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Zusammenfassungen

Die vorliegende Studie analysiert, wie sich die Audio-
und Video-Werbemérkte bis zum Jahr 2030 ent-
wickeln konnten, anhand von vier Szenarien. Dabei
wurden die Teilmarktaggregate TV, Radio, Video digi-
tal und Audio digital beriicksichtigt. Einfluss auf die
Entwicklung wird der Dynamik der fortschreitenden
Digitalisierung sowie dem Umfang regulatorischer
Eingriffe in den Markt zugeschrieben, die wiederum
mitentscheiden konnten, welche Rolle digitalen GroB-
konzernen im deutschen Markt zukommen wird.

Im Szenario 1 (,Small Steps*) vollzieht sich die Digita-
lisierung auf technologischer Ebene mit gebremster
Dynamik. Sie wird marktseitig abgeschwacht durch
regulatorische Eingriffe sowie durch die Wider-
standsfahigkeit herkdmmlicher Mediennutzungs-
muster und Geschéftsmodelle, auch getrieben durch
Kooperationen lokaler Player. Szenario 2 (,Barbarians
at the Gates") ist geprégt durch ein ebenfalls mode-
rates Digitalisierungstempo, bei gleichzeitig jedoch
immer starker werdender Wettbewerbsposition der
groBen internationalen Digitalkonzerne. Im Szenario
,Full Steam Ahead*“ schafft eine schnelle Digitalisie-
rung neue technische Moglichkeiten und groBe Ver-
anderungen im Werbe- und Medienmarkt. Unter dem
Konkurrenzdruck der digitalen Player gelingt es den
traditionellen Medienunternehmen, ihre Produkte und
Geschéftsmodelle erfolgreich zu adaptieren, ihre
Kréfte synergetisch zu biindeln und so konkurrenz-
fahige digitale Angebote zu unterbreiten. Eine dyna-
mische Durchsetzung neuer Technologien und An-
wendungen kennzeichnet Szenario 4 (,Things fall
apart”). Es wird gepragt durch die Strategien und
Angebote der globalen Digitalkonzerne, die das
Wettbewerbsfeld zunehmend monopolisieren.

Aus Marktsicht gilt, dass sich die Szenarien mit star-
ken und konkurrenzfahigen nationalen Anbietern
besser darstellen als die Szenarien mit einer 6kono-
mischen Ubermacht der internationalen Internet-
giganten. Sowohl aus Branchen- wie auch aus me-
dienpolitischer Sicht sollte die vorrangige strate-
gische Leitlinie darin bestehen, den starken Wettbe-
werbsdruck durch die groBen internationalen Digi-
talplayer effektiv einzugrenzen. Der offentlich-recht-
liche Rundfunk konnte als ein kooperativer ,market
strengthener” dienen, der die heimischen Privatan-
bieter komplementiert und das System insgesamt
zugunsten auch der privaten lokalen Unternehmen
starkt.

In gesellschaftlichen Krisen wéchst der Bedarf an
verlasslicher Information. Zugleich steigt die Gefahr,
die von Geriichten, Falschinformationen und Ver-
schworungstheorien ausgeht. Umso deutlicher wird
in solchen Phasen, wie entscheidend seridse Quel-
len sind, denen die Biirgerinnen und Biirger vertrau-
en und an denen sie sich orientieren konnen.

Die neuesten Ergebnisse der Mainzer Langzeitstudie
Medienvertrauen aus dem Herbst 2019 zeigen, dass
die etablierten Medien in Deutschland weiterhin auf
ein stabiles Fundament an Vertrauen in der Bevol-
kerung bauen konnen. In Krisenzeiten, wie aktuell
wahrend der Corona-Pandemie, wenden sich die
Menschen verstarkt den Nachrichtenangeboten der
Zeitungen und vor allem 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funksender zu. Dies lasst sich mit der Glaubwiirdig-
keit erkldren, die diesen Angeboten attestiert wird.
67 Prozent vertrauen dem offentlich-rechtlichen Fern-
sehen, 65 Prozent den regionalen, 55 Prozent den
liberregionalen Zeitungen.

Medienkritische Aussagen finden insgesamt weni-
ger Zustimmung als noch 2018. Nur eine Minderheit
zweifelt grundsatzlich an der Zuverldssigkeit der
Medien. Etwa jede/r Vierte in Deutschland vertraut
den Medien bei wichtigen Themen nicht. Geht es um
politisch besonders umstrittene Fragen, die in auf-
geheizter Atmosphére diskutiert werden, zeigt sich
auch eine stérkere Polarisierung im Medienvertrauen.
Medienkritische Vorwiirfe a la ,L{igenpresse“ pro-
vozieren aber auch Gegenreaktionen: Immer mehr
Menschen stellen sich schiitzend vor die etablierten
Nachrichtenmedien und verteidigen sie gegen Glo-
balkritik. Das bedeutet nicht, dass diese Menschen
alles gutheiBen wiirden, was und wie die Medien
berichten. Im Zuge einer anhaltenden Polarisierung
artikulieren sie jedoch ein grundsétzliches Vertrauen
in die Angebote professioneller Journalistinnen und
Journalisten, die sie als zuverldssiger einstufen als
beispielsweise die Informationen, die auf Social-
Media-Plattformen zirkulieren. Fiir die etablierten
Medien ist die steigende Nachfrage in Krisenzeiten
demnach auch eine Chance, sich als verlassliche
Quellen zu bewahren und den Menschen zu helfen,
sich zu orientieren.
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Das FORMATT-Institut untersucht zweijahrlich den
Konzentrationsgrad in der Pressebranche. Auch von
2018 bis 2020 wurde die Pressevielfalt weiter ein-
geschrankt. Verstirkt kam es zu SchlieBungen und
Zusammenfiihrungen von Redaktionen sowie Uber-
nahmen bzw. Zukdufen ganzer Zeitungsteile (vor al-
lem im Lokalen). Der Verzicht auf eine eigene Lokal-
berichterstattung betrifft hdufig nicht nur das jewei-
lige Printprodukt, sondern auch dessen digitale An-
gebote. Dass mancherorts Lokalfunkangebote und
lokaljournalistische Portale von Dritten hinzukom-
men, lindert den Verlust zumindest etwas. Auch fiir
die iberregionale Berichterstattung von Zeitungen
gilt, dass sie immer uniformer wird. In jlingster Zeit
verzichten Verlage zum Beispiel vollstandig auf eine
eigene Hauptredaktion und iibernehmen den Mantel
von einem anderen Verlag.

Die wirtschaftliche Lage vieler Marktteilnehmer der
Zeitungsbranche ist nach wie vor angespannt. Riick-
laufige Werbeumsétze und anhaltende Auflagenver-
luste prégen das alltigliche Geschéft. Der Gesamt-
umsatz ist nach Angaben des Bundesverbandes Di-
gitalpublisher und Zeitungsverleger weiter gesunken
und betrug im Jahr 2018 6,86 Mrd Euro. Derzeit
sind die Verkaufserldse die wichtigste Einnahme-
quelle, daher wurden innerhalb der Branche die Ein-
zelverkaufspreise immer wieder erhoht.

Die fiinf groBten Verlagsgruppen unter den Tages-
zeitungen (Stuttgarter Zeitung/Die Rheinpfalz/Siid-
westpresse, Springer, Funke, Ippen, Madsack) hal-
ten zusammen 41,3 Prozent Marktanteil, in 2018
waren es 42,6 Prozent. Im Segment der Kaufzeitun-
gen bestreiten die fiinf groBten Gruppen (Springer,
Ippen, DuMont, Morgenpost Sachsen, Abendzeitung
Miinchen) einen Marktanteil von 96,7 Prozent (2018:
99,6 %). Bei den Abonnementzeitungen halten die
flinf groBten Gruppen (Verlagsgruppe um die Stutt-
garter Zeitung, Funke, Madsack, Ippen, Augsburger
Allgemeine) zusammen einen Marktanteil von 38,2
Prozent (2018: 38,6 %).

Auch wenn der Marktanteil der zehn auflagenstarks-
ten Verlagsgruppen seit Jahren erstmals leicht riick-
laufig war, bleibt der Konzentrationswert mit 58 Pro-
zent hoch. Dies gilt insbesondere unter Beriicksichti-
gung der fiir den deutschen Zeitungsmarkt typischen
herausragenden Bedeutung der Regionalzeitungen,
wahrend im Ausland héufig die (iberregionalen Titel
dominieren.

Zusammenfassungen

Media
Perspektiven
6/2020

Die gedruckte Publikumspresse musste, ebenso wie
die Tagespresse, in den letzten Jahren sinkende
Reichweiten und Auflagen hinnehmen. Beide Presse-
gattungen haben den Zenit ihrer 6konomischen und
publizistischen Bedeutung als Massenmedien, der in
Deutschland in der zweiten Halfte des 20. Jahrhun-
derts lag, inzwischen deutlich hinter sich. In dieser
Situation erfiillt die Publikumspresse mit einem viel-
féltigen Angebot weiterhin ihre Funktionen fiir unter-
schiedlichste Zielgruppen.

Gattungsbereinigt und kumuliert wurden im ersten
Quartal 2020 45,72 Millionen Zeitschriftenexemp-
lare verkauft. Binnen zwei Jahren wurden damit 7,5
Millionen Hefte weniger abgesetzt, ein Minus von 14
Prozent. Zudem sank die Zahl der tatigen Verlage
binnen zwei Jahren von 802 auf 731 im Mérz 2020.
Davon sind 81 Unternehmen im Mehrheitseigentum
von zehn Verlagsgruppen. Die beiden letzten Jahre
haben die Verlage und der Pressehandel hauptséch-
lich fiir Konsolidierungen genutzt.

Der Anteil der fiinf groBten Verlagsgruppen am Ge-
samtmarkt der Publikumspresse ist auch im Jahr
2020 weiterhin hoch, er sank in den letzten zwei
Jahren um 0,6 Prozentpunkte auf knapp 65 Prozent.
Im ersten Quartal 2020 zeigt sich der vormals jahr-
zehntelang stabile Block von vier fiihrenden GroB-
verlagen als endgiiltig aufgebrochen. Wahrend die
Bauer Media Group und die Hubert Burda Holding
weiterhin in allen drei Rankings vertreten sind, ist
Axel Springer nicht mehr dabei. Bei den mindestens
14-taglichen Periodika gehort Gruner + Jahr nicht
mehr zur Spitzengruppe.

Problematisch bleibt weiterhin die geringe Transpa-
renz bei den wirtschaftlichen Daten der Unternehmen.
Fast alle Konzerne beschrénken sich auf die Anga-
ben, die der Gesetzgeber ihnen als Publizitatspflicht
abndtigt. Der Riickgang der Werbeeinahmen konnte
2019 etwas verlangsamt werden: Nielsen meldete
flir 2019 Bruttoumsatze von 3,22 Mrd Euro (2,2 %).
Der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger gibt als
Nettowerbeeinahmen der Publikumspresse 840 Mio
Euro an (8,2 %). Die Folgen der Corona-Pandemie
werden erst in der zweiten Jahreshélfte 2020 wirk-
lich sichtbar werden und fiir die Branche voraus-
sichtlich sehr differenziert ausfallen.
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Der Werbemarkt in Deutschland entwickelte sich im
Jahr 2019 laut Nettostatistik des ZAW leicht positiv.
Im Vergleich zum Vorjahr wuchsen die Werbeumsétze
um 0,2 Prozent auf 25 Mrd Euro. In fast allen Medien-
gattungen gab es im Jahr 2019 die groBten Wachs-
tumsraten bei den digitalen Angeboten. Die neue
Nettostatistik des ZAW versucht, den Verdnderungen
einer immer komplexer werdenden Medienwelt mit
ihrer digitalen Transformation Rechnung zu tragen.
Die digitalen Bewegthildumsétze der Fernsehanbieter
werden sowohl im Bereich ,,Fernsehen/Bewegtbild“
als auch im Bereich ,Internet” als eigene Unter-
Rubrik und auch in der Summe der Rubrik ,,Display-
Ads" abgebildet. Auch in anderen Sektoren wurden
Neuerungen umgesetzt, sodass zwischen alter und
neuer Systematik groBe Unterschiede bestehen
und auch der Vergleich mit den Vorjahren davon
betroffen ist.

Nach wie vor bleibt der Nettowerbeumsatz im Be-
reich Fernsehen/Bewegtbild der groBte im Markt:
5,18 Mrd Euro wurden in 2019 hier umgesetzt, was
einem Zuwachs um 0,8 Prozent entspricht. Der neue
Bereich In-Stream Video wies einen Umsatz von 780

Mio Euro aus — ein Plus von 30 Prozent. Allerdings
bleibt das klassische lineare Fernsehen mit einem
Anteil von 85 Prozent an Fernsehen/Bewegthild ge-
samt der wichtigste Werbetrager.

Im Bereich Radio sind die Nettoumsétze gewachsen:
844 Mio Euro wurden mit Radio/Audiowerbung um-
gesetzt. Auch hier trug der neue Bereich In-Stream
Audio einen groBen Teil bei (+33%). Entgegen der
positiven Entwicklung der vergangenen Jahre wies
das lineare Radio im Jahr 2019 dagegen einen
leichten Umsatzriickgang um 0,7 Prozent aus. Die
Gattung Print verzeichnete in 2019 einen Riickgang
um 5,4 Prozent. Nur im neuen Bereich Print Digital
stiegen die Werbeumsétze an, in allen anderen Teil-
bereichen gaben sie nach.

Die Werbeumsatze im Medium Internet stiegen auch
im Jahr 2019 weiter an auf knapp 9 Mrd Euro
(+8,9%). Der als eigener Teilbereich innerhalb des
Mediums Internet neu definierte Bereich ,Search
weist laut ZAW fiir das Jahr 2019 einen Umsatz von
gut 4 Mrd Euro aus, was einer Steigerung um 8,6
Prozent im Vergleich zum Vorjahr entspricht.



