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Noch unter Vor-Corona-
Niveau 
Quartalsbericht zur deutschen Medienwirtschaft Oktober bis Dezember 2021 
Teil 1: Branchenübersichten  

Von Gert Hautsch 
24. Januar 2022 

Vorbemerkung: 

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

 

 

 

 

 

 

Die deutsche Medienwirtschaft hat 2020 insgesamt einen deutlichen Umsatzverlust er-
litten, der 2021 noch nicht wieder ausgeglichen werden konnte. Zu diesem Ergebnis 
kam im Herbst 2021 der neue „German Entertainment & Media Outlook“ der Media-
agentur PricewaterhouseCoopers (PwC) mit Schätzungen für 2021. Da es in Deutsch-
land keine offizielle Medienstatistik gibt, ist dieses Zahlenwerk das einzige, das – trotz 
mancher Schwächen – einen Überblick zu den Strukturen und ihren Veränderungen im 
Zeitverlauf bietet. 

Erklärungsbedürftig ist der Sektor „B2B“ (business to business = Kommunikation zwi-
schen Unternehmen). Er umfasst Geschäfts- und Wirtschaftsinformationen (Marktfor-
schung, Informationsdienste) sowie Messen (ohne Sponsoring und Eintrittsgelder). Bei 
den Zeitschriften werden die jeweiligen Fachmedien ausgegliedert und ebenfalls in B2B 
integriert. Die Fachbücher, sofern es sich um Werke „zur rein professionellen Nutzung 
wie etwa juristische Veröffentlichungen“ handelt, finden sich ebenfalls bei B2B, die 
Schul- und Bildungsbücher bleiben unberücksichtigt.  

Für gedruckte Periodika gibt es eine gemeinsame Kategorie „Zeitungen und Zeitschrif-
ten“, untergliedert nach Vertriebs- und Werbeerlösen und zusätzlich nach Print- und Di-
gitalerlösen. Fachzeitschriften finden sich bei B2B. Die Mitglieder- und Kundenzeit-
schriften bleiben ebenso unberücksichtigt wie die Anzeigenblätter. 

 
 
Der neue „Out-
look von Price-
waterhouse-
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Umsätze in einzelnen Branchen der deutschen Unterhaltungs- und Medienwirtschaft (Mio. Euro) 

 2016 2017 2018 2019 2020 20211 21/20 (%) 21/16 (%) 

B2B2 14.499 14.813 15.182 15.621 12.411 13.627 + 9,8 - 6,0 
- Geschäfts-, Wirtsch.inform. 6.496 6.726 6.936 7.135 6.823 6.983 + 2,4 + 7,5 
- dar. Fachbücher, -zeitschr. 4.868 4.886 4.961 5.093 4.598 5.006 + 8,9 + 2,8 

Fernsehen3 5.287 5.521 5.704 5.651 5.777 5.849 + 1,2 + 10,6 

Fernsehwerbung 4.767 4.838 4.828 4.774 4.140 4.265 + 3,0 - 10,5 
- darunter linear 4.560 4.591 4.537 4.441 3.792 3.866 + 2,0 - 15,2 

Internetvideo 763 866 1.047 1.319 1.749 1.906 + 9,0 > 100 
- darunter Streaming 456 532 694 947 1.354 1.485 + 9,7 > 100 

nachrichtlich: Bewegtbild insg. 10.817 11.225 11.579 11.744 11.666 12.020 + 3,0 - 11,2 

Zeitungen und Zeitschriften 11.292 11.041 10.821 10.486 9.180 9.398 + 2,4 - 16,8 
- davon Zeitungen 7.851 7.721 7.624 7.449 6.613 6.792 + 2,7 - 13,5 
- davon Zeitschriften 3.440 3.319 3.196 3.037 2.594 2.606 + 0,5 - 24,2 
- darunter digital 822 930 1.036 1.133 1.230 1.306 + 6,2 + 58,9 

Bücher 7.426 7.336 7.371 7.558 7.573 7.701 + 1,7 + 3,7 
- davon Publikumsbücher 4.493 4.431 4.443 4.537 4.704 4.644 - 1,3 + 3,4 
- davon Sachbücher 2.933 2.905 2.927 3.020 2.868 3.057 + 6,6 + 4,2 
- darunter E-Bücher 802 869 965 1.071 1.147 1.230 + 7,2 + 53,4 

Onlinewerbung 6.167 6.970 7.732 8.532 8.918 9.499 + 6,5 + 54,0 
- davon stationär 4.137 4.401 4.525 4.600 4.489 4.533 + 1,0 + 9,6 
- davon mobil 2.029 2.569 3.208 3.932 4.429 4.965 + 12,1 > 100 
- dar. Suchwortvermarktung 2.826 3.042 3.258 3.445 3.552 3.607 + 1,6 + 27,6 

Audio4 4.557 4.646 4.540 4.696 3.181 3.942 + 23,9 - 13,5 
- darunter Musikvertrieb 1.871 1.891 1.718 1.813 1.944 2.057 + 5,8 + 9,9 
- darunter Musikstreaming 385 549 705 909 1.133 1.298 + 14,6 > 100 
- darunter Radiowerbung 768 784 789 797 658 758 + 15,2 - 1,3 

Kino  1.111 1.149 978 1.109 341 487 + 43,0 - 56,2 

Videospiele und E-Sport 3.720 4.079 4.216 4.602 5.226 5.553 + 6,3 + 49,3 

Virtuelle Realität 16 32 47 63 81 98 + 21,8 > 100 

Außenwerbung 1.033 1.151 1.164 1.218 889 1.071 + 20,5 + 3,7 

Summe5 56.860 58.576 59.617 61.402 55.353 58.979 + 6,6 + 3,7 

- darunter Digitalumsätze 11.762 13.332 14.885 16.843 18.683 20.191 + 8,1 + 71,1 

1 Schätzung 2 Geschäfts-, Wirtschafts-, Fach-, Verzeichnismedien, Messen 
3 ohne Rundfunkbeiträge (ca. 8 Mrd. Euro) 4 Radio, Podcast, aufgenommene und Livemusik  

5 um Doppelzählungen bereinigt 

Quelle:PricewaterhouseCoopers, German Entertainment & Media Outlook 2021 – 2025,  
Internet: https://outlook.pwc.de/; eigene Zusammenstellung und eigene Berechnungen 

Hörmedien fasst PwC in einem gemeinsamen Sektor „Musik, Radio und Podcast“ (Au-
dio) zusammen. Darin sind neben den Umsätzen mit aufgenommener Musik auch solche 
mit Livemusik enthalten, wobei allerdings nur Eintrittsgelder und Sponsoring berücksich-
tigt werden.  

Im Gegensatz dazu wird bei Bewegtbild weiterhin zwischen linearen Angeboten und  
Video unterschieden. Unter „Fernsehen“ finden sich die Abonnementgebühren für linea-
re Programme der Sender, und zwar für herkömmlichen Kabelempfang ebenso wie für  
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Bezahlfernsehen. Auch Gebühren für die Vermittlung zu Videoplattformen sind hier 
enthalten, allerdings nur, sofern sie zu einem bestehenden Abonnement hinzugefügt 
werden. Die Erträge aus dem Rundfunkbeitrag werden nicht berücksichtigt.  

Die „Fernsehwerbung“ steht als eigenständige Kategorie in der Tabelle. Sie enthält die 
entsprechenden Einnahmen aller linearen Programme, aber auch die Online-TV-Werbe-
erlöse (In-Stream), sofern sie bei den linearen Sendern anfallen. Ob das Einkaufsfern-
sehen enthalten ist, wird nicht mitgeteilt.  

Bei „Internetvideo“ wiederum werden alle privaten Konsumausgaben für nicht-lineare 
Bewegtbildinhalte zusammengefasst, und zwar im Internet, auf Smart-TV und auf ande-
ren internetfähigen Endgeräten. Enthalten sind Gebühren für Videoplattformen à la Netf-
lix ebenso wie für Einzelabrufe zum Verleih oder Kauf.  

Wenn die drei genannten Bewegtbildsektoren addiert werden, dann ergeben sich für 
2020 rund 11,7 Milliarden Euro. Die Schätzung für 2021 beläuft sich auf zwölf Milliarden 
Euro – ein Plus von drei Prozent. Bewegtbild ist beim Umsatz nach B2B die zweitstärks-
te Mediengattung, noch vor den gedruckten Periodika.  

Bis 2019 waren die Gesamteinnahmen der Medienunternehmen von Jahr zu Jahr ge-
stiegen, zum Schluss auf 61,4 Milliarden Euro. Dafür waren hauptsächlich die digitalen 
Umsätze verantwortlich. Das Jahr 2020 hat einen Rückgang um knapp zehn Prozent auf 
55,4 Milliarden Euro gebracht, die Digitalerlöse sind aber um 10,9 Prozent gestiegen. 
Für 2021 schätzt PwC einen Zuwachs der Gesamterlöse um 6,6 Prozent auf das Niveau 
von 2017. Für 2022 wird ein Wachstum um acht Prozent auf knapp 64 Milliarden Euro 
angenommen, aber das dürfte eher ein Stochern im Nebel als eine verlässliche Voraus-
sage sein.  

Im „Outlook“ drückt sich aus, dass es PwC nicht vorrangig um eine Medienstatistik geht, 
sondern um Zahlenmaterial für Entertainment und „Media“. Einerseits werden wichtige 
Bereiche der Medienwirtschaft ausgeklammert: Rundfunkbeiträge (ca. 8 Mrd. Euro), Ein-
kaufsfernsehen (2,3 Mrd.), Anzeigenblätter (1,6 Mrd.), Mitglieder- und Kundenmedien  
(2 Mrd.) sowie Bildungsmedien (0,4 Mrd. Euro) summierten sich 2020 auf gut 14 Milliar-
den Euro, bleiben gleichwohl außen vor. Stattdessen werden Messen, Livemusik und 
Außenwerbung mitgezählt, die keine Massenmedien sind. Sie summierten sich 2021 co-
ronabedingt auf 3,7 Milliarden Euro; 2019 waren es mehr als sieben Milliarden gewesen. 
 
Die Werbekonjunktur ... 

... widerspiegelt die zuletzt wieder steigende Unsicherheit. Nachdem die Brutto-
Werbeerlöse (einschließlich Rabatte, Provisionen, Gegengeschäfte usw.) in den Mona-
ten zuvor zweistellig gewachsen waren, legten sie im November 2021 nur noch einstellig 
zu, im Dezember gab es sogar ein Minus von 0,3 Prozent. Für das gesamte Jahr zeigt 
sich trotzdem noch ein Plus von 7,9 Prozent bei den klassischen Medien. Zählt man 
Werbesendungen und Außenwerbung mit, dann betrug der Zuwachs 6,6 Prozent. Die 
Netto-Werbeerlöse, die im Frühjahr 2022 vorliegen werden, dürften hiervon – wie ge-
wohnt – deutlich abweichen. 

Die Dezember-Verluste 2021 sind zu relativieren, weil zwölf Monate vorher die Werbe-
treibenden einen guten Teil des Geldes, das sie zuvor wegen der Beschränkungen nicht 
ausgegeben hatten, investierten. Trotz des bundesweiten Lockdowns ab Monatsmitte 
hatte es im Dezember 2020 ein Plus von 4,4 Prozent gegeben. 
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die zweitgrößte 
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Brutto-Werbeeinnahmen deutscher Medienunternehmen 

Sparte Okt. 2021 Nov. 2021 Dez. 2021 2020 gesamt 2021 gesamt 
 Mio. Euro Mio. Euro Mio. Euro Mio. Euro v.H. Mio. Euro v.H. 

Fernsehen 2.257,4 2.290,3 1.936,8 16.097,0 - 1,8 18.134,7 + 12,7 
Zeitungen 491,7 527,2 573,5 5.171,7 - 9,0 5.306,2 + 2,6 
Online1 419,1 510,3 469,0 4.395,5 + 4,9 4.680,1 + 6,5 
Publikumszeitschriften 258,0 318,4 265,3 2.910,5 - 11,0 2.890,5 - 0,7 
Hörfunk 204,0 224,8 206,1 1.939,3 - 4,3 1.926,0 - 0,7 
Kino 14,9 6,8 11,3 40,5 - 74,7 44,1 + 8,9 
Klassische Medien 3.645,0 3.877,8 3.461,9 30.554,5 - 3,7 32.981,7 + 7,9 

Werbesendungen 251,7 247,7 155,1 2.744,3 - 10,0 2.489,2 - 9,3 
Außenwerbung 253,3 278,8 241,6 2.298,7 - 6,7 2.484,2 + 8,1 
Werbung in Medien insges. 4.150,0 4.404,3 3.858,6 35.597,5 - 4,4 37.955,1 + 6,6 

1 ohne Suchwortvermarktung 

Quelle: Nielsen Media Research https://www.nielsen.com/de/de/top-ten/ (zuletzt am 18. 1. 2022) 

Getrieben wird der Markt von Fernsehen, wo es einen Zuwachs von 12,7 Prozent gege-
ben hat (im Dezember aber einen Rückgang um 0,6 Prozent). Auch bei den Zeitungen 
sind die Zahlen schwarz, aber nur weil sie im Vorjahr tiefrot gewesen waren. Die Zeit-
schriften- und Radiowerbung sind leicht gesunken, die Werbeerlöse der Filmtheater blei-
ben gering.  
 
Die steigenden Papierkosten … 

… werden für die gedruckten Medien zum Problem. Die Großhandelspreise für gemisch-
tes Altpapier haben sich nach Angaben des Statistischen Bundesamts (StBA) binnen 
Jahresfrist mehr als verdreifacht (Mitteilung vom 3. 11. 21). Die Gründe dafür sind seit 
längerem wirksam, wurden durch die Pandemie aber verstärkt. Schon zwischen 2010 
und 2019 war die Produktionsmenge von grafischem Papier um 23,4 Prozent gesunken, 
2020 um weitere 11,5 Prozent.  

Die Nachfrage nach Druckpapier für Zeitungen und Zeitschriften geht wegen sinkender 
Auflagen und schwindender Umfänge (weniger Anzeigen) zurück. Im Pandemiejahr wur-
den zudem kaum Veranstaltungsprogramme gedruckt, Firmen bestellten weniger Wer-
bematerialien. Wegen der gesunkenen Nachfrage haben die Fabriken die Produktion he-
runtergefahren. Vielfach haben sie auch ihre Anlagen von grafischen Papieren auf Kar-
tonagen und Verpackungen umgerüstet, weil dies lukrativer war. Das werden sie nicht so 
schnell rückgängig machen, denn mit dem Onlinehandel steigt der Bedarf an Verpa-
ckungsmaterial.  

Ein weiterer Grund für die steigenden Papierpreise ist die Verteuerung der Rohstoffe. 
Die Einfuhrpreise für Zellulose sind laut StBA um 54 Prozent und die für Altpapier um 75 
Prozent gestiegen. Dazu kommen Lieferschwierigkeiten, weil durch pandemiebedingte 
Ausfälle Schiffscontainer sich verspäten und Lkw nicht  immer verfügbar sind. Und es 
wird berichtet, dass die Hersteller selbst für geliefertes und schon verdrucktes Papier 
nachträglich die Preise erhöhen (zitiert im Börsenblatt 46/21). Von der Verteuerung sind 
alle gedruckten Medien – Zeitungen, Zeitschriften und Bücher – betroffen. Für das Jahr 
2022 wird keine wesentliche Besserung erwartet. Die Verlage kündigen deshalb Preiser-
höhungen und Verringerungen beim Umfang an.  
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Das neue Leistungsschutzrecht … 

… zeigt erste Wirkungen. Google hat in jüngster Zeit viele Hebel in Bewegung gesetzt, 
um Lizenzzahlungen für die Nutzung redaktioneller Inhalte zu vermeiden oder – als das 
nicht mehr möglich war – sie wenigstens nur zu eigenen Bedingungen zu zahlen. Letzte-
res scheint erfolgreich zu sein. Ende 2021 wurde bekannt, dass der Konzern mit fast 60 
deutschen Verlagen (Madsack, „Spiegel“, „Zeit“, „Handelsblatt“, „T-Online“, „Tagesspie-
gel“, „taz“ u. a.) Lizenzverträge abgeschlossen hat. Das geschah als Reaktion auf das im 
Juni eingeführte deutsche Gesetz, das wiederum auf der Urheberrechtsrichtlinie der EU 
beruht (QB 2/21-1, S. 3 f.). Zum konkreten Inhalt der Verträge wurde nichts bekanntge-
geben. Aber es sind eben Einzelverträge, die Google auch jederzeit wieder kündigen 
kann. 

Die Verwertungsgesellschaft Corint Media bemüht sich derweil um übergreifende Ver-
träge im Sinne des Gesetzes. Genau die wollen die Digitalkonzerne durch Abkommen 
mit einzelnen Verlagen umgehen. Corint vertritt rund 200 Presseunternehmen. Sie hat 
im Oktober 2021 Google 420 Millionen Euro in Rechnung gestellt, Facebook Anfang De-
zember 190 Millionen. Beide haben das Ansinnen zurückgewiesen. Die entscheidende 
Kraftprobe steht noch aus. Anfang 2022 hat die Verwertungsgesellschaft einen Ach-
tungserfolg erzielt: Die Verlagsgruppe Rhein Main in Mainz hat erklärt, dass sie ihre Li-
zenzverträge mit Google und Facebook kündigen und Corint Media beitreten werde. 

 

Zeitungen 

Aussagen zur wirtschaftlichen Lage der Zeitungsbranche gestalten sich schwierig, weil 
das spärliche Zahlenmaterial je nach Quelle sehr unterschiedliche Ergebnisse zeigt. Der 
Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger (BDZV) hat für das erste Corona-
jahr 2020 nur einen leichten Umsatzrückgang um 2,3 Prozent errechnet. Die Vertriebser-
löse seien sogar um 4,1 Prozent gestiegen, nur der Einbruch bei der Reklame habe für 
rote Zahlen gesorgt. 

Umsatzentwicklung des Zeitungsmarkts in Millionen Euro 

  nach BDZV  
 2018 2019 2020 20/19 (%) 

Vertriebserlöse 4.811 4.963 5.165  + 4,1 
Werbeerlöse 2.364 2.194 1.823  - 16,9 
gesamt 7.175 7.156 6.989  - 2,3 

  nach PwC 
 2018 2019 2020 20211 20/19 (%) 21/20 (%) 

Vertriebserlöse 4.882 4.837 4.369 4.465 - 9,7 + 2,2 
- davon Print 4.523 4.429 3.900 3.953 - 11,9 + 1,4 
- davon digital 359 408 469 513 + 15,0 + 9,4 

Werbeerlöse 2.742 2.612 2.244 2.327 - 14,0 + 3,7 
- davon Print 2.417 2.274 1.896 1.963 - 16,6 + 3,5 
- davon digital 325 338 348 364 + 4,4 + 4,6 

gesamt 7.624 7.449 6.613 6.792 - 11,2 + 2,7 

1 Schätzung 

Dieter Keller und Liane Stavenhagen (BDZV): Zur wirtschaftlichen Lage der deutschen Zeitungen 2021, S. 5, 19; 
PwC, German Entertainment …, a. a. O., S. 152 f. 
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Dem gegenüber hat die Agentur PwC (siehe oben) für 2020 einen Rückgang der Bran-
chenerlöse um 11,2 Prozent ausgewiesen, beim Vertrieb minus 9,7 Prozent. Auch die 
absoluten Zahlen unterscheiden sich deutlich von denen des BDZV. Worauf das zurück-
zuführen ist, lässt sich den jeweiligen Veröffentlichungen nicht entnehmen. 

Die Umsatzzahlen von PwC erlauben es, die Zeitungsumsätze nach Print- und Digital-
formaten zu unterscheiden. Es verwundert nicht, dass sich die Erlöse aus Nutzungs-
gebühren der Portale (Bezahlschranke/„Paid Content“) und für die Digitalausgaben der 
Zeitungen („ePapers“) besser entwickeln als die der gedruckten Blätter. Interessanter 
sind die Größenverhältnisse: Die Gesamteinnahmen aus Digitalem (Werbung und Ver-
trieb) trugen 12,4 Prozent zum Branchenumsatz 2020 bei, 2021 waren es 12,9 Prozent. 
Der Anteil an den Vertriebserlösen ist von 10,7 auf 11,5 Prozent gestiegen.  

Die Hoffnung der Zeitungsverlage liegt nach eigenem Bekunden darin, dass die Verluste 
beim Geschäft mit gedruckten Zeitungen durch Digitalerlöse ausgeglichen werden. Da-
bei setzt man vorrangig auf Nutzungsgebühren für das Lesen der Nachrichtenportale. 
Die meisten Herausgeber (aktuell laut BDZV 178) verlangen inzwischen Gebühren dafür, 
meist aber nur für einen Teil der Beiträge.  

Aber werden damit nennenswerte Erlöse erzielt, arbeiten die Portale gar profitabel? Da-
zu werden keine Aussagen gemacht. Der Branchendienst „PV Digest“ versucht, die Lage 
aufzuschlüsseln. Seinen Hochrechnungen zufolge haben 2021 die Tageszeitungen (re-
gionale, überregionale und „Bild“) 153 Millionen Euro mit Bezahlschranken eingenom-
men. Das sind 30 Prozent der 513 Millionen Euro, die PwC als digitale Vertriebserlöse 
errechnet hat. Den Rest bilden ePaper-Abos (382 Mio.) und sonstige Erlöse. Die Ein-
nahmen aus Bezahlschranken wachsen deutlich schneller als die mit ePaper-Abos. Das 
gilt besonders bei den überregionalen Zeitungen. 

Digitale Umsätze der Publikumsmedien  
 2019 2020 2021 
 Prozent Mio. € Prozent Mio. € Prozent Mio. € 

Regionale Tageszeitungen: Abo und EV 39 206 39 275 38 335 
Regionale Tageszeitungen: sonstige 9 47 7 52 5 44 
Überregionale Tageszeitungen 20 105 19 135 18 159 
„Bild“ gesamt 6 32 6 42 6 53 
Zeitschriften und sonstige 26 137 28 197 32 282 

Insgesamt 100 527 100 702 100 881 

Paid-Content-Umsätze der Tageszeitungen nach Produktarten 
 2019 2020 2021 
 Prozent Mio. € Prozent Mio. € Prozent Mio. € 

Regionale Tageszeitungen 100 250 100 327 100 382 
- ePaper: Abonnements 78 195 77 252 78 298 
- ePaper: sonstige 18 45 15 49 12 46 
- Bezahlschranke 4 10 8 26 10 38 

Überregionale Tageszeitungen (ohne „Bild“) 100 106 100 135 100 162 
- ePaper: Abonnements 73 78 61 82 52 84 
- ePaper: In-App-Umsätze - - - - 5 8 
- ePaper: sonstige 6 6 7 10 5 8 
- Bezahlschranke 21 23 32 43 38 62 

Quelle: pv Digest 1/2021, S. 19 ff. und 1/2022, S. 21 ff.; eigene Berechnungen 
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Die Zahlen gelten für die Branche insgesamt; bei einzelnen Zeitungstiteln kann die Lage 
anders sein. Gleichwohl: Es wird noch eine Weile dauern, bis die Einnahmeverluste bei 
Print durch Digitalerlöse ausgeglichen werden – wenn überhaupt. 

Derweil schrumpfen die Auflagen der Tages-, Sonntags- und Wochenblätter weiter. Die 
Gesamtzahl der verkauften Tageszeitungen ist im vierten Quartal 2021 um 520.000 auf 
13,5 Millionen bzw. um 3,4 Prozent gesunken. Zählt man nur die Abo- und Kioskverkäu-
fe zusammen, dann hat der Rückgang 547.000 Stück bzw. 4,3 Prozent auf 12,7 Millio-
nen betragen. Der Anteil der ePapers an der verkauften Gesamtauflage hat 15,2 Prozent 
erreicht; im Vorjahr hatte er noch 17,7 Prozent betragen.  

Verkaufte Auflagen von Zeitungen nach Quartalen (Mio. Stück) 

 Tageszeitungen 
 4/18 4/19 4/20 1/21 2/21 3/21 4/21 

Abonnement 11,19 10,75 10,40 10,36 10,24 9,94 10,06 
Einzelverkauf 2,93 2,62 2,31 2,30 2,29 2,08 2,11 
Bordexemplare 0,39 0,41 0,17 0,17 0,15 0,1 10,16 
Sonstiger Verkauf 1,05 1,12 1,18 1,17 1,14 1,05 1,21 
Insgesamt 15,56 14,89 14,06 14,00 13,82 13,18 13,54 

darunter ePaper 1,39 1,62 1,84 1,90 1,94 1,87 2,06 

 Zeitungen insgesamt 
 4/18 4/19 4/20 1/21 2/21 3/21 4/21 

Abonnement 12,66 12,19 11,90 11,78 11,68 11,38 11,52 
Einzelverkauf 3,00 2,69 2,38 2,38 2,36 2,16 2,18 
Bordexemplare 0,42 0,45 0,18 0,17 0,15 0,15 0,17 
Sonstiger Verkauf 1,18 1,13 1,28 1,27 1,24 1,15 1,31 
Insgesamt 17,26 16,53 15,74 15,61 15,44 14,84 15,17 

Quelle: IVW-Quartalszahlen  

Die Auflagenentwicklung verläuft bei einzelnen Zeitungen unterschiedlich. Das gilt für die 
Regionen in Deutschland, es zeigt sich aber auch bei den überregionalen Titeln. Im vier-
ten Quartal 2021 hat die „Bild“ erstmals weniger als eine Million Exemplare verkauft; Mit-
te der Neunzigrjahre waren es noch fünf Millionen gewesen. Die großen überregionalen 
Blätter konnten durch Zuwächse im Digitalgeschäft ihre Verluste begrenzen. 

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

Titel Konzern 2016 2018 2020 2021 21/20 (%) 

Bild  Axel Springer 1.626,0 1.316,8  1.031,1 971,0 - 5,8 
Süddt. Zeitung SWMH 305,1 291,9 277,6 273,8 - 1,4 
Frankf. Allgemeine FAZ-Gruppe 214,9 199,7 176,2 174,7 - 0,9 
Handelsblatt DvH Medien 88,7 88,6 89,6 86,4 - 0,8 
Die Tageszeitung - 44,5 42,5 42,6 41,0 - 3,7 
Welt Axel Springer 91,8 76,5 41,7 40,7 - 2,4 
Neues Deutschland - 25,5 22,5 17,4 16,2 - 6,8 

Quelle: meedia.de, 17. 1. 2020, 21. 1. 2021 und 21. 1. 2022 (nach IVW) 

Je weiter die Auflagen der Zeitungen schrumpfen, desto stärker geraten vor allem die 
kleineren Titel unter Druck. Es wird zum Problem, eine überregionale Berichterstattung 
auf konkurrenzfähigem Niveau zu liefern. Hierfür bieten schon seit Langem Presse-
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agenturen, vor allem die DPA, ihre Hilfe an. Seit einigen Jahren kommt es in Mode, sich 
die Inhalte von einer externen Redaktion zu besorgen, auch wenn diese einem anderen 
Verlag gehört.  

Pionier war Axel Springer, wo schon 2006 „Die Welt“ und die „Berliner Morgenpost“ (spä-
ter auch das „Hamburger Abendblatt“) aus einem Topf gefüllt wurden. Madsack hat 2013 
das „RedaktionsNetzwerk Deutschland“ (RND) in Hannover gestartet. Es war zunächst 
für die 18 Titel des Konzerns gedacht, inzwischen beliefert es mehr als 60 Zeitungen mit 
einer Gesamtauflage von über zwei Millionen. Sie beziehen die gesamte Bandbreite des 
Angebots, von einzelnen Texten über ganze Seiten bis zum kompletten Mantel, auf 
Wunsch im passenden Layout. Die rund 100-köpfige Redaktion gehört zu den maßgebli-
chen Akteuren in der Medienwelt. 

Die Zentralredaktion der Funke-Gruppe sitzt in Berlin, ist halb so groß wie das RND und 
beliefert hauptsächlich die zwölf Tageszeitungen des eigenen Konzerns. Inzwischen 
kaufen auch andere Blätter Inhalte von ihr, darunter der „Mannheimer Morgen“. Die Ge-
samtauflage beträgt nach eigenen Angaben rund 1,1 Millionen. Das Geschäftsfeld soll 
ausgeweitet werden. 

Andere Zeitungskonzerne haben ebenfalls überregionale Redaktionen eingerichtet. Das 
gilt für die Neue Pressegesellschaft in Ulm, deren „Neue Berliner Redaktionsgesell-
schaft“ (NBR) neben den eigenen auch Titel der Südwestdeutschen Medienholding in 
Stuttgart beliefert. Beide Konzerne sind kapitalmäßig verflochten. Die Rheinisch-
Bergische Verlagsgesellschaft in Düsseldorf („Rheinische Post“) hat ihre redaktionellen 
Kapazitäten im „Berliner Medien Service“ gebündelt, die Ippen-Gruppe in München und 
die Mediengruppe Pressedruck in Augsburg verfahren ähnlich.  

Die Entwicklung dürfte so weitergehen. Im vierten Quartal 2021 sind drei neue Fälle be-
kannt geworden: 

 Die „Sächsische Zeitung“ (Gruner+Jahr/DDVG) und der „Tagesspiegel“ (DvH Me-
dien) bauen ihre Zusammenarbeit aus. Die Dresdner übernehmen schon seit 2016 
einzelne Beiträge aus Berlin, in Zukunft sollen es bis zu sechs Zeitungsseiten täglich 
werden. Es geht um Innen- und Außenpolitik, nationale und internationale Wirtschaft, 
Bundessport und Vermischtes. 

 Die „Westdeutsche Zeitung“ in Wuppertal füllt seit Anfang 2022 ihre überregionalen 
Nachrichtenseiten zu Politik und Wirtschaft mit Material vom RND. Dieses wird von 
der Mediengruppe Madsack in Hannover betrieben (s. o.). 

 Die „Heilbronner Stimme“ lässt sich seit Jahresbeginn 2022 überregionale Beiträge 
von der Hauptstadtredaktion der Medienholding Süd („Stuttgarter Zeitung“/“Stutt-
garter Nachrichten“) liefern. Diese wiederum gehört der Südwestdeutschen Medien-
holding. 

Es ist gut vorstellbar, dass in naher Zukunft sämtliche Regionalzeitungen in Deutschland 
ihre überregionalen Texte und Bilder von einer Handvoll Zentralredaktionen beziehen. 

Jenseits des Abbaus redaktioneller Vielfalt geht in den Zeitungsverlagen auch der nackte 
Arbeitsplatzabbau weiter. Beim „Kölner Stadt-Anzeiger“ und dem dortigen „Express“ 
(DuMont Mediengruppe) durfte die Belegschaft kurz vor Weihnachten per Videokonfe-
renz erfahren, dass sämtliche Fotografenstellen zur Jahresmitte 2022 gestrichen und die 
Betroffenen entlassen werden. Das Bildmaterial soll künftig extern eingekauft oder bei 
den Reportagen mit dem eigenen Smartphone erstellt werden. 
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Der Pressemarkt ist um eine Genossenschaft reicher geworden: Seit Jahresbeginn 2022 
heißt das „Neue Deutschland“ nicht nur „nd.derTag“, es wird auch von einer nd.Genos-
senschaft mit Sitz in Berlin herausgegeben. Diese war von der Belegschaft der Tages-
zeitung auf den Weg gebracht worden, nachdem die bisherigen Eigentümer (Linkspartei 
und Communio-Beteiligungsgenossenschaft) den Schritt nahegelegt hatten. Derzeit ge-
be es mehr als 800 Genossen, teilte Verlagsleiter Rouzbeh Taheri mit. „Wir haben damit 
die Kapitalbasis, um unsere Arbeit fortzusetzen.“ Allerdings schreibe das Blatt rote Zah-
len. „Drei Jahre haben wir Zeit, in dieser Zeit bekommen wir auch Unterstützung der bis-
herigen Gesellschafter und wir wollen eine solide finanzielle Basis für die Arbeit der Zei-
tung schaffen.“ 

Das Recherchenetzwerk Correctiv hat in einer Analyse Anfang Dezember 2021 geschil-
dert, dass Verleger häufig ihre Macht nutzen, um in die redaktionelle Arbeit einzugreifen, 
besonders beim Lokaljournalismus. Unliebsame Berichte würden „aus technischen 
Gründen“ nicht veröffentlicht, persönliche Interessen oder die Rücksichtnahme auf An-
zeigenkunden kämen zum Tragen. Mancherorts wird die Lokalredaktion der Zeitung und 
die Pressestelle des regionalen Wirtschaftsvereins von derselben Person geleitet. Das 
Thema war im September 2021 hochgekommen, als der Verleger Dirk Ippen die Veröf-
fentlichung einer Recherche über den Skandal um Ex-„Bild“-Chefredakteur Julian Rei-
chelt in seinen Zeitungen blockierte (QB 3/21-2, S. 10). 

Die positive Nachricht zuletzt: Die „Frankfurter Allgemeine Zeitung“ hat Mitte Dezember 
2021 angekündigt, dass sie 25 neue Stellen für Digitaljournalismus schaffen wird. Die 
Entscheidung sei vor dem Hintergrund einer guten Entwicklung bei den Digitalabos ge-
troffen worden. Zum Jahresende habe deren Zahl bei 200.000 gelegen, davon 80.000 
bezahlt. Der tägliche FAZ-Podcast werde pro Monat 1,2 Millionen mal aufgerufen. 

 

Publikums- und Fachzeitschriften  

Die Optimierung von Prozessen und Arbeitsabläufen gilt den Zeitschriftenverlagen als 
zentrale Herausforderung. Zu diesem nicht sehr konkreten Ergebnis kommt die „Verlags-
studie 2021: Aufbruch mit Reader Revenue – Innovationen, Strategien, Prioritäten“, die 
der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) zusammen mit der Unternehmens-
beratung KPMG und der Universität München erstellt und im Oktober 2021 veröffentlicht 
hat. Mehr als 80 Prozent der befragten Spitzenleute aus 102 Verlagen bekräftigten diese 
Aussage. Bei der Vorgängerstudie im vergangenen Jahr waren es 70 Prozent gewesen. 
Für ebenfalls wichtig gelten mit 77 Prozent die Verbesserung der Innovationsfähigkeit 
(Vj. 66) und die Optimierung der IT-Infrastruktur (75 Prozent; Vj. 53). 

Weit im Vordergrund (71 Prozent Zustimmung) steht die „Reader Revenue“, womit alles 
außer Werbe- und Kioskerlösen gemeint ist (Abonnements, Verkauf von Gebrauchsarti-
keln, Eintrittskarten, Kursgebühren usw.). Ansonsten wird der Ausbau der Bezahlmodel-
le, die Personalisierung von Inhalten und die Individualisierung von Angeboten und Prei-
sen als besonders wichtig angesehen. Es wächst offensichtlich die Erkenntnis, dass vor 
dem Hintergrund weiter schrumpfender Werbeeinnahmen die Bedeutung von Digital-
abonnements und von Nutzergebühren für die redaktionellen Portale zunimmt. Das gilt 
erst recht angesichts der weiterhin nicht bewältigten Pandemie.  
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Was die Trends der Zukunft angeht, werden die Einschätzungen aus früheren Jahren 
bekräftigt. Als besonders bedeutsam gelten weiterhin der demografische Wandel (76 
Prozent; Vj. 67), die Nachhaltigkeit (72/66 Prozent) und die Veränderung des Arbeits-
lebens und der Arbeitseinstellung, neudeutsch „New Work“ (70/58 Prozent). Das Thema 
Computersicherheit hat als Folge mehrerer Hackerangriffe erheblich an Gewicht gewon-
nen (68/48 Prozent). 

Die Verlagsstudie ist im Vorfeld des Jahreskongresses des VDZ veröffentlicht worden, 
der Anfang November 2021 stattfand. Dort haben sich mehrere Manager führender Ver-
lage (Bauer, Springer, Funke) dafür ausgesprochen, in größerem Rahmen als bisher zu-
sammenzuarbeiten. Konkret war von Vertriebsallianzen die Rede, die „eine Nummer 
größer“ als bislang werden sollten (so Ingo Klinge von Bauer).  

Die Zahlen der Verlagsstudie zeigen nur Meinungen und Absichten. Sucht man nach 
härteren Zahlen, dann bieten die Berechnungen von PwC Anhaltspunkte (siehe oben,  
S. 2 f.). Ihnen zufolge haben die Zeitschriftenverlage 2021 ihren Branchenumsatz um 1,5 
Prozent leicht steigern können.  

Umsatzentwicklung des Markts für Publikumszeitschriften nach PwC in Mio. Euro 

 2018 2019 2020 20211 21/20 (%) 

Vertriebserlöse 2.094 1.991 1.669 1.707 + 2,3 
- davon Print 1.929 1.799 1.450 1.474 + 1,7 
- davon digital 165 192 218 233 + 6,9 

Werbeerlöse 1.102 1.046 898 899 + 0,1 
- davon Print 915 851 703 702 - 0,1 
- davon digital 187 195 195 196 + 0,5 

gesamt 3.196 3.037 2.568 2.606 + 1,5 

1 Schätzung im Herbst 2021 

PwC, German Entertainment …, a. a. O., S. 152 f. 

Der Umsatzrückgang im Pandemiejahr 2020 konnte gestoppt werden. Die Werbeerlöse 
sind gleich geblieben, im Vertrieb hat es eine Verschiebung von gedruckten zu digitalen 
Angeboten gegeben. Allerdings stammten nach den Berechnungen von PwC (siehe 
oben, S. 2) 2021 nur 13,7 Prozent der Vertriebsumsätze aus dem Digitalbereich (Abruf-
gebühren und ePapers). Der „PV Digest“ hat als Einnahmen aus Bezahlschranken 280 
Millionen Euro geschätzt (plus 43 Prozent). Wie auch immer, bei den Zeitschriften gilt 
das Gleiche wie bei den Zeitungen: Die Stütze des Geschäfts bleiben bis auf weiteres 
die gedruckten Ausgaben.  

Der Abwärtstrend bei den Auflagen hat sich im vierten Quartal 2021 fortgesetzt. In die-
sem Zeitraum sind (einschließlich ePapers) 3,3 Millionen Exemplare bzw. 5,5 Prozent 
weniger verkauft worden als 2020. Wenn nur der Absatz aus Abonnements und Stra-
ßenverkauf berücksichtigt wird, waren es 1,9 Millionen Exemplare bzw. 3,8 Prozent we-
niger. Die reinen Print-Verkäufe (ohne ePapers) haben um 3,6 auf 54,2 Millionen abge-
nommen (minus 6,3 Prozent). 
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Quartalsauflagen von Publikumszeitschriften (Mio. Stück) 

 4/18 4/19 4/20 1/21 2/21 3/21 4/21 

Abonnement 41,79 40,37 24,89 25,56 24,82 25,27 24,62 
Einzelverkauf 29,12 26,83 25,07 26,96 25,49 25,00 23,44 
Lesezirkel 3,72 3,38 2,56 2,37 2,38 2,43 2,45 
Bordexemplare 1,59 1,35 0,52 0,44 0,43 0,50 0,50 
Sonstiger Verkauf 7,59 7,01 6,29 4,99 5,01 5,03 5,05 
Verk. Gesamtauflage 83,98 78,93 59,33 60,31 58,12 58,23 56,06 

darunter ePaper 1,18 1,36 1,69 1,78 1,80 1,97 2,04 

Quelle: IVW-Quartalszahlen  

Die Auflagenentwicklung der einzelnen verlief wieder Titel recht unterschiedlich. Von vier 
Ausnahmen abgesehen zeigte der Trend überall nach unten. Beim „Spiegel“ sorgten, 
wie schon im Vorjahr, die ePapers für einen Zuwachs.  

Auflagen von Publikumszeitschriften (Abo + EV) in tausend Exemplaren, 
jeweils viertes Quartel 

Titel Verlag 2019 2020 2021 21/20 (%) 

Fernsehprogrammzeitschriften      
TV 14 Bauer 1.884,4 1.757,1 1.659,4 - 5,6 
TV Digital Funke 1.154,0 1.042,7 974,7 - 6,5 
nur TV plus Funke 874,2 853,9 866,5 + 1,5 
TV Direkt Funke 850,0 852,5 805,4 - 5,5 
Hörzu Funke 830,7 813,2 775,8 - 4,6 
TV Movie Bauer 804,3 718,7 702,4 - 2,3 
TV pur Bauer 575,1 557,6 594,9 + 3,4 
TV Spielfilm Burda 655,8 609,6 559,4 - 8,2 
TV Hören u. S. Bauer 490,2 456,8 438,2 - 4,1 
TV für mich Burda 377,4 391,5 377,7 - 3,5 

Andere Publikumszeitschriften 

Landlust Landwirtsch.Verlag 816,9 875,1 838,4 - 4,2 
Auf einen Blick Bauer 650,8 612,9 566,8 - 7,5 

Der Spiegel Spiegel-Verlag1 512,8 528,9  559,0 + 5,7 
Bild der Frau Funke 520,0 494,3 442,3 - 10,5 
Freizeit Revue Burda 491,6 468,1 432,6 - 7,6 
Neue Post Bauer 409,2 381,5 368,3 - 3,5 
Freizeitwoche Bauer 357,0 341,5 300,5 - 12,0 
Land Idee Funke 340,7 307,7 284,8 - 7,4 
Bunte Burda 273,6 254,9 260,8 + 2,3 
Das Neue Blatt Bauer 288,5 269,6 257,8 - 4,4 

1 Am Spiegel-Verlag hält Gruner+Jahr (Bertelsmann) 25,1 Prozent 

Quelle: meedia.de, 17. 1. 2020, 21. 1. 2021 und 21. 1. 2022 (nach IVW); eigene Recherchen 

Es fällt auf, dass bei beiden Kategorien (Programmblätter und Andere) die Spitzengrup-
pe von drei Konzernen (Funke, Bauer und Burda) beherrscht wird. Der Verlag Gruner+ 
Jahr, der lange Zeit dazugehört hatte, ist nur noch über seine Beteiligung am Spiegel-
Verlag vertreten. Die politischen Magazine neben dem “Spiegel“ lagen weiter hinten 
(„Stern“ 232.400, Platz 26 und „Focus“ 213.300, Platz 29). 
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Zum Markt für Fernseh-Programmzeitschriften … 

… hat das Branchenmagazin „Kress Pro“ Daten zusammengestellt. „Programmies“ sind 
die größte Magazingattung mit einer Jahresauflage von über 330 Millionen. Mehr als ein 
Viertel aller Publikumstitel gehören dazu. Zugleich herrscht hier die stärkste Zentralisati-
on, vier Verlage bedienen den Markt. Bauer erreicht mit neun Titeln 147 Millionen ver-
kaufte Hefte, dahinter folgen Funke mit sieben (125 Millionen), Klambt mit acht (37 Mil-
lionen) und Burda mit drei Titeln (22 Millionen). Bauer allein hält einen Marktanteil von 
44,4 Prozent. Die Zahlen gelten für das zweite Quartal 2021.  

Die auflagen- und umsatztärksten Programmzeitschriften 2021 

Titel Verlag Erschei- verk. Auflage verk. Jahres- Werbeumsatz 
  nungsweise pro Heft (Mio.) auflage (Mio.) 1 (Mio. Euro) 2 

TV 14 Bauer 14-täglich 1,72 44,8 20,0 
TV Digital Funke 14-täglich 1,02 26,6 20,2 
Hörzu Funke wöchentlich 0,83 43,2 22,5 

1 Hochrechnung   2 Bruttoumsatz Januar bis August 2021 

Quelle: Roland Karle: Eine Print-Bastion, in Kress Pro 8/2021 

Durch die wachsende Rolle der Streamingportale auf dem Bewegtbildmarkt kommen die 
gedruckten Programmblätter unter Druck. Funke und Bauer haben darauf mit Infoporta-
len speziell für Streaming reagiert, Funke bietet seit Anfang 2021 ein gedrucktes Maga-
zin „Streaming“ an.  

 

Für die deutschen Fachverlage… 

hat „Kress Pro“ eine Rangliste veröffentlicht. Sie zeigt, dass 2020 nur einige Akteure 
Umsatzverluste hinnehmen mussten. Bei neun der 20 größten Verlage hat es einen Zu-
wachs gegeben, mitunter sogar deutlich.  

Die 20 größten deutschen Fachverlage (Umsätze1 in Mio. Euro) 

 2018  2019  2020 Besch. 2020 

1. Springer Nature (VG Holtzbrinck/BC)  1.660  1.720 1.626 10.000 
2. Haufe Group  400  407 393 2.100 
3. Mediengruppe C. H. Beck  380  380 380 2.000 
4. Wolters Kluwer Deutschland  268 270 270 1.200 
5. Weka Firmengruppe  247  248 223 1.400 
6. Thieme-Gruppe  162  161 162 1.000 
7. SV Fachinformation (SWMH)  186  160 155 1.000 
8. Wiley-VCH  134 124 149 399 
9. VRN Verlag f. d. deutsche Wirtschaft  136  126 133 400 
10. Landwirtschaftsverlag  113  115 116 810  

 
 
330 Millionen 
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 2018  2019  2020 Besch. 2020 

11. DuMont Business Info . 114 115 k. A. 
12. DFV Mediengruppe  144  136 110 900 
13. Forum Media Group  122 120 108 1.100 
14. Vogel Communications Group  88  100 91 750 
15. Deutscher Landwirtschaftsverlag  80  78 78 400 
16. Beuth Verlag  74  72 76 189 
17. Walter de Gruyter . 66 72 347 
18. Deutscher Apotheker Verlag  69  70 71 362 
19. IDG Communications 71 62 60 362 
20. Avoxa Mediengrp. Deutscher Apotheker  48  46 54 200 

1 nur Umsätze mit Fachmedien, keine Konzernumsätze 

Quelle: Kress Pro, Heft 6/2019, S. 50 ff., und 4/2021, S. 46 ff. 

Zum Jahresende 2021 ist das Angebot an Medien-Fachzeitschriften um einen Titel är-
mer geworden. Die (katholische) Deutsche Bischofskonferenz hat das Zweiwochenma-
gazin „Medienkorrespondenz“ eingestellt. Es war 2013 schon einmal zur Disposition ge-
stellt worden, blieb aber nach Protesten erhalten. Diesmal geschah das Ganze leiser. 
Als Ersatz soll ein wöchentlicher „digitaler Service“ der Katholischen Nachrichten-
Agentur (KNA) dienen. Die evangelische Kirche will ihren Pressedienst „epd Medien“ 
(print und online) fortführen. 

 

Bücher 

Die Zahl der Jugendlichen (12 bis 19 Jahre), die regelmäßig Bücher lesen, hat 2021 ei-
nen historischen Tiefstand erreicht. Zu diesem Ergebnis kommt der Medienpädagogi-
sche Forschungsverbund Südwest in seiner Anfang Dezember veröffentlichten Studie 
„JIM Jugend Information Medien 2021“. Nur noch knapp ein Drittel nimmt häufiger ge-
druckte Literatur zur Hand; ein Jahr zuvor waren es noch 35 Prozent gewesen, 2011 so-
gar 44 Prozent. Das Bildungsniveau spielt dabei eine Rolle: Jugendliche mit Gymnasial-
abschluss lesen zu 39 Prozent regelmäßig, solche mit Haupt- oder Realschulabschluss 
nur zu 23 Prozent. 

Buchlektüre nach Altersgruppen 2021 

 gesamt weiblich männlich gesamt weiblich männlich 
 Gedruckte Bücher  E-Bücher 

Tägl./mehrmals pro Woche 32 36 29 10 11 8 
 -  12-13 Jahre 38 . . 8 . . 
 -  14-15 J. 35 . . 12 . . 
 -  16-17 J. 29 . . 9 . . 
 -  18-19 J 28 . . 9 . . 
nie 18 12 23 65 61 69 

Quelle: Medienpädagogische Forschungsverbund Südwest (Hrsg.), JIM Jugend Information Medien 2021;  
eigene Zusammenstellung 
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Derartige Entwicklungen schlagen sich in den Umsatzzahlen für den Buchhandel kaum 
nieder. Die monatlichen Trendberechnungen, die der Börsenverein im Rahmen des 
„Branchenmonitors Buch“ veröffentlicht, zeigen einen Zuwachs beim Jahresumsatz 2021 
von 3,2 Prozent. Sogar im Vergleich zum Vor-Corona-Jahr 2019 ergibt sich ein Plus von 
0,8 Prozent. Die stationären Buchhandlungen konnten indessen den Rückstand aus den 
monatelangen Schließungen nicht aufholen. Sie mussten gegenüber 2020 ein Minus von 
3,1 Prozent hinnehmen, zu 2019 sogar von 11,5 Prozent. 

Verkaufstrend im Buchhandel in Prozent zum Vorjahr 

 Okt 2021 Nov. 2021 Dez. 2021 2021 gesamt 

Absatz insgesamt + 0,8 + 0,7 + 5,5 + 1,6 

Umsatz insgesamt + 0,8 - 0,3 + 4,5 + 3,2 
davon    
- Hard-/Softcover + 0,8 - 1,0 + 4,2 + 5,3 
- Taschenbuch - 0,6 - 1,2 + 5,1 - 1,8 
- Hör-/Audiobuch - 23,1 - 17,6 - 15,1 - 13,8 
- Kalender + 8,9 + 9,5 + 10,8 + 4,0 
- Karten/Globen + 8,3 - 5,1 + 7,4 - 9,2 

Barumsatz Sortiment - 2,8 -4,4 + 11,8 - 3,1 

Quelle: Börsenverein (Hg.): Branchenmonitor BUCH (nach MediaControl); zuletzt am 6. 1. 2022 

Umsatztrend im Buchhandel nach Warengruppen in Prozent zum Vorjahr 

 2018 2019  2020 2021 

Belletristik - 0,9 - 0,8 - 1,6 + 5,7 
Kinder-/Jugend + 3,2 + 4,6 + 4,7 + 4,4 
Reisen - 3,2 - 1,0 - 26,1 - 0,4 
Ratgeber - 1,2 + 3,0 - 3,1 + 0,5 
Geisteswiss./Kunst/Musik - 4,4 + 1,3 - 0,3 + 2,5 
Naturw./Med./Informatik/Technik - 4,7 - 2,5 + 1,0 - 2,3 
Sozialwiss./Recht/Wirtschaft + 2,2 - 3,7 - 4,3 - 2,6 
Sachbuch + 5,5 + 4,9 - 1,3 + 3,0 

Quelle: Branchenmonitor BUCH a. a. O. 

Bei den Warengruppen sind die Umsätze mit Belletristik am schnellsten gewachsen 
(plus 5,7 Prozent), nachdem sie in den Vorjahren geschrumpft waren. Kinder- und Ju-
gendbücher landeten mit plus 4,4 Prozent auf dem zweiten Rang. Ebenfalls zugelegt 
haben Sachbücher und Werke aus dem geisteswissenschaftlich/musischen Sektor. Die 
Umsätze mit Reiseliteratur sinken schon seit Jahren.  

Die positive Entwicklung auf dem Buchmarkt gilt für den gesamten deutschsprachigen 
Raum. Im so genannten DACH-Gebiet (Deutschland, Österreich, Schweiz) sind 2021 die 
Umsätze mit gedruckten Büchern und „buchnahen physischen Medien“ um mehr als drei 
Prozent gestiegen. Das zeigt eine Analyse des „Buchreport“.  

Die drei meistverkauften Romane 2021 (Belletristik Hardcover) waren „Über Menschen“ 
von Juli Zeh, gefolgt von Sebastian Fitzeks „Playlist“ und Lucinda Riley mit „Die ver-
schwundene Schwester“. 
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Im vierten Quartal 2021 haben mehrere Buchverlage den Besitzer gewechselt: 

 Der Verlag Schöffling & Co in Frankfurt am Main ist vom Züricher Kampa-Verlag ge-
kauft worden. 

 Der Verlag Karl Alber in Freiburg (Br.) wanderte vom Herder Verlag zum Nomos Ver-
lag in Baden-Baden. 

 Der Berliner Jaron Verlag ging an Arnt Cobbers 

 Der Verlag Moritz Schäfer gehört jetzt Rainer Miserre. 

Die beiden Betreiber des Verlags Redieck & Schade in Rostock haben im November 
2021 angekündigt, dass sie die Betriebstätigkeit einstellen wollen. Die Suche nach ei-
nem Nachfolger sei erfolglos geblieben, man selbst wolle den Verlag nicht weiterführen. 
 
Beim Filialbuchhandel ... 

... hat die Zahl der Betriebe weiter abgenommen, allerdings nicht dramatisch. Das zeigt 
der „Filialatlas 2022“ des Branchenmagazins „Buchreport“. Die Rede ist nur von Buch-
handelsketten, nicht vom gesamten Sortimentsbuchhandel. Als Filialisten gelten Firmen, 
die zumindest regional tätig sind, neben ihrem Hauptgeschäft mehrere Läden betreiben 
und mindestens 5 Millionen Euro jährlich umsetzen.  

Die zehn größten Buchfilialisten in Deutschland (Zahl der Niederlassungen) 

 2018 2019 2020 20211 

Thalia 237 255 255 274 
Mayersche2  55 58 57 59 
Hugendubel 3 155 154 224 182 
Weltbild /Jokers 4 101 88 67 61 
Osiander 64 78 75 73 
Rupprecht 41 44 46 48 
Alpha (Religion) 36 36 33 32 
Schweitzer Fachinfo 24 25 25 17 
Lehmanns (Fachbücher) 2 20 19 6 15 
Heymann 14 15 14 14 

Summe 747 772 796 775 

1 einschließlich der für 2022 angekündigten Neueröffnungen bzw. Schließungen 
2 seit 2020 (Mayersche) bzw. 2021 (Lehmanns) zu Thalia 

3  davon 106 Galeria-Läden (2021),  
4 davon 14 Jokers-Läden (2021); 9 Weltbild-Läden wurden 2021 an Thalia verkauft. 

Quelle buchreport.magazin, November 2021, und frühere Ausgaben; eigene Zusammenstellung 

Der „Filialatlas“ gibt den Stand zum Jahresende 2021 wieder. Er erfasst 22 Buchhan-
delsketten, von denen zwei (Mayersche und Lehmanns) Töchter des Spitzenreiters Tha-
lia sind. Die Ketten betreiben 847 (Vorjahr 854) Filialen in 421 deutschen Städten. Im 
vergangenen Jahr gab es sechs Neueröffnungen (Vj. 7). Die Handelsfläche ist dadurch 
um 3.700 qm gewachsen. Wegen der 30 Schließungen (vorwiegend durch Hugendubel) 
und diversen Verkleinerungen ist sie aber gleichzeitig um 24.900 qm geschrumpft. Auch 
die Schmalspuranbieter sind hier enthalten: Weltbild betreibt 14 „Jokers“-Läden, Hugen-
dubel unterhält 106 Buchabteilungen in „Galeria“-Kaufhäusern (Karstadt/ Kaufhof), meist 
mit einer Verkaufsfläche von 30 qm. Die gesamte Verkaufsfläche der Filialisten wird auf 
376.800 qm geschätzt (Vj. 401.700).  

 
 
Buchverlage 
wechselten den 
Eigentümer 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zahlen zur Lage 
bei den Buchhan-
delsketten 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die Handels-
fläche ist kleiner 
geworden. 



Gert Hautsch: Quartalsbericht 4/21 zur Medienwirtschaft; Teil 1 Branchenübersichten 
   
 

   
Seite 16 von 21 

Die Expansion des Branchenführers Thalia sorgt für Diskussionen. Ein wichtiger Hebel, 
um unabhängige Läden an sich zu binden, ist ihm die Vertriebsplattform (Einkauf, Web-
shop, IT), die er kleineren Händlern zur Nutzung anbietet. Diese haben davon zwar Kos-
tenvorteile, sie werden aber auch abhängig. Ein Wiederausstieg, etwa weil Thalias Kon-
ditionen nicht mehr akzeptabel erscheinen, ist nur schwer möglich. Gleichzeitig wird da-
durch die Einkaufsmacht von Thalia gegenüber den Verlagen größer, was sich in hor-
renden Rabattforderungen niederschlägt. Dagegen regt sich Widerstand, den sich der 
Börsenverein zu eigen macht, indem er eine Begrenzung der Rabatte fordert. Thalia-
Geschäftsführer Michael Busch bezeichnete solche Bestrebungen als „unsinnige Dis-
kussion“, durch die man eigene Interessen „vital bedroht“ sehe.  

Die Gesamtzahl der Buchhandlungen in Deutschland ist schwer zu bestimmen. Dem 
„Adressbuch für den deutschsprachigen Buchhandel“ zufolge waren es 2020 rund 5.800 
Unternehmen. Das Statistische Bundesamt nennt in seiner Umsatzsteuerstatistik für 
2019 eine Zahl von 3.311 Unternehmen, die (fast) nur mit Büchern handeln, und 4.550 
weiteren, die neben Büchern auch Zeitschriften und Zeitungen anbieten (Mindestumsatz 
jeweils 17.500 Euro jährlich). Im Jahr 2020 waren 2.528 Buchhandlungen Mitglied im 
Börsenverein (Vorjahr: 2.627) 

 

Rundfunk und Streaming 

Die aktuelle „ARD/ZDF-Onlinestudie“ (November 2021) zum Markt für elektronische Me-
dien bestätigt die bekannten Trends: Die Mediennutzung im Internet ist erneut gestiegen, 
als Treiber erweisen sich die Video-Streamingdienste und die Mediatheken der Fernseh-
sender bzw. die Anbieter von Audio-Streaming, Onlinetexten und Messengerdiensten. 
Die mobile Nutzung hat weiter zugenommen. Ergebnisse der Studie sind in den „Media 
Perspektiven“ 10/2021 nachzulesen. 

Die Pandemie bleibt ein Katalysator der Entwicklung: Von 2019 bis 2021 ist die durch-
schnittliche Nutzungdauer von Medien im Internet von 99 auf 136 Minuten pro Tag ge-
stiegen. Den höchsten Zuwachs gab es bei den 30- bis 49-Jährigen (von 107 auf 178 
Minuten), bei den 14- bis 29-Jährigen nahm die Zeitspanne von 207 auf 269 Minuten zu. 
Bei den Älteren war das Wachstum geringer, die über 70-Jährigen haben ihren Konsum 
sogar reduziert. Fast die Hälfte des Zeitbudgets – 64 Minuten – wurde 2021 für Bewegt-
bild im Internet aufgewendet, weitere 56 Minuten für Audio-Streams. Das waren neun 
bzw. fünf Minuten mehr als 2019.  

Die AGF Videoforschung hat Anfang Dezember 2021 in der Studie „TV Plattform 2021 - 
II“ eine Abschwächung der Wachstumsraten beobachtet. Die Zahl der Personen, die in-
nerhalb eines Monats ein Streamingangebot genutzt haben, ist gegenüber dem Frühjahr 
von 65 auf 63 Prozent zurückgegangen. Fast alle Anbieter waren davon betroffen. Die 
Nutzung der Mediatheken von ARD und ZDF ist sogar von 30 auf 25 Prozent gesunken. 
Ob das mehr als eine zufällige Delle ist, muss sich erst noch zeigen. 

Die wachsende Reichweite widerspiegelt sich in den Umsatzzahlen, die der Privatsen-
derverband VAUNET im Oktober 2021 für die audiovisuellen Medien veröffentlicht hat. 
Sie sind nicht vollständig, die Erlöse aus aufgenommener Musik (1,8 Mrd. Euro) und die 
Einnahmen aus Rundfunkbeiträgen (8 Mrd. Euro) sind nicht enthalten, das Einkaufsfern-
sehen (2,3 Mrd. Euro) wird hingegen mitgezählt. Im Rahmen dieser Einschränkungen 
sind die Gesamterlöse 2020 um 3,7 Prozent gestiegen, für 2021 wird ein Zuwachs um 
6,9 Prozent geschätzt.  
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Umsätze1  der audiovisuellen Medien in Deutschland (in Millionen Euro) 

  2018 2019 2020 20212 21/20 (%) 

Audiovisuelle Werbung gesamt 5.971 6.024 5.673 6.043 + 6.5 
 davon Bewegtbildwerbung 5.137 5.180 4.895 5.291 + 8,1 
    - Fernsehwerbung 4.537 4.400 4.012 4.293 + 7,0 
 davon Audiowerbung 834 844 778 753 - 3,2 
    - Radiowerbung 789 784 713 677 - 5,0 
    - Instream Audio 45 60 65 75 + 16,0 

„Paid Content“ gesamt 4.397 4.776 5.450 5.934 + 8,9 
 davon Bewegtbild-Nutzergeb. 3.500 3.750 4.174 4.467 + 7,0 
    - Bezahlfernsehen 2.300 2.250 2.130 2.130 0,0 
    - Bezahlvideo 1.200 1.500 2.044 2.337 + 14,3 
 davon Radio-Nutzergeb. (Internet) 897 1.026 1.276 1.467 + 15,0 

Bewegtbildumsätze gesamt 8.637 8.930 9.069 9.758 + 7,6 
 davon Werbung 5.137 5.180 4.895 5.291 + 8,1 
 davon „Paid Content“ 3.500 3.750 4.174 4.467 + 7,0 

Audioumsätze gesamt 1.731 1.870 2.054 2.220 + 8,1 
 davon Werbung 834 844 778 753 - 3,2 
 davon „Paid Content“ 897 1.026 1.276 1.467 + 15,0 

Einkaufsfernsehen 2.070 2.100 2.260 2.328 + 3,0 

Audiovisuelle Medien insgesamt 12.438 12.900 13.383 14.305 + 6,9 

1 einschließlich öffentlich-rechtliche Sender, aber ohne Rundfunkbeiträge  2 Schätzung 

Quelle VAUNET, Umsätze audiovisueller Medien in Deutschland 2020-2021,  
Berlin Oktober 2021, S. 8; sowie die Vorgängerstudie 2019, S. 7; eigene Berechnungen 

Die Werbeerlöse hatten 2020 in allen Sektoren (außer dem Einkaufsfernsehen) abge-
nommen, im Folgejahr wird das wohl nur noch bei der Radiowerbung der Fall gewesen 
sein. Alles in allem ist 2021 das Umsatzniveau von 2019 leicht überschritten worden. Die 
stärksten Wachstumsraten gab es bei den Streamingportalen.  

Die Einnahmen aus Nutzergebühren haben beim Bewegtbild 45,8 Prozent der Gesamt-
erlöse und 84,4 Prozent der Werbeerlöse ausgemacht, bei Audio 66,1 Prozent der Ge-
samterlöse und fast das Doppelte der Werbung. Von solchen Werten können die Zei-
tungs- und Zeitschriftenverlage nur träumen. Sie zeigen aber, dass beim Publikum 
grundsätzlich die Bereitschaft, für Inhalte zu bezahlen, vorhanden ist. Die „Gratismentali-
tät“ bei den Portalen der Printmedien dürfte mindestens teilweise mit strategischen Fehl-
entscheidungen der Verlage in der Vergangenheit zu tun haben, als diese viele Jahre 
lang ihre redaktionellen Leistungen umsonst angeboten hatten. 

Das Wachstum der Nutzerzahlen und der Umsätze beim Videostreaming bedeutet nicht, 
dass das klassische Fernsehen an den Rand gedrängt wird. Lineares TV bleibt in der 
Gesamtbevölkerung die mit Abstand reichweitenstärkste und zeitlich am intensivsten 
genutzte Konsumform für bewegte Bilder. Bei den jüngeren Bevölkerungsgruppen ist 
das allerdings anders, hier ist ein deutlicher Bedeutungsverlust zu beobachten. Das zei-
gen die Ergebnisse der Studie „ARD/ZDF Massenkommunikation Trends 2021“, die im 
September 2021 veröffentlicht worden ist („Media Perspektiven“ 10/2021).  

Die Zuschauerquoten, die von der AGF Videoforschung ermittelt werden, bleiben ein 
wichtiger Indikator für die Reichweite der Fernsehsender und damit für die Werbewirt-
schaft. Im vergangenen Jahr konnte der Verbund der öffentlich-rechtlichen Sender sei-
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nen Anteil um zwei Punkte auf 51 Prozent steigern. Das ZDF hatte daran einen gewich-
tigen Anteil und schob sich mit 14,7 Prozent auf die Spitzenposition.  

Die großen privaten Sender haben 2021 fast durchwegs an Reichweite verloren, zum 
Teil deutlich. Nur der Sender „RTLup“ (bis September 2021 „RTL plus“) hat zugelegt. 
Dem entsprechend konnten die Senderketten RTL und P7S1 zusammen nur noch ein 
Drittel des Gesamtpublikums für sich gewinnen. Der Anteil der „Sonstigen“ ist um fast 
zwei Prozentpunkte gewachsen. 

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

 2020 2021 2020 2021 

ZDF 13,6 14,7 RTL zwei 2,7 2,5 
ARD Dritte 13,7 13,6 RTLup 1,8 2,5 
Das Erste  11,3 12,1 RTL Nitro 1,8 1,8 
RTL 8,1 7,2 Sat.1 Gold 1,8 1,8 
Sat.1 5,7 5,2  
Vox  4,8 4,5 Öff-rechtl. gesamt1 49,0 51,0 
Pro Sieben 4,0 3,7 RTL-Gruppe1 22,0 18,9 
Kabel 1 3,5 3,2 P7S1-Gruppe1 17,1 16,3 
ZDF neo 2,9 2,8 Sonstige 11,9 13,8 

1 Zum öffentlich-rechtlichen Gesamtprogramm gehören die Sender Das Erste, ZDF, Dritte Programme (7), KIKA, Arte,  
3sat, Phönix, One, ZDF neo, ZDF info, ARD alpha und tagesschau24.  
Zur RTL-Gruppe zählen die Sender RTL, Vox, RTL 2, Super RTL, RTL Nitro, RTLup und n-tv. 
Zur P7S1-Gruppe gehören die Sender Sat.1, ProSieben, Kabel 1, Pro7 Maxx, Sixx, Sat.1 Gold und Kabel 1 Doku. 

Quelle: horizont.de, 3.1.2022 (nach AGF) 

Seit vielen Jahren schon liegen die Gewichte bei der „werberelevanten Zielgruppe“ (14 
bis 49 Jahre) anders. Hier dominieren die großen Privatsender. Im vergangenen Jahr 
verteidigte „RTL“ mit 10,1 Prozent seine Spitzenposition, gefolgt von „Pro Sieben“ (8,7), 
„Das Erste“ (8,1), „ZDF“ (7,6), „Sat.1“ (7,0), „Vox“ (6,7), ARD Dritten (5,8) und „Kabel 
eins“ (4,2). Die öffentlich-rechtlichen Sender kamen insgesamt auf einen Anteil von 29,9 
Prozent, die RTL-Gruppe auf 28,3 und die P7S1-Gruppe auf 25,5 Prozent. Die restlichen 
Kanäle konnten 16,3 Prozent des jüngeren Publikums für sich gewinnen. 

 

Film und Musik 

Bei den Filmtheatern hat sich die vorsichtig optimistische Stimmung im Herbst 2021 zum 
Jahresende wieder eingetrübt. Im ersten Halbjahr waren die Umsätze der Branche we-
gen der monatelangen Schließung und der danach zögerlichen Wiederbelebung fast auf 
Null geschrumpft. Danach hatte es nach einem deutlichen Aufschwung ausgesehen. Die 
Zuspitzung der Pandemielage im November/Dezember sorgte aber für neue Einbußen. 

Für das Gesamtjahr 2021 erwarten die Kinos ein nur unwesentlich besseres Ergebnis 
als im Katastrophenjahr 2020. Bis Ende November sind nach Angaben des Statistischen 
Bundesamts 4,4 Millionen Eintrittskarten verkauft worden – 100.000 mehr als im Vorjahr, 
aber knapp ein Drittel der Verkäufe vor der Pandemie (2019: 12,5 Millionen). 

Im neuen Jahr sind etliche Starts so genannter Blockbuster geplant, schon im Januar 
„The King’s Man – The Beginning“, danach u. a. „Moonfall“ und „The Batman“. Allerdings 
haben erste Verleiher angekündigt, Filmstarts zu verschieben.  
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Die Musikindustrie … 

… ist bislang von der Pandemie kaum berührt worden. Die Erfolge beim Streaming sor-
gen sogar für einen Aufschwung der Branche. Für 2021 wird ein zweistelliger Zuwachs 
beim Umsatz erwartet. Das teilte der Vorstandsvorsitzende des Bundesverbands Musik-
industrie (BVMI), Florian Drücke, Mitte Dezember 2021 mit. Die Widerstandsfähigkeit sei 
dem Digitalmarkt zu verdanken. „Wäre das Ganze vor fünf bis zehn Jahren passiert, hät-
te es uns zerlegt, die Branche wäre in der damaligen Krisensituation im physischen Ton-
trägermarkt komplett ins Trudeln geraten“, so Drücke.  

Die Übertragungsrechte für Musik werden zum Interessengebiet für Finanzinvestoren. 
Der Markt ist global ausgerichtet und wächst nach einer depressiven Phase zu Beginn 
des Jahrhunderts wieder, hauptsächlich durch Streaming. Im vergangenen Jahr wurden 
etliche Fälle bekannt, in denen bekannte Musikgrößen (Bruce Springsteen, Neil Young, 
Shakira, Tina Turner u. a.) ihre Rechte oder Teile davon verkauft haben. Springsteen hat 
dabei 500 Millionen US-Dollar kassiert.  

Die Verwertung aufgenommener musikalischer Werke findet auf mehreren Ebenen statt. 
Die Produktion und Markteinführung erfolgt durch die globalen „Majors“ Universal, Sony 
und Warner sowie etliche kleinere Unternehmen. Sie investieren Geld in die „Pflege“ 
etablierter und den Aufbau neuer Stars und verdienen am Vertrieb von deren Werken. 
Die Urheber selbst bekommen für jeden verkauften Tonträger und für jedes gestreamte 
Musikstück Tantiemen. Zudem besitzen sie die Rechte an Texten und Kompositionen, 
wofür jedesmal Geld fließt, wenn sie irgendwo verwendet werden (z. B. in Filmen). Die 
Tantiemen und Autorenrechte sind zum Investitionsziel von Private-Equity-Firmen wie 
Blackstone, Apollo Global und KKR geworden. Die Bertelsmann-Musiksparte BMG be-
wegt sich als Musikverlag ebenfalls in diesem Geschäftsfeld. Dabei tut sie sich manch-
mal mit KKR zusammen (z. B. bei Tina Turner im November 2021). 

Im November 2021 wurde bekannt, dass der US-Musikstreaming-Dienst Tidal ein neues 
Vergütungssystem einführen will. Bislang erhalten die Künstlerinnen und Künstler Tan-
tiemen von der Plattform, abhängig von der Anzahl der Abrufe ihrer Musikstücke. Meist 
fallen dabei nur geringe Beträge ab, die sich erst bei erheblicher Resonanz zu einem gu-
ten Einkommen summieren. Bei Tidal sollen sie nun bis zu zehn Prozent der Abogebüh-
ren direkt ausgezahlt bekommen, ohne Umweg über die Plattform. Die Zahlungen sollen 
jeweils an die Interpreten gehen, die von einem Konto aus am häufigsten gehört wurden. 
Das Modell könnte eine echte Verbesserung werden, allerdings müsste es sich dazu bei 
den Marktführern durchsetzen. Tidal ist ein Nischen-Anbieter im Schatten von Spotify, 
Amazon, Apple und anderen. 

 

Onlinemedien 

Bei den Einnahmen aus Internetreklame (über alle Bereiche hinweg, also nicht nur für 
journalistische Inhalte) sind die Folgen der Pandemie kaum erkennbar. Nach den Schät-
zungen von PwC (siehe oben, S. 2) lagen die Erlöse 2021 um 11,3 Prozent über denen 
von 2019. Das Wachstum beim stationären Internet (Desktop) blieb mit einem Prozent 
allerdings mager, der Zuwachs kam aus dem mobilen Netz. Die stationäre Suchwort-
vermarktung ist sogar geschrumpft, blieb aber die umsatzstärkste Sparte. Deren Erlöse 
fließen fast vollständig auf die Konten des Quasi-Monopolisten Google, und zwar brutto 
wie netto, denn Rabatte gibt es hier nicht. Die höchsten Zuwachsraten hat mit 21,8 Pro-
zent die Videoreklame auf Smartphones erbracht. 
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Der Markt für Onlinewerbung nach PwC (Millionen Euro) 

 2019 2020 20211 21/20 (%) 

Desktop gesamt 4.600 4.489 4.533 + 1,0 
davon       
- Suchwortvermarktung 2.106 2.061 2.007 - 2,6 
- Bildschirmwerbung 1.285 1.231 1.251 + 1,6 
- Kleinanzeigen u. a. 794 725 753 + 3,9 
- Video 415 473 523 + 10,6 

Mobiles Internet gesamt 3.932 4.429 4.965 + 12,1 
davon  
- Suchwortvermarktung 1.339 1.491 1.600 + 7,3 
- Bildschirmwerbung u. a. 1.379 1.671 1.832 + 9,6 
- Video 1.214 1.267 1.543 + 21,8 

Onlinewerbung insgesamt 8.532 8.918 9.499 + 6,5 

1 Schätzung 

Quelle: PriceWaterhouseCoopers, German ..., a. a. O, S. 161 f.; eigene Zusammenstellung 

Eine Übersicht zu den erfolgreichsten Webseiten hierzulande zeigt, dass der größte Teil 
davon durch Medienangebote im engeren Sinn besetzt wird. In der Rangliste, die die 
IVW anhand von Besuchen („Visits“ im Inland) misst, ist die Verkaufsplattform eBay 
deutlich nach unten gerutscht. An der Spitze stehen die beiden Internetportale Web.de 
und GMX, die auf ihrer Einstiegsseite diverse „News“ anbieten. Ab Platz drei finden sich 
journalistische Portale, angeführt von Bild.de und T-Online. Bei Letzterer sind allerdings 
auch Diejenigen mitgezählt, die nur die E-Mail-Funktion nutzen und die redaktionellen 
Beiträge nicht beachten. Ippen Media ist neu geschaffen worden und steht deshalb erst-
mals in der Rangliste. 

Die 10 stärksten Websites, online und mobil Inland, im Dezember (Mio. Besuche/„Visits“) 

Angebot Konzern/Betreiber 2019 2020 2021 

GMX United Internet . 415,9 577,5 
Web.de United Internet . 426,7 562,4 
Bild Axel Springer 408,8 510,6 479,5 
Wetter online - 157,4 365,9 443,0 
T-Online Content Ströer 355,4 457,5 421,3 
eBay eBay (USA) 564,7 749,8 362,5 
n-tv RTL/Bertelsmann 126,7 311,8 304,3 
Ippen.Media Ippen . . 264,3 
Der Spiegel Spiegel-Verlag 218,2 304,4 233,3 
kicker Olympia Verlag 187,6 237,4 207,4 

Quelle: IVW-Nutzungszahlen (zuletzt am 21. 1. 2022) 

Bei derartigen Zahlenübersichten ist zu beachten, dass Facebook, Google und andere 
globale Plattformen nicht enthalten sind, weil sie sich nicht registrieren lassen. 
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Mit Handy-Apps ist im vergangenen Jahr so viel Geld wie noch nie ausgegeben worden. 
Der Branchenverband Bitkom hat hierfür Anfang Oktober einen Jahresumsatz von 2,9 
Milliarden Euro für 2021 vorausgesagt. Gegenüber dem Vorjahr ist das ein Zuwachs um 
26 Prozent, gegenüber 2019 um 81 Prozent. Fast drei Viertel des Umsatzes sind so ge-
nannte In-App Käufe, bei denen das App-Programm selbst kostenlos angeboten wird, 
bestimmte weitergehende Funktionen aber nur für Geld zu haben sind. Zehn Prozent 
des Umsatzes werden für Apps, die von vorneherein kostenpflichtig sind, ausgegeben. 
Weitere 16 Prozent kommen durch Reklame zustande. Die Zahl der heruntergeladenen 
Apps beziffert Bitkom auf 3,3 Millionen – 17 Prozent mehr als 2020. 

Die Ad Alliance (Bertelsmann) kommt in ihrer „Mobile 360° Studie“ (18. 11. 21) zu ergän-
zenden Ergebnissen. Das Smartphone, die Schlüsseltechnik der aktuellen digitalen Ent-
wicklung, wird von fast der gesamten Bevölkerung (96 Prozent) mehrmals täglich einge-
setzt. Die Hauptnutzung erfolgt für Textnachrichten (82 Prozent), E-Mails (72 Prozent) 
Sozialplattformen (48 Prozent) und Telefonieren (45 Prozent). Besonders stark gewach-
sen ist der Einsatz kostenpflichtiger Apps; 42 Prozent der Befragten haben solche herun-
tergeladen. Dazu passt der Boom der teilweise kostenpflichtigen Spiele- und Gesund-
heitsapps. 

Das Bundeskartellamt (BKA) hat Anfang Januar 2022 angekündigt, dass es den US-
Internetkonzern Alphabet bzw. dessen Tochter Google schärfer kontrollieren will. Auf der 
Grundlage einer Neufassung des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschränkungen vom 
Anfang 2021 habe man „eine überragende marktübergreifende Bedeutung“ des Kon-
zerns festgestellt. Damit unterliege dieser der erweiterten Missbrauchsaufsicht durch die 
Kartellbehörde. Gegen weitere globale Digitalkonzerne werde man ähnlich vorgehen. 

Google verfügt nach Ansicht des BKA über eine wirtschaftliche Machtposition, die ihm 
vom Wettbewerb nicht hinreichend kontrollierte, marktübergreifende Verhaltensspielräu-
me verschafft. In Deutschland habe Google mit Marktanteilen von über 80 Prozent eine 
beherrschende Stellung auf dem Markt für allgemeine Suchdienste und sei der wesentli-
che Anbieter für suchgebundene Werbung. Der Konzern könne deshalb marktübergrei-
fend gegenüber anderen Unternehmen die Regeln und Rahmenbedingungen setzen. 
Googles überragende Bedeutung zeige sich auch im Börsenwert, der weltweit einer der 
höchsten sei und eine gewaltige Finanzkraft widerspiegele. 

Der Vorstoß des BKA geht über die bisherigen, wenig erfolgreichen Versuche zur Regu-
lierung der Digitalkonzerne hinaus. Das neue Gesetz erlaubt ein direktes Verbot wettbe-
werbswidriger Praktiken, nicht nur, wie bisher, deren nachträgliche Überprüfung. Das 
könnte sich zu einer echten Kraftprobe zwischen den Digitalgiganten und dem 
deutschen Staat auswachsen. Erst recht, weil auch auf EU-Ebene an einem Ge-
setzeswerk, das die Internetkonzerne durch Auflagen einschränken soll, gearbei-
tet wird.  
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