 310 256

Sack 33 33 135 135

Stein‘sche 21 32

Bahnhofsbuchhandlungen

Schmitt & Hahn 28 18 650

Dr. Eckert 15 9

Valora 12 8

Lagardére 12 4

1 Schatzung 2 Deutschland und Osterreich

Quelle: Buchreport.magazin, Mérz 2020 und Mérz 2021, S. 47 ff.

Rundfunk und Streaming

Mit Werbung bei Podcasts (Audio-Streamingformate) sind im vergangenen Jahr
16 Millionen Euro eingenommen worden, was gegenuber dem Vorjahr ein Zu- .

. wichst, besetzt
wachs um 78 Prozent bedeutet. Flr das laufende Jahr rechnet der Bundesver- aber nur eine
band Digitale Wirtschaft (BVDW) mit 20 Millionen Euro. Das ist zwar eine deutli- Nische.
che Steigerung, vom Umfang her aber noch recht bescheiden. Mit Audiowerbung
im Internet insgesamt (einschlieRlich Musik) sind 70 Millionen Euro eingenom-
men worden (2019: 63 Millionen).

Podcastwerbung

In &hnlicher GréRenordnung bewegen sich die Zahlen, die VAUNET, der Ver-
band Privater Medien verdffentlicht hat. Reklame bei Audiostreaming hat dem-
nach rund 65 Millionen Euro betragen und ist um 8,3 Prozent gewachsen. Das
waren 8,4 Prozent der Audiowerbung (einschlie3lich Radio) und ein Prozent der
audiovisuellen Werbung insgesamt. Im Pandemiejahr haben sich die Gewichte
verschoben: Fir Radioreklame ist deutlich weniger ausgegeben worden, flr Au-
dio-Instream mehr.

Werbeerlése der audiovisuellen Medien in Deutschland (in Millionen Euro)

2018 2019 2020 2020/19 (%)

Audiovisuelle Werbung insgesamt 5.971 6.024 5.673 -58
davon Bewegtbildwerbung 5.137 5.189 4.895 -55

- Fernsehwerbung 4,537 4.400 4.012 -8,8

- Instream Video 600 780 883 +132

davon Audiowerbung 834 844 778 -78

- Radiowerbung 789 784 713 -9,1

- Instream Audio 45 60 65 +83

Quelle VAUNET, Audiovisuelle Werbung in Deutschland 2020, Berlin Mai 2021, S. 10

Wie Radioanbieter durch Audiostreaming unter Druck geraten, zeigt eine Studie
der Beratungsgesellschaft Deloitte vom Mai 2021 (,Audio-Nutzung im Wandel —
Die Pandemie und Podcasts als digitale Booster®). Bei der taglichen Nutzung
haben in der zweiten Halfte 2020 die Streamingdienste (Spotify, Deezer u. a.)
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binnen sechs Monaten einen Zuwachs von 20 auf 25 Prozent erlebt, beim Radio
ist der Wert von 57 auf 54 Prozent gesunken. Das gilt verstarkt fiir jingere Be-
volkerungsgruppen. Bei den 14- bis 24-Jahrigen schaltet nur noch ein Drittel tag-
lich Radio an, die gro3e Mehrheit hort Streaming.

Das Angebot an Radiosendern ist Mitte Mai 2021 trotzdem gewachsen. Seither Neuer Radiosen-
steht ,der erste bundesweite Frauen-Radiosender” zur Verfiigung. Die Leipziger der fiir selbstbe-
herFunk GmbH, hinter der die Teutocast-Gruppe steht, verbreitet ,herFunk® wer- wusste Frauen

befinanziert Gber DAB+ und Streaming (Online und mobil), nicht jedoch Uber
UKW. Er soll ,ein innovatives Audioformat werden, das sich musikalisch und mit
relevantem Content an selbstbewusste, moderne, interessierte Frauen richtet®.
Manner dirfen den Sender aber auch einschalten.

Beim Heimkino ...

... hat es auch im vergangenen Jahr ein deutliches Wachstum gegeben. Der Ge- Heimkino wichst
samtumsatz mit ,Bewegtbild“ auRerhalb der Kinos ist 2020 um fast 14 Prozent deutlich, aber nur
(2019: zwolf Prozent) gestiegen. Verantwortlich fir den Zuwachs waren nur die digital.

digitalen Formate, insbesondere das Videostreaming (SvoD) tUber Abo-Plattfor-
men wie Netflix, Amazon Prime und andere. Flr deren Angebote sind 2020 fast
1,6 Milliarden Euro ausgegeben worden — gut 60 Prozent des Branchenumsat-
zes. Auch beim Kauf und Verleih von Videos haben die digitalen Formate zuge-
legt, wahrend die physischen Tragermedien (DVD/Blu-ray) und das Geschaft der
Videotheken weiter rlcklaufig waren.

Heimkino in Deutschland

Stiickzahl/Transaktionen (Mio.) Umsatz (Mio. Euro)

2019 2020 +-% 2019 2020 +-%
Kauf DVD 29 19 -345 395 319 -19.2
Kauf Blu-ray/UHD 15 7 -533 263 203 -228
Kauf Digital (EST) 27 50 +85,2 245 286 +16,7
Summe Kauf 80 76 -5,0 904 808 -10,6
Leihe Digital (TVoD) 49 64 +306 145 188 +29,7
Leihe physisch 17 10 -412 44 26 -409
Summe Verleih 66 74 +12,1 189 224 +185
Streaming (SvoD) 1187 1570 +323
Digital insgesamt - - - 1.577  2.044 +29,6
Gesamtsumme - - - 2279 2592 +137

1 Abkirzungen: TVoD =Transactional Video on Demand (Einzelleihe); EST = Electronic Sell Through (Einzelkauf);
SVoD = Subscripion-Video on Demand (Streaming/Abo)

Quelle: Bundesverband Video und FFA, Der Home Video Markt im Jahr 2020 (nach GfK);
eigene Zusammenstellung

Beim Heimkino insgesamt (Kauf, Verleih und Streaming) sind erstmals die physi-
schen Trager DVD und Blu-ray mit rund 48 Prozent hinter das Videostreaming
zurtickgefallen. Im Vorjahr hatte ihr Anteil noch bei 58 Prozent gelegen.
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Umsétze mit einzelnen Formaten auf dem Videomarkt (Kauf und Verleih) in Millionen Euro

2012 2014 2016 2018 2019 2020
DVD/Blu-ray/UHD 1.583 1492 1.2278 833 702 548
EST/TVoD 102 150 220 336 390 474
SVoD . . 326 865 1.187 1.570
Zusammen 1.685 1.642 1.772 2.034 2.279 2.592

Quelle: Bundesverband Video, a. a. O. S. 13

Fur das laufende Jahr ist davon auszugehen, dass der Markt fiir Heimkino be-
schleunigt wachst. Das gilt in erster Linie wiederum fir Streamingangebote. Die
grolien Plattformen Netflix, Amazon Prime, DAZN und andere profitieren von der
Pandemie. Zumal die Konkurrenz der Filmtheater stark geschwacht worden ist.

Ende des vergangenen Jahres waren auf dem deutschen Markt 13 Anbieter fur

»~oubscriptional Video on Demand® (SVoD) vertreten, wie die Agentur Goldmedia
ermittelt hat. Die Marktstellung ist je nach Zahlweise unterschiedlich, die Macht-

struktur bleibt davon jedoch unberuhrt. So erreicht Netflix zwar deutlich weniger

Abonnements als Amazon, kann aber mehr Personen pro Account vor den Bild-
schirm ziehen. Beide zusammen decken 57 Prozent aller Abonnements ab.

Marktanteile der SVoD-Anbieter in Deutschland, 4. Quartal 2021

Plattform Abonnements (%) Nutzer pro Account
Amazon Prime Video 33 1,95
Netflix 24 2,78
Disney+ 9 2,57
Sky Go + Sky Ticket 9 2,06/1,91
DAZN 7 1,82
Magenta TV 6 .
TV Now (RTL) 4 1,61
Apple TV+ 3 1,60
Sonstige 5 -

Quelle Mathias Birkel u. a., Deutscher Pay-VoD-Markt profitiert von Corona-Krise,
in Media Perspektiven 2/2021, S. 101 (nach Goldmedia)

Der Marktforscher Kantar hat Anfang Mai 2021 in einer Studie (,Entertainment on

Demand*) aktuelle Daten fiir den deutschen Markt verdffentlicht. Auch sie besta-
tigen die Vorherrschaft der US-amerikanischen Anbieter. Das RTL-Angebot , TV
Now" hat sich immerhin bei den neu abgeschlossenen Abonnements den vierten

Platz gesichert. Die Plattform ,Joyn“ von ProSiebenSat.1 und Discovery taucht in

der Statistik nicht auf.

Anteil neuer Abonnenten beim Videostreaming in Deutschland im ersten Quartal 2021

Netflix 24,4
Amazon Prime Video 24,0
Disney+ 18,6
TV Now (RTL) 1,7
DAZN 7,7
Sky Ticket 52

Quelle: Horizont.net, 4. 5. 2021 (nach Kantar)

Es gibt 13 Anbie-
ter fiir Video-
streaming in
Deutschland.
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Fast die Halfte aller Haushalte in Deutschland (49,2 Prozent) hatten im Frahjahr
2021 ein SVoD- Abonnement abgeschlossen. Die hohe Verbreitung von Amazon
hangt auch damit zusammen, dass ,Prime Video® Bestandteil der Prime-Mitglied-
schaft ist. Rund 46 Prozent aller Haushalte gehdren zur Amazon-Prime-Kund-
schaft, 72 Prozent davon nutzen das Video-Angebot aktiv.

Zu einem ahnlichen Ergebnis kam im Mai 2021 eine Studie der Unternehmens-
beratung Deloitte (,Media Consumer Survey“): 56 Prozent der Deutschen nutzen
VoD-Abonnements, bei den 24- bis 35-Jahrigen sind es 74 Prozent. Die Media-
theken fanden ihre gréf3te Anhangerschaft (63 Prozent) bei der Generation 65
plus.

Passend dazu haben finf 6ffentlich-rechtliche Fernsehsender im April 2021 eine
gemeinsame Mediathek-Initiative gestartet. Unter dem Titel , The European Col-
lection” bieten ARD, ZDF, Arte, France Télévisions und die Schweizer SRG SSS
eine Auswahl ihrer Mediatheken, hauptsachlich Dokumentationen und Reporta-
gen, per Streaming an. Weshalb eine Plattform, die sich an ein deutsch- und
franzdsischsprachiges Publikum richtet, einen englischen Namen hat, bleibt un-
beantwortet.

Onlinemedien

Die Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung (Agof) veroffentlicht seit neuestem
Zahlen zum Nutzungsverhalten bei so genannten Sozialmedien (,Social Media“).
Hintergrund ist der Versuch, der neuesten Form von Onlinewerbung — dem In-
fluencer-Marketing — ndher zu kommen. Von den deutschen Onlinern nutzen 86
Prozent zumindest selten Social-Media-Angebote, 39 Prozent gehdren zu den
,Heavy Usern“ (mindestens mehrmals wéchentlich). Bei den 16- bis 39-Jahrigen
betragen die Anteile 94,3 bzw. 52,7 Prozent. Die beliebteste Plattform ist You-
Tube (Google), gefolgt von Facebook und Instagram (ebenfalls Facebook).

Wer auf Social-Media-Plattformen unterwegs ist, besucht in 62 Prozent der Falle
die Angebote so genannter Influencer (,Beeinflusser®). Damit werden Personen
bezeichnet, die ihr Ansehen beim Onlinepublikum nutzen, um gegen Geld fir
Produkte aller Art zu werben. Diese Form der Reklame gilt als besonders mani-
pulativ und psychologisch wirksam. Bei den ,Followern® besagter Influencer ge-
ben 50,7 Prozent an, dass sie schon aufgrund einer solchen Empfehlung einge-
kauft haben, weitere 14,6 Prozent konnten sich das vorstellen. Die dabei bevor-
zugten Themen bedienen die altbekannten Klischees: Bei Frauen fuhlen sich
90,7 Prozent durch Empfehlungen im Segment ,Kosmetik & Beauty“ besonders
angesprochen, bei Mannern fahren 88,4 Prozent auf ,Auto & Mobilitat“ ab.

Die Social-Media-Plattformen sind auch ein wichtiger Verbreitungskanal fur
Nachrichten aller Art. Dabei waren im Mai 2021 die 6ffentlich-rechtlichen Ange-
bote besonders erfolgreich. Unter den zehn reichweitenstarksten Adressen, die
die Agentur Storyclash fir das Branchenmagazin ,Horizont* ermittelt, kamen finf
von ARD und ZDF.

Fast 50 Prozent
aller Haushalte

nutzen ein
SVoD-Abo.

Gemeinsame
Mediathek-
Initiative euro-
pdischer
0.r.-Anstalten

Das Phinomen
der , Influencer”
wird statistisch
angegangen.

ARD und ZDF
zeigen sich auf
,,Social Media”
recht erfolgreich.
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Die zehn erfolgreichsten Social-Media-Angebote von Nachrichtenseiten in Mio. Interaktionen

Plattform Konzern Mai 2021
Tagesschau ARD 32,8
ZDF - 19,6
Funk ARD 19,5
ProSieben P7S1 16,5
Sky Deutschland Comcast 15,2
Kicker online Olympia Verlag 12,3
RTL Bertelsmann 11,5
Bild Axel Springer 10,6
WDR ARD 9,8
SWR ARD 8,1

Quelle: Horizont.net, 22. 6. 2021 (nach Storyclash)

Agentu ren Digitalagentu-

ren: Wachstum
Die Digitalagenturen erlebten auch 2020 einen Aufschwung. Von den zehn groR3- auch im Corona-
ten Unternehmen haben die meisten Umsatzzuwéachse verzeichnet. Fur die Rang- jahr

liste, die der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) ermittelt, haben sich
diesmal 150 Agenturen beteiligt. Sie haben zusammen 1,88 Milliarden Euro einge-
nommen. Im Jahr zuvor hatten sich mehr als 170 Unternehmen beteiligt und einen
Gesamterlés von 1,94 Milliarden Euro genannt. Fur die nachste Zukunft meinte
BVDW-Vizeprasidentin Anke Herbener: ,Die Ergebnisse des Internetagentur-
Rankings zeigen einmal mehr, dass die Pandemie der Digitalen Transformation
einen massiven Schub gegeben hat und Unternehmen den Support von Digital-
agenturen mehr denn je brauchen. Wir sind tGberzeugt davon, dass sich dieser
Trend auch nach Corona fortsetzen wird und riesiges Potenzial bietet.*

Die zehn groBten Digitalagenturen in Deutschland nach dem Honorarumsatz

Agentur Umsatz (Mio. Euro) Festangestellte
2019 2020 +-% 2019 2020 +-%
Reply Digital Experience 138,5 1458 +52 958 1.027 +7.2
PIA 1141 107,7 -5,6 915 885 -3,3
Plan.Net Gruppe 1015 1033 +18 988 965 -2,3
Team Neusta 92,0 89,4 -29 1099 1102 +0,3
Init 54,3 88,8 +635 592 670 +13,2
Diva-E 78,3 796 +17 702 722 +28
Valtech 72,3 778 +76 478 495 +3,6
Digitas Pixelpart 475 658 +385 476 652 +37,0
MGM 57,2 59,0  +3,1 405 418  +3.2
SYZYGY 48,5 45,3 -6,5 405 400 -1.2
Fischer Appelt 497 416 -16,3 387 373 -3,6

Quelle: https://www.bvdw.org/der-bvdw/gremien/internetagentur-ranking/ranking/
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Bei den PR- und Kommunikationsagenturen hatte zu Beginn des Jahrs 2020
noch Freude Uber sprudelnde Umsatze geherrscht; ein Jahr spater konnte davon
keine Rede mehr sein. Das so genannte Pfeffer-Ranking (nach Gerhard Pfeffer,
Herausgeber der ,PR-Journals®) hat bei den 84 teilnehmenden PR-Agenturen ein
Minus von 8,2 Prozent (2020 plus 8,8 Prozent) ergeben. Spitzenreiter ist trotz
deutlicher Verluste Fischer-Appelt, dahinter folgt Serviceplan mit einem Wachs-
tum um mehr als die Halfte.

Die zehn groRten PR-Agenturen in Deutschland nach dem Honorarumsatz

Agentur Umsatz (Mio. Euro) Beschiftigte

2019 2020 +- % 2019 2020 +- %
Fischer-Appelt 70,1 59,4 -153 605 579 -4,3
Serviceplan Content 28,7 43,3 +51,1 214 304 +42,1
Achtung! 27,8 30,5 +97 174 194 +11,5
Edelmann 40,8 29,9 -26,6 314 228 -274
Weber-Shandwick 244 23,1 -50 164 184 +12,2
Media Consulta Group 63,0 21,9 -65,3 347 268 -22,8
Ressourcenmangel 20,1 21,2 +5,6 223 250 +12,1
Oliver Schrott 27,8 20,3 -27.8 238 215 -9,7
Faktor 3 20,1 20,3 +0,8 216 216 0,0
Faktenkontor 11,6 16,1 +38,7 100 140 +40,0

Quelle: pr-journal.de, 12. 5. 2021

Die Umsatzzahlen der inhabergefihrten Werbeagenturen werden von der Ar-
beitsgemeinschaft Rankingliste (Horizont, W&V, GWA) erfasst. Hier waren die
Ausschlage geringer als bei den PR-Agenturen. Der durchschnittliche Umsatz
der gréfRten 50 Firmen hat um 2,8 Prozent abgenommen. Die Honorarumsatze
aller Mitglieder des Gesamtverbands Kommunikationsagenturen (GWA) sind im
Durchschnitt um 1,3 Prozent gesunken.

Die zehn groRten inhabergefiihrten Werbeagenturen in Deutschland
nach dem Honorarumsatz

Agentur Umsatz (Mio. Euro) Beschéftigte
2019 2020 +- % 2019 2020 +- %

Serviceplan Group 326,6 329,0 +0,7 2421 2405 -0,7
Jung von Matt 85,2 82,6 - 3.1 808 753 -6,8
Hirschen Group 75,9 77,6 +2,2 641 677 +56
Fischer-Appelt 82,7 69,3 -16,2 679 635 -6,5
Pilot 43,0 48,0 +11,6 380 343 -9,7
Media Consulta Group 63,0 447 -29/1 347 236 -32,0
Achtung! Gruppe 27,8 30,5 +97 174 183  +52
Edelmann 40,8 29,9 - 26,6 200 181 -9,5
Grabarz & Partner 25,8 21,6 -16,3 224 184 -179
Pahnke Group 19,8 21,3 +7,6 185 198 +7,0

Quelle: Horizont, 15. 4. 2021 (nach GWA)

Die unterschiedliche Entwicklung hangt vom Kundenkreis ab. Agenturen mit dem
Schwerpunkt Veranstaltungen, Touristik, Luftfahrt oder Sport waren besonders
hart betroffen, wer stark in der Online-Kommunikation, der Finanzbranche oder
der Pharmabranche unterwegs ist, konnte wachsen. Auch der 6&ffentliche Sektor,
namentlich die Bundes- und Landesregierungen, haben verstarkt in PR investiert.

Public Relations
war 2020 weni-

ger gefragt.

Leichtes Minus
bei Werbeagentu-
ren
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Bei den internationalen Mediaagenturen hat es 2020 Verschiebungen in der Spit- Aufund Ab bei
zengruppe gegeben. Das gilt bei den Agenturgruppen ebenso wie bei deren den internationa-
Tochterunternehmen und zeigt sich an den teilweise deutlichen Zuwachsen bzw. len Agenturen

Verlusten. Oft sind dafiir gewonnene oder verlorene Etats verantwortlich. Das
UbergrofRe Wachstum bei PHD ist z. B. auf den Gewinn des Aldi-Etats und auf

die Corona-Kampagnen der Bundesregierung zurtickzufiihren.

Die zehn groBten internationalen Mediaagenturen in Deutschland nach dem Umsatz 2020

Agentur Konzern Mio. Euro
Agenturen:

Mediacom Group M 1.623
OMD Omnicom 1.585
PHD Omnicom 963
Mindshare Group M 947
Mediaplus Serviceplan 905
Carat Dentsu 878
Havas Media Havas 765
Wavemaker Group M 705
Pilot Independent 664
Initiative Mediabrands 575
Agenturgruppen:

Group M 3.456
Omnicom 2.567
Dentsu 1.454
Publicis 1.208
Havas 765
Mediabrands 745

+-%

.58

-48
+46,9
-135
-236
+17,9
178
-196
+14,1
-16,7

-10,0
+9.2
+3,6

+10,0

-17,8

-15,6

Quelle: horizont.net, 28. 5. 2021 (nach Comvergence)

Anmerkung: Die Zahlen dieser Tabelle sind mit denen, die im Quartalsbericht
2/20-1 fir 2018/19 zitiert wurden, nicht vergleichbar. Der Grund ist eine verander-
te Datenbasis. Die 2020er Tabelle stltzte sich auf Erhebungen der Agentur
RECMA, die diesjahrige auf Comvergence.
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