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MANIFEST

Zeltungen sind und
bleiben relevant.

Unabhangige Zeltungen
sind unerlasslich fur eine
pluralistische Meinungs-

und Haltungsbildung
1n der Demokratie. Ihre
Existenz ermoglicht
verantwortungsvollen
Journalismus.
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VORWORT

Liebe Leserinnen und Leser,

Abstand halten. In der Pandemie ein Schliissel,
um die Ausbreitung von Covid-19 zu vermeiden.
Und wie schwer es uns gefallen ist, Abstand zu
halten, auf das Beisammensein zu verzichten,
zeigt, wie wichtig uns das Gegenteil ist: Nahe. Sel-
ten war die Sehnsucht nach ihr grofer. Seitdem
immer mehr Menschen geimpft sind, konnen wir
sie wieder mehr erleben.

Ein Anker fir Nahe, Vertrautheit und Zugehorig-
keit sind und waren schon immer die ortlichen
Tageszeitungen. In der andauernden Ausnahme-
situation Pandemie ein Stlick Normalitat zum
Anfassen. Vertraute Gesichter der Gemeinde: die
Birgermeisterin, der kultige Fischhandler vom
Wochenmarkt, das unterschatzte Jazz-Quartett,
die stets bemiihte erste, zweite und dritte Mann-

Alexander von Schmettow

Dr. Andrea Gourd

schaft des Handballvereins, die edelfedernde Kul-
turredakteurin oder die immer wieder aufs Neue
Uberraschend amiisante Glosse des Redaktions-
leiters. All dasist ein Stiick Heimat, das uns die Ta-
geszeitungen nahebringen und damit Menschen
und Regionen zusammenhalten. Auch, wenn wir
nicht immer zwingend mit dem Ubereinstimmen,
was wir in der Tageszeitung sehen und lesen, so
ist sie fiir uns identifikationsstiftend, ein wichti-
ger Demokratieverstarker und Wohlftihlfaktor in
unserem Alltag — ganz ohne Abstand.

In diesem Sinne: Wir wiinschen eine anregende
Lektiire. Bleiben Sie gesund!

Ihre Redaktion

Hans Hendrik Falk
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INHALT

DIE KERNFRAGEN

Schiatzen wir den Wert von Nahe jetzt anders?
Wie wichtig ist es, nah an den Menschen und
dem lokalen Geschehen zu sein?

POLITIK

— 06 MEINUNG ,,DIE OFFENTLICH-RECHTLICHEN
MISSACHTEN DIE FREIE PRESSE*

Wie der offentlich-rechtliche Rundfunk in den privaten Pressemarkt
eingreift und den Zeitungen damit das Leben schwer macht.

— 12 WISSEN DREI FRAGEN AN AXEL VOSS

Das noch junge Leistungsschutzrecht kdnnte zum Wendepunkt fur
Verlage werden. Wie, beantwortet Europaparlamentarier Axel Voss.

— 14 ANWENDUNG GLEICHWERTIGE LEBENSVERHALTNISSE
IN STADT UND LAND FORDERN

Regionale Daseinsvorsorge ist hochaktuell — und ein Thema, bei dem die
Zeitungen vielfaltige Lésungen bieten.

18 MEINUNG NAH DRAN

Warum Demokratie lokalen Journalismus braucht und die Tageszeitungen
daftir unverzichtbar sind.
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INHALT

— 24 WISSEN ZUR WIRTSCHAFTLICHEN LAGE
DER DEUTSCHEN ZEITUNGEN

Die BDZV-Umsatzerhebung zeigt, wie es nach dem Pandemie-Jahr
um die Situation der Verlage im Werbe- und Lesermarkt steht.

— 28 ANWENDUNG | AM LIEBSTEN AUS DER REGION

Welche Rolle spielen Nachhaltigkeit und rdumliche Nahe fiir Verbraucher?
Und was bedeutet das fiir ihren taglichen Einkauf?

— 32 ANWENDUNG I ,,LOKALE NAHE IST EIN ECHTES
PFUND IN DER VERMARKTUNG*

Wie zahlt lokale N&he auf das Werbegeschéft der Zeitungen ein?
Antworten gibt Score-Media-Geschéftsfiihrer Carsten Dorn.

36

Wie Zeitungen um qualifizierten Nachwuchs werben und ihre
Volontarsausbildung wandeln.

40

Logistisch leisten Zeitungen weit mehr als die Zustellung ihrer Blatter.
Mit ihrer ausgefeilten Infrastruktur sind sie auch Versorger der Region.

ZEITUNGSZAHLEN 2021

48 DER BRANCHENBERICHT DES BDZV

Ein Wissenskompendium zur Zeitungsbranche mit aktuellen Daten, Leistungswerten
und Kennziffern. Von A wie Auflage bis Z wie Zielgruppen finden sich hier kompri-
miert und tbersichtlich dargestellte Zahlen und Fakten.
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Die Offentlich-Rechtlichen
missachten die freie Presse”

MEINUNG ARD und ZDF sollen reformiert
werden. Die Medienpolitik will ihnen noch
mehr Spielraum geben, vor allem im Internet.
Dabei Uberziehen die Sender schon jetzt ihre
Rolle im dualen System. Ein Gastbeitrag.

VON DAVID KOOPMANN

r4

Mit ihren Strukturen greifen
die Offentlich-Rechtlichen er-
heblich in den privaten Presse-
und Medienmarkt ein.
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ie sdhe sie aus, die Welt
ohne freie Presse, in der
einzig und allein der 6ffent-

lich-rechtliche und der private Rund-
funk die Bevolkerung informierten?
Wie sdhe es in den Stadten und Dor-
fern aus, in denen es keine Lokal- und
Regionalzeitungen mehr gibt? Traurig,
so viel steht fest. Denn es gibt Orte und
Regionen, um die sich die Sender bis-
her nicht kimmern, nicht kimmern
konnen, jedenfalls in den Flachen-
landern. Es sind Orte und Regionen,
in denen private Verlagshaduser seit
Jahrhunderten dazu da sind, die Men-
schen zu informieren - iiber Kommu-
nalpolitik und Ereignisse in der Nach-
barschaft, iiber Vereine und Verbande,
uber Schulen und Kindergarten, tber
die Menschen, die dort leben, ihre Sor-
gen und Noéte.

Der offentlich-rechtliche Rundfunk
soll weiter ausgebaut werden — obwohl
er sich in den vergangenen Jahrzehn-
ten aufgeplustert hat, mit Spartenpro-
grammen von ARDalpha bis ZDFneo, in
21 Fernsehsender und 74 Radiowellen.
Er muss lokaler und regionaler werden,
darin sieht Yvette Gerner, Intendantin
von Radio Bremen, die Zukunft von
ARD und ZDF. In einem Zeitungsbei-
trag schrieb sie von einer Reform der
Offentlich-Rechtlichen zu ,regiona-
len Ankern in der Welt". Vermieden
werden miisse eine Situation wie in
GroRbritannien oder in den USA, ein
,Ausverkauf der Lokalblatter’, wo An-
gebotslicken im lokalen, regionalen
Bereich entstanden seien, woran die

Demokratie Schaden nehmen koénne.
Entdecken die Offentlich-Rechtlichen
den Graswurzeljournalismus?

Die meisten Zeitungstitel weltweit
Das mag sein, allerdings fiillen sie da-
mit keine Liicke, sondern sie schaffen
eine und beférdern damit den besag-
ten Ausverkauf: Bundesweit berichten
Uiber 300 Lokal- und Regionalzeitungen
bis in die und {iber die kleinsten Orte,
bis in die Stadtteile. Deutschland ge-
hort zu den Nationen mit den meisten
Zeitungstiteln weltweit — noch.

- Es widre vermessen zu glauben, dass
allein der offentlich-rechtliche Rundfunk
Garant der Demokratie sein konnte.

DAVID KOOPMANN, VORSTAND DER BREMER TAGESZEITUNGEN AG

Denn die Offentlich-Rechtlichen ma-
chen ihnen seit einigen Jahren das Le-
ben schwer, durch die Ausweitung ihres
Informationsangebots auf digitalen Ka-
nélen. Die von Yvette Gerner beklagten
Liicken werden wachsen, wenn man es
Verlagen weiterhin erschwert oder gar
unmoglich macht, wirtschaftlich trag-
fahige Digitalangebote im Netz und auf
mobilen Geraten aufzubauen. Es wéare
vermessen zu glauben, dass allein der
offentlich-rechtliche Rundfunk Garant
der Demokratie sein kénnte — die »

Der BDZV konnte mit
der Novellierung des
Medienstaatsver-
trags durchsetzen,
dass die Offent-
lich-Rechtlichen in
ihren telemedialen
Angeboten Audio
und Video in den
Vordergrund stellen
miissen.

relevant. 2|2021 POLITIK



- Vor allem die ARD agiert gewisserma-
Ben als offentlich-rechtliche Presse im
Netz. Das Digitalangebot ist kaum von
dem der Verlage zu unterscheiden, was
den Wort- und Fotoanteil betrifft.

DAVID KOOPMANN, VORSTAND DER BREMER TAGESZEITUNGEN AG

Der BDZV wird in der
laufenden Debatte
uber den Auftrag der
Sender auf eine wei-
tere Begrenzung zum
Schutz der freien
Presse hinwirken.

POLITIK relevant. 2|2021

» Offentlich-Rechtlichen, {iber deren
Einnahmen die Parlamente und damit
Parteien zu entscheiden haben, wenn
das am Rande erwahnt sein darf, und in
deren Gremien Parteien vertreten sind.
Gerners Beitrag untermauert, wie sehr
sich Teile des offentlich-rechtlichen
Rundfunks und die Verlage entfrem-
det haben. Das schmerzt — vor allem
Verfechter des offentlich-rechtlichen
Rundfunks, wie es die Verlage sind. Es
ist nicht leicht, sein oft groRartiges An-
gebot zu loben, wenn er sich zum Platz-
hirsch macht und die Leistungen der
freien Presse nicht nur ignoriert, son-
dern auch unterminiert. Jeder Verlag
kann nur voller Neid auf die Kollegen
in den Rundfunkanstalten schauen:
Sie mussen nicht um jede Kundin und
jeden Kunden ringen, um ihre Exis-
tenz zu sichern. Sie konnen sich auf
ihre jahrlichen Einnahmen in Hohe
von rund acht Milliarden Euro (1) ver-
lassen. Sie zahlen Gehalter, mit denen
die meisten Verlage nicht konkurrieren
konnen. Welch ein Luxus.

Mit ihrer Zustandsbeschreibung kann
die Intendantin von Radio Bremen
vor allem nicht das eigene Sendege-
biet gemeint haben: Dort existiert ein
umfangreiches redaktionelles Ange-
bot einer freien Presse, das bis tief in
die Stadtteile und die niedersachsi-
schen Nachbargemeinden reicht. Al-
lerdings ist es in den vergangenen
Jahren mehr und mehr unter Druck
geraten: Facebook, Google und Ama-
zon haben den Werbemarkt massiv
verandert, zum Nachteil der Verlage.
Radio Bremen macht — trotz des Me-
dienstaatsvertrags — ihnen das Leben
auf dem Lesermarkt schwer. Das liegt
auch am Radio-Bremen-Berichtsgebiet,
dasbundesweit einzigartig ist. Wahrend
der NDR Uber drei Flachenlander und
Hamburg berichtet, ist Radio Bremen
selbststandig geblieben und mit vier
Vollprogrammen im Horfunk, mit sei-
nem regionalen TV-Fenster im Dritten
und flir die ARD ausschlieflich flir die
Menschen in Bremen, Bremerhaven
und teilweise dem Umland da.

© Foto: Frank Thomas Koch



Auch dagegen waire nichts einzuwen-
den, wenn der Sender seinen Schwer-
punkt auf die ihm eigene, spezifische
Berichterstattung legte — in Ton und
Bewegtbild. Aber in den vergangenen
Jahren hat eine andere Entwicklung
eingesetzt: Mit seinem Onlineauftritt
und seiner Nachrichten-App hat sich
quasi ein flinftes Programm entwi-
ckelt, das sich als ,Info-Programm~”
prasentiert. Es besteht aus Artikeln
und Meldungen, fur die nicht immer,
aber oft ein Programmbezug konstru-
iert wird. Die Nachrichten bestehen
aus — umfangreichen — Texten und
aus Bildern, Audio und Bewegtbild
werden als Zusatznutzen angehangt.
Man konnte auch sagen: Sie werden
angefiigt, um den Anschein zu erwe-
cken, dass es sich bei den Meldungen
um eine Ergdnzung zum Video- und
Audioangebot handelt. Das Verhaltnis
entspricht nicht etwa einem Drittel
Text und zwel Dritteln Video und Au-
dio, wie es eigentlich sein sollte, son-
dern etwa halbe-halbe.

Radio Bremens fiinftes Programm

Der Medienstaatsvertrag geht davon
aus, dass jeder Bundesbiirgerin und
jedem Bundesbiirger ein Medienan-
gebot zur Verfligung steht, wie man
es fir die Teilhabe am Diskurs der
Gesellschaft braucht. Es besteht aus
Nachrichten und Informationen, um
sich zurechtzufinden, sich zu orien-
tieren, sich eine Meinung zu bilden
und Manipulationen widerstehen zu
kénnen. In Bild und Ton leisten das
die Offentlich-Rechtlichen. In Texten,
gedruckt auf Papier und online, leisten
dies private Verlagshduser. Wenn die

ZUR PERSON David Koopmann

ist Vorstand der Bremer Tageszeitungen AG, Verlag von We-
ser-Kurier und Bremer Nachrichten, sowie Vorsitzender des
Zeitungsverlegerverbandes Bremen e.V. Der Artikel ist in dieser
Form in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung vom 16. Juni 2021

erstmals veroffentlicht worden.

Rundfunkanstalten beginnen, es ihnen
vollstandig gleichzutun — wie soll die
freie Presse iberleben kénnen? Was
wird aus der Vielfalt — im Gibertragenen
Sinne aus der Meinungsvielfalt, fir die
das duale System sorgt?

Vor allem die ARD agiert gewisserma-
Ren als offentlich-rechtliche Presse
im Netz. Das Digitalangebot ist kaum
von dem der Verlage zu unterscheiden,
was den Wort- und Fotoanteil betrifft.
Damit macht es deren lokalen und re-
gionalen digitalen Inhalten massiv
und bewusst Konkurrenz — eine Kon-
kurrenz mit ungleichen Mitteln, da die
Verlagsinhalte sich iiber Abonnements
finanzieren missen, um aufrechter-
halten werden zu kénnen, auch online.
Der offentlich-rechtliche Rundfunk
und die Zeitungen ergdnzen sich also
nicht, wie es der Grundgedanke des
Medienstaatsvertrags ist. Dieser Ge-
danke fuflt allerdings auf der klaren
Rollenverteilung der Vergangenheit:
Die einen berichteten in Ton und Film,
die anderen in Text und Bild. Die digi-
tale Revolution hat diese Grundlagen
massiv verandert — vor wenigen Jah-
ren war nicht absehbar, dass Rund-
funkanstalten und Verlage quasi in »

Der BDZV wird auch
weiterhin sehr genau
darauf achten, dass
die Aktivitaten des
offentlich-rechtlichen
Rundfunks konform
mit dem nationalen
und europadischen
Wettbewerbsrecht
sind.
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Ist die Balance
zwischen privatwirt-
schaftlichen und
offentlich-rechtlichen
Angeboten zuneh-
mend in Gefahr?

Angesichts der
aktuellen Geblhren-
entscheidung des
Bundesverfassungs-
gerichts (siehe
Infobox) haben die
Bundeslander nur
noch die Maglichkeit,
uber eine sehr klare
und begrenzte Auf-
tragsdefinition die
Hohe des Beitrags
steuern.

POLITIK relevant. 2|2021
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» demselben Verbreitungskanal zu
Konkurrenten werden koénnten.

Dabei lag der programmliche Schwer-
punkt der Hoérfunkwellen jahrzehn-
telang auf U- oder E-Musik, erganzt
durch stiindliche oder halbstiindliche
Nachrichten sowie dreimal am Tag
eine etwas langere Nachrichtensen-
dung. Darliber hinaus bestand und
besteht das Programm aus Sendun-
gen, die sich mit bestimmten The-
menschwerpunkten auseinanderset-
zen. Radio Bremen war und ist eine
wichtige Sadule des kulturellen Lebens
und hat gerade hier segensreich ge-
wirkt. Wer sich das heutige Angebot im
Internet und in der App anschaut, kann
erkennen, dass sich der Schwerpunkt
verschoben hat, er liegt im Verbreiten
von Nachrichten mit Text und Bild. Das
nennt man pressedhnliche Angebote.
Sie machen es Verlagshdusern schwer,
Portale zu etablieren, auf denen Nutzer
zahlen. Sie drohen das duale System
zu zerstoren. Wobel fairerweise zu er-
ganzen ist, dass es vor allem die ARD
ist, die alles daransetzt, in Konkurrenz
zu den Verlagen zu treten.

Kein zentralistisches Mediensystem

Na und?, konnte man sagen. Der Rund-
funk veroffentlicht digital Artikel, dafiir

10

produzieren Verlage mehr und mehr
Bewegtbild, Podcasts und Multime-
dia-Angebote. Das stimmt, allerdings
finanzieren die Verlage ihr Angebot
eben anders, und ein zentraler Gedan-
ke des staatlichen Beihilferechts ist,
dass durch die finanzielle Unterstiit-
zung funktionierende private Markte
nicht gestort werden sollen. Es ist die
Aufgabe der Politik, dass die Spielre-
geln des Medienstaatsvertrags einge-
halten werden. Es ist ihre Aufgabe, das
duale System auf eine Grundlage zu
stellen, die tragfahig ist — fur beide Sei-
ten. Es ist ihre Aufgabe, das Programm
des offentlich-rechtlichen Rundfunks
entsprechend zu regulieren. Jeden-
falls, wenn ihnen daran gelegen ist,
ein zentralistisches Mediensystem zu
verhindern. Das wiirde die Demokratie
nicht starken, eher im Gegenteil.

Es ist nicht so, dass die Offent-
lich-Rechtlichen sich nicht gegen
Konkurrenz zu verteidigen héatten.
Doch das sind nicht die privaten Ver-
lage. Die Gefahr droht von anderer Sei-
te, von Netflix, Joyn, Youtube und Co.
Der Bewegtbild-Wettbewerb ist hart,
aber es ist wichtig, dass der offent-
lich-rechtliche Rundfunk nicht den
Anschluss verliert, vor allem bei jun-
gen Menschen.




Werbung

INFO Weg frei fiir Gebiihrenerh6hung: Das Karlsruher Urteil

Mit der am 5. August 2021 veroffentlichten Entscheidung
hat das Bundesverfassungsgericht die Ablehnung der
Rundfunkgebiihren-Erhdhung durch den Landtag von
Sachsen-Anhalt fiir verfassungswidrig erklart. Die Richter
in Karlsruhe stellten fest, dass die angemessene Finanzie-
rung der Rundfunkanstalten ein Gebot ihrer Rundfunkfrei-
heit nach dem Grundgesetz sei. Demnach habe das Land
Sachsen-Anhalt keine tragfahige Begriindung geliefert,
wonach der Beitrag abweichend von den Vorgaben der

funkanstalten (KEF) nicht erhoht werden sollte.

Nach dieser Entscheidung erscheint es praktisch nicht
moglich, im laufenden Verfahren auf die Finanzierung

des offentlich-rechtlichen Rundfunks parlamentarischen
Einfluss zu nehmen — mit Ausnahme einer deutlichen
Begrenzung des Rundfunkauftrags an sich. Ministerprasi-
dent Haseloff bezeichnete dies als ,,Demokratieproblem*®
und als Dilemma, da frei gewahlte Abgeordnete im Grunde
nicht iiber die von der KEF vorgegebenen Empfehlungen

Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs der Rund-

Die Millennials-Studie des Bundesver-
bands Digitalpublisher und Zeitungs-
verleger hat veranschaulicht, dass
dieser Zielgruppe Bewegtbild wichtig
ist, auch im Netz. Es kann nicht sein,
dass Schiilerinnen und Schiiler mei-
nen, sich tber mysteriose Quellen auf
den Plattformen TikTok oder Youtube
umfassend informieren zu konnen,
ohne zu erkennen, was Fake News
sind und was verfalschte Beitrage, weil
sich Rechts- oder Linksextreme und
Verschworungstheoretiker mehr und

entscheiden konnten.

mehr professionalisieren, auch gerade
in diesem Feld, und gezielt Stimmung
machen. Dagegen wird noch viel zu
wenig unternommen. Wenn es den
Offentlich-Rechtlichen geldnge, diese
Zielgruppe wieder an sich zu binden,
zu informieren und zu bilden - das
ware firwahr ein groRer Dienst fiir die
Demokratie. Damit stellten sie sich,
wie es die Radio-Bremen-Intendantin
formuliert hat, ,den Herausforderun-
gen einer sich verdndernden Gesell-
schaft”. «

icht nur an sich
selbst denken.

Mit Vorsorgelésungen, die nachhaltig denken.

Gehen Sie lhre Vorsorge einfach nachhaltig an. In unseren Anlageentse
vereinen wir dkologische Selbstverpflichtung, soziale Verantwortung und
Unternehmensfihrung. Und all das zum Vorteil fir Sie: 2£B.°3,5% Gest

bei der Presse Perspektive fir 2021. Jetzt direkt Beraténgstermin vereinbaire

presse-versorgung.de
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VON WOLFRAM A. ZABEL

-a

Das Interview
fiihrte Wolfram A.
Zabel, Journalist
und Kommunikati-
onsberater, Inhaber
74z Consult.
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Fragen an

Axel Voss, MdEP

WISSEN Im Juni 2021 ist das neue Leistungsschutzrecht in Kraft getreten.
Damit ruckt fur die Medienhauser eine faire finanzielle Beteiligung an den
Werbeeinnahmen der Internetplattformen in greifbare Nahe.

9 er Europaparlamentarier Axel
D Voss bewertet, warum das
Jahr 2021 einen Wendepunkt
fir Google, Facebook & Co. darstellen
konnte; er skizziert, welche Chancen
sich Zeitungsverlegern und Digitalpu-
blishern jetzt bieten und warum vor
allem mittelstandische Medienh&user
vom neuen Leistungsschutzrecht pro-
fitieren kénnen:

Das Leistungsschutzrecht ist jetzt
Gesetz. Markiert das Jahr 2021 einen
Wendepunkt fiir die GAFAs?

Axel Voss: In jedem Fall, und zwar in
doppelter Hinsicht: Zum einen hat die
EU im Urheberrecht eine Grundlage
daftir geschaffen, dass die GAFAs nicht
mehr ohne Bezahlung Presseerzeug-
nisse auf ihren Plattformen nutzen
dirfen. Zum anderen zeigt der Streit
mit Google und Facebook in Australien,
dass ihnen auch uber das Wettbe-

12

werbsrecht Zahlungsverpflichtungen
auferlegt werden konnen. Diese wett-
bewerblichen = Rahmenbedingungen
sollten nun zusatzlich in Europa in
dem sogenannten Digital Markets Act
(DMA) verankert werden. Das Jahr 2021
ist damit fiir sie ein echter Wende-
punkt: in der Haftung, bei der Nutzung
und finanziell.

Die Politik hat die Rahmenbedingun-
gen geschaffen, was miissen die Me-
dienhiuser jetzt selbst leisten?

Die grofle Frage ist nun, ob diese Ver-
anderung von den Medienhdusern
auch so genutzt werden kann, dass
sie dadurch eine solide finanzielle
Absicherung erreichen konnen. Die
Medienhauser waren nun gut beraten,
nicht allein, sondern im Verbund den
GAFAs gegeniiberzutreten, um erfolg-
reich verhandeln zu konnen. Sonst
ziehen sie den Kirzeren. Idealerweise

© Fotos: Privat, Axel Voss MdEP



- Die Medienhduser
wiéren nun gut beraten,
nicht allein, sondern

im Verbund den GAFAs
gegeniiberzutreten, um
erfolgreich verhandeln
zu konnen. Sonst ziehen
sie den Kiirzeren.

AXEL VOSS, MDEP

wiirde man das europaweit machen,
damit auch Medienh&user in kleine-
ren Mitgliedstaaten am Ende nicht leer
ausgehen. Zumindest sollte man sich
aber mitgliedstaatlich organisieren.
Vielleicht gelingt es in dem schon er-
wahnten DMA sicherzustellen, dass
einzelne oder kleinere Verlagshauser
bei Verhandlungen nicht auflen vor ge-
lassen werden koénnen und genau wie
groRere Medienhduser von den neuen
Rechten profitieren.

Welche Chancen sehen Sie besonders
fiir kleine und mittlere Inhaber von
Urheberrechten im Verhiltnis zu glo-
balen Playern?

Kleinere und mittlere Medienh&duser
haben durch den neuen Rechtsrahmen
nun die Chance, selbstbewusster ihre
urheberrechtlich geschiitzten Inhalte
gegeniiber den groRen Plattformen zu
verteidigen und vergliten zu lassen;

die freie Nutzung dieser Inhalte durch
diese Plattformen kommt damit nicht
mehr zum Tragen, der umfanglichen
Wiedergabe einzelner Artikel durch
Verlinkung sind Grenzen gesetzt. Damit
sollten auch diese Medienh&duser mehr
Internet-Traffic haben und dadurch ho-
here Einnahmen bei der Werbung ak-
quirieren. Leider konnten wir aufgrund
der Widerstande aus der eigenen Bran-
che diese Medienh&user gegeniiber den
groRen Plattformen nicht noch besser
absichern, denn der Wunsch auf Ver-
breitung ihrer Inhalte durch die Platt-
formen bleibt ja bestehen. «
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Als Berichterstatter
der EVP-Fraktion
arbeitete der Europa-
parlamentarier Axel
Voss unter anderem
an der Reform des
Urheberrechts.
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Wie Zeitungen gleichwertige
Lebensverhaltnisse 1n Stadt
und Land fordern konnen

ANWENDUNG Das Thema regionale Daseinsvorsorge steht aktuell wieder
auf der politischen Tagesordnung. Denn nicht erst seit der Pandemie stellt
E-Commerce die Innenstadte vor Herausforderungen. Warum die Zeitungs-
verlage als vielseitige Losungsanbieter unbedingt gefordert werden sollten.

VON HELMUT VERDENHALVEN UND BENEDIKT LAUER

Ein GroBteil der
Mitglieder des BDZV
ist mittelstandisch
gepragt. Etwa zwei
Drittel sind mit 307
lokalen und regio-
nalen Abonnement-
zeitungen im Land
unterwegs. Damit
sind sie wesentlicher
Garant fir gesell-
schaftliche Teilhabe.
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obert Habeck ordnet bei einer
R Pressekonferenz am 7. Juni

2021 das fiir die Griinen ent-
tduschende Ergebnis bei den Land-
tagswahlen in Sachsen-Anhalt vom
Vorabend ein. Nur 59 Prozent, mini-
male Zugewinne. Ganz anders als die
furiosen Umfrageergebnisse auf Bun-
desebene zu diesem Zeitpunkt. ,Wah-
ler verfehlt’, kdnnte man die Analyse
des Parteivorsitzenden zusammen-
fassen. ,Wir werden und missen uns
intensiv mit den Punkten jenseits des
Klimaschutzes beschéftigen”, sagt er.
Nun soll also die ,Daseinsvorsorge im
landlichen Raum" zentrales Thema des
Bundestagswahlkampfes werden.
Drei Tage vorher hatten die Griinen
festgestellt: ,Wir miissen fiir gleichwer-
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tige Lebensverhéltnisse in unserem
Land sorgen.” Der Losungsvorschlag
von Annalena Baerbock und Robert
Habeck: ,Gemeinsam mit Bund und
Landern wollen wir eine neue Gemein-
schaftsaufgabe ,regionale Daseinsvor-
sorge’ im Grundgesetz einfithren. Der
verfassungsrechtliche Grundsatz der
gleichwertigen Lebensverhaltnisse
muss fir alle Menschen in unserem
Land auch Realitat werden.”

Zu diesem Zeitpunkt sind die meisten
Wahlprogramme schon fertig oder kurz
vor der Vollendung. Die Union etwa
halt fest, dass ,gleichwertige Lebens-
verhaltnisse zu erreichen [..] eine zen-
trale Aufgabe flir eine funktionierende
Gesellschaft" sei. Die SPD mochte fur
,gleichwertige Lebensverhaltnisse in

© Foto: Bernd Feil/dpa Picture Alliance/picturedesk.com
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Stadt und Land" sorgen und die FDP
,die Lebensqualitét in stadtischen und
landlichen Raumen verbessern'. Fla-
chendeckende Digitalisierung, Mobili-
tét, Nahversorgung, Infrastruktur und
demokratische Teilhabe sind entschei-
dende Stichworte.

In diesem Zusammenhang hat auch
ein weiteres Thema Eingang in die
Wahlprogramme gefunden. Die Aus-
wirkungen, die der Onlinehandel —
verstarkt durch die vergangenen ein-
einhalb pandemischen Jahre — auf die
Innenstadte der kleineren und gréRe-
ren Ortschaften hat, sind uniibersehbar
geworden. Da die Union diese als ,Orte
der Begegnung und Vielfalt” identifi-
ziert und ,lebendige FulRgangerzonen,
Marktplatze und den Einzelhandel

vor Ort" als entscheidend fiir die Le-
bensqualitat der Einwohner sieht, will
sie ,Innenstadte, Stadtteilzentren und
Ortskerne erhalten’. Ahnliches stellen
die Griinen fest. Auch auf schlieflen-
de und fehlende Ortszentren, Handel
und Schwimmbader soll die Idee der
grundgesetzlich verankerten ,regiona-
len Daseinsvorsorge” die Antwort sein.
Geht es nach der SPD, soll der Struk-
turwandel in den Stadten bezogen auf
Einzelhandel, aber auch in der Gast-
ronomie, im Hotelgewerbe und in der
Kultur positiv gestaltet und insbeson-
dere auch gegen unfaire Praktiken von
Onlinehandel und Plattformckonomie
geschitzt werden. Die Bedeutung die-
ser Themen ist grof3, darum werden
den Ankiindigungen in der nun »
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Auch in der nachsten
Legislaturperiode
bleibt die Sicherung
der Infrastruktur

der Zustellung ein
Topthema fiir den
BDZV.

relevant. 2|2021 POLITIK



>100.000

Zusteller kommen taglich an den
deutschen Haushalten vorbel.

SO

Siehe auch Artikel
»Kein Weg zu
weit”“ auf S.40

in diesem Heft
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» beginnenden zwanzigsten Legisla-
turperiode sicher Taten folgen. Das ist
zugleich eine groRe Chance, neu dari-
ber zu diskutieren, welchen Beitrag die
Zeitungen in Deutschland hier leisten
konnen.

Teil der Losung

Gerade die Verlage haben eine Infra-
struktur aufgebaut, die viele Antwor-
ten zur Bewaltigung dieser Heraus-
forderungen anbieten kann. In den
vergangenen Jahren wurde diese Inf-
rastruktur vollig zu Unrecht als forder-
bedrftiger Problemfall angesehen. Die
Infrastruktur der Zeitungszustellung,
auch verbunden mit den vielen redak-
tionellen Dienstleistungen der Verlage,
ist das Gegenteil eines Problemfalls.
Und sie ist vielmehr forderwiirdig als
forderbediirftig. Denn sie kann viel
mehr, als Zeitungen auszuliefern.
Postzustellung, Organisation und Aus-
lieferung lokaler Handelsplattformen
(zum Beispiel Hofladen und ortliche
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Geschafte), Dokumenten- und Produkt-
lieferung vom Arbeitgeber ins Homeof-
fice, Versorgung mit Medikamenten,
Lebensmittelversorgung, lokale digita-
le Netzwerke, Punkt-zu-Punkt E-Com-
merce, Fulfillment etc. sind bereits
moglich. Und mehr Dienstleistungen
sind denkbar. Denn mehr als 100.000
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der
Verlage kommen an jedem Haushalt
und Unternehmen in Deutschland
vorbel. Zusatzlich organisieren die
Zeitungen mit mehr als 2.000 digitalen
und mehr als 300 gedruckten redakti-
onellen Produkten Informationsaus-
tausch, ortliche Meinungsbildung und
Teilhabe. Losungen, die Verlage fir
gesellschaftliche und wirtschaftliche
Probleme auf dem Land und in den Or-
ten anbieten kénnen, sind Legion.

Die Zeitungsverlage konnen ihre Ex-
pertise und ihre Leistungen bei der Si-
cherung einer wesentlichen landlichen
Infrastruktur, der Organisation von Ge-
meinwohl und der Belebung von Orten



sehr viel starker in die politische Debatte
einbringen. Sie konnen mit guten Grin-
den darlegen, dass der Erhalt und die
staatliche Forderung dieser Infrastruk-
tur nachhaltig zur Sicherung regionaler
Versorgung und Teilhabe beitragen.

Es gibt zahlreiche Infrastrukturen, die
der Staat als forderwiirdig ansieht. Hier
geht es aber zusétzlich zur Infrastruk-
tur um mehr. Es geht um die Sicherung
verfassungsrechtlicher Garantien: Mei-
nungsvielfalt, Meinungsbildung und
Pressefreiheit. Die Zustellinfrastruktur
der Zeitungen sichert Teilhabe flr je-
den, der keine digitale Presse nutzen
kann oder will.

Man koénnte es auch weiter zuspitzen:
Flecken auf der Deutschlandkarte, die
etwa Extremisten Nischen fiir die Ent-
faltung medialer Aktivitdten bieten,
dirfen nicht zugelassen werden. Das
Zustellnetz der deutschen Zeitungen
ist in diesem Sinne ein existenzieller
Demokratieverstarker.

Post zieht sich immer weiter zuriick
Und auch auf eine weitere politische
Frage kann die Infrastruktur der Pres-
severlage eine Antwort geben. Die Zei-
tungen haben erfolgreiche Postdiens-
te im Markt etabliert. Unter richtigen
Rahmenbedingungen kénnten so auch
Probleme der Deutschen Post AG, wie
zum Beispiel eine reduzierte Anzahl an
Zustelltagen, ausgeglichen werden.
Eine gut abgesicherte Infrastruktur der
Zeitungen bietet zugleich viele Moglich-
keiten, Ortlichen Handel, Gastronomie
und Dienstleister bei der Kommunikati-
on mit und der Belieferung von Kunden
zu unterstiitzen. Sie ist eine wichtige

Sdule fur lebendige Innenstadte und
Orte und spielt beim Neustart nach der
Pandemie eine wesentliche Rolle.

Das Wahlprogramm der Union ver-
spricht: ,Alle Burgerinnen und Biirger
sollen sich gut dariiber informieren
konnen, was bei ihnen vor Ort ge-
schieht. Dabei kommt es wesentlich auf
Abonnementzeitungen und Anzeigen-
blatter an. Wir werden zielgerichtete In-
strumente zur Forderung des Absatzes,
der weiteren Unterstiitzung und des
Vertriebs entwickeln, die neben finanzi-
eller Unterstiitzung auch Erleichterun-
gen fiir die Beschaftigung von Zustel-
lern und Zustellerinnen umfassen.”
Dem konnte hinzugeftigt werden: Ins-
trumente zur Forderung der Zeitungs-
zustellung werden immer auch ein
Beitrag zu gleichwertigen Lebensver-
haltnissen und gesellschaftlicher Teil-
habe sein. Sie zahlen auf die wertvolle
Infrastruktur ein, die von den Verlagen
geschaffen wurde, und wirken so viel-
fach positiv. «

INFO Mehr als Logistik

Es sind vor allem die
Zeitungen, die durch
ihre engmaschige
Verbreitung und

ihr hohes Vertrau-
en mit Fake News
aufraumen und fir
Anschluss an die
freiheitlich-demokra-
tische Grundordnung
sorgen.

Die Dienstleistungen der Zeitungen fiir die regionale Daseinsvor-
sorge gehen oftmals lber die reine Logistik hinaus. Die Verlage
organisieren lokale digitale Plattformen, die das Zusammenle-

ben vor Ort vernetzen.

Auf der Website www.lokalportal.de, die die Liineburger Lan-
deszeitung maBgeblich mitverantwortet, wird der Austausch
von Nachbarn, Organisationen, Vereinen, aber auch Behorden
ermoglicht. Parallel dazu bringt das Kaufhaus Liineburg, ein
Angebot des Medienhaus Liineburg und einer lokalen Agentur,
Onlinegeschafte und Tourismusanbieter, aber auch Restaurants,

Cafés, Hotels und mehr zusammen.
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MEINUNG Lokalredaktionen sind nah dran: Sie schauen

den Menschen uber die Schulter und dem Burgermeister

auf die Finger. Damit halten Tageszeitungen nicht nur das

gemeinsame Gesprach am Laufen. Sie fullen auch die
Demokratie vor Ort mit Leben.

VON ANDREA GOURD




hne Heimat sein heif’t leiden”,
O wusste schon der russische

Schriftsteller Dostojewski. Aber
was ist Heimat? Fir neun von zehn
Menschen jedenfalls ein Begriff von
Bedeutung. Von radumlicher, vor al-
lem aber von emotionaler Bedeutung.
,Meine Heimat ist dort, wo ich mich
wohlfiihle", sagen neun von zehn Deut-
schen. Aber auch dort, ,wo ich das Ge-
fithl habe, dazuzugehoren".
Dieses Wohlfiihlen hat klare Bedin-
gungen. Neben individuellen Faktoren
sind es mafgeblich die vor Ort vor-
handenen Infrastrukturangebote, die
zufrieden machen. Eines davon: lokale
Informationsmedien. Tatsadchlich ist
das Vorhandensein von lokalen Medi-
en fir die meisten Menschen ein wich-
tiges Element von Lebensqualitat. Um
sich in einem Gemeinwesen zugehorig
zu fihlen — um also ,heimisch" zu wer-
den —, muss man schlielllich wissen,
was dort vor sich geht. Entsprechend
geben sieben von zehn Deutschen
an, dass sie sich iber die lokalen Er-
eignisse auf dem Laufenden halten.
Wo sie das in erster Linie tun, ist laut
ZMG-Studie ,Zeitungsqualitdten 2021"
ebenso eindeutig: 68 Prozent nutzen
dafiir das Infoangebot ihrer regiona-
len Tageszeitung. Sie ist die wichtigs-
te und meistgenutzte Quelle fir das
Geschehen am Wohnort und in der
naheren Umgebung. Nur drei Prozent
der Biirgerinnen und Biirger geben an,
sich gar nicht tber regionale Themen
zu informieren. Das heilt umgekehrt:
Lokales interessiert quasi jeden.

Sehnsucht nach Nihe

Wahrend die Globalisierung mitunter
ein Geftihl zwischen Allmacht und
Ohnmacht vermittelt, stehen die Hei-
mat und das Lokale fiir Ndhe, Vertraut-
heit, Zugehorigkeit. Es sind die Themen
aus ihrer unmittelbaren Lebenswelt,
die die Menschen am meisten bewe-
gen. Wie steht es um den Ausbau der
Kita-Platze? Wie um das ortsansassige
Gewerbe? Welche Maflnahmen sieht
der kommunale Haushaltsplan vor,
welche nicht — und warum? Lokale
Redaktionen informieren und {iberset-
zen, was diese Fragen fir die Lebens-
wirklichkeit der Menschen bedeuten.
,Wer sich in der Welt zurechtfinden
will, muss wissen, was zu Hause ge-
schieht’, hat der ehemalige Minister-
prasident Bernhard Vogel einmal ge-
sagt. Und angesichts einer immer »

Wie wichtig ortliche
Tageszeitungen

fur die regionale
Identitat sind, zeigt
die Heimatstudie
des BDZV. Lokal-
zeitungen fordern
die Zufriedenheit
am Wohnort und
sind ein wichtiges
gesellschaftliches
Bindeglied.

- Zuverlassige Informationen und gut
recherchierte Hintergriinde iiber das
lokale Geschehen leisten einen wert-
vollen Beitrag fiir unsere Demokratie,
denn vor Ort wird Demokratie von den
Biirgerinnen und Biirgern tagtaglich

gelebt und erlebt.

MALU DREYER, MINISTERPRASIDENTIN RHEINLAND-PFALZ
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- Fiir die Zukunft des Lokaljournalis-

mus ist entscheidend, dass journalisti-
sche Arbeit unabhéangig vom konkreten
Verbreitungsweg an den Leser und die

Leserin kommt. Unser Ziel ist, dass
regionale Vielfalt journalistischer Ange-
bote auch in Zukunft flaichendeckend
erhalten bleibt. Sie sind wichtig fur
eine lebendige Gemeinschaft vor Ort
und fiir eine stabile Demokratie.

MALU DREYER, MINISTERPRASIDENTIN RHEINLAND-PFALZ

MARKT relevant. 2|2021

» uniibersichtlicher  erscheinenden
Welt erfahrt das Lokale gerade eine
Renaissance. Von der ,Progressiven
Provinz” und dem ,leisen Comeback
des Landes" spricht die neueste Trend-
studie des Thinktanks Zukunftsinstitut
in Frankfurt am Main. Die Leuchtkraft
der Stadte und der Trend zur Urbani-
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sierung werde in den nachsten Jah-
ren einer neuen Vitalitdt des Lokalen
weichen, prognostiziert der Zukunfts-
forscher Matthias Horx. Wenn aber
Dorfern, Kleinstadten und landlichen
Regionen neues Leben eingehaucht
und ihre Attraktivitat gesteigert wer-
den soll, dann braucht es dort die
entsprechende Infrastruktur. Neben
einem Wohnungs-, Verkehrs- und Frei-
zeitangebot zdhlen dazu auch vitale
lokale Medien.

Lokalpresse als Scharnier

zwischen Politik und Biirger

Nur wer gut informiert ist, kann sich
sinnvoll einmischen, engagieren, das
Leben vor der eigenen Haustlir mitge-
stalten. Alles das, was sich eine leben-
dige Demokratie wiinscht und was sie
auch braucht. ,Guter Journalismus ge-
hort zur Infrastruktur der Demokratie”,
bringt es Journalistikprofessor Klaus
Meier auf eine eingangige Formel.
Lokalredaktionen erflillen dabei eine
wichtige Scharnierfunktion, bestatigt
die Konrad-Adenauer-Stiftung: ,Sie
bringen den Menschen Politik nahe,
machen sich zum Anwalt der Birger,
erklaren und hinterfragen demokrati-
sche Entscheidungen und setzen sich
kritisch damit auseinander’, so der
Vorsitzende der Konrad-Adenauer-
Stiftung und frithere Prasident des
Deutschen Bundestages Norbert Lam-
mert. Seit 40 Jahren zeichnet die Stif-
tung mit dem Deutschen Lokaljourna-
listenpreis Zeitungsredaktionen aus,
die genau das in hervorragender Weise
tun. Jingster Preistrager ist der Sud-

© Foto: Staatskanzlei RLP/Elisa Biscotti



INFO Zeitungen sind die lokale Informationsquelle Nummer eins
Unverzichtbar und sinnvoll fiir lokale und regionale Themen: Zeitung ist der Local Hero

lokale/regionale Tageszeitung
76 %

Internet
71%

lokaler Horfunk
47 %

Amts-/Gemeindeblatter

kostenlose Anzeigenblatter

Stadtmagazine/Szeneblatter
27 %

Basis: Bevolkerung ab
14 Jahren; Quelle: ZMG
Bevdlkerungsumfrage 2019

kurier aus Konstanz. Er erhalt viel Lob
fiir seine Corona-Berichterstattung zur
Grenzschliefung im Dreilandereck am
Bodensee. ,Mit der Vielfalt der Aspek-
te, der Tiefe der Recherche, der gelun-
genen optischen Umsetzung und der
crossmedialen Aufbereitung hat der
Slidkurier AuRergewohnliches geleis-
tet", urteilt die Jury. Die Redaktion habe
sich als Verbiindeter der Leserinnen
und Leser verstanden, ihre alltaglichen
Sorgen und Note aufgegriffen, Fragen
beantwortet und Service geliefert. Kurz:
,Lokaljournalismus vom Feinsten".
Natiirlich: In den Redaktionen zwi-
schen Aachen und Gorlitz, Flensburg
und Konstanz werden nicht jeden Tag
ausschlieRlich preisverdéachtige Bei-
trége produziert.

Viel Terminjournalismus, zu groRe
Nahe zu den ortlichen Entscheidern,
zu wenig Einordnung und Kritik,
knappe Zeit fiir griindliche Recher-
che — auch das gibt es. Aber ebenso:
steigenden Kostendruck, ungleiche

Wettbewerbsbedingungen, sinkende
Werbeeinnahmen und Printauflagen.
Das sind die Herausforderungen, vor
denen die rund 14.000 festangestellten
Zeitungsjournalistinnen und -journa-
listen in Deutschland taglich stehen.
Trotzdem und erst recht braucht es an
allen Orten eine unabhangige und fun-
diert berichtende Lokalpresse.

Eine Erkenntnis, die es auch auf die po-
litische Bithne geschafft hat. Zumindest
in den Verlautbarungen. Mit den Taten
hat es — zumindest was die Pressefor-
derung anbelangt — noch nicht so recht
geklappt. Ohne Lokalzeitungen konne
er sich einen lebendigen Qualitatsjour-
nalismus nicht vorstellen, auerte der
niedersachsische  Ministerprasident
Stephan Weil im Juni anlasslich der
Mitgliederversammlung des Verban-
des Deutscher Lokalzeitungen. Gerade
in der Corona-Zeit habe sich gezeigt,
wie wichtig verlassliche und aktuelle
Informationen vor Ort seien. Das be-
statigt auch seine SPD-Kollegin aus »

Ausgezeichneten
Journalismus wiirdigt
auch der BDZV:

Mit dem Theodor-
Wolff-Preis verleiht
der Verband der
Digitalpublisher und
Zeitungsverleger die
renommierteste Aus-
zeichnung, die die
Zeitungsbranche zu
vergeben hat. Dem
lokalen Journalismus
gilt bei den Preis-
kategorien ,Bestes
lokales Stiick“ und
,Bestes lokales Digi-
talprojekt“ besonde-
res Augenmerk.
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Vergleich Bevolkerung (Index
= 100) und Zeitungsleser;

Basis: alle Befragten n=3.048,
Zeitungsleser: WLK; Angaben:

Index der Zeitungsleser in
Bezug auf Gesamtbevolke-
rung (Index =100)

» Rheinland-Pfalz: ,Die Corona-Pande-
mie hat gezeigt, wie wichtig lokale und
regionale Medien fiir die Menschen
sind. Zuverlassige Informationen und
gut recherchierte Hintergrinde uber
das regionale und lokale Geschehen
leisten einen wertvollen Beitrag flr
unsere Demokratie, denn vor Ort wird
unsere Demokratie von den Birgerin-
nen und Biirgern tagtaglich gelebt und
erlebt’, so Ministerprasidentin Malu

Zeitungsleser sind hoch engagiert am Wohnort | Aktivitatsindex:
liberdurchschnittliches Engagement oder Aktivitat in Verein

Zeitungsleser fiihlen sich sehr gut informiert {iber Ereignisse
und Geschehen am Wohnort oder in der ndheren Umgebung

Zeitungsleser informieren sich immer/héaufig liber Ereignisse
und Geschehen am Wohnort oder in der ndheren Umgebung

Zeitungsleser fiihlen sich mit dem Wohnort und
der Region verbunden | sehr stark/stark verbunden

INFO Regionale Verbundenheit mit der Zeitung

Zeitungsleserinnen und -leser informieren sich nicht

nur haufiger Uiber das Geschehen vor Ort (Index 124 im
Vergleich zur Gesamtbevdlkerung), sie empfinden sich
auch qualitativ deutlich besser mit Nachrichten iiber die
Ereignisse am Wohnort versorgt (Index 138) und sind
starker mit der Region verbunden (Index 112). Das schlagt
sich nieder in einem besonders hohen Aktivitatsindex:
Wer Zeitung liest, legt ein deutlich starkeres Engagement

MARKT relevant. 2|2021
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Dreyer gegeniiber relevant. Dabei ist ihr
der wirtschaftliche Druck, unter dem
die Regionalzeitungen stehen, durch-
aus bewusst. Das in der Pandemie ge-
rade bei den lokalen Zeitungen einge-
brochene Anzeigengeschaft mit dem
regionalen Einzelhandel hat diesen
Druck weiter verschérft. Dreyer bedau-
ert daher, dass der Bund die angestrebte
Pressefdrderung nicht umgesetzt habe.
Fir die Zukunft des Lokaljournalismus
sei entscheidend, dass journalistische
Arbeit unabhédngig vom konkreten
Verbreitungsweg an den Leser und die
Leserin kommt. ,Unser Ziel ist, dass re-
gionale Vielfalt journalistischer Ange-
bote auch in Zukunft flichendeckend
erhalten bleibt. Sie sind wichtig fiir eine
lebendige Gemeinschaft vor Ort und fur
eine stabile Demokratie’, so Dreyer.

Zeitung leistet Integration

Dass es einen signifikanten Zusam-
menhang zwischen dieser lebendigen
Gemeinschaft und der Zeitungslektiire
gibt, zeigt auch die BDZV-Heimatstudie.

in Vereinen, lokalen Institutionen und Initiativen an den
Tag als der Durchschnitt der Bevolkerung (Index 144). Fiir
96 Prozent ihrer Leser ist die regionale Tageszeitung eine
feste GroBe an ihrem Wohnort, die kompetente Redakteure
hat (97 Prozent), glaubwiirdig und umfassend informiert
(96 Prozent), ein Sprachrohr fiir die Menschen in der Re-
gion ist (88 Prozent) und klar Stellung zu lokalpolitischen
Themen bezieht (85 Prozent).

© Foto: BDZV/Bernd Brundert



:j

.1\ i

o
3.
N

F
€
o

7

Sich heimisch zu fihlen, hat viele Be-
dingungen. Eine davon ist eine gute
Infrastruktur und die Versorgung mit
lokalen News aus der personlichen
Lebenswelt. Das leisten die 344 ge-
druckten Titel fir ihre 40 Millionen
Leserinnen und Leser genauso wie
die 2.800 digitalen journalistischen
Angebote der Zeitungen. Sie sind ein
gesellschaftliches Bindeglied — und
schlicht unverzichtbar fir lokale und
regionale Themen, meinen 76 Prozent

- Heimat und Zeitung
gehoren zusammen.
Aber regionale Zeitun-
gen sind mehr als ein
Wohlfuhlfaktor — sie
fordern auch wesent-
lich Integration und
|dentifikation mit der
Wohnumgebung.

DIETMAR WOLFF, HAUPTGESCHAFTSFUHRER DES BDZV

der Bundesbiirger. Unverzichtbar, das
meint auch Benjamin Piel, selbst Chef-
redakteur der Lokalzeitung Mindener
Tageblatt: ,Ich will nicht leben in einer
Welt ohne Lokaljournalismus. Es ware
eine Welt, in der niemand den Lokal- _ _
politikern auf die Finger schaut, in der Lokales interessiert
) - o . so gut wie jeden und
niemand Behordenwillkiir 6ffentlich | gie grose Mehrheit
macht, in der es keine gemeinsame Ba- (71 %) informiert sich
sis gibt, an der alle teilhaben kénnen. regelmaBig Uber die
. . . . Ereignisse am Wohn-
Es wére eine andere Welt und sie ware ort (ZMG-Zeitungs-
schlechter” « qualitdten 2021).
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Branchenbericht
2021: So kamen die

deutschen Zeitungen
durchs Pandemie-Jahr. (-‘
y 2
?/# [ S5

Zur wirtschaftlichen Lage
der deutschen Zeitungen

WISSEN Auf Basis der BDZV-Umsatzerhebung bietet der Beitrag zur
wirtschaftlichen Lage der deutschen Zeitungen von Sudwest-Presse-
Korrespondent Dieter Keller (Text) und BDZV-Verlagswirtschaftsleiter

Christian Eggert (Statistik) einen umfassenden und einzigartigen
Uberblick zur Situation der Branche. Hier eine Zusammenfassung.

Der Zugewinn
gelang mit digita-
len Angeboten, die
63 % wochentlich
ansehen, wahrend
56 % regelmaBig die
gedruckte Zeitung
lesen.

MARKT relevant. 2|2021

it einem Schlag beendete
die Corona-Pandemie im
Marz 2020 den mehr als ein

Jahrzehnt wahrenden Wirtschaftsauf-
schwung in Deutschland. Sie fithrte zu
einer der schwersten Rezessionen der
Nachkriegszeit. Und so war und ist die
Corona-Pandemie journalistisch und
wirtschaftlich fir die Zeitungsverlage

24

eine grofle Herausforderung. Publizis-
tisch war 2020 durchaus ein erfolgrei-
ches Jahr: Die Zeitungen konnten mehr
als drei Millionen zusétzliche Leserin-
nen und Leser pro Woche gewinnen.
Fast 60 Millionen Deutsche ab 14 Jah-
ren lesen regelmagig die gedruckte Zei-
tung oder nutzen mindestens wochent-
lich ein digitales Zeitungsangebot.




Die Umsitze: Stabiler Vertrieb gleicht
Anzeigenverluste teilweise aus
Zugleich zog die Rezession die Zei-
tungsverlage in erster Linie bei den
Anzeigenerlosen in Mitleidenschaft:
Sie gingen um 16,9 Prozent auf 1,82
Milliarden Euro zurlick und steuerten
nur noch 26 Prozent zu den Einnah-
men bei. Dagegen erhchten sich die
Vertriebsumséatze um 4,1 Prozent auf
5,17 Milliarden Euro. Der Gesamtum-
satz erreichte 6,99 Milliarden Euro,
2,3 Prozent weniger als 2019. Hinzu
kamen 537 Millionen Euro weitere di-
gitale Umsatze. Der Umsatz bei den
regionalen und Uberregionalen Titeln
blieb weitestgehend stabil. Dagegen
erlitten die Kaufzeitungen deutlich ho-
here Verluste, was mit ihren anhaltend
hohen EinbuBen bei den Auflagen zu
erklaren ist. Sie verloren mit 116 Mil-
lionen Euro nicht nur ein Viertel ihrer
Anzeigeneinnahmen, sondern mit 307
Millionen Euro auch 16 Prozent der
Vertriebsumséatze.

Digitale Angebote steuern ein

Zehntel zum Umsatz bei

Mit digitalen Angeboten erzielten die
Zeitungsverlage 2020 gut zehn Prozent
ihrer Umsatze. Insgesamt kamen die
Zeitungsverlage auf Digitalumsatze
von 785 Millionen Euro. Davon entfiel
knapp ein Drittel, 248 Millionen Euro,
auf die Vertriebsumsétze mit E-Paper,
die als einzige in den gesamten Ver-
triebsumséatzen beriicksichtigt sind.
Insgesamt tiberstieg die verkaufte
E-Paper-Auflage dank eines Zuwach-
ses von 20,8 Prozent erstmals die
Zwei-Millionen-Grenze. Damit hat sie

# NO.
-16,9 %

bei den Anzeigenerlo-
sen waren 2020 vor
allem der pandemie-
bedingten Rezession
geschuldet.

+4.1%

bei den Vertriebs-
umsétzen glichen
den Anzeigenverlust
teilweise aus. 5,17
Milliarden Euro setz-
ten die Zeitungen
hier um.

785 mio.

Euro an Digitalum-
satzen machten
2020 gut zehn

Prozent der gesam-
ten Umsatze der

Zeitungsverlage aus.

1/3

davon, 248 Millionen

Euro, entfiel auf die

Vertriebsumsatze mit
E-Paper.
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sich innerhalb von vier Jahren ver-
doppelt. Bei den zuséatzlichen Erldsen,
537 Millionen Euro, machten digita-
le Zeitungsangebote rund 83 Prozent
aus, den Rest davon unabhangige
Aktivitdten wie Rubrikenportale und
Web-Dienstleistungen. Von den Zei-
tungsangeboten entfielen 30 Prozent
auf redaktionelle Inhalte, die etwa mit
Paid Content gemacht werden. Den
Lowenanteil brachte mit 70 Prozent
Werbung — ein Verhaltnis, das es vor
Jahren auch noch bei der gedruckten
Zeitung gab.

Der Lesermarkt: Abonnements erwei-
sen sich als tragende Stiitze

Obwohl die Corona-Pandemie im
Marz/April 2020 zu einem weitgehen-
den Lockdown der Wirtschaft fiihr-
te, gelang es den Zeitungsverlagen,
die Belieferung der Leser jederzeit
sicherzustellen. Was im Nachhinein
selbstverstandlich klingt, war schon
angesichts von 100.000 Zustellern, die
an jedem Erscheinungstag die Blat-
ter frihmorgens austragen, ein grof3er
Kraftakt. Die Zeitungsverlage wurden
ebenso als systemrelevant anerkannt
wie die Vertriebswege.

Die Abonnements erwiesen sich als
stabiles Standbein. Zwar setzte sich
die Erosion der Absatzzahlen fort, aber
sie verstarkte sich nicht. Bei den Re-
gionalzeitungen nahm die Zahl der
Abonnements im Westen um drei Pro-
zent auf 7,55 Millionen ab. Im Osten ist
das Minus {iberzeichnet, da ein Verlag
der IVW keine Daten ubermittelte. Das
schlug auch auf die Gesamtauflage in
ganz Deutschland durch, die mit 10,3 »

relevant. 2|2021 MARKT



Die Autoren

Dr. Dieter Keller

ist Wirtschaftspoliti-
scher Korrespondent
der Stidwest Presse
in Berlin. Seit 1995
verfasst er jedes
Jahr den Beitrag

zur wirtschaftlichen
Lage der deutschen
Zeitungen.

Christian Eggert ist
Leiter Verlagswirt-
schaft beim BDZV. Er
ist dort unter ande-
rem auch verantwort-
lich fiir die jahrliche
Umsatzerhebung.

Datenbasis

» Millionen um etwa vier Prozent ab-
nahm. Auf den Zeitungsverkauf hatte
die Corona-Pandemie an zwei Stellen
allerdings gravierende Auswirkungen:
Die Bordexemplare brachen praktisch
vollig weg. Die Tageszeitungen hatten
im zweiten Quartal 2020 einen Ein-
bruch von 85 Prozent — der Flugverkehr
war weitgehend zum Erliegen gekom-
men. Zudem gab es im Einzelverkauf
teilweise empfindliche Verluste, was
mit dem Stillstand vieler Betriebe, Ar-
beit im Homeoffice und wenig Dienst-
reisen zu erklaren ist. Dies traf die iiber-
regionalen Zeitungen besonders hart,
die 40 Prozent weniger im Einzelver-
kauf absetzten, sowie die Kaufzeitun-
gen, die 22 Prozent einbiiten.

Corona bremst den Werbemarkt aus

Wie der Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft (ZAW) in seiner Jah-
resbilanz betonte, wurde die Werbe-
wirtschaft 2020 im Vergleich zu an-
deren Branchen iiberdurchschnittlich
hart getroffen. Thr Marktvolumen ging
um sieben Prozent auf 45 Milliarden
Euro zuriick. Die vom ZAW erfass-
ten Werbetrager kamen etwas besser
durch die Krise: IThre Netto-Werbeein-

Die Datenbasis fiir den Beitrag zur wirtschaftlichen Lage der Branche
bildet die BDZV-Umsatzerhebung. Befragt werden deutsche Zeitungs-
verlage, unabhangig von ihrer Verbandszugehdorigkeit zum BDZV.
Basierend auf der verkauften Auflage des zweiten Quartals 2020
reprasentiert die Umfrage rund 85 Prozent aller Zeitungstitel.

MARKT relevant. 2|2021
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Mrd. Euro

Das Internet ist der mit Abstand umsatz-
starkste Werbetrager. Die Werbung im
Internet legte um knapp elf Prozent zu
und erreichte mit 9,95 Milliarden Euro
fast die Zehn-Milliarden-Marke.

nahmen nahmen um fiinf Prozent auf
23,8 Milliarden Euro ab. Das war al-
lerdings nur der kraftig wachsenden
Werbung im Internet zu verdanken: Sie
legte um knapp elf Prozent zu und er-
reichte mit 9,95 Milliarden Euro fast die
Zehn-Milliarden-Marke.

Am groften waren die Einbuflen bei
den Anzeigenblattern, was systembe-
dingt war: Mangels Inseraten stellten
insbesondere zahlreiche der zur Wo-
chenmitte erscheinenden Titel zeit-
weise ihr Erscheinen ganz ein. Die
Gesamtauflage der kostenlosen Wo-
chenblatter ging um knapp 30 Prozent
zuriick. Ein Finftel der Einstellungen
sei dauerhaft, schatzt der Bundes-
verband Deutscher Anzeigenblatter
(BVDA). Der Gesamtumsatz der Anzei-
genblatter schrumpfte um 24 Prozent
auf 1,19 Milliarden Euro.




© Fotos: Privat, BDZV/Bernd Brundert

INFO Kosten- und Erlosstruktur: Durchschnittswerte der
regionalen Abonnementzeitungen 2020

Quelle: BDZV-Umsatzerhebung; Angaben: in Prozent (gerundet)

8,8% Anzeigen

10,3% Unternehmens-
leitung/Verwaltung

20% Herstellung

35,4 % Vertrieb

27 % Anzeigen

25,6 % Redaktion

73% Vertrieb

)

Daran gemessen schlugen sich die Ta-
geszeitungen mit ihrem Minus von 17,6
Prozent auf 1,71 Milliarden Euro noch
verhaltnismaflig gut. Etwas geringere
Verluste hatten die Fach- und die Pu-
blikumszeitschriften. Zusammen Kka-
men die Printmedien ohne Digital auf
5,49 Milliarden Euro. Das waren 17,4
Prozent weniger als im Jahr zuvor.
Aber auch der lineare Rundfunk erlitt
deutliche Einbullen: das Werbefernse-
hen knapp neun Prozent auf 4,01 Milli-
arden Euro, das Radio dhnlich stark auf
713 Millionen Euro.

Aussicht

Der Strukturwandel durch die Digi-
talisierung und das sich &ndernde
Nutzerverhalten ist fiir die Zeitungs-
verlage eigentlich schon genug an
Herausforderung. Doch er wird durch

die Corona-Pandemie noch verstarkt,
weil die Werbeeinnahmen starker
einbrechen als befiirchtet und viel da-
firspricht, dass die Verluste im Jahr
2021 nicht ausgeglichen werden. Den-
noch steigt bei den Zeitungsverlagen
die Zuversicht, dass sie Ruckgange im
Printbereich in funf Jahren durch die
Digitalerlése kompensieren konnen,
ergab die BDZV/SCHICKLER-Trend-
umfrage zu Jahresbeginn: Fiir 2026 er-
warten dies 58 Prozent der Teilnehmer.
Fir das Jahr 2030 rechnen 60 Prozent
der Verlage damit, dass die digitalen
Abo-Umsétze die redaktionellen Kos-
ten decken. «

Der Beitrag zur wirtschaftlichen Lage der deut-
schen Zeitungen erschien im BDZV-Jahrbuch
»Zeitungen® bis zu dessen Einstellung 2019.
Seitdem erscheint der Beitrag online.
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Lesen Sie den
vollstandigen Bericht
mit allen Zahlen und
Daten im Browser
oder zum Download
auf www.bdzv.de
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ANWENDUNG I

Am liebsten aus der Region

Nachhaltiger Konsum wird wichtiger. Beim Einkauf achten Verbraucher
zunehmend darauf, wo ihre Lebensmittel herkommen. Am liebsten
packen sie regionale Produkte in den Einkaufskorb — und informieren
sich in der lokalen Zeitung Uber das Angebot.

VON ANDREA GOURD

N as tagliche Leben findet in der
D Nachbarschaft statt. Das ldsst
- sich sogar in Kilometern aus-
driicken: Der Radius fiir Erledigungen
und Unternehmungen Ubersteigt nur
sehr selten die 50-km-Marke. So weit
entfernen sich Verbraucherinnen und
Verbraucher eigentlich nur von ihrem
Heimathafen, wenn sie Ausfliige unter-
nehmen oder — privat wie beruflich —
verreisen. Fiir ihre Einkdufe und alltag-
lichen Erledigungen fahren die meisten
dagegen nur ausnahmsweise mehr als
zehn Kilometer, und auch dann nur fiir
groRere Anschaffungen wie Mobel. Alles
andere — vom Restaurantbesuch iber
den Termin bei der Autowerkstatt, beim
Friseur bis zum Kauf von Lebensmit-
teln, Brillen, Kleidung oder Garten- und
Heimwerkerbedarf — erledigen die Men-
schen am liebsten im nahen Umfeld.

Trend zu regionalen Produkten
Was die ZMG-Studie ,Zeitungsqualita-
ten 2021" gemessen hat, bestéatigt den

Trend: Nahe z&hlt. Das Vor-Ort-An-
gebot ist wichtig — und das nicht nur
bei den Einkaufsmoglichkeiten. Auch
regionale Produkte haben einen ech-
ten Mehrwert. ,Ich finde es gut, wenn
Lebensmittel aus der Region kommen*,
sagen 91 Prozent der Bevolkerung. Sie
kaufen die regional produzierten Le-
bensmittel auch dann, wenn der Griff
in den Geldbeutel dafiir etwas tiefer
ausfallt, geben acht von zehn Personen
an. Laut Erndhrungsreport 2021 des
Bundesministeriums fir Erndhrung
und Landwirtschaft legen 82 Prozent
am liebsten Produkte in den Einkaufs-
korb, die aus ihrer Region kommen. »

91 %

der Konsumenten
bevorzugen regionale
Produkte. Und sie
sind ihnen mehr
wert: 82 % greifen fur
regionale Lebensmit-
tel auch etwas tiefer
in die Tasche.

- Bewusster einkaufen, regionale
Erzeuger unterstiitzen und dabei
etwas fiir den Klimaschutz tun:

Das ist fiir viele wichtig.

JULIA KLOCKNER, BUNDESMINISTERIN FUR
ERNAHRUNG UND LANDWIRTSCHAFT
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1-5 km

= Apothekenpflichtige
Medikamente kaufen

- Lebensmittel kaufen

= Zum Friseur gehen

= Andere Dinge des tagli-
chen Bedarfs kaufen

= Zum Arzt gehen

INFO Einkauf ist liberwiegend regional

Ob Einkauf, Freizeit oder Information: Lokale Angebote sind gefragt — und
sie werden gebraucht. Denn der Radius fiir alltdgliche Erledigungen ist
begrenzt. Menschen mdéchten fiir ihre Besorgungen nicht lange durch die

Gegend fahren.

Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren; Quelle: ZMG Bevdlkerungsumfrage 2018

77 %

der Konsumen-

ten achten beim
Einkaufen auf
Nachhaltigkeit. Wer
Zeitung liest, ist
laut ZMG-Bevolke-
rungsumfrage ein
besonders umwelt-
bewusster Kaufer.

MARKT relevant. 2|2021

» ,Bewusster einkaufen, regionale Er-
zeuger unterstiitzen und dabei etwas
fiir den Klimaschutz tun: Das ist flir vie-
le wichtig’, kommentiert Julia Kléck-
ner, Bundesministerin fiir Erndhrung
und Landwirtschaft, die neue Wert-
schatzung fiir heimische Produkte.

Konsum wird nachhaltiger

Insgesamt spielt umwelt- und klima-
bewusstes Konsumieren eine zuneh-
mend wichtige Rolle beim personli-
chen Konsum. Das sagen nicht nur
77 Prozent der Verbraucherinnen und

30

6-10 km

= Sich freiwillig engagieren

- Brillen/Kontaktlinsen kaufen

- Heimwerker-/Gartenbedarf kaufen

- Autowerkstatt/-zubehdrhandel besuchen
- Etwas essen/trinken gehen

- Elektrogeréate kaufen

11-20 km

= Ins Kino gehen

- Freizeitaktivitaten

= Kleidung/Schuhe kaufen
- Abends ausgehen

= Ins Griine fahren

= Zur Schule/Arbeit gehen
- Mdbel kaufen

Verbraucher von sich selbst. Das mer-
ken auch die Handler. Mehr als 80 Pro-
zent der Einzelhadndler gehen davon
aus, dass das Thema Nachhaltigkeit
fir die Kaufentscheidung von Konsu-
menten weiter an Bedeutung gewinnt.
Was der Region guttut, ist auch fir den
regionalen Werbemarkt eine positive
Botschaft. Und da zuvorderst fiir die
regionalen Tageszeitungen. ,Wir stel-
len fest, dass Print wieder stéarker an
Bedeutung gewinnt. Das liegt an der
wachsenden Regionalisierung’, meint
mit Carsten Dorn der Geschaftsfihrer



21-50 km

= Kulturveranstaltungen
(Konzerte, Museen)

= Ausfliige mit
Kindern/Familie

des groften deutschen Regionalzei-
tungs-Vermarkters Score Media Group.
Davon profitiere auch die Tageszeitung
als das wichtigste lokale Informati-
onsmedium, das die Menschen vor Ort
erreicht. ,.Den Trend wollen Werbetrei-
bende nicht verpassen.”

Sollten sie auch nicht. Denn das Bedirf-
nis der Menschen, iiber das Geschehen
in ihrer Wohnumgebung informiert
zu sein, bezieht sich nicht nur auf die
kommunale Politik oder gesellschaft-
liche Ereignisse. Auch fiir Informatio-
nen von Supermarkten, Dienstleistern

Regionale Produkte
haben einen Mehrwert

Die Wertschatzung fiir Regionales ist ausgepragt. Was in der
naheren Umgebung angebaut und produziert wird, genieBt
hohes Vertrauen. Die Kaufbereitschaft unterstreicht auch,
dass nachhaltiger Konsum an Bedeutung gewinnt.

Ich finde es gut, wenn Lebensmittel aus der Region kommen.

72 %

19 % 91%

Ich kaufe gerne Produkte, die in der Region produziert werden.

64%

22 % 86 %

Fiir Lebensmittel aus der Region gebe ich gerne auch etwas mehr aus.

58 %

24 %

82 %

Ich achte beim Kauf von Produkten auf Nachhaltigkeit.

47 % 30 %

trifft voll und ganz zu M trifft zu

77 %

Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevolkerungsumfrage 2018 |

Angaben: in Prozent

und Unternehmen in der Nahe interes-
sieren sich 59 Prozent. 44 Prozent der
Leserinnen und Leser finden Anzeigen
in der Zeitung sogar genauso interes-
sant wie die redaktionellen Beitrédge.
Werbung ist flir sie niitzlicher Lese-
stoff: Er hilft bei der Auswahl von An-
geboten (69 Prozent Zustimmung) und
bei der Kaufentscheidung. Fiir 40 Pro-
zent der Bevolkerung ist Werbung in
der Zeitung die wichtigste Moglichkeit,
um sich iiber Angebote der Geschafte
zu informieren. Und um die personli-
che Einkaufsliste zu bestiicken. «
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61%

sind durch Anzeigen
schon haufiger auf
interessante Produkte
aufmerksam geworden.

Quelle: Best 4 Planning 2020 |
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ANWENDUNG II

,Lokale Nahe 1st ein echtes
Pfund in der Vermarktung"

Mehr als 420 regionale Tageszeitungstitel in ganz Deutschland vermarktet
die Score Media Group. Der Gattungsvermarkter erreicht die Menschen
dort, wo sie leben und konsumieren. Was diese lokale Nahe fur das Anzei-
gengeschaft bedeutet, weil Score-Media-Geschaftsfuhrer Carsten Dorn.

VON ANDREA GOURD

UBER DIE SCORE
MEDIA GROUP

Die Score Media
Group erleichtert
Werbungtreibenden
die Anzeigenbu-
chung in regionalen
Tageszeitungen. Die
unter ihrem Dach ge-
biindelten Zeitungs-
marken erreichen
taglich 32 Millionen
Menschen.

MARKT relevant. 2|2021

ageszeitungen sind das zentra-
T le lokale Informationsmedium.

Sie erreichen die Menschen vor
Ort und berichten aus ihrem unmit-
telbaren Lebensumfeld. Welche Rolle
spielt das fiir die Werbevermarktung?
Carsten Dorn:Die besondere lokale Ver-
ankerung der regionalen Tageszeitung
ist heute mehr denn je ein schlagkraf-
tiges Argument in der Vermarktung.
Regionalitat zahlt — ob bei Lebensmit-
teln, Urlaub im eigenen Land oder auch
im Bereich Unterhaltung (Krimis & Co.)
— zu den ausdauerndsten Trends der
letzten Jahre und pragt seit Langem
auch die Kommunikation von Marken.
Die Pandemie hat der Rickbesinnung
auf die Region noch einmal einen

32

Schub wie auch eine neue Wertigkeit
verliehen. Die Welt wurde kleiner, aber
damit auch auf das reduziert, was wirk-
lich zahlt: mein unmittelbares Lebens-
umfeld, meine Stadt, meine Region.

Halten Sie das fiir eine langfristige
Entwicklung?

Ja, diese Fokussierung wird das Marke-
ting weiter pragen. Werbungtreibende
suchen verstarkt nach glaubwirdigen
Umfeldern, mit denen sie die Menschen
vor Ort erreichen koénnen. Regionale
Tageszeitungen rollen hier den roten
Teppich quasi direkt in die Haushalte
hinein aus. Das zeigt auch wieder ein-
drucksvoll die gerade veroffentlichte
finfte Ausgabe unserer Gattungsstudie

© Foto: Score Media Group



,Zeitungsfacetten”. Regionaler Content
ist das Herzstiick und die DNA der re-
gionalen Tageszeitungen, kein anderes
Medium bildet die Geschehnisse vor
Ort derart umfanglich ab. Dieses Allein-
stellungsmerkmal der lokalen Nahe und
der damit verbundenen Relevanz fiir die
Menschen ist ein echtes Pfund in der
Vermarktung.

Dieses Argument sticht Uibrigens auch
gegeniber den GAFAs, die es trotz vie-
ler Versuche bis heute nicht geschafft
haben, mit ihren hoch skalierbaren Ge-
schéaftsmodellen in die vielfaltigen und
unterschiedlichen Regionen Deutsch-
lands einzudringen. Auch das ist fir
uns ein wesentlicher Vermarktungsas-
pekt. Wir stehen anders als viele Sozi-

ale Plattformen fir reichweitenstarke
Qualitatsumfelder, die gleichzeitig mit
regionalen Austeuerungsmoglichkei-
ten, Kontaktqualitat und Brand Safety
Uberzeugen.

Haben aus Ihrer Sicht die Qualitat des
Umfelds und dessen personliche Rele-
vanz fiir Leserinnen und Leser einen
Einfluss auf die Wirkung von Wer-
bung in diesem Umfeld?

Das Thema ,Qualitatsumfelder” ist
schon seit geraumer Zeit wieder im Fo-
kus von Agenturen und Werbekunden.
Im selben Mafe, wie manche digitalen
Angebote und Soziale Plattformen Ver-
trauen verspielen, wird Glaubwiirdig-
keit zur Priméartugend. So besitzt der »
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Carsten Dorn ist

Chef der nationalen
Vermarktungsallianz
Score Media Group.

72%

der Befragten sind
der Meinung, dass
die regionale Tages-
zeitung von allen
Medien am besten
weiB, was in der
Region passiert.
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Q.

- Werbungtreibende
suchen verstarkt
nach glaubwurdigen
Umfeldern, mit denen
sie die Menschen
vor Ort erreichen
konnen. Regionale
Tageszeitungen rollen
hier den roten Teppich
quasi direkt in die
Haushalte hinein aus.

CARSTEN DORN, SCORE-MEDIA-GESCHAFTSFUHRER
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» Dreiklang aus Vertrauen, Kontakt-
qualitdat und Werbewirkung hochste
Relevanz flir Werbekunden. Hier spie-
len wir in der ersten Liga.

Wie positiv sich die personliche Rele-
vanz der regionalen Tageszeitung und
damit die Umfeldqualitat auf die Wahr-
nehmung von Werbung auswirken, be-
legen weitere Ergebnisse der aktuellen
,Zeitungsfacetten” 43 Prozent der Be-
fragten fithlen sich durch die Werbung
in lokalen Medien personlicher ange-
sprochen als durch Werbung in natio-
nalen Medien. Mehr als einem Drittel
fallt es sogar positiv auf, wenn eine
groRe Marke in der regionalen Tages-
zeitung wirbt.

Welche Herausforderungen sehen Sie
beim Werbegeschift der lokalen und
regionalen Tageszeitungen?

Die Herausforderung ist Chance zu-
gleich und liegt in der Digitalisierung.
Hier haben wir noch viel Potenzial.
Auch an dieser Stelle ein Ergebnis
aus der neuen Studie: Die regionale
Tageszeitung wird zunehmend digi-
tal gelesen, erstmals 16st Digital Print
als beliebteste Nutzungsform ab. In
Zahlen: Die Nutzung der Websites und
News-Apps, aber auch die der E-Paper
der regionalen Medienhauser stieg im
Vergleich zur Vorjahreserhebung um
15 Prozent bzw. 25 Prozent an.

Dieses Ergebnis weist nicht nur dem
Content-Angebot klar den Weg, es be-
statigt einmal mehr die von uns im
letzten Jahr ausgerufene Digital- bzw.



In Zahlen: Die Nutzung der Websites und News-Apps, aber

vor allem der E-Paper der regionalen Medienhduser stieg im
Vergleich zum Vorjahr um 15 bzw. 25 Prozent an.

Crossmedia-Offensive. So treten wir
konsequent mit kanaliibergreifenden
Paketen an die Werbekunden heran
und kombinieren dabei die hohe Ak-
tivierungsleistung unseres Printpro-
dukts mit smarter Verlangerung in die
digitalen Qualitatsumfelder der regio-
nalen Tageszeitung.

Konnen Werbekunden die Zeitungen
iiber Score Media auch ausschliefllich

digital belegen?
Wir haben im vergangenen Jahr un-
sere verlagsiibergreifende  digitale

Beilagenplattform installiert, iiber die
Werbekunden Beilagen, ob klassische
Prospekt- oder umfangreiche Cont-
ent-Beilagen, im direkten Umfeld der
E-Paper-Ausgaben unserer Verlage
platzieren konnen. Dartiber hinaus
forcieren wir die singulédre Vermark-
tung von Anzeigen in diesem Umfeld,
das heiRt E-Paper-only-Buchungen

sind losgeldst von Print moglich. Hier
bieten wir mit unserem interaktiven
Interstitial auRerdem ein aufmerksam-
keitsstarkes, aber den Lesefluss nicht
unterbrechendes Werbemittel an. Wei-
tere Losungen sind in der Pipeline.
Last but not least diirfen beim Aspekt
der Nahe Anzeigenblatter als ein we-
sentliches Angebot im Portfolio un-
serer Medienhauser nicht fehlen. Sie
sind fiir Werbungtreibende ein unver-
andert wichtiger Baustein, um vor Ort
und in einer Region Prasenz bei den
Kaufentscheiderinnen und -entschei-
dern zu haben. Gerade die intelligente
crossmediale Kombi von regionalen
Abo-Zeitungen und Anzeigenblattern
macht es mit Blick auf die zunehmen-
de Ausdifferenzierung der Medien-
nutzung auch in Zukunft mdoglich, die
Marketingziele von nationalen Wer-
bungtreibenden und dem Handel ef-
fektiv erreichen zu konnen. «
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ZUR PERSON

Carsten Dorn flihrt
seit August 2018 die
Geschafte der zwei
Jahre zuvor gegriin-
deten Score Media
Group und ist fiir die
Gesamtleitung des
nationalen Vermark-
ters verantwortlich.
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,2Basls der Ausbildung
wird immer exzellenter
Journalismus bleiben”

Das Volontariat bei den meisten Zeitungen ist mittlerweile
crossmedial. Digitales Know-how steht starker im Fokus. Die Medien-
hauser stehen vor der Herausforderung, qualifizierten Nachwuchs zu
gewinnen. Volo-Verantwortliche berichten.

VON HANS HENDRIK FALK

9 as Redaktionsvolontariat ist fur
:) die meisten angehenden Jour-
- nalistinnen und Journalisten
neben der Ausbildung an Journalis-
tenschulen der beliebteste Weg in den
Beruf. Jedes Jahr sind es in Deutsch-
land rund 1.000 junge Leute, die an
Tageszeitungen die Grundlagen in der
schreibenden — und mittlerweile auch
filmenden und podcastenden — Zunft
lernen.
Der Wettbewerb der Verlage um den
Nachwuchs ist dabei umkampfter als
noch vor wenigen Jahren. Peter-Stefan
Herbst, Chefredakteur der Saarbriicker
Zeitung, erklart: ,Wir miissen uns heu-
te starker als friher um guten Nach-
wuchs bemtihen. Jahrelang waren
keine Stellenanzeigen erforderlich, die
Bewerbungen kamen frei Haus. Das ist
heute anders." Josef P6llmann, Chefre-
dakteur des Mittelbayerischen Verlags
in Regensburg, bestdtigt den Trend:
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,2Wir miissen initiativ werden. Wir ge-
hen zum Beispiel an Hochschulen und
werben. Wir sind bei Ausbildungsmes-
sen vertreten. Wir gestalten Seminare
fir Journalistik-Studierende. Es gibt
Kooperationsprogramme mit der Deut-
schen Journalistenschule in Miinchen.
Und wir scouten unter unseren sehr
guten freien Berichterstattern. All das
mit dem Ziel, die Qualitat unter unse-
ren Volontéren hoch zu halten.”

Anspriiche und Engagement wachsen
Denn die Anspriuche der angehenden
Journalisten sind gewachsen — wie
zugleich auch das Engagement, stel-
len viele Medienh&user fest. ,Work-Li-
fe-Balance spielt eine groRle Rolle, aber
nicht in dem Sinn, dass sie permanent
auf die Uhr schauen wiirden. Sie ha-
ben an sich selbst den Anspruch, vor
Ort zu sein, wenn ein Thema brennt,
egal wie lange es dauert. Sie fordern

© Foto: Iris Maurer/Saarbriicker Zeitung, Axel Springer



dann aber auch — eine Selbstverstand-
lichkeit — den zeitlichen Ausgleich’,
berichtet Pollmann. ,Die Bezahlung
ist ihnen wichtig, ebenso die Lebens-
qualitdt an den Einsatzorten®, sagt
Isabelle Epplé, Teamleitung Aus- und
Weiterbildung bei der Mediengruppe
Oberfranken in Bamberg. Und auch
Marc Thomas Spahl, Chef der Journa-
listenausbildung und Grindungsdirek-
tor der ,FreeTech Academy", bestatigt
das Selbstverstandnis der neuen Vo-
lo-Generation: ,Work-Life-Balance ist
natiirlich ein Thema, aber wir erleben,
wie unsere Schilerinnen und Schiiler
das sehr breite Angebot, das wir ihnen

machen, auch bis zur Neige ausschop-
fen wollen"

Und seit vergangenem Jahr hat Axel
Springer dieses breite Angebot noch
ausgeweitet. Die ,FreeTech Academy
of Journalism and Technology”, in der
die bisherige Axel Springer Akademie
aufgegangen ist, vereint unter einem
Dach die Journalistenschule, die den
Nachwuchs fiur alle Redaktionen des
Verlags ausbildet, und zusatzlich ein
eigenes Programm fiir Tech-Experten.
,Diese beiden Strange verzahnen wir
eng miteinander, um Journalismus
und Technologie noch starker mit-
einander zu verbinden und so die »
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» Grundlage fiir eine echte und leiden-
schaftliche Zusammenarbeit zwischen
Journalisten und Techies zu schaffen”,
so Spahl. Ein extrem praxisorientier-
ter, interdisziplindrer Ansatz, den es
so noch nirgendwo gebe und zu dem
auch die Aufgabe als Thinktank an der
Schnittstelle zwischen Technologie,
Gesellschaft und Freiheit gehore. Denn
bei allen Neuerungen in der Journalis-
tenausbildung — eines steht fiir die Me-
dienhduser nach wie vor an erster Stel-
le: ,Basis der Ausbildung wird immer
exzellenter Journalismus bleiben, eine
Kenntnis der Stilformen also und das
tagliche Bemiihen, die Rolle der Presse
und die daraus entstehenden Aufga-
ben zu erfiillen®, fasst Josef Pollmann
zusammen.

Studium keine Bedingung mehr

Die Voraussetzungen wie auch die
Profile der Bewerberinnen und Be-
werber haben sich aber durchaus ver-
andert. Ein abgeschlossenes Hoch-
schulstudium ist erwiinscht, aber
keine Bedingung mehr. ,Wir haben
auch mit Studienabbrechern sehr gute
Erfahrungen gemacht. Mehrere Prak-
tika, eine langere freie Mitarbeit und
gute Arbeitsproben sind uns wichtig",

erklart Peter-Stefan Herbst die An-
forderungen bei der Saarbriicker Zei-
tung. Bei Axel Springer gibt es auler
dem Mindestalter 18 bewusst keine
Zugangsvoraussetzungen: ,Wir wollen
einfach die besten Talente zu uns ho-
len, da spielt es keine Rolle, ob jemand
einen Studienabschluss hat oder mog-
lichst viele Praktika vorweisen kann”
so Marc Thomas Spahl. Bis zu 40 Jour-
nalistenschiilerinnen und -schiiler
finden so, nach einem aufwendigen,
dreistufigen Auswahlverfahren, jedes
Jahr ihren Weg zu Axel Springer, wo
sie in zwel Teams aufgeteilt werden,
,2um intensives individuelles Arbeiten
zu ermoglichen’, erklart Spahl. Gern
gesehen sind bei allen Medienh&dusern

Wir wiirden gerne noch starker auf
Vielfalt setzen. Mit Volontéarinnen, die
unter anderem aus dem Libanon und
Frankreich kamen, haben wir ausge-
zeichnete Erfahrungen gemacht.

auBerdem eine ,hohe Affinitat zu digi-
talen Medien sowie Social Media“, wie
Isabelle Epplé von der Mediengruppe
Oberfranken sagt.

Es ist bei den H&usern aber noch im-
mer so, dass die meisten Bewerberin-
nen und Bewerber, wie auch diejenigen,
die dann tatséchlich einen Volo-Platz

PETER-STEFAN HERBST, CHEFREDAKTEUR
DER SAARBRUCKER ZEITUNG

© Fotos: Tino Lex, Privat
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4\
Volontéare beschiaftigen die
Mitgliedsverlage des BDZV

2021. Davon sind 457 Frauen
und 372 Manner.

INFO Interviews mit Volo-
Verantwortlichen

Lesen Sie die ausfiihrlichen Statements
der Volo-Verantwortlichen auf der
BDZV-Website:
www.bdzv.de/alle-themen/nachwuchs/volontariat-wie-
sich-die-journalisten-ausbildung-veraendert

erhalten, einen Hochschulabschluss

haben. ,Uberwiegend Geisteswissen-
schaftler”, berichtet Miriam Hesse von
der Stuttgarter Zeitung/Stuttgarter
Nachrichten und weist auf eine Nische
in der Bewerberqualifikation bei vielen
Zeitungen hin: ,Gerne wiirden wir zum
Beispiel auch Naturwissenschaftler
einstellen.”

Diversity gewiinscht,

aber keine Richtlinie

Auch in Stuttgart riickt das Digitale in
der Ausbildung immer starker in den
Fokus. Dort gibt es eine sechsmonati-
ge Station in der Digital-Unit. Darliber
hinaus haben die Volontare die Mog-
lichkeit, in Projekten eigene Ideen um-
zusetzen. So habe beispielsweise ein
Volontar einen Podcast entwickelt, der
jetzt produziert wird, berichtet Hesse.
Wahrend das eine groRe ,D — Digitales
— aktuell schon sehr stark in der Vo-
lo-Ausbildung verankert ist, spielt das
andere grofe ,D" — Diversity — noch
keine so groRe Rolle. Zumindest gibt

es zur Diversitat keine Richtlinien oder
Quoten bei der Volontarsauswahl. Es
werden die eingestellt, die bei Quali-
fikation, Bewerbungsgesprachen und
-tests mit ihrem Koénnen und ihrer
Personlichkeit Uberzeugen. Viele Zei-
tungen sehen bei dem Thema durch-
aus Chancen: ,Wir wiirden gerne noch
starker auf Vielfalt setzen. Mit Volon-
tarinnen, die unter anderem aus dem
Libanon und Frankreich kamen, haben
wir ausgezeichnete Erfahrungen ge-
macht’, sagt Peter-Stefan Herbst. Die
Zahl der Bewerber mit vergleichba-
ren Hintergrinden und Zugangen, so
Herbst, sei aber begrenzt, was auch an-
dere Volo-Verantwortliche bestétigen.
Daher bemihen sich einige Verlage
auch hier initiativ und kommunizieren
intensiv in die verschiedensten Rich-
tungen, Gruppen und Milieus. «
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Kein Weg zu

Zeitungen sind Versorger. lhre logistische Leistung um-
fasst inzwischen weit mehr als die Zustellung der Tageszeitung.
Mit umfangreichen Services haben sie eine Infrastruktur von
erheblichem Wert fur die Menschen vor Ort geschaffen.

VON ANDREA GOURD

gela. Auch Ove tut das — und es

fihlt sich nach 40 Jahren immer
noch gut und richtig an fir ihn: ,Ich
sorge dafiir, dass morgens die Zeitung
plinktlich im Briefkasten steckt. Und
da bin ich stolz drauf. In der Tat: Was
diejenigen, die bei Wind und Wetter
noch vor Tagesanbruch von Haustiir zu
Haustiir marschieren, in der Zusteller-
kampagne der Neuen Osnabriicker Zei-
tung Uber ihren Job sagen, zeigt des-
sen Bedeutung. Zeitungszustellung ist
mehr als ein x-beliebiger Austragerjob.
Sie ist, um das grofRe Wort zu bemi-
hen, eine Form der gesellschaftlichen
Grundversorgung. Namlich die mit In-
formationen aus dem Ort und aus der
Welt, grindlich recherchiert und ver-
sténdlich aufbereitet.

]: ch leiste wichtige Arbeit", sagt An-
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Wahrend der Corona-Krise sei das fiir
ihn besonders spurbar gewesen, sagt
Glinther Hark, mit 32-jahriger Zustel-
lerfahrung ein alter Hase in dem Ge-
schéft. ,Die Leute freuen sich richtig,
dass man ihnen eine verniinftige In-
formation bringt, denn sie sind wegen
Corona so verunsichert’, sagt er. ,Dann
kriegen sie eine verniinftige Tageszei-
tung, und da stehen die Sachen drin.
Es sind ja auch viele altere Leute, die
kommen nicht mehr so vor die Tur."

Frische News und frische Brotchen

Damit sie das in den h&uslichen Zei-
ten der Pandemie auch nicht mussten,
hat sich die Mediengruppe Thiiringen
im Marz 2020 einen zusatzlichen Ser-
vice einfallen lassen: Mit der Zeitung
kommen ofenfrische Brotchen. Wer



am Vortag bei der regionalen Traditi-
onsbéackerei Helbig bestellt, bekommt
seine Backwaren am nédchsten Tag von
den Thiiringer Logistikexperten bis an
die Haustlir geliefert. Auch wer mehr
als nur frithsticken mochte, ist bei
den Funke-Bléattern richtig. Mit einem
Gourmet-Lieferservice sorgten Thiirin-
ger Allgemeine und Thiiringische Lan-
deszeitung wéahrend des Lockdowns
fiir kulinarische Leckerbissen auf den
heimischen Esstischen.

Michael Tallai, Geschaftsfiihrer der
Mediengruppe Thiringen, begriindet,
was naheliegt: ,Wir verfiigen Uber das
nétige Know-how und die Infrastruk-
tur und konnen unsere Zustellkapazi-
taten in der aktuellen Situation wun-
derbar nutzen." Das gilt langst nicht
nur fur die Krisensituation. Logistik ist
eine der Kernkompetenzen der Verla-
ge. Und ein Geschéaftsfeld, das in die
Zukunft weist: 71 Prozent aller Verla-
ge — von den grofen sogar 93 Prozent
— bewerten laut BDZV-Trendumfrage
2019 Logistikdienstleistungen als stra-
tegisch relevant.

weit

Aus gutem Grund. Denn die Zeitungs-
zustellung ist fur die Verlage ein stetig
wachsender Kostenfaktor. Inzwischen
sogar der grofite Ausgabenposten iber-
haupt: Auf den Vertrieb entfielen 2020
mit 35,7 Prozent deutlich mehr als ein
Drittel aller Kosten der regionalen Abon-
nementzeitungen. Vor zehn Jahren wa-
ren es noch gut zehn Prozent weniger.
Aber wenn mehr als 100.000 Verlagsmit-
arbeiterinnen und -mitarbeiter an sechs
Tagen die Woche bis sechs Uhr frith an
wirklich jedem Haushalt in Deutsch-
land vorbeikommen, dann kostet das
was. Umso mehr, wenn sie die Zeitung
in immer weniger Briefkasten stecken,
weil sich viele Menschen inzwischen
digital informieren. ,Dann wird es fir
die verbleibenden Leser immer teurer.
Auller man verandert etwas", meint Jan
Fitzner, Geschéftsfihrer der Zustellge-
sellschaften der Nordwest-Zeitung und
der Citipost Nordwest.

Querfinanzierung der gedruckten Titel
Was sich nicht so einfach verandern
lasst, ist die Erwartung langjahriger »
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» Zeitungsabonnenten: Sie sind zum
groRen Teil Fans des Gedruckten und
mochten spatestens zum Frithstiuck
ihr Blatt auf dem Tisch liegen haben.
Die in Sachen Zustellung deutlich un-
kompliziertere digitale Alternative
eines E-Papers ist fiir sie keine: Drei
Viertel der Printabonnenten sind nicht
bereit oder mangels digitaler Infra-
struktur nicht in der Lage, auf E-Paper
umzusteigen. Die Zustellleistung der
Verlage ist fur viele Menschen damit
auch ein Garant fiir die Versorgung mit
lokalen und regionalen Informationen.
Eine Leistung, auf die eine Gesellschaft
nicht verzichten kann und auch nicht
darf, wenn sie eine demokratische
bleiben mochte.

Um also keinen Abonnenten zu verlie-
ren und die Zeitungszustellung wirt-
schaftlich trotzdem noch rentabel zu
halten, drehen viele Regionalverlage
an einer anderen Stellschraube: Aus

Die Ndhe und Regionalitat, die
Ansprechpartner, die transparente
Qualitat sind sicher einige unserer
Wettbewerbsfaktoren.

MIRCO WIECK, GESCHAFTSFUHRER PD.MEDIENLOGISTIK

P

dem Kostenfaktor machen sie eine
Wachstumschance, indem sie die vor-
handene, sehr groRe Infrastruktur aus-
lasten und Synergien nutzen. ,Dann
muss nicht mehr der Zeitungsabon-
nent allein das ganze Zustellnetz fi-
nanzieren. Wenn man auch Briefe und
Warensendungen im gleichen Zustell-
gang mitnimmyt, erhoht sich die Dichte
und es bleibt fiir alle Empfanger glins-
tig. Nutzt man die Kastenwagen, die
nachts die Zeitungen vom Druckhaus
zu den Boten bringen, tagsiiber fiir Ku-
rier und Express, konnen die Fahrzeu-
ge daraus finanziert werden", rechnet
Fitzner vor.

Mit der Aufhebung des Briefmonopols
am 1. Januar 2008 war der rechtliche
Boden bereitet, dass auch Verlage in
die Briefzustellung einsteigen kon-
nen. Sie taten es — und haben inzwi-
schen landauf, landab erfolgreiche
Postdienste aufgebaut. Mehr noch:
Verlage befordern heute weit mehr als
,nur’ Zeitungen und Briefe bis in die
kleinste Dorfstrafte und den entlegens-
ten Winkel, mit dem sich die konven-
tionelle Zustellkonkurrenz schwertut.
,Wir erreichen jeden Tag die Empfan-
ger, kennen deren Briefkdsten und
Zustellsituation. Es ist also auch hoch-
gradig sinnvoll, mit einem Zustell-
gang mehrere Produkte und Services
durchzufiihren. Damit nutzen wir die
Infrastruktur optimal aus und konnen
sichere Arbeitsplatze schaffen’, sagt
auch Medienlogistiker Mirco Wieck. Er
ist Geschaftsfiihrer der pd.Medienlo-
gistik Augsburg, die das gesamte logis-
tische Know-how der Augsburger Me-
diengruppe Pressedruck unter einem
Dach vereint.



© Foto: Citipost Nordwest

Wir versorgen nicht
nur moderne Stadt-
quartiere, sondern
auch jedes Dort.

JAN FITZNER, GESCHAFTSFUHRER DER ZUSTELLGESELLSCHAFTEN
DER NORDWEST-ZEITUNG UND DER CITIPOST NORDWEST

Zeitungszustellung als groflte
Expressleistung in Deutschland

Wer mit der flaichendeckenden tagli-
chen Zeitungszustellung ,die grofite
Expressleistung in Deutschland” stem-
men kann, der ist auch fir jede ande-
re Art von Versand geriistet, bestatigt
Fitzner:,Im Prinzip kénnen wir uns um
alles kimmern, was ein Mensch tragen
kann." Ob Brief, Werbung, Pakete oder
samtliche Lieferservices fur den regi-
onalen Handel, auch tber das eigent-
liche Verbreitungsgebiet der Zeitung
hinaus — alles ist méglich.

Das Motto der Nordwest-Zeitung ,Weil
Heimat uns verbindet” bekommt so
noch einen ganz anderen Wirkkreis.
Mit Nachrichten verbindet die Tages-
zeitung die Menschen in der Region
inhaltlich, mit der Logistik macht sie
das ganz konkret fassbar. Und essbar,
koénnte man erganzen. Denn auch re-
gional hergestellte Lebensmittel bringt
der Verlag zu den Kunden im Umkreis

und deutschlandweit. ,Aufgrund un-
serer sehr kurzen Wege sind wir ein
starker Partner in der Lebensmittelzu-
stellung. Es braucht wenig Kiithlmittel,
kaum Verpackung, und Leergut neh-
men wir gleich wieder mit. Ein anderes
Beispiel: Wir haben vor Weihnachten
tiber 600 Tannenbdume ausgeliefert
oder bieten Wascheservices an. Da-
mit versorgen wir nicht nur moderne
Stadtquartiere mit Lebensmitteln, Pro-
dukten oder Dienstleistungen, sondern
auch jedes Dorf", zeigt Fitzner, was es
bedeutet, ein gesellschaftliches Bin-
deglied im wahrsten Sinne des Wortes
zu sein. So haben sich viele Regional-
zeitungen in den letzten Jahren zum
Versandoptimierer ihrer Geschafts-
und Privatkunden entwickelt. Das halt
nicht nur die Kosten fiir die Zeitungs-
zustellung im Rahmen, als Medien-
haus verdient man auch daran: Die
Umsatzsparte Logistik ist in der Nord-
west Mediengruppe inzwischen die »
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€

23,5 Mrd. k=

Euro Umsatz 2020

4 Mrd.

Sendungen pro Jahr

8 Mio.

Empfanger taglich

INFO Rekordwerte in der KEP-Branche

Mit zunehmendem Onlinehandel wird auch die deutsche Kurier-, Express- und Paket-(KEP-)Branche immer wichtiger.
Das Wachstum ist vor allem dem E-Commerce-Boom wahrend der Corona-Pandemie zu verdanken. Im Vergleich zu
anderen Landern werden in Deutschland besonders viele Pakete verschickt. Die groBten Zustellprobleme gibt es
dabei bei der sogenannten ,letzten Meile“ zum Kunden. Genau dort spielen die Zeitungen ihre lokale Expertise aus.

» zweitgrote nach dem Abo-Umsatz.
Insgesamt 2.500 Menschen sind hier
beschéftigt.

Von der grauen Maus zum elementa-
ren Bestandteil der Wertschépfung,
so beschreibt auch Wieck die Wand-
lung des Bereichs Logistik. Samtliche
Logistik-Dienstleistungen stehen wie
die Medienmarke Zeitung selbst fir
Qualitat und Zuverlassigkeit, betont er.
Und sie zahlen umgekehrt auch wieder
auf die Stellung als starker regionaler
Partner mit umfassenden Serviceleis-
tungen fiir die Menschen vor Ort ein.
,Fir die Medienmarke Verlag sind wir
dadurch eine wichtige Saule, sei es in
der Zustellqualitat, der Wertschépfung,
den End-to-End-Prozessen oder der
Entwicklung und dem Ausbau neuer
rentabler und mediennaher Geschafts-
felder wie dem Fulfillment.”

Letzte Meile als Doméne der Verlage
Vor allem auf der sogenannten ,letz-
ten Meile" kénnen die Verlage ihre Lo-
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24

Sendungen pro Person und Jahr

+10%

Sendungsvolumen (Vgl. Vorjahr)

547.000

Beschaftigte

kalkompetenz ausspielen. Sie ist das
letzte Wegstiick bis zur Haustiire des
Kunden und frisst den grof3ten Anteil
an den Zustellkosten. Rund die Halfte
der Lieferkosten entfallt allein auf die-
sen letzten Abschnitt.

Diese Meile ist das Spezialgebiet der
Zeitungsverlage. Sie kennen nicht nur
jeden Briefkasten, sie haben auch die
Kundenbeziehungen vor Ort, sei es
zum Anzeigenkunden oder zum Zei-
tungsleser. Davon leben sie schliel3-
lich. Daher haben sie - anders als
Handelsriesen wie Amazon - auch
ein elementares Interesse daran, dass
der lokale Einzelhandel quicklebendig
bleibt. ,Moglicherweise kénnen wir
diese Nahe noch intensivieren und ge-
rade dem lokalen Handel Alternativen
und Unterstiitzung beim Wettbewerb
mit dem entfernten Onlinehandel
oder Monopolriesen aufzeigen”, meint
Wieck. ,Die Nahe und Regionalitat,
die Ansprechpartner, die transparen-
te Qualitat sind sicher einige unserer



-15%

Der Wettbewerb bei der Zustellung, ausgetragen mit den riesigen
Lieferflotten der groBen Paketdienste, ist laut Fraunhofer-Institut fiir
jeden fiinften Stau in der Stadt verantwortlich. Wiirde nur noch ein
Zustelldienst pro StraBe die Sendungen ausliefern, kénnte der CO,-
AusstoB in den Stadten dagegen um 15 Prozent verringert werden.

Wettbewerbsfaktoren." Es sind ziem-
lich wichtige Wettbewerbsfaktoren.
Thre Starke zeigt sich bei Same-day-Ku-
rierleistungen und Expresslieferun-
gen, egal ob Akten, Blutproben oder
Ersatzteile. Und sie zeigt sich auch
in den Mehrwertleistungen fiir lokale
Unternehmen beim E-Commerce, bis
hin zu Fulfillment-Leistungen von der
Lagerhaltung, Verpackung, dem Ver-
sand bis zum Retouren-Handling. Ein
umfassendes Leistungspaket, das fur
59 Prozent der Verlage strategische
Relevanz hat.

Nachhaltigkeit ist Pflicht

Treibt der boomende Onlinehandel die
Sendungsmengen immer weiter in die
Hohe, zeigen sich auch immer star-
ker die unliebsamen Konsequenzen:
Engpasse und Uberlastung bei den Zu-
stellern, vom Lieferverkehr verstopfte
Strallen, Schadstoffbelastung in den
Stédten. Wenn aber Briefe, Zeitungen
und Pakete an die identischen Kun-

den gehen — dann konnte diese letzte
Meile bis zur Haustlr statt von fUnf
unterschiedlichen Zustelldiensten
auch von einem einzigen Lieferanten
bedient werden. Eine Dienstleistung
wie gemacht fur die Verlage. Thr neu-
trales Liefernetz, Ortskenntnis, beste
Kontakte sind echte Wettbewerbs-
vorteile. Eine Kooperation der Liefer-
dienste kdme auch der Umwelt zugute:
Die Biindelung des Lieferverkehrs in
den Stadten konnte laut Fraunho-
fer-Institut den Klimagasausstoy um
15 Prozent verringern.

Logistik-Experte Fitzner sieht hier
noch reichlich Wachstumschancen
fir die Zeitungsverlage: ,Das grofite
Entwicklungspotenzial sehen wir in
briefkastenfahigen Warensendungen.
Das konnen wir richtig gut und ent-
lasten den &chzenden Paketmarkt”
Und die &chzende Umwelt, denn in
der Innenstadt von Oldenburg stellt
die = NWZ-Zustellgesellschaft  seit
drei Jahren samtliche Pakete mit »
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Die Citipost
Nordwest nutzt
unterschiedliche
Fahrzeugtypen fiir
die emissionsfreie
innerstadtische
Zustellung.

» E-Lastenrddern zu und leistet damit
einen nicht unwesentlichen Beitrag
zur innerstadtischen Lebensqualitat.
Neben Lastenrddern und Elektrotrans-
portern setzt die NWZ-Logistik auch
auf eine eigene Photovoltaikanlage
und ist damit seit 13 Jahren klimaneu-
tral. ,Wir gestalten Heimat mit", resi-
miert Fitzner. Auch Mirco Wieck sieht
Okologische Alternativen zu den bis-
herigen Lieferkonzepten als zentrale
Aufgabe. Klimaneutrale Auslieferung,
innovative Fahrzeugkonzepte, optima-
le Routenplanung, emissionsfreie und
gerauscharme Zustellung in der Nacht
— alles das setzen die Verlage vielfach
bereits um und tragen damit erheblich
zur Nachhaltigkeit und dem Ziel le-
benswerter Dorfer und Stadte bei.

Es ist also nicht nur die flachende-
ckende Versorgung mit lokalen Infor-
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mationen, mit der die Zeitungen einen
wesentlichen Beitrag zur Daseins-
vorsorge gerade im landlichen Raum
leisten. Es sind auch die zahlreichen
weiteren Services, mit denen sie lokale
Unternehmen, Handel und die Men-
schen vor Ort verbinden.

Und sie verbinden so schnell wie sonst
keiner. Die Tageszeitung liegt drei
Stunden nach dem Druck schon in den
Briefkdsten der Abonnenten, das ,ist
das beste Beispiel fiir unser Leistungs-
versprechen®, sagt Christian Michna,
verantwortlich fir den Aufbau neuer
Logistik-Geschéaftsfelder bei der Neuen
Osnabriicker Zeitung. Diese schnelle
Zustellung der Produkte werde von
regionalen Handlern hoch geschatzt.
,Dazu bieten wir einen Kundenservice,
der viel personlicher ist als bei den na-
tionalen Logistikern®, sagt Michna. «

© Foto: CITIPOST/von Reeken



Das Plus fiir BDZV-Insider

Der BDZV setzt sich seit seiner Griindung 1954 mit Leidenschaft und Erfolg fiir die ideellen Werte
und wirtschaftlichen Ziele der Zeitungsverlage in Deutschland ein. Von diesem Leistungsangebot
sollen nun auch weitere Unternehmen profitieren kénnen: Denn journalistische Kompetenz findet
sich heute sowohl in der gedruckten Zeitung als auch in digitalen Publikationen.

Als der flihrende Zusammenschluss privatwirtschaftlicher Unternehmen mit journalistischer
Kompetenz hat der BDZV daher entschieden, dass kiinftig auch Unternehmen digitaler jour-
nalistischer Marken im Verband Mitglied werden kénnen, die nicht einem bereits bestehenden
Mitgliedsverlag angehéren. Dazu zéhlen alle Unternehmen, die journalistische Informationen
zur digitalen Verbreitung erstellen oder digital verbreiten.

Kennen Sie schon unseren
Mitgliederbereich auf
www.bdzv.de?

# Recht & Tarifpolitik

Hier erhalten Sie schnell und ausfihr-
lich einen Uberblick iiber die neuesten
Entwicklungen, verabschiedete Geset-
ze, Rechtsberatungen und Ergebnisse
der tariflichen Vereinbarungen.

Weitere Information sowie Info-Rundschreiben, Prdsentationen,
Newsletter & Reports finden Sie im Mitgliederbereich auf bdzv.de

Bundesverband

BD

y

Digitalpublisher und
Zeitungsverleger

# Medienpolitik

Die Zeitungen sind systemrelevant
fir die Demokratie. Ihre Funkti-

on ist fest in den Pressegesetzen
verankert. Der BDZV informiert und
diskutiert mit der Politik - sowohl
auf nationaler wie auch europdi-
scher Ebene -, dariber und weitere
Hintergrundinformationen finden
Sie im Mitgliederbereich.

# Madrkte

Im Fokus stehen alle Fachthemen der
wirtschaftlichen Tatigkeit der BDZV-
Mitglieder entlang der Wertschop-
fungskette - von redaktioneller Arbeit
Uber Lesergewinnung und -bindung,
Vermarktung, Produktion, Zustellung
und Logistik bis hin zu digitalen Ange-
boten und ergdnzenden Geschdftsfel-
dern, die das Verlagsgeschdft stiitzen
sowie Fragen der Nachhaltigkeit und
des Umweltschutzes.

Sie haben Fragen? Kontaktieren Sie unseren

Mitglieder-Informations-Service unter bdzv@bdzv.de!

Nova
Innovation
Award

Die Zeitungen.
AWARDS



Ze1itungs
Zahlen
2021

DER BRANCHENBERICHT DES BDZV

Zeitungen haben viele Qualitaten — und reichlich Quantitaten. Denn Relevanz
lasst sich auch in Zahlen ausdriicken. Aktuelle Daten, Leistungswerte und Kenn-
ziffern finden Sie in unserem kleinen Wissenskompendium zur Zeitungsbranche.
Es bundelt komprimiert und tibersichtlich, was sich Uber die Zeitungen zu wissen
lohnt. Von A wie Auflage bis Z wie Zielgruppen.

® FEinen ausfiihrlichen Beitrag zur wirtschaftlichen Lage der Branche finden Sie
zum Download auf unserer Website: www.bdzv.de/alle-themen/marktdaten

INHALT

50 Auflagen — Wie viele Zeitungen und E-Paper wurden verkauft?
53 Reichweite — Wie viele Leute lesen in Deutschland Zeitung?
59 E-Paper — Wie beliebt sind digitale Zeitungsangebote?

61 Leseverhalten — Wie nutzen die Leser die Zeitung?

66 Meinungsbildung — Welche Bedeutung hat die Zeitung?

70 Lokal - Wie wichtig sind regionale Zeitungsangebote?

75 Umsatz — Wie entwickeln sich Kosten und Erlose?

82 Werbung - Wie erfolgreich ist Zeitungswerbung?
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SCHLUSSELZAHLEN

341 Zeitungstitel in Deutschland
15.436.451 verkaufte Printzeitungen
2.207.995 verkaufte E-Paper
49.500.000 monatliche User

84,6 % Nettoreichweilte

37% E-Paper-Nutzung

100.000 Zustellende

83% Zufriedenheit

90% Lokaltellleser

6.988.900.000 Euro Umsatz
1.823.000.000 Euro Anzeigenerlose

J/ Zeitungszahlen 2021



AUFLAGEN

Verkaufte Auflagen der Zeitungen | 2. Quartal 2021

Medium Anzahl Auflage

Lokale und regionale Abonnementzeitungen 307 10,01 Mio.

Uberregionale Zeitungen 6 0,78 Mio.

StraBenverkaufszeitungen 6 1,49 Mio.

Tageszeitungen gesamt 319 12,29 Mio. 1 5 44

Wochenzeitungen' 16 1,62 Mio. ,

Sonntagszeitungen' 6 1,53 Mio. Mio. Zeitungen wurden
Zeitungen gesamt 341 15,44 Mio. im 2. Quartal 2021 pro
Anzeigenbelegungseinheiten Print? 3.401 ErSCheinungStag Verkant.
Anzeigenbelegungseinheiten E-Paper?® 877

Stand: 21. Juli 2021 (Auflagen: IVW/I1 2021) | Quelle: IVW/ZMG/BDZV
1) Wochen- und Sonntagszeitungen in der IVW, 2) It. Zeitungs Informations System (ZIS), 3) It. IVW-Auflagenliste Q2 /2021

Anteil der Auflagenarten nach Zeitungsgattungen | 2. Quartal 2021

Lokale/regionale Abo-Zeitungen

[ ] 100%
88,3% 3,8% 7,8% 0,2%
8,84 Mio. 0,37 Mio. 0,78Mio. 0,01Mio.
Uberregionale Zeitungen
I 100%
74,3% 7,8% 14% 3,9%
0,58 Mio. 0,06 Mio. 0,11 Mio. 0,03 Mio.

Kaufzeitungen

| 100%

13,4% 76% 9% 1,7%
0,20 Mio. 1,14 Mio. 0,13Mio. 0,03 Mio.

Sonntagszeitungen

| 100%
40,1% 47% 79% 5%
0,61 Mio. 0,72 Mio. 0,12 Mio. 0,08 Mio.
Wochenzeitungen

[ 100%

89% 4,6% 6,1% 0,2%
1,44 Mio. 0,07 Mio. 0,1Mio. 0,004 Mio.
Basis: 341 Titel | Quelle: IVW | Angaben: in Prozent und Mio.
Die Nachkommastellen wurden gerundet. Abonnements M Einzelverkauf Sonstiger Verkauf Bordexemplare
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Quelle: Auflagenstatistiken der ZMG, Basis: IVW-Quartalsauflagenlisten

AUFLAGEN

E-PAPER Das Layout wie gedruckt, das Leseerlebnis digital
Das E-Paper ist langst raus aus der Nische und relevanter Teil der Zeitungsauflage.
Inzwischen ist jede siebte verkaufte Zeitung eine digitale Ausgabe — Tendenz steigend.

2.207.995 Exemplare

Mehr als zwei Millionen E-Paper verkaufen die Zeitungen
pro Erscheinungstag — die meisten davon im

regelmaBigen Abonnement.

Q2.2021
Abo-Anteil
57,26 %

1.500.000 Stk.

1.000.000 Stk. Anteil Abo in %

23,76 %

Verkaufte Auflage

500.000 Stk.



AUFLAGEN

E-Paper nach Zeitungsgattungen | Anteil der Auflagenarten: 2. Quartal 2021

Lokale/regionale Abo-Zeitungen

| 100%
54,3% 0,1% 45,6% 0%
687,32 1,1 578,02
Uberregionale Zeitungen
| 100%
67,1% 0,1% 32,7% 0,1%
186,21 0,23 90,59 0,36
Kaufzeitungen
| 100%
4,2% 0,7% 94,9 % 0,2%
4,79 0,80 107,92 0,18
Sonntagszeitungen
| 100%
67% 0,7% 32% 0,3%
192,34 2,00 91,82 0,99
Wochenzeitungen
| 100%
73,5% 0,2% 26,2% 0,03%
193,56 0,58 69,10 0,08
Basis: 193 Titel | Quelle: IVW | Angaben: in Prozent und Tsd. Abonnements M Einzelverkauf Sonstiger Verkauf Bordexemplare
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Regionale Abonnementzeitungen, liberregionale Zeitungen, Kauf-, Sonntags- und Wochenzeitungen soweit in der Best 4 Planning enthalten, Leser Printausgabe (LpA);

Unique User Desktop, Mobile, Apps pro Woche (NpW); Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren | Quelle: Best 4 Planning 2020 |

REICHWEITE Zeitungen erreichen ihre Leser liber alle Wege

REICHWEITE

Ob auf Papier oder via Smartphone, Tablet oder Laptop: Jede Zielgruppe hat ihre

eigenen Vorlieben, wo oder wie sie Zeitung liest. Wichtig ist, dass die Inhalte
ankommen. Und das tun sie.

der deutschsprachigen Bevolkerung ab
14 Jahren (59,7 Mio.) werden mit den
Zeitungsangeboten erreicht.

63,4% / 44,8 Mio. 56,0% / 39,6 Mio.
Reichweite Reichweite
Digital (NpW) Print (LpA)

H Nettoreichweite Print und Digital (Leser pro Ausgabe/Nutzer pro Woche)

53
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REICHWEITE

Aligemeinwissen | Zeitungen werden geteilt

Leser, die ihre Zeitung mit anderen nutzen Leser, die ihre Zeitung alleine nutzen
69% 31% 100%
24%

Leser, die ihre Zeitung mit Personen auBerhalb des eigenen Haushalts nutzen

2,7 Leser pro Exemplar

Basis: WLK Tageszeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2019 / IVW /2020, MA 2020 | Angaben: in Prozent

Reichweiten der gedruckten Zeitungen 2021 | Leser pro Ausgabe

Zeitungen insgesamt

38,6 Mio. | 54,7%

Tageszeitungen insgesamt

T 35,6 Mio. | 50,4%

Regionale Abonnementzeitungen

29 Mio. | 41,1%

Kaufzeitungen

I s 5o | 12,4% 0)
Uberregionale Abonnementzeitungen O
I 3,6 Mio. | 5,1% 9

vv-w;en:_zeifuzngg;n der Bevolkerung
Sonntagszeitungen lesen ge,drUthe
I 8,6 Mio. | 12,2% Zeltungen.

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren (70,54 Mio.) | Quelle: ma Presse 2021 Il | Angaben: in Mio. und Prozent
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Printreichweite in soziodemografischen Zielgruppen | Leser pro Ausgabe

Gesamt 54,7%

REICHWEITE

Manner [

Frauen BSR4

14-29 Jahre
30-49 Jahre
ab 50 Jahren

bis 1.499 EUR 50,3%
1.500-2.499 EUR 57,6%

ab 2.500 EUR 54,7%

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren (70,54 Mio.) | Quelle: ma Presse 2021 Il | Angaben: in Prozent

Wenn es die gedruckte Tageszeitung nicht mehr gabe, wie stark
wiirden Sie diese vermissen? | Anteil sehr stark /stark

Abonnenten TZ (nur Print)
71%

Leser WLK TZ

53

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor KW 33-36 2019 |
Angaben: in Prozent (TOP2, Abfrage 5er-Skala) | WLK = Weitester Leserkreis

55
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REICHWEITE

Nettoreichweite Print und Digital | Mit ihren Onlineangeboten
gewinnen die Zeitungen vor allem junge Leser

Gesamt

co W&
o
EN

5%

60%
87 %

Manner

52%

Frauen
83%

36%
6

14-29 Jahre

~N
xR

'S

9%

30-49 Jahre =

©
xR

68%

ab 50 Jahren 7

©
R

52%
82%

bis 1.499 EUR

59%

1.500-2.499 EUR
85%

56%

ab 2.500 EUR 5%

Printreichweite B Nettoreichweite Print/Digital

Regionale Abonnementzeitungen, liberregionale Zeitungen, Kaufzeitungen, Sonntags- und Wochenzeitungen soweit in der Best 4 Planning enthalten, Leser Printausgabe (LpA); Unique
User Desktop, Mobile, Apps pro Woche (NpW); Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (70,06 Mio. Personen) | Quelle: Best 4 Planning 2020 | | Angaben: in Prozent
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REICHWEITE DIGITAL

Reichweite der digitalen Zeitungsangebote | Unique User (Mio. u. %) im @ Monat/Woche /Tag

49,51 71,7%

36,4 | 52,6%

17,1 | 24,8%

Zeitungen Gesamtangebot
im Web

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 16 Jahren (69,08 Mio. Personen) | Quelle: AGOF digital facts Okt. bis Dez. 2020 (durch-
schnittlicher Monat, Woche, Tag) | Angaben: in Mio. und Prozent (Websites der Zeitungen, die in den AGOF digital facts zahlbar sind)

42,6 | 61,7%
25,9 1 37,5%

8,9/ 12,9%

Regionale Abonnement-
zeitungen

37,3 | 54,1%

[ 21,6 | 31,3%
7,41 10,8%

Uberregionale
Zeitungen

30,4 | 44%

17 1 24,5%

6,7 19,7%

Kaufzeitungen

Monat M Woche Tag

Digitale Reichweite in soziodemografischen Zielgruppen | Unique User im @ Monat

Gesamt 71,7% 49,5 Mio.
Ménner 25,2 Mio.
Frauen 24,3 Mio.

16-29 Jahre 10,5 Mio.
30-49 Jahre 17,3 Mio.
ab 50 Jahren 21,7 Mio.

bis 1.499 EUR  65,4% 20,4 Mio.
1.500-2.499 EUR  73,7% 15,0 Mio.
ab 2.500 EUR 81,1% 11,7 Mio.

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 16 Jahren (69,08 Mio. Personen) | Quelle: AGOF digital facts Okt. bis Dez. 2020

(durchschnittlicher Monat) | Angaben: in Mio. und Prozent (Websites der Zeitungen, die in den AGOF digital facts z&hlbar sind)
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REICHWEITE DIGITAL

Digitale Zeitungsangebote kommen an | in Mio.

Gesamtangebot der Zeitungen online

Regionale Abo-Zeitungen
25,9

ebay Kleinanzeigen
I 22,5

Uberregionale Tageszeitungen
21,6

36,4

Zeitungen werden

Kaufzeitungen online stark genutzt.

17,0

T-Online Insgesamt erreichen

I 14,5
Bild

14,3
Focus Online
e
N-TV Ipd
13,1
Der Spiegel Spm
13,0
Welt.de

12,0

Web.de
— 11,7
GMX
10,4
Chefkoch EMS
I 5.0

Chip

— ..

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 16 Jahren (69,08 Mio. Personen) | Quelle: AGOF digital facts Oktober bis Dezember 2020
(durchschnittliche Woche) | Angaben: in Mio. (Websites der Zeitungen, die in den AGOF digital facts zahlbar sind)
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ihre Digitalange-
bote jede Woche

30,4

Mio. User.



E-PAPER

Neben gedruckten Tageszeitungen gibt es auch E-Paper. Wie sinnvoll finden Sie das?

Gesamt 32% 59%
Ménner 35% 23% 58%
Frauen 30% 60%
14-29 Jahre 48% 77%
30-49 Jahre 36% 67%
ab 50 Jahren 24% 23% 47 %
bis 1.499 EUR 30% 47%
1.500-2.499 EUR  129% 62%
ab 2.500 EUR 40% 70%
WLKTZ 34% 26 % 60%
Nicht-WLK TZ 30% 27 % 57%

Basis: Deutschsprachige Bevlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor 2019 KW 49 - 2020 KW 02 | X .
Angaben: in Prozent (Abfrage 4er-Skala) sehr sinnvoll M eher sinnvoll

Akzeptanz E-Paper | Konnten Sie sich vorstellen, die abonnierte Tageszeitung nicht
mehr in gedruckter Form, sondern nur noch als E-Paper zu lesen?

25% Ja 75% Nein

Das haptische
Erlebnis einer
gedruckten Zeitung
mochte der GroBteil
der Lesenden (noch)
nicht missen.

Basis: Personen ab 14 Jahren, die im Haushalt
eine gedruckte TZ abonniert haben und diese
auch lesen | Quelle: ZMG Media Monitor 2019
KW 49 - 2020 KW 02 | Angaben: in Prozent
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E-PAPER

Print ist Zeitungsfeeling, E-Paper bequem | Gedruckte vs. digitale Zeitung

Das hat eher die Optik einer Zeitung.
72% 20% 9%

Das ist fiir mich beim Lesen das richtige Zeitungsgefiihl.
68% 21% 1%

Das kann man besser mit mehreren gleichzeitig lesen — z. B. am Friihstiickstisch.
63% 22% 14

=®

Da finde ich mich in der Ausgabe besser zurecht.
58%

N
o
S
o
B3

Die ist mir mehr wert.

55% 31% 5
Da kann man interessante Seiten oder Beitrage besser aufheben.
54% 25% 21%

Da kann ich die Werbung besser nutzen, um preiswerte Angebote auszuwahlen.
44% 39% 7

Da sind interessantere Anzeigen enthalten.
44% 43%

N

%

Die kann ich besser lesen, wann und wo ich will.
40% 21% 40%

Die bekomme ich einfacher.
39% 28%

w

B —_
I |

3%

Das ist fiir Kurzsichtige oder Sehbehinderte angenehmer lesbar.
39% 31% 30%

Da funktioniert die Zustellung besser.
37% 33% 30%

Das ist die umweltfreundlichere Zeitungsvariante.
27 % 19% 54%

Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevélkerungs- . . .
umfrage 2020 | Angaben: in Prozent die gedruckte Papierausgabe sowohl als auch M die E-Paper-Ausgabe
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LESEVERHALTEN

Zeitungen sind mehr als Print | Interesse an Zeitungsangeboten

Gedruckte Zeitung

22%
Apps mit aktuellen Nachrichten

20%
Website/Onlineportal der Zeitung

13%
Digitales Archiv

10% 28%

Zeitung als E-Paper

9% 22% Mit ihren digitalen Auftritten und
/zr;éderelormationsveranstaltungen ergénzenden Angeboten erreichen
die Zeitungen neue Zielgruppen.

Social-Media-Account der Zeitung
8% 14%

Von der Zeitung veranstaltete Messen
4%

Kontakt zu den Zeitungsmachern

7%

Audioangebote
6% 13%

Newsletter der Zeitung

4%
Videoangebote (z.B. Youtube-Kanal)
5%

Leserreisen

4% M

Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevdlkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent sehrinteressiert M interessiert
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LESEVERHALTEN

PAID CONTENT Nutzung kostenpflichtiger Onlinenachrichten

Qualitat zahlt — aber zahlt man auch dafur? Es gibt auch im Web eine starke Nachfrage nach
fundierten Informationen und einen Markt fur digitaljournalistische Inhalte. Das umfangreiche
kostenfreie Angebot drosselt aber die Zahlungsbereitschaft fir Onlinenachrichten.

/4%

Nein

... haben noch nicht fiir Nachrichten bzw.
journalistische Inhalte im Internet be-
zahlt und nennen dafiir folgende Griinde

Es sind ausreichend kostenlose Inhalte im Internet verfiigbar.

78%

Basis: Alle Befragten, die das Internet zur Information nutzen/nutzen wollen bzw. die noch nie fiir Nachrichten im Internet

gezahlt haben | Quelle: BDZV/ZMG-Studie ,Digitaler Journalismus 2021“ | Angaben: in Prozent, Mehrfachnennungen

So wichtig sind mir die Informationen der Seiten nicht.
50%

Die journalistischen Onlineangebote sind mir zu teuer.
44%

Das vorhandene Angebot entspricht nicht meinen Bediirfnissen.
36%

Die Qualitat der journalistischen Inhalte rechtfertigt keine Bezahlung.

32%

Das Bezahlen im Internet ist mir zu kompliziert.

31%

Zeitungszahlen 2021 62

... haben schon einmal fiir Nach-
richten bzw. journalistische
Inhalte im Internet bezahlt

Manner

30%

Frauen

21%

14-29 Jahre
27 %

30-49 Jahre
30%

ab 50 Jahren
22%




LESEVERHALTEN

Samstag ist Zeitungstag | Lesedauer von Tageszeitungen

Mo. bis Fr. Zunahme Sa.
Gesamt 39 min. +7 min. 46 min.
Manner 39 min. +9 min. 48min.
Fraven ssmn.  +7mim. asmn. AM Samstag wird im Schnitt
14-29 Jahre 28min.  +8min.  34min. sieben Minuten langer Zeitung
30-49 Jahre 35min. +2min. 37 min. gelesen alS unter der Woche
ab 50 Jahren 43 min. + 10 min. 53 min.

Basis: WLK Tageszeitung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevolkerungsumfrage 2020 | Angaben: in Minuten

In der Zeitung wird taglich mehrfach gelesen | Lesehaufigkeit

52%
nehmen die Zeitungsausgabe mehrfach in die Hand, davon ... nehmen die Zeitungsausgabe nur einmal zur Hand
16% 35%

dreimal und ofter zweimal

Basis: WLK Tageszeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevolkerungsumfrage 2020 | Angaben: in Prozent

Lesemenge | Fiir Leser ist die Zeitung immer mindestens halb voll

Gesamt 74%

Ménner

Frauen 84

14-49 )Jahre
ab 50 Jahren

74 O/ lesen mindestens die Halfte aller
O Seiten ihrer Tageszeitung.

Basis: WLK Tageszeitung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevolkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent
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LESEVERHALTEN

Die Zeitung, das Universalmedium | Alle Ressorts werden gelesen

Regional-/Lokalteil
90%

Politik aus Deutschland
86%

Vermischtes/Aus aller Welt
82%

Internationale Politik
73%

Kultur/Feuilleton
66%

Wirtschaft
62%

Sonderbeilagen/Sonderseiten
61%

Kommentare/Leserbriefe
57%

Sport

52%

Befragte, die immer/haufig/gelegentlich in dem jeweiligen Ressort lesen | Basis: WLK Zeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent
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Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2020 | Angaben: in Prozent

LESEVERHALTEN

FOKUS Zeitungsleser sind ganz bei der Sache
Volle Konzentration: 86 Prozent der Leser lassen sich bei der Zeitungslektire von
nichts ablenken. Andere Medien fesseln ihre Aufmerksamkeit weniger stark.

Zeitung 86 %

Internet 80%

Offentlich-rechtliches Fernsehen 75%

Offentlich-rechtliches Radio 59 %

Privates Fernsehen 55%

Privates Radio 49 %

Kostenlose Anzeigenblatter 31%

M sehr konzentriert [ konzentriert
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MEINUNGSBILDUNG

VERTRAUENSFRAGE Der Zeitung schenkt man Glauben
Auf die Zeitung ist Verlass. Das finden auch junge Menschen und vertrauen der Zeitung mehr
als anderen Medien. Vor allem im Lokalen genieBt sie groBte Glaubwirdigkeit.

Wiirde bei widerspriichlicher Berichterstattung am ehesten glauben ...

Quelle: ZMG Bevdlkerungsumfrage 2020 | Angaben: in Prozent

Bevolkeru ng ab 14 Jahr‘en 2% dem privaten 15% keines ist
27 % der Zeitung Radio glaubwiirdig
m g 33% dem offentlich- 16 % dem offentlich- 5% dem 2% dem privaten
rechtlichen Fernsehen rechtlichen Radio Internet Fernsehen
Jugendliche 14 bis 29 Jahre 25% dem offentlich- 3% dem privaten 17 % keines ist
rechtlichen Fernsehen Radio glaubwiirdig

O
“ 26 % der Zeitung 17 % dem offentlich- 9% dem 3% dem privaten
rechtlichen Radio Internet Fernsehen

Welches Medium ist bei lokalen / regionalen Themen am glaubwiirdigsten?

Quelle: ZMG Bevdlkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent

Bevélkerung ab 14 Jahren 14 % das offentlich- 2% das kostelose 11% keine
rechtliche Radio Anzeigenblatt Angabe

37 % die 19 % das offentlich- 10% das Internet 2% das
Zeitung rechtliche Fernsehen private
5% das private Radio Fernsehen
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MEINUNGSBILDUNG

Qualitatskriterien fiir Informationsmedien | Worauf legt man besonders Wert?

Ich lege groBen Wert auf eine verlédssliche Berichterstattung.

Gesamt 68% EX 93 %
14-29 Jahre 56 %
30-49 Jahre 74 % 21%
ab 50 Jahren [70%

Bei der Mediennutzung lege ich groBen Wert auf die Qualitat der journalistischen Inhalte.

Gesamt 64% 93%
14-29 Jahre 51% 32%
30-49 Jahre 68%
ab 50 Jahren 67 % 27 %

Ich lege groBen Wert darauf, griindlich informiert zu werden, um Hintergriinde und Zusammenhinge besser zu verstehen.

Gesamt 62 % 32 % 94%
14-29 Jahre  46%
30-49 Jahre 65%
ab 50 Jahren (66 %

Bei der Nutzung von Medien ist mir sehr wichtig, dass mir der Absender bekannt ist.

Gesamt 58% 87%
14-29 Jahre 48% 34%
30-49 Jahre 66 %
ab 50 Jahren 58% 29 %

Basis: Alle Befragten | Quelle: BDZV/ZMG-Studie ,,Digitaler Journalismus 2021“
Angaben: in Prozent, trifft voll und ganz zu/trifft eher zu Trifft voll und ganz zu W Trifft eher zu
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MEINUNGSBILDUNG

Welche Medien/Angebote sind fiir die freie Meinungsbildung unverzichtbar?

Zeitungen*  75,1%

Radio* 73%

63,8%

Fernsehen* 68,7%

54,9%

Zeitschriften*  55,3%

51,4%

Google, Google News  41,1%

48,3%
Soziale Netzwerke 31%
wie Facebook AV

Blogs und Foren 19,4%

24,9 %

Twitter 13,1%

20,5%

Sonstige 11,5%

Internetangebote  EIVAA

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor KW 18-20 2019 |
Angaben: in Prozent (Mehrfachnennungen); * inkl. der Web- und Mobilangebote

Fur junge Leute
ist die Zeitung
fur die freie
Meinungsbildung
bedeutender als
Soziale Medien.

Gesamt M 14-29 Jahre

Bedeutung der freien Presse fir die Demokratie und ... ist diese in Deutschland in Gefahr?
Gesamt  EZEZ 39%
Ménner [EIE2 39%
Frauen [EER 38% 62%
14-29 Jahre 36%
30-49 Jahre 42%
ab 50 Jahren 38% 62%
Zeitungsleser (WLK) 89% 38%
Nicht-Zeitungsleser (Nicht-WLK) 83% 40% 60%

Grafik ,Bedeutung der freien Presse: TOP 2 der Skala 1 ,sehr wichtig” bis 6 ,,liberhaupt nicht wichtig*; Basis: Deutschsprachige
Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor KW 18-20 2019; Grafik ,Freie Presse in Deutschland in Gefahr?“:
Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor KW 18-20 2019 | Angaben: in Prozent
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MEINUNGSBILDUNG

Breite Zufriedenheit mit Berichterstattung der Zeitung | Bewertung der Berichterstattung

Gesamt 83%

|

Manner [

Frauen [

14-29 Jahre [/
30-49 Jahre

ab 50 Jahren [

S

Basis: Alle Befragten, die Zeitungen (inkl. der Web- und Mobilangebote) zur Information nutzen
Quelle: BDZV/ZMG-Studie ,,Digitaler Journalismus 2021 | Angaben: in Prozent, sehr zufrieden/eher zufrieden

Zeitungsleser besonders interessiert | Interesse an Nachrichten zu

Politik

Wissenschaft

Wirtschaft

Kultur

Reisen/Freizeit

Spezielle Themen*

Sport

83%
88%

©
=
|‘

70%

75%
77 %
70%

67 %
71%
56%

%

Q1 e O
Ny w =
x‘x

53%
53%
54%

1%
39%
44%

40%
42%
36% Gesamt M Zeitungsleser

Basis: Alle Befragten | Quelle: BDZV/ZMG-Studie ,Digitaler Journalismus 2021“ | Angaben: in Prozent, sehr interessiert/eher interessiert
Definition Zeitungsleser: Weitester Leserkreis (WLK) | *z.B. Bauen, Wohnen, Automobil und Mode

69

Kein Zeitungsleser
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LOKAL

LOCAL HERO Zeitungen sind lokale Informationsquelle Nr. 1
Immer up to date in der Region: Fur 76 Prozent der Menschen sind die lokalen und regionalen

Tageszeitungen unverzichtbar, um uber das Geschehen vor Ort auf dem Laufenden zu bleiben.

Mit der lokalen Kompetenz der Zeitungen kann kein anderes Medium mithalten.

43% Amts- & Gemeindeblatter
32 % Kostenlose Anzeigenblatter
27 % Stadtmagazine & Szeneblatter

Zeitungszahlen 2021 70

Basis: Bevélkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent



LOKAL

Ob alt, ob jung | Uber lokale Ereignisse halt man sich auf dem Laufenden

Gesamt 26% 42 N
Ménner 26% 42 NP
Frauen 26% 43% 69%

14-29 Jahre 12% 47 % 59%

30-49 Jahre [28% A, 8%

ab 50 Jahren [30% 2 72%

Basis: Bevilkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevdlkerungs- o o . X
umfrage 2018 | Angaben: in Prozent sehr hdufig M haufig Uber Informationen zum Wohnort oder der Gegend

Naheliegend | Regionale Tageszeitungen sind uns am néchsten - trifft voll /teilweise zu ...

hat kompetente Redakteure/Journalisten
97 %

ist hier in der Region eine feste GroBe
96%

informiert umfassend
96%

ist glaubwiirdig
96%

berichtet aktuell
95%

berichtet objektiv
93%

ist ein Sprachrohr fiir die Menschen in der Region
88%

bezieht klar Stellung zu lokalpolitischen Themen
85%

ist eine moderne Zeitung
84%

sorgt fiir Entspannung und Unterhaltung
79%

deckt Misssténde auf
76%

Basis: WLK regionale Tageszeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent
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LOKAL

Fir die Mehrheit zdhlen lokale Informationen | Interesse am lokalen Geschehen

Ereignisse im Wohnort

34% 2, 7 1%
Freizeitmdoglichkeiten in der ndheren Umgebung

27 % 40% 67 %
Ereignisse in der Gegend

27% S 57 %
Kulturangebote und -veranstaltungen in der ndheren Umgebung

25% X272 52 %
Informationen von Geschéften in der Nahe

20% 39% 59%
Sportveranstaltungen in der ndheren Umgebung

20% 2272, 57 %

Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevdlkerungsumfrage 2018 | Angaben: in Prozent sehrinteressiert M interessiert

Wer informiert sein mochte, liest Zeitung | Nutzung lokaler Informationsquellen
Regionale Tageszeitung (Print, E-Paper oder online)
68%

Radio (Audio oder online)
44%

Internet (andere Onlineangebote)
41%

Regionalfernsehen (TV oder online)
36%

Kostenlose Anzeigenblatter (Print oder online)
35%

Personliche Gespréache
35%

Amts- oder Gemeindeblatt
23%

Stadtmagazine/Szeneblatter
19%

Nutzung von Informationsquellen zu Geschehen am Wohnort oder in der ndheren Umgebung
Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren, die sich mindestens selten informieren | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2018 | Angaben: in Prozent
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LOKAL

Das tédgliche Leben findet in der Nachbarschaft statt | Anfahrtsweg in km

Ausfliige mit Kindern/Familie
Kulturveranstaltungen (Konzerte, Museen)
Mobel kaufen

Zur Schule/Arbeit gehen

Ins Griine fahren/Parks, Walder nutzen
Abends ausgehen

Kleidung/Schuhe kaufen
Freizeitaktivitaten (Schwimmbad/Sport)
Ins Kino gehen

Elektrogerate kaufen

Etwas essen/trinken gehen
Autowerkstatt/-zubehdrhandel besuchen
Heimwerker-/Gartenbedarf kaufen
Brillen/Kontaktlinsen kaufen

Sich freiwillig engagieren z.B. Verein, Gemeinde
Zum Arzt gehen

Andere Dinge des taglichen Bedarfs kaufen
Zum Friseur gehen

Lebensmittel kaufen

Apothekenpflichtige Medikamente kaufen

Basis: Bevélkerung ab 14 Jahren mit entsprechender Aktivitdt | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2018 | Angaben: in km

50
31

20

Fur Einkaufe und
Erledigungen fahren
Verbraucher nur
selten mehr als

20 km

Regionale Produkte sind in der Zeitung gut aufgehoben | Regionales wird geschatzt

Ich finde es gut, wenn Lebensmittel 75%

aus der Region kommen.

Ich kaufe gerne Produkte, die in der

Fiir Lebensmittel aus der Region gebe

63
65%
Region produziert werden.
60%
53

ich gerne auch etwas mehr aus.

Ich achte beim Kauf von Produkten  48%
auf Nachhaltigkeit. &

Basis: Bevélkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevdlkerungs-
umfrage 2018 | Angaben: in Prozent

WLK Tageszeitung M Nicht-Leser Trifft voll und ganz zu/trifft zu
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LOKAL

GroBes Interesse an regionalen Nachrichten | Nicht nur der eigene Wohnort interessiert

Zum Wohnort/zur Region, in der man lebt

Manner [EERS !

Frauen [iV3
14-29 Jahre 72% ,
30-49 Jahre 89% E
ab 50 Jahren 90% E
Zeitungsleser 89 % :
Nicht-Zeitungsleser 78 % :

Zu anderen Orten/Regionen, zu denen man einen personlichen Bezug hat

Ménner :

Frauen

14-29 Jahre 66 %

30-49 Jahre 75%

ab 50 Jahren 74 %
Zeitungsleser 76 %
Nicht-Zeitungsleser 64 %

Basis: Alle Befragten | Quelle: BDZV/ZMG-Studie ,Digitaler Journalismus 2021 | Angaben: in Prozent, sehr interessiert/

eher interessiert | Definition Zeitungsleser: Weitester Leserkreis (WLK)

haben zu anderen
Orten oder Regio-
nen einen person-
lichen Bezug und
nennen folgende
Griinde:

Zeitungszahlen 2021

Dort wohnt meine Familie.
70%

Dort habe ich langere Zeit gelebt.
66%

Dort mache ich ofters Urlaub.
46%

Ich arbeite/studiere dort.
39%

74

Basis: Alle Befragten, die an regionalen Nachrichten
auBerhalb des Wohnorts o. Region interessiert sind
Quelle: BDZV/ZMG-Studie ,,Digitaler Journalismus
2021“ | Angaben: in Prozent, Mehrfachnennungen



Quelle: BDZV

UMSATZ

STRUKTURWANDEL Gesamtumsatz der Zeitungen 2020

Publizistisch war das Pandemie-Jahr erfolgreich fur die Zeitungen. Sie konnten die
Vertriebserlose steigern, verloren aber Werbeerlose. Ein Stukturwandel, der sich schon langer
abzeichnet: Vertrieb und Lesermarkt gewinnen an Bedeutung, die Werbeeinnahmen sinken.

0.988.900 Euro

(knapp 7 Mrd. Euro) betrug der
Gesamtumsatz aller Zeitungen
Deutschlands im Jahr 2020

Anzeigen- und
Beilagenumsétze

1.823,5 Mio.

bzw.

26,09 %

Anzeigen Tageszeitungen Vertrieb Tageszeitungen

1.712,1 Mio. 4.960,6 Mio.
Anzeigen Wochen- und Vertrieb Wochen- und
Sonntagszeitungen Sonntagszeitungen
111,4 Mio. 204,8 Mio.

75
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UMSATZ

Entwicklung der Anzeigen- und Vertriebsumsaétze der Zeitungen in Mrd. Euro

2020

2019

2018

2016

2014

2012

2010

2008

2006

5,165

Quelle: BDZV, in Mrd. Euro

Vertrieb M Anzeigen/Beilagen

|
2010

erzielten die deutschen Zeitungen
erstmals mehr Umsatz mit dem
Vertrieb als mit dem Verkauf von
Anzeigen. Dieser Trend setzt sich
seither immer weiter fort.

Zeitungszahlen 2021 76

|
2020

erzielten die deutschen
Zeitungen mit dem Vertrieb
fast dreimal so viel Umsatz
wie mit dem Verkauf von
Anzeigen.



UMSATZ

Kosten- und Erlésstruktur | Durchschnittswerte der regionalen Abonnementzeitungen 2020

10,2 % Verwaltung

19,5% Herstellung

35,7 % Vertrieb Kosten

26,0 % Redaktion

8,7 % Anzeigen

22,1 % Anzeigen

74,1% Vertrieb - 3,4 % Beilagen
Erlose

I 0,4 % Crossmedialer Umsatz

Quelle: BDZV-Branchenbeitrag 2021 | Werte in Prozent
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UMSATZ

VERTEILUNG Umsétze Digital, E-Paper und Print

Der Anteil der Digitalumsatze der Zeitungsverlage wachst seit Jahren kontinuierlich an.
Derzeit generieren die Zeitungen die hochsten Umsatze unverandert mit Printprodukten.

Regionale Abo-Zeitungen

41% | 3,7% |92,2% i

Uberregionale Zeitungen

22,3% 4,0% 73,7% i
[ 9,6% ——

Kaufzeitungen

24,4%

N

Kaufzeitungen setzen im Vertrieb
vor allem auf Kiosk-Verkauf

und Paid Content. Mit E-Paper
generieren sie knapp 0,2 % ihrer

0,2% 75,5%

y/

Vertriebsumsatze.

Zeitungszahlen 2021
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Digitaler Umsatz B Umsatz E-Paper B Umsatz Print i Anteil am

1 Gesamtumsatz

82,6%

[ 7,8%

Vv

An den Umsatzen lasst es sich zwar
noch nicht ablesen, laut Trendum-
frage des BDZV und SCHICKLER
verfolgen aber 78% der groBeren
Verlage mit ihrer Vertriebsstrategie
bereits heute einen digitalen Fokus.

Basis: BDZV-Umsatzerhebung



Netto-Werbeeinnahmen unterschiedlicher Medien in Deutschland 2020

Medium in Mio. Euro in Prozent
Internet 9.954 41,9
Fernsehen 4.012 16,9
Zeitungen (Tages-, Wochen- 1.823 7,7
und Sonntagszeitungen)

Fachzeitschriften 1.356 5,7
Anzeigenblatter 1.185 5,0
AuBenwerbung 988 4,2
Publikumszeitschriften 720 3,0
Radio 713 3,0
Sonstige 3.005 12,6
Gesamt 23.756 100 %

Quelle: ZAW, BDZV-Umsatzerhebung 2021
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UMSATZ

Verteilung digitaler Umsatz | Angaben in Tsd. Euro, Prozent und absoluten Zahlen

Digitaler Umsatz'

Digitale

Zeitungsangebote

in Tsd. EUR Anteil in % davon Werbung? davon Verkauf?

Regionale Abo-Zeitungen 242.615 67,2% 58% 42%
Auflage bis 50.000 (West) 34.470 57,9% 50% 50%
Auflage liber 50.000 (West) 162.948 68,3% 55% 45%
(West) 197.418 66,8% 54% 46%
(Ost) 45.198 68,6% 73% 27%
Uberregionale Zeitungen 155.030 93,6% 63% 37%
Kaufzeitungen 136.112 98,1% 84% 16%
Sonntagszeitungen * * * *
Wochenzeitungen * * * *
Alle Zeitungen 533.758 84,6% 70% 30%

1) ohne E-Paper-Vertriebsumsatze

2) Banner, Video, Sonderwerbeformen, Outbrain etc.

3) z.B. Web-Abos, Bezahl-Apps, Plus-Angebote

4) z.B. 24er-Portale, E-Commerce-Portale

5) z.B. Suchmaschinen-Optimierung, Website- und Werbemittel-Erstellung
* Einzelausweisung wegen geringer Reprasentanz nicht moglich

Quelle: BDZV-Umsatzerhebung
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News-/Special Web-Dienst- Sonstige
Interest Angebote* Rubrikenportale leistungen® Digitalerlose
Anteil in % Anteil in % Anteil in % Anteil in %
5,8% 15,0% 5,6% 6,4%

2,8% 19,3% 2,7% 17,4%

3,6% 15,5% 7,6% 5,0%

3,5% 16,0% 6,9% 6,8%

13,5% 11,6% 1,5% 4,9%

0,0% 2,9% 0,0% 3,5%

0,0% 0,0% 0,0% 1,9%

2,3% 6,8% 2,2% 41%
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84,6 %

betragt der An-
teil der digitalen
/eitungsangebote
an der Gesamt-
summe der
Digitalerlose der
Medienhauser.
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WERBEQUALITATEN

WERBUNG IN DER

Kl WICHTIG

Welche Werbeformen in
Printmedien vermisst
werden wiirden

47%

Anzeigen oder Beilagen
in der Zeitung

337%

Anzeigen oder Beilagen
in kostenlosen
Anzeigenblattern

247

Prospekte oder
Werbesendungen
im Briefkasten

Wiirde ich sehr stark/stark /etwas vermissen
Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG
Bevélkerungsumfrage 2020 | Angaben: in Prozent

Zeitungszahlen 2021

E1 INFORMATIV

Wichtigste Moglichkeiten,
sich liber Angebote der
Geschifte zu informieren

40 % Anzeigen & Werbung
in Zeitungen

32 % Werbung im Internet

29 % Anzeigen & Werbung
in Anzeigenblattern

24 % unadressierte Werbung aus
dem Briefkasten

12 % Werbung im Fernsehen

||
10 % Werbung im Radio/Horfunk

[
8 % Werbung auf Plakaten

[ |
5% adressierte Werbung aus dem
Briefkasten

2% Anzeigen & Werbung
in Stadtillustrierten

Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG
Bevdlkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent
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El GLAUBWURDIG

Wie positiv Anzeigen in
der Zeitung wahrgenommen
werden

8176 szngans

glaubwurdig und zuverlassig.

76 (y Geschafte, die mit
O Anzeigen in der

Zeitung werben, sind serios.

69 (y Anzeigen in der
O Zeitung helfen

mir, preiswerte Angebote

auszuwahlen.

44 Cy Anzeigen in der
O Zeitung sind fiir
mich genauso interessant

wie die redaktionellen
Beitrage.

Stimme voll und ganz/teilweise zu
Basis: WLK Zeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG
Bevélkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent



ZEITUNG IST ...

3 PRASENT

Wer die Zeitung vor dem
Einkauf des taglichen
Bedarfs liest

68 % Gesamt

67 % Manner

69 % Frauen

72% 14-49 Jahre

66 % ab 50 Jahren

59 % bis 2.499 EUR

75% ab 2.500 EUR

Basis: LpN Tageszeitung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG
Bevélkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent

EH WIRKSAM

Wie Werbung in der Zeitung
die Einkaufsentscheidung
mitbestimmt

6 3 O/ Werbung ver-
O schafft einen

guten Uberblick Uber die

Vielzahl der Angebote.

6-] 0/ Durch Werbung
O bin ich schon
ofter auf interessante

Produkte aufmerksam
geworden.

5 7 0/ Wenn ich
O iiber neue
Anschaffungen nachdenke,

achte ich mehr auf die
Anzeigen dazu.

5 6 (y Ich informiere
O mich gem
uber Sonderangebote

in Tageszeitungen und
Tageszeitungsbeilagen.

Stimme voll und ganz/eher zu
Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren |
Quelle: Best 4 Planning 2020 | | Angaben: in Prozent
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I PRAKTISCH

Wer Prospektbeilagen in letz-
ter Zeit aufgehoben und/oder
ins Geschaft mitgenommen hat

58 % Gesamt

57 % Manner

58 % Frauen

49 % 14-29 Jahre

55% 3049 Jahre

61% ab 50 Jahren

58 % bis 2.499 EUR

55% ab 2.500 EUR

Basis: WLK Tageszeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG
Bevélkerungsumfrage 2020 | Angaben: in Prozent

Zeitungszahlen 2021



CEl
UN
HA

funkemedien.de

NE MARCHEN.
D NICHT IMMER EIN

PPY END.

VIEL MEHR:
AKTUELLE NACHRICHTEN
UMFASSENDER HINTERGRUND
VIELSEITIGE MEINUNG

Journalismus aus Leidenschaft »» FUNI(E



