DIGITALEL ARCHIU

ZBW - Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft
ZBW - Leibniz Information Centre for Economics

Periodical Part

Geschaftsbericht ... / IVW, Informationsgemeinschaft
zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdagern
e.V.. 2022/2023

Geschaftsbericht ... / IVW, Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Werbetrdgern e.V.

Provided in Cooperation with:
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern, Berlin

Reference: In: Geschéftsbericht ... / IVW, Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung
von Werbetrdgern e.V. Geschaftsbericht ... / IVW, Informationsgemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetrdgern e.V.. 2022/2023 (2023).
https://ivw.de/sites/default/files/ivwgb_2022-2023.pdf.

This Version is available at:
http://hdl.handle.net/11159/632027

Kontakt/Contact

ZBW - Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft/Leibniz Information Centre for Economics
Disternbrooker Weg 120

24105 Kiel (Germany)

E-Mail: rights[at]zbw.eu

https://www.zbw.eu/

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Dieses Dokument darf zu eigenen wissenschaftlichen Zwecken

und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. Sie
diirfen dieses Dokument nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, auffiihren, vertreiben
oder anderweitig nutzen. Sofern fiir das Dokument eine Open-
Content-Lizenz verwendet wurde, so gelten abweichend von diesen

Nutzungsbedingungen die in der Lizenz gewdhrten Nutzungsrechte.

https://savearchive.zbw.eu/termsofuse

=2 B Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft
[ . Leibniz Information Centre for Economics

This document may be saved and copied for your personal and
scholarly purposes. You are not to copy it for public or commercial
purposes, to exhibit the document in public, to perform, distribute

or otherwise use the document in public. If the document is made
available under a Creative Commons Licence you may exercise further
usage rights as specified in the licence.

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;’


https://savearchive.zbw.eu/
https://www.zbw.eu/
http://hdl.handle.net/11159/632027
mailto:rights@zbw-online.eu
https://www.zbw.eu/
https://savearchive.zbw.eu/termsofuse
https://www.zbw.eu/

Geschaftsbericht 2022 /2023



IVW-Geschaftsbericht 2022 /2023

Seite 2

Inhalt

Medien, Markt und die IVW

4
7

10
1
12

14

17
18
19
21
22
23
24

28

Vorwort von Dr. Kai Kuhlmann
Eckdaten 2022/2023
Mitgliederbestand

Bestand Werbetrager
Kooperationen und Services
Gremienarbeit
Organisationsausschuss Presse
Diskussion zur Zahlung
preisreduzierter Abonnements
Organisationsausschuss
Online-Medien
Schwellenwert, Differenzierung
von AngebotszusammenschlUssen,
PowerBl-Dashboard, Jubilaum
Kino

Audits und Ergebnisse
Pressemedien

Digitale Medien

Paid Content

Funkmedien

Internationales -

Digitale Transformation

Prof. Dr. Otfried Jarren

The new kid in town -

Was kann Retail Media?
Martin Schwager

Werbetrager

32 Gesamtzahl

35 Pressemedien

38 Tageszeitungen
Verkaufszahlen nach Vertriebsarten
Vergleich Print und ePaper

40 Wochenzeitungen
Verkaufszahlen nach Vertriebsarten
Vergleich Print und ePaper

42  Publikumszeitschriften
Verkaufszahlen nach Vertriebsarten
Vergleich Print und ePaper
Sachgruppen

45  Fachzeitschriften
Verkaufszahlen nach Vertriebsarten
Vergleich Print und ePaper
Sachgruppen

48 Kundenzeitschriften
Verkaufszahlen nach Vertriebsarten
Vergleich Print und ePaper
Sachgruppen

51 Supplements

52 Verzeichnismedien

53 Digitale Medien

55 Digital-Angebote

56 Visits

57 Nutzung nach Themen

58 Paid Content

61

Kino

Gremien / Geschaftsstelle

65
67
69

70
71
73
73

Gremien / Geschéftsstelle
IVW-Verwaltungsrat
IVW-Mitgliedsverbande

und Mitgliedschaften der IVW
Geschaftsleitung und Ressorts
Team der Geschaftsstelle
Auditierung im Bundesgebiet
Impressum



b

von links nach rechts: Martin Krieg, Dr. Kai Kuhlmann und
Reinhard Seinsche vordem Verbandehaus (rechts)
mit Sitz der IVW-Geschaftsstelle am Weidendamm in Berlin

,Print ist unter Druck. Da kommt
die smarte IVW-Gesamtzahl

wie gerufen. Doch die erfordert
genaueres Hinschauen.”

Roland Pimpl | Horizont



https://www.horizont.net/medien/nachrichten/papierpreis-explosion-wie-die-verlage-mit-ihren-print-auflagen-umgehen--und-was-die-ivw-damit-zu-tun-hat-203539
https://www.horizont.net/medien/nachrichten/papierpreis-explosion-wie-die-verlage-mit-ihren-print-auflagen-umgehen--und-was-die-ivw-damit-zu-tun-hat-203539
https://www.horizont.net/medien/nachrichten/papierpreis-explosion-wie-die-verlage-mit-ihren-print-auflagen-umgehen--und-was-die-ivw-damit-zu-tun-hat-203539
https://www.horizont.net/medien/nachrichten/papierpreis-explosion-wie-die-verlage-mit-ihren-print-auflagen-umgehen--und-was-die-ivw-damit-zu-tun-hat-203539
https://www.horizont.net/medien/nachrichten/papierpreis-explosion-wie-die-verlage-mit-ihren-print-auflagen-umgehen--und-was-die-ivw-damit-zu-tun-hat-203539
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Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

im Jahr 1962 veréffentlichte Jiirgen Habermas seine
grundlegende Analyse zur medialen Verfasstheit der
westdeutschen Nachkriegsgesellschaft. Der Titel
dieser Analyse, ,,Strukturwandel der Offentlichkeit”,
ist langst zum geflluigelten Wort avanciert. Sechzig
Jahre spater meldete sich Jirgen Habermas mit
seinen ,Uberlegungen und Hypothesen zu einem
erneuten Strukturwandel der politischen Offentlich-
keit” wiederum zu Wort.!

In seiner ersten Publikation aus den 60er
Jahren Ubte Habermas noch harsche Kritik
am Einfluss der zunehmend werbefinanzier-
ten ,Meinungspresse” auf die politische
Willensbildung ihrer Leserschaft. Im Vorwort
zur Neuauflage seiner Studie, die Anfang der
90er Jahre herausgegeben wurde, relativierte
Habermas dann seine damalige Diagnose als
zu kurz greifend: Er habe , die Resistenzfahig-
keit und vor allem das kritische Potential
eines [...] nach innen weit differenzierten
Massenpublikums [...] seinerzeit zu pessi-
mistisch beurteilt.” ?

Da Auflagenhéhe und Werbeeinnahmen korrelieren,
gefahrdet ein Ruckgang der Nachfrage nach gedruckten Zeitungen
und Zeitschriften die 6konomische Grundlage der Presse.

Drei Jahrzehnte spéter, in seinen Uberlegun-
gen zum erneuten Strukturwandel, beklagt
Habermas - vor dem Hintergrund der massi-
ven Dominanz der Internet-Giganten und
des immensen Einflusses der Social-Media-
Plattformen auf den 6ffentlichen Diskurs -
nunmehr den drohenden Bedeutungsverlust
der traditionellen Massenmedien und sorgt
sich um ihren Fortbestand:

»Da Auflagenhéhe und Werbeeinnahmen
korrelieren, gefahrdet ein Rickgang der
Nachfrage nach gedruckten Zeitungen und
Zeitschriften die 6konomische Grundlage
der Presse; und fur einen kommerziellen
Absatz digitaler Formate hat diese bisher
kein wirklich erfolgreiches Geschaftsmodell
gefunden, da sie im Internet mit Anbietern
in Wettbewerb tritt, die ihren Nutzern ent-
sprechende Informationen kostenlos zur
Verfugung stellen.”3

LTurbulent times” hat auch Mr. Simon
Redlich, Prasident des Weltverbandes IFABC
im letzten Jahr in seinem Gastbeitrag fur die
IVW restimiert. Und zugleich auf die vielfal-
tigen ,reasons for optimism* hingewiesen.

Einer der Grunde ist sicherlich das beein-
druckende Wachstum der vielfaltigen
ePaper-Ausgaben und Plus-Modelle in den
Vertriebs- und Geschaftsmodellen der
Verlage. Aktuelle Zahlen und Informationen
zu den Entwicklungen haben wir lhnen in
diesem Jahrbuch zusammengestellt.

Aber zurlick zu JUrgen Habermas: Seinen
Befund stltzt der inzwischen 93jahrige Philo-
soph auf einen Zeitschriftenbeitrag von
Otfried Jarren und Renate Fischer zum
schwindenden publizistischen Einfluss der
klassischen Medien.*

1 in: Jirgen Habermas, Ein neuer
Strukturwandel der Offentlichkeit und die
deliberative Politik, Berlin 2022, S. 9 ff.

2 Jurgen Habermas, Strukturwandel der
Offentlichkeit, Frankfurt/M. 1990

3 Jurgen Habermas (Berlin 2022), S. 56

4 0. Jarren, R. Fischer, »Die Plattformisie-
rung von Offentlichkeit und der Relevanz-
verlust des Journalismus als demokrati-
sche Herausforderungg, in: Seeliger,
Sevignani (Hg.) Levianthan Sonderband,
Baden-Baden 2021, 365-384.
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Ich freue mich sehr, dass Professor Otfried
Jarren sich sofort bereit erklart hat, lhnen
und uns in einem Gastbeitrag zu unserer
Jahrespublikation seine Sicht auf die Folgen
der grundlegenden Veranderungen, die
unser Mediensystem bereits seit langerem
durchmacht, zu erlautern. Sein Beitrag fuhrt
zu Uberraschenden Einsichten und mundet in
plausiblen Handlungsempfehlungen fur die
Medienbranche.®

»1he new kid in town - Was kann Retail
Media?" ist der Titel des zweiten Gastbeitrags
im vorliegenden Geschaftsbericht. Als ,Fall-
beispiel” fur die digitale Transformation eines
analogen Werbemittels lenkt der Beitrag von
Martin Schwager® den Blick auf eine weitere
Entwicklung im Werbemarkt, die die klassi-
sche Rollenverteilung der Werbetrager in
Frage stellt. Schwager zeigt detailliert auf,
dass Retail Media weit mehr als die einfache
Uberfihrung der klassischen Prospektwer-
bung auf die Online-Shops der Handler ist.
Seine Einschatzung: Werbung funktioniert
auch ohne redaktionelles Umfeld am digita-
len Point of Sale und kann dort Werbekunden
viele Vorteile bringen. Neue Konkurrenz fur
die digitalen Ableger von Pressetiteln (aber
auch fur genuine Digital-Werbetrager im
Internet) beim Wettlauf um die Werbegelder
der Hersteller?

25 Jahre zuverlassige Ausweisungen digitaler Werbetrager, die
neue IVW-Gesamtzahl und die steigenden Teilnahmezahlen
am Paid Content Meldeverfahren stimmen uns optimistisch.

Martin Schwager raumt ein, dass es aufgrund
der vielfaltigen Formen von Retail Media
noch an Standards mangelt, um den neu-
artigen Werbetrager anhand von klaren
Definitionen, klassifizierten Produkten und
vergleichbaren Kennziffern zur Werbetrager-
leistung nachhaltig am Markt zu etablieren.

Themenwechsel. Wir sind stolz auf ein ,Vier-
tel-Jubildum” und haben im zurlckliegenden
Berichtsjahr an einigen Stelle darauf auf-
merksam gemacht: Mit ihrem Digitalbereich
hat sich die IVW in 25 Jahren durch die zuver-
|assige Bereitstellung standardisierter Daten
zur Werbetragerleistung auch fur die Online-
Werbung weitreichende Expertise erarbeitet.
Am 7. November 1997 veroffentlichte

die IVW namlich um 19:00 Uhr die ersten
Leistungswerte fur digitale Werbetrager.”

SchlieBlich noch der Blick auf einen weiteren
Meilenstein: Im vergangenen Jahr haben wir
mit der IVW-Gesamtzahl (Publishing Digital |
Print) eine weitere Metrik in den Markt
gebracht. Sie fuhrt die Leistungswerte aus
zwei IVW-Ausweisungen (Printauflagen inkl.
ePaper und Paid Content) zusammen und
vereinfacht damit die Marktkommunikation
der Anbieter Uber die gesamte Media-
Leistung ihrer Printtitel und printnaher
Digital-Formate.

Die IVW-Gesamtzahl verleiht der Gesamt-
leistung von Printmarken unserer Mitglieder
die angemessene Sichtbarkeit.?

Jetztist es an den Verlagen, durch ihre Teil-
nahme die neue IVW-Metrik rasch am Markt
zu etablieren. Der erhebliche Anstieg der
Anmeldungen zu unserem Meldeverfahren
Paid Content® nach Start der zusatzlichen
IVW-Ausweisung zur IVW-Gesamtzahl gibt
Anlass zu Optimismus.

Herzliche GrulRe,

Dr. Kai Kuhlmann %

Geschaftsfuhrer der IVW

5 Otfried Jarren, Digitale Transformation -
Medienbranche und Politik bleiben
gefordert, S. 24

6 s.dazuS. 28

7 dazu ausfuhrlich: 25 Jahre Ausweisung
der Nutzungsdaten digitaler Werbetrager”

8 s.dazu S. 33 ff.

9 s.dazu S. 58


https://blog.ivw-digital.de/25-jahre-ivw-digital/
https://blog.ivw-digital.de/25-jahre-ivw-digital/

»Die Verlage haben die digitale
Transformation bislang gut ge-
meistert. Die Paid-Content-Erlose
wachsen jahrlich zweistellig.”

Stefan Scherzer | MVFP-Hauptgeschaftsfihrer



https://www.meedia.de/publisher/stephan-scherzer-vom-mvfp-wenn-ein-unternehmen-rentable-titel-einstellt-ist-das-fuer-die-branche-nur-schwer-zu-begreifen-ad1dcbe9810495efcc447b4704516513
https://www.meedia.de/publisher/stephan-scherzer-vom-mvfp-wenn-ein-unternehmen-rentable-titel-einstellt-ist-das-fuer-die-branche-nur-schwer-zu-begreifen-ad1dcbe9810495efcc447b4704516513
https://www.meedia.de/publisher/stephan-scherzer-vom-mvfp-wenn-ein-unternehmen-rentable-titel-einstellt-ist-das-fuer-die-branche-nur-schwer-zu-begreifen-ad1dcbe9810495efcc447b4704516513
https://www.meedia.de/publisher/stephan-scherzer-vom-mvfp-wenn-ein-unternehmen-rentable-titel-einstellt-ist-das-fuer-die-branche-nur-schwer-zu-begreifen-ad1dcbe9810495efcc447b4704516513
https://www.meedia.de/publisher/stephan-scherzer-vom-mvfp-wenn-ein-unternehmen-rentable-titel-einstellt-ist-das-fuer-die-branche-nur-schwer-zu-begreifen-ad1dcbe9810495efcc447b4704516513

Mitgliederbestand

zu den IVW-Audits zu verzeichnen sind.

Medien, Markt und die IVW | Eckdaten 202272023 | IVW-Geschaftsbericht 2022 /2023 Seite 7
Presse-Werbetrager in der IVW Weitere Werbetrager in der IVW
Zum Stichtag 1. Médrz 2023 waren abermals weniger Medien- Stichtag: 1. Marz 2023 2022 Stichtag: 1. Marz 2023 2022
unternehmen Mitglied in der IVW als im Jahr zuvor. Im gleichen
Zeitraum ist auch der Gesamtbestand gedruckter und digitaler Pressemedien Internet
Werbetrager gesunken, die von den Media-Audits der IVW erfasst  Tageszeitungen 322 324 Digital-Angebote 1.069 1.248
werden. Ausgenommen von rucklauflger.m Bestdnden ist die zusétzlich als ePaper 251 245 davon
Anzahl der ePaper-Ausgaben und der Paid-Content-Angebote Woch - 17 ] Online-Angebote 550 632
von Presseerzeugnissen, bei denen zahlreiche Neuzugange ochenzeitungen > X
zusatzlich als ePaper 9 7 davon Mobile
Publikumszeitschriften 548 591 Enabled Websites 275 310
Die Entwicklung der Mitgliederbestiande in zusitzlich als ePaper 204 189 davon Apps 243 305
Qen med|enspe2|flschen IVW-Bereichen sieht Fachzeitschriften 834 864 davon Connected TV 1 1
im Einzelnen so aus: —
zusatzlich als ePaper 172 124
Die Anzahl der Anbieter von Websites, Apps ~ Kundenzeitschriften 38 44 Pa.|d Content
und Mobile Enabled Websites ist im aktuellen zusatzlich als ePaper - - paid-content-Angebote 21 18
Berichtszeitraum 2022/2023 weiter stark Supplements 14 14
rLlJ(EkIa”uﬂg."Dkemgegen;betr h?jt:Cth'(:rr 4 zusatzlich als ePaper 3 2 Funkmedien
aktuelle Rickgang im Bestand der Mitglieds- S TV-Programmangebote 2 2
verlage fur die IVW-Audits der Quartalsauf- TeIekpr;mumkanns 5 31 Horf 'c’;( & 20 o3
lagen von Presseerzeugnissen ein weiteres Verzeichnisse orfunkprogramme
Handbucher 16 18

Mal abgeschwacht.

Der Mitgliederbestand der Funkmedien-
Audits ist leicht gesunken. Das Meldeverfah-
ren Paid Content der IVW verzeichnet eine
gestiegene Teilnehmerzahl von Anbietern
und ist weiter auf Wachstumskurs.

Im Fruhjahr 2023 zahlen insgesamt

1.161 Medienunternehmen zu den Mitglie-

dern in der IVW gegenuber 1.257 Medien-

anbietern zum gleichen Zeitpunkt des Vor-

jahres.

Zusammen mit den Agenturen, Werbung-
treibenden und Sonstigen Mitgliedern sind
zum Stichtag insgesamt 1.197 Marktakteure
in der IVW organisiert (Vorjahr: 1.297 IVW-

Mitglieder).
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Mitglieder der IVW

Stichtag: 1. Marz 2023 2022
Medienanbieter

Verlage 752 793
Online-Anbieter 365 420
paid-content-Anbieter 20 17
TV- und Radioveranstalter/

Werbegesellschaften 24 26
Agenturen, Werbungtreibende, Sonstige
Werbeagenturen 15 17
werbungtreibende Unternehmen 5 6
sonstige Mitglieder 16 17
tragende Mitgliedsverbande 16 16

Bestand Werbetréager

In nahezu allen mediengattungsspezi-
fischen Audits der IVW sind die Bestande
der von den Audits erfassten Werbetrager
im aktuellen Berichtszeitraum zurick-
gegangen.

Am Stichtag 2023 sind fur sieben der acht
Printgattungen die Bestande der auditierten
Titel gegenUber dem Vorjahr ricklaufig.
Dabei hat sich der Ruckgang in der Anzahl
der Printtitel - zu denen die Verlage der

IVW regelmalig Quartalsauflagen melden -
im direkten Jahresvergleich abgeschwacht
(Frahjahr 2023: ein Minus von 5,79 Prozent
gegenlber -6,26 Prozent im Vorjahr). Zudem
verzeichnet die Anzahl der ePaper-Ausgaben
von Presseerzeugnissen, die der Auflagen-
kontrolle zusatzlich angeschlossen sind, im
aktuellen Berichtszeitraum abermals einen
deutlichen Anstieg von 12,70 Prozent;

in 2022 waren es gegenuber dem Vorjahr
10,31 Prozent mehr ePaper-Angebote im
IVW-Bestand.

Seit dem Frihjahr 2023 zahlen nunmehr
auch zwei extended-ePaper-Angebote zum
Werbetrager-Bestand der IVW-Audits."

In den erganzenden IVW-Audits fur Presse-
erzeugnisse verzeichnet der Titelbestand der
Kontrolle von Heftauflagen im Berichtszeit-
raum das Ausscheiden von vier Publikums-
zeitschriften. Die Anzahl teilnehmender
Presseerzeugnisse an der jahrlichen Erhe-
bung zu den Empfangerdatei-Analysen
Fachzeitschriften ist um neun Titel zurtick-
gegangen.

Am 1. Marz 2023 waren der IVW-Auditierung
der Nutzungsdaten digitaler Werbetrager im
Internet ein weiteres Mal weniger Internet-
Angebote angeschlossen als im Jahr zuvor
(Marz 2023: 1.069 Digital-Angebote gegen-
Uber 1.248 auditierten Internet-Werbetragern
im Vorjahr). Im Vergleich zum Vorjahr hat sich
im aktuellen Berichtszeitraum damit der
Ruckgang mit einem Minus von 14,34 Prozent
deutlich erhéht: 2022 waren rund 7,70 Pro-
zent weniger Digital-Angebote den IVW-
Audits unterstellt als im Vorjahr.

An den Funkmedien-Audits der IVW nehmen
im Fruhjahr 2023 mit 60 Radio- und 2 TV-
Programmangeboten drei Programme
weniger teil als im Vorjahr.

1 vgl. hierzu:
IVW-Geschaftsbericht 2021/2022, S. 14 f.


https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
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IVW-Audits

heftbezogener Auflagen 2022 2021
teilnehmende Verlage 29 29
gemeldete Titel 91 95
Zusammensetzung der Titel

nach Erscheinungsweise

wochentlich 51 52
vierzehntaglich 12 10
monatlich 16 22
unregelmalig 12 11
nach Pressegattungen
Publikumszeitschriften 86 90
Supplements 4 4

Kundenzeitschriften

Wochen- und
Sonntagszeitungen

Empféangerdatei-Analysen

Fachzeitschriften 2022 2021
teilnehmende Verlage 7 8
gemeldete Titel 15 24
Zusammensetzung der Titel

nach Sachgruppen

Fertigungsindustrie 7 16
Wirtschaft allgemein 1 1
Bauen und Planen 1 1
Natur und Umwelt - -
Konsumguter 2 2
Dienstleistungen - -
Pharmazie 1
Sonstige 3 3
Titel mit zusatzlich

ausgewiesenen

Empféngermerkmalen

GroRRe des Betriebs 8 17
Position des Empfangers 9 18
Funktion des Empfangers 8 17

Statt Spin-offs nur Sonderhefte
geplant - dennoch bleibt Deutsch-
land das Zeitschriftenland Nr. 1

A W

A
.-

Im Fruhjahr 2022 beauftragte die IVW das
WIP mit einer telefonischen Umfrage bei
VerlagsgeschaftsfUhrungen der Publikums-
presse zur wachsenden Anzahl infrequenter
Titel am Pressemarkt. Die Umfrage ergab,
dass die Verlage auf langere Sicht keine
neuen periodischen Titel oder Spin-offs
planen. Vorgesehen seien jedoch Sonder-
hefte zu bestehenden Titeln, um die Bindung
von Abonnenten zu starken, und vereinzelt
auch One-shots zur Stutzung von redaktio-
nellen Onlineangeboten.

Dennoch ist Deutschland mit Gber 350 im
MVFP organisierten Verlagen laut deren
Geschaftsfuhrer Stephan Scherzer weiterhin
~weltweit das Zeitschriftenland Nr. 1“.


http://www.presseforschung.de
https://www.mvfp.de
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Kooperationen und Services

Neben den Tatigkeiten, die die IVW gemal3 der
Satzung fur alle Mitglieder erbringt, erstreckt
sich die Tatigkeit der IVW auch auf eine Reihe
von Kooperationen und Service-Angeboten,
von denen sowohl die Mitglieder als auch Nicht-
Mitglieder Gebrauch machen konnen.

Zur gewerblichen Nutzung der von ihr zerti-
fizierten Verbreitungsdaten hat die IVW
beispielsweise mit interessierten Medien-
hausern, Wirtschaftsprufungsgesellschaften,
Unternehmen flir Medienmonitoring und
deutschen Verwertungsgesellschaften ent-
sprechende Vertrage geschlossen.

Im Fall der Verwertungsgesellschaft Corint
Media, die die Urheber- und Leistungsschutz-
rechte von Sendeunternehmen und Presse-
verlegern im Internet wahrnimmt, aktualisiert
die IVW beispielsweise fortlaufend Listen

mit den Domains von Online-Angeboten

aus ihrem Prufbestand, die auch der Corint
Media angeschlossen sind. Auf Basis dieser
Listen werden dann mit einer von der IVW-
Erhebung gesonderten Messung die Zugriffs-
zahlen auf die einzelnen Domains fiur das
Ausschuttungsverfahren der Corint Media
ermittelt, auditiert und in Reports fur die
Corint Media zusammengefasst.

Auditierung des ,,Qualified Client”

Als Partner der INFOnline GmbH, dem Anbie-
ter fur Digital Audience Measurement, fuhrt
die IVW seit dem Fruhjahr 2023 eine weitere
Kooperation durch. Die INFOnline bietet
ihren Kunden einen neuen, optionalen
Service an: Erstmals wurde am 18. April 2023
far 345 Digital-Angebote aus dem Kunden-
bestand der INFOnline die Benchmark-Metrik
»Qualified Client” erfasst und unter
www.publishing-benchmark.de veréffent-
licht. Alle diese Angebote sind zugleich auch
Mitglied in der IVW.

Der Qualified Client (kurz: QClient) ist die
Basis zur Bewertung des journalistischen
Erfolgs mit validen und neutralen Kriterien.
Die IVW wurde von der INFOnline mit der
kontinuierlichen Auditierung der QClient-
Daten ihrer Kunden beauftragt.’

Dashboard zur Ausweisung der
IVW-Gesamtzahl

Das Dashboard zur Ausweisung der neuen
IVW-Gesamtzahl (Publishing Digital | Print)
bietet zahlreiche Features zur rechnerischen
Analyse und graphischen Aufbereitung von
Auflagenverlaufen und Auflagenstrukturen.?

Nach Ende der EinfUhrungsphase ist die
Nutzung des neuen Service-Tools der IVW auf
der Website weiterhin kostenfrei, die Down-
loadfunktion aller graphischen Darstellungen
ist aber nunmehr kostenpflichtig.?

1 vgl. hierzu die Nachricht vom 18.04.2023 auf ivw.de

2 dazu ausfuhrlich: Bedienungsanleitung far
Ausweisung und Dashboard zur IVW-Gesamtzahl

3 Konditionen zur kostenpflichtigen Einrichtung
der Download-Funktion flr das Dashboard der
IVW-Gesamtzahl


https://www.publishing-benchmark.de
https://ivw.de/ivw/nachrichten/neuer-service-der-infonline-gmbh-anbieter-für-digital-audience-measurement
https://ivw.de/ivw/nachrichten/neuer-service-der-infonline-gmbh-anbieter-für-digital-audience-measurement
https://www.ivw.de/sites/default/files/anleitung_tools_zur_ivw-gesamtzahl.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/anleitung_tools_zur_ivw-gesamtzahl.pdf
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=RF33B6dhqEWxMx7lPbsQEynAY6y7qSZDj56uIJ9lVcJUNTFXWFdONllCVUtLWlFTOTlLQ01RSFRYWi4u
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=RF33B6dhqEWxMx7lPbsQEynAY6y7qSZDj56uIJ9lVcJUNTFXWFdONllCVUtLWlFTOTlLQ01RSFRYWi4u
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=RF33B6dhqEWxMx7lPbsQEynAY6y7qSZDj56uIJ9lVcJUNTFXWFdONllCVUtLWlFTOTlLQ01RSFRYWi4u
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=RF33B6dhqEWxMx7lPbsQEynAY6y7qSZDj56uIJ9lVcJUNTFXWFdONllCVUtLWlFTOTlLQ01RSFRYWi4u

,Qualitatsmedien vermitteln
dem journalistischen Nachwuchs
professionelle Arbeitstechniken
und journalistische Normen.”

Dr. Nikolaus Jackob | Universitat Mainz



https://www.ivw.de/sites/default/files/ganz_ohne_vertrauen_geht_es_nicht_rep_mm_2023_online.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ganz_ohne_vertrauen_geht_es_nicht_rep_mm_2023_online.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ganz_ohne_vertrauen_geht_es_nicht_rep_mm_2023_online.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ganz_ohne_vertrauen_geht_es_nicht_rep_mm_2023_online.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ganz_ohne_vertrauen_geht_es_nicht_rep_mm_2023_online.pdf
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Organisationsausschuss Presse

In den vorangegangenen Jahren hatte sich der
Organisationsausschuss Presse in seinen Sitzungen
mit Weichenstellungen fiir umfangreiche Projekte
wie der Ausgestaltung von Ausweisung und Dash-
board zur IVW-Gesamtzahl (Publishing Digital | Print)
und den Beratungen fir das Regelwerk zu den Auf-
lagen-Audits von extended ePaper beschaftigt.!

Die Agenden der Sitzungen des IVW-Gremi-
ums im aktuellen Berichtszeitraum verzeich-
neten demgegentber zwar weniger Punkte
zur Tagesordnung, die jedoch nicht minder
intensive Beratungen und Abstimmungs-
prozesse erforderten.

So wurde auf Vorschlag des Bundesverband
Digitalpublisher und Zeitungsverleger e.V.
(BDZV) daruber beraten, die Voraussetzun-
gen der Zahlung preisreduzierter Abonne-
ments zur IVW-Auflage fur Studierende zu
vereinfachen.

Zum Hintergrund der BDZV-Initiative: Die
Verlage sind nach den Richtlinien fur die
IVW-Auflagenkontrolle verpflichtet, als Belege
far die verbilligten Abonnements eine aktu-
elle Immatrikulationsbescheinigung bei den
Studierenden einzuholen und sie wahrend
der IVW-Audits zu gemeldeten Auflagen bei
Bedarf vorzulegen.

Der BDVZ schlug vor, dass kunftig der einma-
lige Nachweis des Geburtsdatums genuigen
solle. Hierfir musse dann eine Altersober-
grenze (30 oder 35 Jahre) festgelegt werden,
bis zu der ein Abonnement preisreduziert
abgegeben werden durfe, um es der IVW zu
verkauften Abo-Auflagen melden zu kénnen.
Damit wirde mit einer entsprechenden
Anderung der IVW-Richtlinien den Verlagen
die Méglichkeit eingerdumt, anstelle des
»Studierenden-Abos” ein preisreduziertes
Abonnement fur eine gesamte Alterskohorte
anzubieten. Der BDZV-Vorschlag wurde

vom Gremium nach ausgiebiger Diskussion
verworfen.?

In der Folge verlagerten sich die Beratungen
des Ausschusses darauf, die IVW-Ausweisung
der Quartals- und Heftauflagen um eine
neue Kategorie fur Abonnements mit bis zu
50 Prozent Rabatt bei einer Mindestlaufzeit
von sechs Monaten zu erweitern. Hierflr
muUsste die Kategorie ,Abonnement”in den
Ausweisungen um eine weitere Rubrik
»,davon Abo max. 50 %" erganzt werden.

Den Verlagen wurde damit - angesichts der
gestiegenen Herstellungskosten® und der
anhaltend hohen Inflation - ein grolRerer
Spielraum in der Preisgestaltung zur Bindung
von Abonnenten erdéffnet.

Die Osterreichische Auflagenkontrolle (OAK)
praktiziert bereits seit den 90er Jahren eine
nach Rabattstaffeln differenzierende Auswei-
sung der Abonnements.*

Ebenfalls auf der Agenda des Gremiums ist
eine Erhéhung des maximalen Satzes (von
aktuell 50 auf 70 Prozent) zur Rabattierung
von Abonnements und Einzelverkaufen
klassischer ePaper-Ausgaben. Die Zeitungs-
verlage wollen damit ihren Lesern eine
attraktive Alternative zu den sich tendenziell
weiter verteuernden Print-Abos und Copy-
Preisen anbieten kénnen.

Zu diesen beiden Agenda-Punkten dauern
die Beratungen im Organisationsausschuss
Presse der IVW noch an.

1 vgl. hierzu: IVW-Geschaftsbericht 2021/2022, S. 14 f.

2 Wenig spater wurde der IVW ein Fall bekannt, in dem
die Regelung eines Verlages, die Preisreduzierung von
Abonnements an eine Altersgrenze zu koppeln, von An-
tidiskriminierungsstellen beanstandet wurde.

3 vgl. hierzu den Gastbeitrag ,Papier - das knappe Gut”
im IVW-Geschaftsbericht 2021/2022, S. 33 ff.

4 www.oeak.at


https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.oeak.at

»Die Relevanz des Internets
wdchst weiter. Leichte Auffindbar-
keit verldsslicher, hochwertiger
Inhalte werden immer wichtiger.”

Dr. Wolfgang Krei3ig | Vorsitz DK Landesmedienanstalten



https://www.die-medienanstalten.de/service/pressemitteilungen/meldung?tx_news_pi1%5Bnews%5D=5081&cHash=a823c59b1d0d2fdae524b7f620892512
https://www.die-medienanstalten.de/service/pressemitteilungen/meldung?tx_news_pi1%5Bnews%5D=5081&cHash=a823c59b1d0d2fdae524b7f620892512
https://www.die-medienanstalten.de/service/pressemitteilungen/meldung?tx_news_pi1%5Bnews%5D=5081&cHash=a823c59b1d0d2fdae524b7f620892512
https://www.die-medienanstalten.de/service/pressemitteilungen/meldung?tx_news_pi1%5Bnews%5D=5081&cHash=a823c59b1d0d2fdae524b7f620892512
https://www.die-medienanstalten.de/service/pressemitteilungen/meldung?tx_news_pi1%5Bnews%5D=5081&cHash=a823c59b1d0d2fdae524b7f620892512
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Organisationsausschuss Online-Medien

Der Organisationsausschuss Online-Medien tagte im Berichts-
zeitraum von Juni 2022 bis April 2023 mit sieben per Webmeeting
durchgefiihrten Sitzungen abermals in hoher Frequenz. Dabei
bestimmten die Befassungen zu notwendigen Entscheidungen
fur die laufende Migration der Angebote auf das neue daten-
schutzkonforme Messsystem der INFOnline" und die Einfuhrung
eines Dashboards fiir die IVW-Ausweisung der zertifizierten
Daten zur Werbetrégerleistung von Digital-Angeboten? die Agen-
den der Zusammenkiinfte.

Begleitung des Migrationsgeschehens

Die Geschaftsfuhrung der IVW berichtete in
den Webmeetings des Gremiums Uber den
aktuellen Stand in der Migration auf das
datenschutzkonforme Messsystem INFOnline
Measurement Manager (IOM): tber die An-
zahl der vollstandig migrierten Angebote und
den Fortgang der zusatzlichen IVW-Audits
zur Migration. Zudem befasste sich der
Ausschuss mit insgesamt 44 Antragen von
Mitgliedsunternehmen, die - Uberwiegend
aufgrund der Migration - die Messung ihrer
Digital-Angebote ruhen lassen und so mit der
Ausweisung von IVW-Leistungsdaten pausie-
ren wollten.?

Diskussion um Schwellenwert fiir
IVW-Ausweisung

Die Migration der Digital-Angebote auf das
neue Messverfahren IOM hat fur die IVW-
Audits der Online-Werbetrager einen Para-
digmenwechsel zur Folge: Erstmals weicht
die IVW partiell, namlich beim Leistungswert
LVisit”, von ihrem Prinzip der Vollerhebung
ab. Die Daten zu dieser von ihr definierten
Leistungskennziffer muss in Teilen rechne-
risch ermittelt werden.

Das IOM liefert mit einer consent-freien
Zensusmessung weiterhin per Vollerhebung
die Pagelmpressions (einzelne Nutzer-
aktionen auf einem Online-Angebot). Dem-
gegenuber kdnnen Visits (Besuche - die
zusammenhangende Nutzung eines Online-
Werbetragers) datenschutzkonform nur nach
Einwilligung der User mit der pseudonymen
Messkomponente des IOM ermittelt werden
- was notgedrungen zu einer (in unterschied-
lichem Umfang) unvollstandigen Messung
der Visits fuhrt.

Far die IVW-Ausweisung wird deshalb die
Gesamtzahl der Visits eines zertifizierten
Angebots durch eine methodisch valide abge-
stltzte Hochrechnung per Dreisatz ermittelt.*

Vor diesem Hintergrund hat der IVW-Aus-
schuss Online-Medien im Herbst die Beratun-
gen aufgenommen, ob die EinfUhrung eines
Schwellenwertes fur die Veroffentlichung
IVW-zertifizierter Visits als qualitatssichernde
MalBnahme angezeigt sei. Demnach wirde
ein Angebot nur dann in die monatliche
IVW-Ausweisung mit seinen Online-Nutzungs-
daten aufgenommen werden, wenn fir den
Digital-Werbetrager im Monat zuvor - gemes-
sen an einer als Schwellenwert festzulegen-
den Grol3e - in ausreichendem Umfang Visits
mit dem Consent der Nutzer per pseudo-
nymer Messung des IOM erhoben werden
konnte. Hierzu ergab das regelmaRige
Monitoring der Angebote in entsprechenden
Auswertungen jedoch, dass lediglich fur

sehr wenige Angebote eine vergleichsweise
geringe Anzahl mit Consent gemessener
Visits vorliegt.

1 vgl. hierzu ausfuhrlich:
IVW-Geschaftsbericht 2021/2022, S. 17 ff.

2 ebd., S. 19
3 vgl. hierzu auch S. 54

4 vgl. hierzu die grafische Darstellung im
IVW-Geschaftsbericht 2021/2022, S. 20


https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
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Die Delegierten der Mitgliedsverbande der
IVW kamen schlie3lich nach ausgiebiger
Diskussion im Gremium Uberein, vorerst
auf die EinfUhrung eines Schwellenwertes
zu verzichten. Die Angebote sollten aber von
der IVW und der INFOnline weiter auf die
Entwicklung der Anteile ihrer Nutzung auf
Basis gemessener Visits beobachtet werden.
Hiertber soll die IVW dem Gremium regel-
maRig berichten. Die Diskussion um die
EinfUhrung eines Schwellenwertes werde
dann wieder aufgenommen, wenn das
regelmalige Monitoring der Angebote dazu
Anlass gibt.

Diskussion um Differenzierung von
Angebotszusammenschliissen

In der Vorbereitung der neuen IVW-Aus-
weisung wurde die alte Unterscheidung
zwischen ,Single-" und , Multi-Angebote”
durch ,Einzelangebote” und ,Angebots-
zusammenschlisse” ersetzt. ,Vermarktungs-
gemeinschaften” und ,Netzwerke" werden
als Angebotskategorien nicht mehr aus-
gewiesen.

Das neue neue PowerBIl-Dashboard macht
es einfacher, sich IVW-Daten zu individuellen
Fragestellungen anzeigen zu lassen.

Vor diesem Hintergrund diskutierte der
Organisationsausschuss, ob die Angebots-
zusammenschlUsse kunftig in einer Diffe-
renzierung nach Zusammenschlissen aus-
schlie3lich zum Zwecke der Vermarktung
gegenuber - eher wegen ihrer inhaltlichen
Nahe -, publizistischen” Zusammenschltssen
auszuweisen. Wie die Diskussion um den
Schwellenwert, wurde auch dieses Thema
zuruckgestellt.

Neue IVW-Ausweisung ermdéglicht
mehr Transparenz

Nach einer kurzen Zeit des Parallelbetriebs
wurde die bisherige IVW-Ausweisung im Marz
2023 abgeschaltet und vollstandig ersetzt
durch das neue PowerBI-Dashboard auf
https://ausweisung.ivw-online.de

Die neue IVW-Ausweisung macht es ihren
Nutzerinnen und Nutzern einfacher, sich die
IVW-Daten zu individuellen Fragestellungen -
wie beispielsweise eine Zeitreihe zur Nutzung
von Inhalten der Sportberichterstattung tber
alle Angebote - anzeigen zu lassen.®

Die zusatzlichen Features der IVW-Auswei-
sung per Dashboard dienen nicht nur einer
héheren Bedienungsfreundlichkeit, sondern
auch der Transparenz.

Die Messung der Nutzungsdaten stol3t seit
langerer Zeit auf Beschrankungen, falls sie
durch die Voreinstellungen zum Datenschutz
auf Internet-Browsern unterbunden wird.

Angeboten kann dadurch Traffic von Nutzern
auf den Servern ihrer Angebote verloren-
gehen. So erhéhte Apple 2021 im Schluss-
quartal fur die Internet- und App-Nutzung
Uber sein iOS-Betriebssystem den Schutz
der Privatsphare und erschwert damit die
Einholung des Consent fur die pseudonyme
Messung. Diesem besonderen Umstand
tragt das Dashboard mit zusatzlichen Schalt-
flachen zum Ein- und Ausblenden der
Nutzungszahlen auf Apple- und Android-
Geraten beispielsweise Rechnung.

5 zum Handbuch
.IVW-Dashboard
Digital”


https://ausweisung.ivw-online.de
https://blog.ivw-digital.de/wp-content/uploads/2022/05/Handbuch_Dashboard_IVW.pdf
https://blog.ivw-digital.de/wp-content/uploads/2022/05/Handbuch_Dashboard_IVW.pdf
https://blog.ivw-digital.de/wp-content/uploads/2022/05/Handbuch_Dashboard_IVW.pdf
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Modifizierte Erfassung von
in- und auslandischem Traffic

Die oben erwahnten Malinahmen von Apple
konnen sich in besonderem Mal3e auch auf
die Geolokalisierung der Nutzung, die fur
die differenzierte Ausweisung der Nutzungs-
daten nach In- und Ausland notwendig ist,
auswirken. Bislang wurde fir die Geolokali-
sierung vom Messsystem eine verkurzte
IP-Adresse verwendet. Da Apple nun fir
seinen Safari-Browser eine Geolokalisierung
grundsatzlich ausschlie3t (und hierfur

die IP-Adresse maskiert), musste sich der
Organisationsausschuss mit verschiedenen
Optionen zur Problemldsung befassen.

Nach ausfuhrlicher Beratung entschied sich
das Gremium dafur, eine Differenzierung
der in- und auslandischen Nutzung auf Basis
der Kategorie Sprache aus der Ausweisungs-
systematik der IVW vorzunehmen; seit Okto-
ber 2022 wird das entsprechend praktiziert.

Seit einem Vierteljahrhundert ist die monatliche
IVW-Ausweisung das Ranking in Deutschland fur die
Leistung digitaler Werbetrager - wir wissen, was zahlt!

Die IVW feiert das Silberjubildaum ihrer
Audits von Online-Werbetragern

Mehr dazu im IVW-Blog Digital Inside

25 Jahre Ranking
fiir digitale Werbung
1997-2022



https://blog.ivw-digital.de/25-jahre-ivw-digital/
https://blog.ivw-digital.de/25-jahre-ivw-digital/
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KiNno

Bereits zum Jahresbeginn 2021 trat das neue
Regelwerk fur die ,,Prafung der ordnungs-
gemal3en Vorfuhrung von Werbung im Kino”

der IVW in Kraft.!

Um ihre Audits eigenstandig und unabhangig
durchfihren zu kénnen, mussen der IVW
von den Vermarktern der Kinowerbung per-
manente Zugange zu deren Portalen fur die
Steuerung und Uberwachung der Kinower-
bung eingerichtet werden. An die ,digitale
Kinostrecke” - von den Rechenzentren fur
Buchung und Ausspielung gespeicherte
Werbefilme zu den Saalservern der Kinos -
sind aktuell rund 80 Prozent der Leinwande
in deutschen Filmtheatern angeschlossen.

Mehrfach verzégerte sich durch die Corona-
Pandemie und wiederholte technische
Weiterentwicklungen der digitalen
Buchungs-, Uberwachungs- und Ausspiel-
systeme der Vermarkter die Einrichtung
einer entsprechenden Schnittstelle, die fur
IVW-Audits erforderlich ist.

Im Jahr 2022 wurden in einer verlangerten
Betaphase deshalb weiterhin monatliche
Audits in Stichproben durchgeflhrt. Hierfur
musste die IVW bei den Vermarktern die
digitalen Nachweise zur Buchung und Vor-
fihrung fur einzelne Leinwande und aus-
gewahlte Auftrage anfordern.

Zum Jahresbeginn 2023 konnte schlieBlich
der Zugang fur das eigenstandige IVW-Audit
auf den digitalen Vermarktungskanalen ein-
gerichtet werden und der Regelbetrieb fur
die neuen Audits der Kinowerbung konnte
starten.? Seitdem kann die IVW-Auditorin fur
den Abgleich von Buchung und Vorfuhrung
der einzelnen Werbefilme selbststandig
Buchungsubersichten, Vorfuhrnachweise
(Post/Response Daten) abrufen und aus-
werten. Zusammen mit den Auftragsbestati-
gungen der Kinovermarkter bilden sie die
Grundlage fur Verifizierung der vertrags-
gemallen Auffihrung der Kinospots.

1 vgl. hierzu:
IVW-Geschaftsbericht 2021/2022, S. 21

2 vgl. hierzu die gemeinsame Pressemitteilung
der Unternehmensgruppe Weischer und der
IVW vom 22.05.2023

Bei Abweichungen zwischen Buchung und
Ausspielung kontaktiert die IVW die Kino-
vermarkter zur Klarung des Sachverhalts,
gegebenenfalls in einem weiteren Schritt
den Kinobetreiber.

Nach Abschluss des Audits wird ein Pruf-
bericht mit detaillierten Informationen
zu allen gepruften Leinwanden und ggf.
festgestellten Mangeln erstellt und dem
Branchenverband FDW Werbung im Kino
e.V. Ubergeben.


https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/kino/nachrichten/kino-setzt-ein-zeichen-neues-ivw-verfahren-zur-auditierung-von-kinowerbung
https://www.ivw.de/kino/nachrichten/kino-setzt-ein-zeichen-neues-ivw-verfahren-zur-auditierung-von-kinowerbung
https://www.ivw.de/kino/nachrichten/kino-setzt-ein-zeichen-neues-ivw-verfahren-zur-auditierung-von-kinowerbung
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Ergebnisse Pressemedien

Ein Stab von zurzeit sechs Print-Auditoren fuhrt - von sechs
Standorten in Deutschland aus - die fortlaufenden Kontrollen
fur die Zertifizierung der Quartals- und Heftauflagen von Presse-
erzeugnissen nach dem Regelwerk der IVW durch. Uber Jahr-
zehnte fanden die IVW-Audits der gemeldeten Auflagenzahlen
ausschlieBlich in RGumen der Verlage, spater dann auch bei
deren Dienstleistern im Pressevertrieb statt.

Seit 2020 kann die Zertifizierung der von den
Verlagen gemeldeten Auflagen jetzt auch
Uber digitale Kanale vom Homeoffice der
IVW-Auditoren aus im telefonischen Kontakt
mit den Verantwortlichen in den Verlagen
stattfinden. Zuvor werden den Auditoren die
notwendigen Nachweise zur Verifizierung der
Auflagenmeldungen Uber Datentransfer fur
das IVW-Zertifikat zur Verfugung gestellt -
und bei Bedarf erganzt. Wahrend der Pande-
mie konnte in diesem Modus annahernd die
Halfte der turnusmaRigen Auflagenaudits
stattfinden. Damit sind die Remote Audits der
IVW bei vielen Verlagen etabliert und kénnen
weiter ausgebaut werden.

1 vgl. hierzu:
IVW-Geschaftsbericht 2019/2020, S. 27

Priifbilanz und Sanktionen

Die Fallzahlen, in denen von den Print-Audi-
toren der IVW die Auflagenmeldungen der
Verlage nach ihrer Veroffentlichung korrigiert
werden mussten, sind gegentber dem Vor-
jahr ein weiteres Mal in Folge rtcklaufig.
Ebenfalls sind im aktuellen Berichtszeitraum
die Korrekturen durch Verlage mit einem
Ruckgang von rund 15 Prozent abermals
unter das Vorjahresergebnis abgesunken.

Hintergrund dieses erneuten Rickgangs der
Eigenberichtigungen der Verlage ist die offen-
bar nachhaltige Wirkung der zu Jahresbeginn
2020 eingefuhrten Vorabausweisung der
Quartalsauflagen fur die Mitgliedsverlage.’
Dieser Service ermdglicht es den Verlagen,
ihre von der IVW erfasste Auflagenmeldung
zu Uberprufen und Fehler noch kurz vor der
Veroffentlichung der Quartalsauflagen zu
berichtigen.

Der drastische Ruckgang bei der Anzahl der
Nachmeldungen - also die Auflagenmeldun-
gen von Verlagen, die erst nach Melde-
schluss, Vorabausweisung und Veroffent-
lichung der Quartalsauflagen verspatet bei
der IVW eingingen - hat den Hacker-Angriff
auf die Funke Mediengruppe im Dezember

2020 zum Hintergrund. Seinerzeit musste der
Verlag im Fruhjahr 2021 insgesamt 187 Auf-
lagenmeldungen an die IVW nachreichen.
SchlieBlich gab es im zurlckliegenden Jahr
erneut keinen Fall, in dem ein Verlag wegen
VerstoRen gegen die Satzung der IVW und
die Richtlinien der Auflagenkontrolle aus der
IVW ausgeschlossen werden musste.

Erheben, bereitstellen und auditieren

Der Beitritt zur IVW verpflichtet die Verlage,
jeweils nach Abschluss eines Quartals die
Auflagenzahlen ihrer Publikationen zu mel-
den. Die von den Verlagen gemeldeten Quar-
talsauflagen werden in einer Datenbank auf

https://www.ivw.de/aw/print/qa
und weiterhin in den vierteljahrlich im

PDF-Format erscheinenden ,IVW-Auflagen-
listen” veroffentlicht.


https://www.ivw.de/sites/default/files/ivw-gb2019-2020.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivw-gb2019-2020.pdf
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Die Auflagenmeldungen der Verlagshauser
werden von sechs hauptberuflichen IVW-
Auditoren regelmaliig zertifiziert. Hierfur
fordern sie von den Verlagen und Verlags-
dienstleistern alle Nachweise und Belege ein,
mit denen sich die in den einzelnen Auflagen-
rubriken gemeldeten Zahlen verifizieren
lassen (z. B. Druckrechnungen und Vertriebs-
unterlagen zur gedruckten und insgesamt
verbreiteten Auflage sowie die buchhalteri-
schen Belege zu den Vertriebserl6sen aus
der verkauften Auflage einschlief3lich der als
ePaper abgesetzten Exemplare).

Uber Prifungskorrekturen und sonstige
Aktualisierungen von Auflagenzahlen infor-
miert die IVW fortlaufend auf ihrer Website.
In der Datenbank sind korrigierte Auflagen-
meldungen in der Ausweisung des Titels
gekennzeichnet; zugleich bleiben die
ursprunglich der IVW zu dem Titel gemelde-
ten Auflagenzahlen in der Datenbank zur
GegenuUberstellung verflgbar.

IVW-Audits der Quartalsauflagen von Pressemedien

Priufungsergebnisse und Sanktionen

Anderungen nach Erstveréffentlichung

der Auflagenzahlen 2022 2021
Prifungskorrekturen 44 64
Eigenberichtigungen der Verlage 277 324
Verspatet eingegangene Meldungen 48 242*
Erfassungsfehler der IVW 0 3
Korrekturen gesamt 369 633
Ausschliisse aus der IVW 2022 2021

wiederholt nicht fristgerecht erstattete
Auflagenmeldungen

Verstol3 gegen die Beitragspflicht

wiederholt nicht fristgerecht erstattete
Auflagenmeldungen sowie Beitragsverzug

wiederholter Verstol3 gegen Satzung
und Richtlinien der IVW

* Nachmeldung FUNKE-Medien
nach Hacker-Angriff
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Ergebnisse Digitale Medien

Nach zwei Jahren mit riicklaufigen Fallen
von Sanktionen erhéhte sich 2022 die
Anzahl der Sperrungen von Digital-Ange-
boten fiir die monatliche Ausweisung
ihrer zertifizierten Nutzungsdaten.

Insgesamt 89 Digital-Angebote (gegenuber
51 Online-Angeboten in 2021) musste die
IVW 2022 wegen RichtlinienverstdRen sankti-
onieren. lhre Nutzungsdaten wurden von
der IVW voruUbergehend nicht veroffentlicht -
so lange, bis die angezeigten Mangel von
den Anbietern vollstandig beseitigt waren.

Die im Jahresvergleich deutlich erhéhte Zahl
von Sperrungen aufgrund fehlender oder
mangelhafter Datenbasis ist vor dem Hinter-
grund der Migration auf das neue Messver-
fahren zu bewerten.’

1 vgl. hierzu ausfuhrlich:
IVW-Geschaftsbericht 2021/2022, S. 17 ff. und 59 f.

IVW-Ausweisung Digital-Angebote
Sperrungen und Ausschliisse

Sperrung von Angeboten fir die

monatliche Ausweisung der Nutzungsdaten 2022 2021
als Sanktion der IVW aufgrund von

Richtlinienversté3en durch die Anbieter 89 51
als MalBnahme der IVW aufgrund

fehlender oder unvollstandiger Datenbasis 467 147
Gesamtanzahl 556 198
Ausschliisse aus der IVW 2022 2021

wegen mehrfacher Sperrung des Angebots
far die Ausweisung aufgrund von
RichtlinienverstéRen



https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
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Ergebnisse Paid Content

Ein weiteres Mal in Folge verzeichnen die IVW-Audits im Bereich paid-content-Angebote
Paid Content eine positive Jahresbilanz: Bei allen Audits konnten
2022 die von Anbietern fiir die monatliche IVW-Ausweisung Stichtag: 1. Mérz 2023 2022
gemeldeten tagesdurchschnittlichen Nutzungsrechte zu kosten- Anbieter 20* 17
pflichtigen Digital-Angeboten im Internet bestatigt werden. Angebote gesamt Y 18
Fur das laufende Jahr war bis Redaktions- davon nur Basisangebote 7 6
schluss im Meldeverfahren Paid Content ledig- davon Basis- und
lich eine Anbieterkorrektur zu verzeichnen. Kombinationsangebote 13 11
davon nur Kombinationen
ohne Basisangebote 1 1

oo * Axel Springer
PAID CONTENT ZAHLT! wir freuen uns tber das wachsende Interesse an unserem Meldeverfahren. mit 2 Angeboten

el (] (++ JRE R ocr- DKplus S+
LU PNP Plus RP

W¥+4+ Zvwe

StNO U S7plus




Medien, Markt und die IVW | Audits und Ergebnisse | IVW-Geschaftsbericht 2022 /2023

Seite 23

Ergebnisse Funkmedien

Trotz Video-Streaming-Diensten, Youtube,
Instagram, Facebook und TikTok und Co. sind
Fernsehsender und Radioprogramme weiterhin
fester Bestandteil der taglichen Mediennutzung
in deutschen Haushalten.’

Ein breit aufgestelltes inhaltliches Spektrum,
Online-Mediatheken, Streaming-Angebote
der Sender sowie zeitversetzte Nutzungs-
moglichkeiten machen diese Mediengattung
auch weiterhin fur Jung und Alt attraktiv.
Dadurch haben TV und Radio abermals ihre
Anpassungsfahigkeit an neue technische
Standards bewiesen.

Wahrend der Corona-Pandemie, dem
Ukraine-Krieg oder der Inflation wurden und
werden Fernsehen und Radio vorrangig als
vertrauenswurdige Informationsquelle ge-
nutzt. Auch deshalb sind beide elektronische
Mediengattungen in Mediaplanen fur
Markenartikel als Werbetrager mit hoher
Reichweite und positiver Werbewirkung
nach wie vor gesetzt.

Der Bestand der am Verfahren der IVW-Funk-
medien-Auditierung teilnehmenden Mitglie-
der hat sich 2023 im Vergleich zum Vorjahr
um zwei Veranstalter verringert.

IVW-Funkmedien-Audits
Mitgliederzahlen und Beanstandungen

Bestand 2022 2021
Mitglieder 24 26
Programme 62 65
Kontrollergebnisse 2022 2021
Beanstandungen 0 4
von den Beanstandungen betroffene Sender 0 4
von den Beanstandungen betroffene

Programme 0 4

Die turnusgemalen Audits konnten bei allen
Teilnehmern in beiden Halbjahren 2022 frist-
gerecht durchgefuhrt und abgeschlossen
werden. Bei der Revision durch die IVW wur-
den keinerlei Beanstandungen festgestellt.

Auf alle Abweichungen zwischen Disposition
und Ausstrahlung wurden - gemal3 der
IVW-Regularien - die betroffenen Werbe-
kunden von den Veranstaltern zuvor zeitnah
informiert. Somit musste die IVW ihrerseits
auch in keinem Fall ein werbungtreibendes
Unternehmen oder dessen Agentur Uber ein

Versaumnis der Medienanbieter informieren.

Auf der IVW-Website wird fortlaufend der
aktuelle Stand zu den vorgesehenen und
durchgefihrten Audits der Werbebldcke im
Ablauf ausgewahlter Sendetage und deren
Ergebnisse veroffentlicht.?

1 vgl. https://www.ard-media.de/
media-perspektiven/studien/ardzdf-
massenkommunikation-trends

2 https://www.ivw.de/funk/

funkmedien-audit


https://www.ard-media.de/media-perspektiven/studien/ardzdf-massenkommunikation-trends
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/studien/ardzdf-massenkommunikation-trends
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/studien/ardzdf-massenkommunikation-trends
https://www.ivw.de/funk/funkmedien-audit
https://www.ivw.de/funk/funkmedien-audit

»~Der Erhalt der Kernleistungen
unserer Publizistik erfordert
eine gemeinsame Transforma-
tionspolitik der Branche.”

Prof. Dr. Otfried Jarren | FU Berlin


https://www.ikmz.uzh.ch/de/department/people/emeriti/otfried-jarren.html
https://www.ikmz.uzh.ch/de/department/people/emeriti/otfried-jarren.html
https://www.ikmz.uzh.ch/de/department/people/emeriti/otfried-jarren.html
https://www.ikmz.uzh.ch/de/department/people/emeriti/otfried-jarren.html
https://www.ikmz.uzh.ch/de/department/people/emeriti/otfried-jarren.html
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Digitale Transformation

Schweizer
Orthografie laut
Originaltext

Die Zeiten fiir publizistische Unternehmen
werden harter. Anbieter im Internet,
Social Media-Plattformen, Streamer,
selbst Messenger Dienste wirken als
Game Changer.

Vor allem Plattformen agieren als Vermittler,
bieten vielfaltige, personalisierte Dienst-
leistungen. Sie gewinnen in der Informations-
und Wissensvermittlung - vormals Domanen
der Massenmedien - an Einfluss. Sie sind
attraktiv: Sie basieren auf smarten Technolo-
gien, Angebote kdnnen auf persdnlichen End-
geraten flexibel, ortsunabhangig und mobil
genutzt werden. Ihre Geschaftsmodelle sind
einfach: Sie kosten (scheinbar) nichts, die

Ein- und Austrittsbarrieren sind tief, Abonne-
ments nicht noétig.

Uber Plattformen werden zunehmend
Leistungen publizistischer Medien bezogen,
zumeist selektiv und nur von bestimmten
Medien. Aber das Angebot wachst. Die
Medienbranche hat dem nichts entgegen-
zusetzen: Die Bundelung vieler (gar aller)
publizistischer Angebote erfolgt bislang nicht.
Ein digitaler Medien-Kiosk ist nicht in Sicht.
Auch weitere Dienstleistungen bieten Medien
auf ihren Websites oder Apps selten an.

Das mussten sie aber, denn immer mehr
Nutzerinnen werden digital sozialisiert:

Sie bevorzugen einfache Zugange, eine Viel-
zahl an Angeboten, gestaltbare Nutzungs-,
Austausch- und Bewertungsformen - und
Transaktionsmaoglichkeiten.

Die Medienhéuser sind noch im industri-
ellen Zeitalter unterwegs: Sie repra-
sentieren die kollektive Medien-, nicht
die digital-individuelle Kommunikations-
gesellschaft.

Fir die Nutzerinnen verwischen sich unter
digitalen Bedingungen die Unterschiede
zwischen Medien und anderen Vermittlern:
Alle nutzen das Netz, agieren auf den glei-

chen Endgeraten, bieten Ton, Text oder Bild.

Die tradierten technischen und regulato-
risch definierten Unterschiede im Medien-
sektor, so zwischen Presse und Rundfunk,
verlieren an Trennscharfe, fUr die Jungen an
Bedeutung. Mediengattungen, Formate und
Genres (Bericht vs. Meinung) verlieren ihre
Erkennbarkeit, ihre orientierende Funktion.
Die Unterscheidung zwischen journalisti-
schen, pseudo-journalistischen oder PR-
Beitragen wird schwieriger.

Medienbranche
und Politik bleiben
gefordert

Mit der Folge, dass die journalistischen
Regeln an kultureller und sozialer Bekannt-
heit und an gesamtgesellschaftlicher
Bindekraft verlieren. Es ist unklar, was

man offentlich wo sagen darf. Die journa-
listischen Auswahl- und Bereitstellungsregeln
blUssen an Relevanz fur die Nutzenden

ein, sie werden von Medien- und Journalis-
mus-Kritikern bestritten, sogar aktiv be-
kampft («Ligenpresse»). Unter digitalen
Viel-Kanal-Bedingungen nimmt die Kenntnis
Uber Anbieter und Angebote ab, die Bindung
an Medienmarken schwindet. Vor allem die
Jungen werden mit digitalen Nutzungsreper-
toires gross und die bestehen aus héchst
unterschiedlichen Quellen und Angeboten.

Junge sehen sich weniger als festes
Stammpublikum, scheuen Abonnements.
Alle Nutzer befinden sich in einem durch
digitale Vermittler geprégten High-Choice-
Media-Environment.

Sie kdnnen und wollen immer mehr Wahl-
entscheidungen treffen, sie werden auf
unterschiedlichen Wegen mit Informationen
«versorgt». Sie wirken nicht nur an der
Weiterleitung wie der Verarbeitung von
publizierten Inhalten mit, sie kdnnen selbst
Beitrage erstellen.



Digitale Trans-
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Auch wenn das wenig genutzt wird, die
Option zahlt: Aus dem Publikum kénnen
aktive Mitspieler kommen. Influencer als ein
neues Rollenmodell. Die Verwischung von
Information und persuasiver Kommunikation
schreitet voran, das zumal dann, wenn
Werbung zum gesuchten Inhalt wird (Tiktok).

Die publizistischen Medien haben keinen
gemeinsamen Ort mehr, keinen Kiosk. Sie
erscheinen parzelliert, die Plattformen hinge-
gen bundelnd. Plattformen wie Meta haben
eigene Okosysteme etabliert. Diese sind fir
die darin agierenden Anbieter von Produkten
und Dienstleistungen und fur die Nutzer
gleichermassen einfach zuganglich. In diesen
vernetzten Strukturen finden viele von den
Beteiligten selbst gewahlte direkte wie indi-
rekte (Algorithmen, Personalisierung) Aus-
tauschprozesse statt. Viele weilen lange im
Netz, selbstgenigsam wird das genutzt, was
es gibt. Und in hohem Masse wird das gebo-
ten, was (gerade) auch alle anderen konsu-
mieren: Man bekommt, was man erwartet.

Bislang ist im Mediensektor keine
integrale Digitalstrategie, gar ein
Medien-Okosystem-Ansatz, erkennbar.

Auf diesen Wegen werden unterhaltende,
boulevardeske Inhalte rezipiert. Aufgrund der
Plattformorientierung und der Log-In-Situa-
tion schwinden Wechsel- und Suchbereit-
schaft. Sie schwinden auch deshalb, weil die
Suchkosten aufgrund des hohen Angebots-
volumens steigend sind. Der Wechsel von
einer App zur nachsten ist muhselig - doch
so stellen Medienhduser bereit.

Die Verknlpfung von Informationsbeschaf-
fungs-, -verteilungs-, -bewertungs- und unter-
schiedlichen Kommunikationsprozessen
macht Plattformen attraktiv. Netzwerk-
effekte: Dynamik, Effizienz und Effektivitat
sind - neben spielerischen Elementen -
Assets der Plattformen. Alle sind dort, des-
halb zieht es die werbetreibende Industrie
in die Okosysteme. Die Plattformen bieten
der Werbung alle relevanten Nutzungs- und
Bewertungsdaten.

Die Medien miissen die Wahrungen wie
die Messungen der Plattformen akzeptie-
ren, sind auf diese angewiesen. Dritte,
wie bislang in der Medienbranche ublich,
stellen Gber diesen Nutzungsmarkt keine
Transparenz her.

Es ist der Medienbranche nicht gelungen,
eigene Wahrungen und Mess- oder Bewer-
tungsregeln zu etablieren. Die neuen Akteure
vermogen, wenn es nicht zu regulatorischen
Vorgaben kommt, die institutionellen Regeln
fur den Mediensektor massgeblich zu prafor-
mieren.

Die publizistischen Medien wurden vom tech-
nischen Wandel Uberrascht. Das auch des-
halb, weil die Branche nicht Gber Forschungs-
und Entwicklungskapazitaten verflgte.
Bislang ist im Mediensektor keine integrale
Digitalstrategie, gar ein Medien-Okosystem-
Ansatz, erkennbar. Auszumachen sind allen-
falls digitale Modernisierungsstrategien:
Zielgruppenangebote, Mediatheken, Web-
sites, E-Paper, Newsletter, Online-Formate.
Auffallig ist, dass diese Strategien von
einzelnen Hausern, nicht aber branchen-
Ubergreifend verfolgt werden.

Die Massnahmen mussen als Formen einer
reaktiven Institutionalisierung angesehen
werden: Man passte sich den neuen Akteu-
ren an.
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Im Ergebnis kam es - auf Stufe des publi-
zistischen Gesamtmarktes gesehen - zu einer
Angebotsausweitung und -differenzierung,
also zu weiteren Angeboten und neuen
Kanalen, nicht zu vernetzten Angeboten,

zu Okosystemen.

Durch die Angebotsvermehrung hat sich die
Konkurrenz um Sichtbarkeit und Bekanntheit
im Publikumsmarkt weiter verscharft. Die
intra- und die intermediale Wettbewerbs-
situation im publizistischen Markt hat zuge-
nommen, mit den besagten Folgen im
Nutzer- und Werbemarkt. Selbst im nicht
durch die Werbung getriebenen 6ffentlichen
Rundfunksektor kam es zu erheblichen Aus-
weitungen beim Angebot - mit Kannibalisie-
rungsfolgen im eigenen Teilsystem (ARD,
ZDF) und Verdrangungseffekten zulasten
privater Rundfunkunternehmen.

Im Ergebnis ist ein Uberangebot an publi-
zistischen Leistungen auszumachen mit
negativen Reichweiten- und Aufmerksam-
keitseffekten und einer nachlassenden
Binde- und Zahlungsbereitschaft als Folge.
Dieses Uberangebot ist aber nicht allein
auf die Vergrosserung des Angebots selbst
zurUckzuflhren, sondern auch auf die
Formen der Bereitstellung.

Das entstandene Uberangebot ist nicht allein auf die
Vergrosserung des Angebots selbst zurickzufthren,
sondern auch auf die Formen der Bereitstellung.

So entsteht der Eindruck durch die standige
Aktualisierung von Angeboten. Gefuhlt gibt
es kein fertiges Produkt mehr, also keine Ent-
scheidung daruber, was Bestand haben und
der Orientierung dienen soll. Die entstande-
ne intra- und intermediale Marktsituation,
die neuen Konkurrenzbeziehungen zwischen
den publizistischen Medien einerseits und
andererseits zwischen dem Mediensektor
und den Plattformen, fuhrt zu einer fort-
schreitenden Anpassung an die Vermittlungs-
und Prasentationslogiken von Plattformen.

Der institutionelle Einfluss von Plattformen
wachst standig: Distribution, Inhalte, Vermitt-
lungslogik, Refinanzierung, Formate, Daten.

In der Medienpolitik auf nationalstaatlicher
Ebene ist noch ungeklart, ob und wie regula-
torisch bzw. férdernd reagiert werden soll.
Die auf europaischer Ebene beschlossenen
Massnahmen («Digital Markets Act», «Digital
Services Act») mussen erst implementiert
werden. Diese Vorhaben werden einige Jahre
beanspruchen, zudem zielen die Regelungen
nicht auf eine Starkung der Medien. Die
deutsche Medienpolitik ist fokussiert auf
den 6ffentlichen Rundfunk.

Es bedarf aber eines ganzheitlichen Blicks auf
das ganze publizistische System, eines neuen
Ordnungs-, eines medientbergreifenden
digitalen Entwicklungsrahmens (Férderung
der digitalen Transformation). An diesem Ge-
samtblick fehlt es. Auch Einzelmassnahmen
(Presseférderung) kommen (deshalb?) nicht
voran. Sichtbar wird dies durch Nichtzustan-
digkeitserklarungen, also durch Politikver-
zicht. Transformationspolitik ist nétig, wenn
das publizistische System mit seinen Kern-
leistungen erhalten werden soll. Aufgrund
des Politikverzichts ist die Branche (neben
der Zivilgesellschaft) gefordert: Transforma-
tionspolitik wird nur dann kommen, wenn
die gesamte publizistische Branche agiert,
sich als Branche begreift und sich medien-
gattungsbegreifend neu organisiert. Das ist
anspruchsvoll, aber nétig, um Entwicklungs-
schritte zu erreichen.

Zum Autor

Otfried Jarren ist emeritierter Professor fur
Kommunikationswissenschaft der Uni Zurich.
Von 2013 bis 2021 war er Prasident der
Eidgendssischen Medienkommission. Seit
2016 ist er Honorarprofessor fur Publizistik-
und Kommunikationswissenschaft an der

FU Berlin.


https://www.polsoz.fu-berlin.de/kommwiss/arbeitsstellen/kommunikationspolitik/team/Honorarprofessoren/ojarren/index.html
https://www.polsoz.fu-berlin.de/kommwiss/arbeitsstellen/kommunikationspolitik/team/Honorarprofessoren/ojarren/index.html
https://www.polsoz.fu-berlin.de/kommwiss/arbeitsstellen/kommunikationspolitik/team/Honorarprofessoren/ojarren/index.html

»Die grofe Herausforderung
fur Retail Media ist, markt-
tbergreifende Standards fir
Produkte zu schaffen.”

Martin Schwager | COO notebookbilliger.de


https://jobs.nbb.com/uber-uns
https://jobs.nbb.com/uber-uns
https://jobs.nbb.com/uber-uns
https://jobs.nbb.com/uber-uns

Martin Schwager

ist Chief Operating
Officer bei der
Retail-Plattform
Notebooksbilliger.de

1 vgl. https://www.bvdw.
org/der-bvdw/gremien/
retail-media/news/

2 https://www.xaxis.com/
de/insights/
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The new kid in town

Retail Media ist eines der Themen am Werbe-
tragermarkt, das - egal ob Event, Diskussion
oder Kampagnenplanung - nicht mehr weg-
zudenken ist. Und das zu Recht. Denn im
Gegensatz zu den traditionellen Media-Kana-
len hat Retail Media Starken, die es einmalig
machen. Und so prognostizieren auch die
Media-Experten aus der Initiative Retail
Media im BVDW" flr das aktuelle Jahr ein
starkes Wachstum von bis zu 27 Prozent.

Sie sehen damit das starkste Wachstum aller
Mediengattungen.

Aber was zeichnet Retail Media aus? Was sind
die Grinde fur das zunehmende Interesse,
Retail Media in die Kampagnenplanung mit
aufzunehmen?

Zum einen ist da die Retail Marke selbst:
Diese hat sich meist Uber lange Jahre eine
Position als Marke mit klaren Werten und
eindeutiger Positionierung gegenuber den
Kunden erarbeitet. Und seit jeher ist man es
im Retail gewohnt, einen passenden Rahmen
zu stecken. Einen passenden Rahmen, der fur
Buchungen und Kaufe sichere Umfelder,
glaubwurdige Versprechen und unmittelbare
Steuerung von erwarteten Ergebnissen
sicherstellt.

Zum anderen bietet Retail Media als
Mediengattung nicht nur relevante Reich-
weiten und klare Zielgruppen, sondern es
schlieBt auch alle Angebote und Kanale des
Retailers mit ein. So vernetzen wir bei
notebooksbilliger.de beispielsweise bei der
Kampagnenplanung alle unsere Moglich-
keiten aus Offline- und Online-Kanalen,
verlangern je nach Bedarf auf externe
Umfelder oder integrieren Logistik- und
Service-Kandle. Dabei stets im Blick:

die erwarteten Ergebnisse.

Aber auch bei Planung und Steuerung
unterscheidet sich Retail Media ganz klar
von anderen Mediagattungen. Denn -
glaubt man zumindest der einen oder
anderen Studie? - beginnt zwischenzeitlich
bereits selbst digital jeder zweite Kauf in
einem Online Retail-Kanal, von der Vielzahl
an Kontakten im klassischen Handel einmal
ganz abgesehen. Dies bedeutet, dass damit
eine Ansprache unmittelbar und zielgerich-
tet erfolgen kann. Und es bietet sich zusatz-
lich die einmalige Chance, ein wirkliches
360°-Verstandnis von Suche, Marke, Pro-
dukt, Kampagne und Nutzer zu erhalten.

Was kann
Retail Media?

Denn welcher andere Kanal sonst bietet
die Maglichkeit, den ganzen Marketing
Funnel von ,Awareness”, , Discovery” bis
zum ,,Purchase” aus einer Hand nicht nur
zu verbinden, sondern im Rahmen von
Kampagnenkreation, -planung und
-umsetzung entsprechend datengestutzt
einflieBen zu lassen.

So entstehen Kampagnen, die verbunden
Uber eigene und Dritt-Inventare bis in die
Geschafte und deren Regale oder Online-
Reichweiten integriert umgesetzt werden.
Und genau das macht Retail Media so ein-
malig und wird der Grund fur seine weiteren
Erfolge sein.

Nur Retail mit Retail Media?

Beschaftigt man sich mit Retail Media, begeg-
net einem aber am haufigsten die folgende
Annahme: ,Retail Media ... ist doch nur fur
Abverkauf geeignet, oder?”. Klar, nattrlich
auch: Retail Media eignet sich wie keine
andere Gattung auch fur Abverkaufskampag-
nen. Dort kann sie ihre volle Starke ausspie-
len. Denn jedem Retailer stehen exklusive
Daten zur Verfugung, um Ausldser fur einen
Kauf zu identifizieren.


https://www.bvdw.org/der-bvdw/gremien/retail-media/news/
https://www.bvdw.org/der-bvdw/gremien/retail-media/news/
https://www.bvdw.org/der-bvdw/gremien/retail-media/news/
https://www.xaxis.com/de/insights/
https://www.xaxis.com/de/insights/
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Diese setzen wir in entsprechenden Kampag-
nen in unserem Portfolio oder auch den
Reichweiten unserer Partner um. Zusatzlich
stehen uns in unseren Portfolio-Kanalen
genutzte Suchen, Navigation, aber auch die
Expertise unserer Mitarbeiter in den Geschaf-
ten zur Verfligung, um den Kontext eines
Besuchs zu bewerten, fur die passenden An-
gebote zu sorgen und so einen Kaufabschluss
zu fordern. Somit ist und bleibt die Haupt-
zielrichtung des Einsatzes in diesem Fall,

den Abverkauf zu steigern.

Bei notebooksbilliger.de setzen wir derartige
Kampagnen seit vielen Jahren erfolgreich um.
Bekannteste Formate dabei: Sponsored
Product Ads bzw. Marken- oder Produkt-
Platzierungen. Der Hauptgrund fur das
aktuelle Interesse an Retail Media kénnen

sie also nicht sein.

Das aktuelle Interesse kommt daher, dass uns
eigene, langjahrige Expertise vorliegt, um zu

bewerten, was funktioniert und was nicht und
wenn es funktioniert, in welcher Konstellation.

Mithilfe einer speziellen Technologie, die wir
selbst mit entwickelt haben, kdnnen wir unsere
Kampagnen fortlaufend dynamisch aussteuern.

Diese Expertise im engen Schulterschluss mit
Kunden und deren Agenturen einzusetzen,
um Marken-Einfihrungen bis hin zur Ein-
bindung auf externen Kanalen umzusetzen,
ist das eigentliche Novum. Und dies findet
mittlerweile nicht mehr nur bei Produkten
statt, die in unserem Sortiment kaufbar sind.
Das war vor einigen Jahren noch undenkbar.

Zusatzlich erméglicht Retail Media neben
klassischen Kennzahlen wie Pagelmpres-
sions, Klick-, Durchsicht-Raten oder
Conversions auch eine Vielzahl weiterer
Kennzahlen. So kdnnen beispielsweise
auch Share of Voice, Marken-Uplifts,
Consideration und Préferenzen trans-
parent gemacht werden.

Betrachten wir beispielsweise die Zunahme
der Suchen nach einer Marke in unseren
Kanalen vor, wahrend oder nach einer Kam-
pagne. Deren Messung kann als Indiz fUr die
Entwicklung der Awareness fur eine Marke
oder ein Produkt gelten. Messen wir als
Kennzahl die Aufnahme eines Produktes

in den Warenkorb, kann Praferenz bzw.
Consideration abgelesen werden. Und selbst
Bewertungen von Produkten, Retouren oder
Kundenanrufen liefern noch zusatzliche,
wertvolle Hinweise.

So werden fruhzeitig Problemfelder, spezielle
Zielgruppen oder auch Zusatznutzen trans-
parent, um Kampagnen zielgerichtet inhalt-
lich anzupassen oder entsprechend zu ver-
starken.

Bereits vor Kampagnenstart steht uns also
eine Vielzahl an Basis-Kennzahlen zur Verfu-
gung und Nullmessungen sind dadurch fast
ohne zusatzlichen Aufwand mdglich. Aber
naturlich liefert auch Retail Media Standard-
Kennzahlen, die - um sie neutral zu messen -
manchmal in Zusammenarbeit mit Technolo-
gie-Partnern erhoben werden.

Und unserer Hauptsorge, dass Retail Media
Kampagnen, wenn sie den Kaufprozess be-
rahren, gegebenenfalls die Conversion-Raten
negativ beeinflussen, begegnen wir aktuell
mit einer Technologie von SOPAYO. Diese
wurde mit dem Startup gemeinsam ent-
wickelt und erlaubt uns, den Einfluss auf
unseren Kaufprozess auszuwerten und
unmittelbar fur die Kampagnenaussteuerung
zu nutzen, indem wir unter anderem
Mindestpreise oder Kunden-Incentives in
programmatischen Einbindungen dynamisch
anpassen.
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Die Zeiten, in denen wir als Retailer vor Inte-
grationen zuruckschrecken oder in der Retail
Media nur Return on Ad Sales bedeutete,
sind also vorbei. Kennzahlen, die eine Marke
oder ein Produkt bekannt machen oder mit
bestimmten Werten nachweislich aufladen,
sind nicht mehr die Ausnahme, sondern
zunehmend die Regel.

Bekannte Formate
und weitere Méglichkeiten

Unabhangig vom Ziel bedeutet erfolgreiches
Retail Media zunehmend auch die richtige
Kombination aus einer Vielzahl an Formaten.
Denn je nach Aufstellung des Retailers - egal,
ob reines eCommerce-Unternehmen oder
Multi-Channel Retailer - stehen verschiedene
Kanale mit sehr unterschiedlichen Méglich-
keiten zur Verfligung.

So bietet beispielsweise notebooksbilliger.de
als Retailer mit eigenen Geschaften, eigenen
Portalen und Shops, aber auch Media-Out-
lets, Partner-Programmen und Service- sowie
Event-Méglichkeiten, nicht nur spezifische,
eigene Reichweiten, sondern auf diesen
jeweils auch eine Vielzahl an spezifischen
Formaten, die alleinstehend oder in Kombi-
nation ganz unterschiedliche Werbe-
Wirkung entfalten.

Wir konnen im Retail Media
das Markenerlebnis
bis in den Checkout verlangern.

FUr Lower Funnel-Aktivitaten wird dabei
meist auf die Formate gesetzt, die auch breit
bekannt sind. So kommen hier haufig On-
Site-Banner in Kombination mit Newslettern,
Sponsored Product Ads und speziellen
Marken-Landingpages zum Einsatz. Diese
sind meist direkt sowohl in den Online-Shops
als auch Geschaften integriert und kénnen
anschlieBend im Rahmen von Lead Kampag-
nen auf Dritt-Reichweiten verlangert werden.
Hauptfokus: sie dort zu platzieren, wo bereits
Kaufrelevanz erwartet wird.

Starker auf Brand Uplift oder Value Uplift
zielende Kampagnen kombinieren oft eine
Vielzahl von Formaten und Kanalen. Und
haufig werden hierfur auch speziell fur die-
sen Fall geschaffene Integrationen eingesetzt.
Da wir die Kontrolle Uber einen Grofteil der
Wertschépfung haben, kénnen wir nattrlich
auch Sonderinszenierungen ermdglichen.
So setzen wir fur exklusive Kampagnen bei-
spielsweise haufig auf spezielle Konfigura-
tions-Moglichkeiten fur Nutzer oder kénnen
das Markenerlebnis bis hin in den Checkout
verlangern. Fir Marken wird damit ein
Branded Checkout moglich, bei dem die
Marke den Kunden von der Aufnahme in
den Warenkorb die ganze Bestellung hin-
durch bis zum Bestellabschluss begleitet.

Aber auch daruber hinaus bietet Retail Media
Moglichkeiten: So schaffen beispielsweise
Integrationen in unsere Service-Prozesse
weitere Ansatze fur Marken. Diese kénnen
abseits von passiven Markenbotschaften
eingesetzt werden. Diese Integrationen eig-
nen sich insbesondere fur neue und unbe-
kanntere Produkte. Denn sie helfen, Hemm-
schwellen abzubauen und erméglichen einen
direkten, aktiven Dialog im Chat, am Telefon
oder im Geschaft. Diese Integrationen ver-
starken den gewlnschten Marken-Effekt
zusatzlich, indem sie positive Erlebnisse fur
Nutzer bieten.

Der Kreativitat sind hier kaum Grenzen ge-
setzt. In vielen Fallen entstehen daher auch
neue Ansatze gemeinsam mit unseren
Marken im Rahmen von datengetriebenen
Innovationen. Bei der Vielzahl der Méglichkei-
ten, den richtigen Mix zu wahlen und dabei
den Uberblick nicht zu verlieren, ist eine der
Kernherausforderungen. Was uns dabei hilft?
Unsere eigenen Insights und Erfahrungen.

Hier aber liegt auch die grol3e Herausforde-
rung fur Retail Media in der kommenden Zeit:
unsere Erfahrungen und Insights zu nutzen,
um marktubergreifende, standardisierte
Produkte zu schaffen.



.Die Gesamtzahl ist kein Hexen-
werk, sie fasst einfach Print- und
ePaper-Auflagen mit den Paid-
Content-Verkaufen zusammen.”

Jens Schroéder | meedia


https://www.meedia.de/analysen/ivw-startet-neue-waerung-neue-ivw-gesamtzahl-fasst-print-e-paper-und-paid-content-zusammen-4b1028f8fb94d6a7dc88d753c1bceb6e
https://www.meedia.de/analysen/ivw-startet-neue-waerung-neue-ivw-gesamtzahl-fasst-print-e-paper-und-paid-content-zusammen-4b1028f8fb94d6a7dc88d753c1bceb6e
https://www.meedia.de/analysen/ivw-startet-neue-waerung-neue-ivw-gesamtzahl-fasst-print-e-paper-und-paid-content-zusammen-4b1028f8fb94d6a7dc88d753c1bceb6e
https://www.meedia.de/analysen/ivw-startet-neue-waerung-neue-ivw-gesamtzahl-fasst-print-e-paper-und-paid-content-zusammen-4b1028f8fb94d6a7dc88d753c1bceb6e
https://www.meedia.de/analysen/ivw-startet-neue-waerung-neue-ivw-gesamtzahl-fasst-print-e-paper-und-paid-content-zusammen-4b1028f8fb94d6a7dc88d753c1bceb6e
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Gesamtzahl

Seit Oktober 2022 vereinfacht eine neue 17 Mio

IVW-Metrik Leistungsdaten die Markt-

kommunikation von Print-Marken. e
10

In einer zusatzlichen Ausweisung werden die

Auflagen gedruckter Exemplare und ePaper-

Ausgaben sowie die verkauften 15 Mio
Nutzungsrechte von Paid-Content-Angeboten

als IVW-Gesamtzahlen (Publishing Digital |

Print) zusammengefihrt dargestellt: in 14 Mio
Summe fur die gangigen Auflagenkategorien

und aufgeschlisselt nach den Anteilen der

einzelnen Medienformate. 13 Mio

Die neue Gesamtzahl steht fur die gebun-

delte Werbetrager-Leistung aus der Summe 12 Mio
der Absatzzahlen der einzelnen Formate

einer Print-Marke. In der neuen Ausweisung

IVW-Gesamtzahl (Publishing Digital | Print)

Entwicklung der verkauften Auflage Print inkl. ePaper

Tageszeitungen in den vier Quartalen 2022

| -

Gesamtzahl \

Print inkl. ePaper :

sind samtliche Printtitel mit Auflagenzertifikat 44 Mio
Paid Content
enthalten. ‘ ‘ :
4,3 Mio *3
Q1 Q2 Q3 Q4
Tageszeitungen
Verkaufte Auflage Print inkl. ePaper | 13.416.412 13.023.289 12.583.586 12.266.073
Paid Content verkaufte Nutzungsrechte, Tagesdurchschnitt | - 4.322.120 4.311.437 4.314.929
Gesamtzahl Publishing Digital | Print | 13.416.412 17.345.409 16.895.023 16.581.002


https://ausweisung-gesamtzahl.ivw.de
https://ausweisung-gesamtzahl.ivw.de
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G e S a m tZ a h | Entwicklung Tageszeitungen mit Plus-Angeboten
Tageszeitungen mit Plus-Angeboten in den vier Quartalen 2022

Print-Auflage (inkl. ePaper) ) 4,5 Mio ; ; ; }
+ Paid Content MQ 1 _l
+ extended ePaper! : | Gesamtzahl ! !
= |VW-Gesamtzahl 4,0 Mio ‘ ‘ : :
(Publishing Digital | Print) DKpIus | 1 3 3
3,5 Mio 1 | | |
e : | | | |
r_5+ 1 + Printinkl. ePaper !
3.0 Mo \
QO OID ; ; s s
2,5 Mio :
| PNP 1 1 1 1
—T 2,0 Mio : ‘ : :
B Plus RP 1,5 Mio i i i 3
: ' Paid Content
SZP[US weLr 1,0 Mio ! ! ! !
Q1 Q2 Q3 Q4
1 Bislang kein Tageszeitungen | Basis: 14 Titel mit Plus-Angeboten
extended ePaper o
der Tagespresse im Verkaufte Auflage Print inkl. ePaper | 3.146.089 3.087.246 3.032.157 2.998.378
IVW-Bestand Paid Content verkaufte Nutzungsrechte, Tagesdurchschnitt | - 1.233.945 1.278.455 1.316.691

Gesamtzahl Publishing Digital | Print | 3.146.089 4.321.191 4.310.612 4.315.069



[N

JZustellforderung ist keine Dauer-

losung, sondern Absicherung
des Pressevertriebs bis zu seiner
weiteren Digitalisierung.”

Andreas Scherer | Erster VBZV-Vorsitzender



https://www.bdzv.de/service/presse/branchennachrichten/2023/vbzv-mit-der-pressefoerderung-endlich-ernst-machen
https://www.bdzv.de/service/presse/branchennachrichten/2023/vbzv-mit-der-pressefoerderung-endlich-ernst-machen
https://www.bdzv.de/service/presse/branchennachrichten/2023/vbzv-mit-der-pressefoerderung-endlich-ernst-machen
https://www.bdzv.de/service/presse/branchennachrichten/2023/vbzv-mit-der-pressefoerderung-endlich-ernst-machen
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Werbetrager Pressemedien

Nach einer Phase der Konsolidierung im zweiten
Corona-Jahr' 2021 war der deutsche Pressemarkt im
Verlauf des Jahres 2022 ein weiteres Mal von starker
riickldufigen Gesamtverkaufen gepragt.

Dabei ist auffallig, dass die Verluste vor allem
zulasten der Kioskverkaufe gingen, wahrend sich
die Abo-Auflagen in den einzelnen Printgattungen
deutlich robuster prasentierten.

Als wesentliche Ursache fur diese Entwick-
lung kann die seit Beginn des Ukraine-Krieges
anhaltend hohe Inflation angenommen wer-
den, die sich auf die Anzahl der Gelegenheits-
kaufe von Presserzeugnissen auswirken
durfte. Ausgenommen von dieser Entwick-
lung sind die Einzelverkaufe der Wochen-
zeitungen, zu deren Bestand der von der

IVW zertifizierten Titel im Jahresverlauf die
~Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung”
(als Umgruppierung aus dem IVW-Bestand
der Tageszeitungen) und die ,wochentaz"

als neuer Titel hinzukamen.

1 vgl. hierzu IVW-Geschaftsbericht 2021/2022, S. 41 f.

Aktuelle Zahlen:

https://www.ivw.de/aw/print/ga

Aktuelle Statistiken und Grafiken:
https://www.ivw.de/allgemein/print

Im 4. Quartal 2022 gingen die Gesamtver-
kaufe der von den IVW-Audits erfassten Titel
in allen Printgattungen - mit Ausnahme der
Wochenzeitungen und Handbucher - im
direkten Vergleich zum Vorjahr zuruck.
Zudem fielen die Verluste in den Gesamtver-
kaufen zum Jahresende 2022 gegenlber dem
Vorjahr durchgangig starker als im Berichts-
jahr 2021 aus. Gleiches gilt in der Betrach-
tung der Auflagenentwicklung Uber das ge-
samte zuruckliegende Jahr 2022: Auch hier
verzeichnen die Titel mit IVW-Auflagenzerti-
fikat am deutschen Pressemarkt gegenuber
2021 hoéhere Auflagenrickgange.

Die Zahlen im Einzelnen: Die Tageszeitungen
verloren 2022 gegentber dem Vorjahr im
Jahresmittel 5,97 Prozent ihrer Gesamtver-
kaufe. 2021 belief sich das Auflagenminus
im Jahresvergleich auf 2,48 Prozent.

Weiter im Plus ist der Absatz von ePaper-
Exemplaren der Tageszeitungen. Gegenulber
2021 legten die ePaper-Verkaufe 2022 im
Jahresmittel um 10,02 Prozent zu; 2021
betrug das Wachstum im Vorjahresvergleich
8,58 Prozent. Im Schlussquartal 2022 ent-
fielen 17,55 Prozent der insgesamt verkauf-
ten Exemplare der Tagespresse auf ePaper-
Ausgaben (gegenuber 15,96 Prozent im

4. Quartal 2021). Damit wird inzwischen
annahernd jede flnfte Tageszeitung als
ePaper verkauft.

Die Gesamtverkaufe der Wochenzeitungen
waren im Jahresmittel - trotz eines satten
Plus im Einzelverkauf von 17,42 Prozent -

in 2022 mit einem Minus von durchschnittlich
3,56 Prozent - gegenuber -1,99 Prozent im
Jahr zuvor - starker rucklaufig.


https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf

Werbetrager
Pressemedien

2 vgl. hierzu
IVW-Geschaftsbericht
2021/2022, S. 41f.
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Dabei legten die ePaper-Verkaufe der
Wochenzeitungen 2022 im Jahresmittel mit
einem Plus von durchschnittlich 39,34 Pro-
zent (gegenUber +31,23 Prozent in 2021)
abermals kraftiger zu als im Vorjahr. Entspre-
chend deutlich ist ihr Anteil an der verkauften
Auflage der Wochenzeitungen angestiegen.
Er lag im vierten Quartal 2022 bei 25,55 Pro-
zent - Ende 2021 waren es 17,81 Prozent.
Damit ist inzwischen jede vierte verkaufte
Wochenzeitung ein ePaper.

Konnte sich die Publikumspresse 2021 von
den Folgen der Corona-Lockdowns auf den
Pressevertrieb sichtbar erholen, stehen die
Gesamtverkaufe der Publikumszeitschriften
jetzt in besonderem MalRe unter dem Druck
der Inflation.

Im Jahresmittel pro Quartal verliert die Print-
gattung gegenuber dem Vorjahr 8,75 Pro-
zent. Zuvor konnten die Publikumszeitschrif-
ten im Jahr 2021 ihre herben Verluste durch
die Corona-Pandemie noch deutlich auf ein
Minus von 4,57 Prozent reduzieren.? Beson-
ders stark verliert 2022 mit einem Minus
von 12,02 Prozent der Einzelverkauf der
Publikumspresse gegenuber dem Vorjahr.
Zum Jahresende 2022 setzten die Publikums-
zeitschriften 2,78 Mio. Exemplare weniger
im Einzelverkauf ab als im Vorjahr.

Erst kam der Corona-Lockdown - jetzt die Inflation.
Die Tendenz bleibt: Der Einzelverkauf in Presseshops und
Kiosken nimmt ab, der Absatz von ePaper-Ausgaben steigt.

Neben der Inflation wirkt sich auch die Ein-
stellung von Titeln auf das Gesamtergebnis
der Publikumspresse aus. So zahlten Ende
2022 mit 568 Publikumszeitschriften 32 Publi-
kationen weniger zum Titelbestand der
IVW-Audits.

Im gleichen Zeitraum hat sich der Absatz von
ePaper-Ausgaben der Publikumspresse aber-
mals erhoht und stieg im Jahresmittel 2022
um 33,26 Prozent gegenUber dem Vorjahr an.
Im Jahr 2021 lag der Anstieg im Vorjahres-
vergleich bei 28,51 Prozent. Zum Jahresende
2022 machten die ePaper-Verkaufe 5,39 Pro-
zent der Gesamtverkdufe von Publikumstiteln
aus (Schlussquartal 2021: 3,64 Prozent).

Die Fachzeitschriften verlieren Uber das Jahr
2022 mit einem Ruckgang ihrer Gesamt-
verkaufe von 6,17 Prozent im Jahresmittel
deutlich mehr als im Vorjahr. 2021 sank die
verkaufte Auflage der Fachpresse im Jahres-
mittel lediglich um 0,33 Prozent im Jahres-
vergleich. DemgegenUber prasentiert sich

die Gesamtverbreitung der Fachzeitschriften
in den vier Quartalen 2022 mit einem durch-
schnittlichen Verlust von 3,67 Prozent weni-
ger rucklaufig.

Die Kundenzeitschriften verlieren im Jahres-
mittel 2022 gegenuber 2021 rund 5,93 Pro-
zent ihrer Gesamtverkaufe - 2021 belief sich
das Minus im direkten Jahresvergleich auf
3,75 Prozent.

Bei den Verzeichnismedien lag fur die Hand-
blcher 2022 - nach einem vortbergehenden
Auflagenminus in 2021 - die Gesamtverbrei-
tung wie zuvor in den Jahren 2018 bis 2020
wieder im Plus. Sie verbuchten im Schluss-
quartal 2022 einen Anstieg von rund 24 Pro-
zent gegenuUber dem Vorjahr.

Bei den Telekommunikationsverzeichnissen
war im Schlussquartal 2022 der Titelbestand
weiter um 29 auf nunmehr nur noch 2 Titel
gesunken und damit einhergehend ein Auf-
lagenruckgang von rund 86 Prozent ihrer
Gesamtverbreitung gegentber dem Vorjahr
festzustellen (Ende 2021: -18 Prozent im
Jahresvergleich).

Die Anzahl der Supplements mit IVW-Aufla-
genzertifikat sinkt im aktuellen Berichtszeit-
raum um zwei auf 14 Titel. Dabei verlieren
die Supplements zum Jahresende 2022 im
direkten Vergleich mit dem Vorjahresquartal
10,56 Prozent ihrer Gesamtverkaufe.


https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
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Tageszeitungen

Sonstiger Verkauf
Bordexemplare

Einzelverkauf

Abonnement

Verkaufszahlen nach Vertriebsarten
Vergleich des 4. Quartals 2022, 2021, 2012

2022 2021

Abonnement | 9.072.111 74,0% Abonnement H  10.060.071 74,3%
Einzelverkauf | 1.785.240 14,6% Einzelverkauf | 2.108.139 15,6%
Bordexemplare | 208.779 1,7% Bordexemplare 164.609 1.2%
Sonstiger Verkauf | 1.199.943 9,8% Sonstiger Verkauf | 1.207.141 8,9%
Gesamtverkauf 2022 ®  12.266.073 Gesamtverkauf2021 ™  13.539.960

2012

Abonnement ]
Einzelverkauf
Bordexemplare

Sonstiger Verkauf
Gesamtverkauf 2012

14.108.866
5.342.724
516.867
869.211
20.837.668

67,7%
25,6%
2,5%
4,2%
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Print Tageszeitungen 4. Quartal 2022 4. Quartal 2021 Differenz ePaper Tageszeitungen 4. Quartal 2022 4. Quartal 2021 Differenz
Abonnement | 9.072.111 10.060.071 -987.960 Abonnement | 1.215.953 1.143.538 72.415
Einzelverkauf | 1.785.240 2.108.139 -322.899 Einzelverkauf | 4.622 4.625 -3
Bordexemplare 208.779 164.609 44.170 Bordexemplare 4.050 3.260 790
Sonstiger Verkauf u 1.199.943 1.207.141 -7.198 Sonstiger Verkauf | 928.427 904.513 23.914
Gesamt | 12.266.073 13.539.960 -1.273.887 Gesamt | 2.153.052 2.055.936 97.116
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Wochenzeitungen

Sonstiger Verkauf
Bordexemplare

Einzelverkauf

Abonnement

Verkaufszahlen nach Vertriebsarten

Vergleich des 4. Quartals 2022, 2021, 2012

2022 2021

Abonnement | 1.403.607 83,9% Abonnement 1.457.549 89,3%
Einzelverkauf | 91.948 5,5% Einzelverkauf 68.964 4,2%
Bordexemplare | 16.601 1,0% Bordexemplare 3.825 0,2%
Sonstiger Verkauf | 159.975 9,6% Sonstiger Verkauf 101.624 6,2%
Gesamtverkauf 2022 = 1.672.131 Gesamtverkauf 2021 1.631.962

2012

Abonnement ]
Einzelverkauf
Bordexemplare

Sonstiger Verkauf
Gesamtverkauf 2012

1.477.077
105.434
48.156
134.201
1.764.868

83,7%
6,0%
2,7%
7,6%
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Print Wochenzeitungen 4. Quartal 2022 4. Quartal 2021 Differenz ePaper Wochenzeitungen 4. Quartal 2022 4. Quartal 2021 Differenz
Abonnement | 1.403.607 1.457.549 -53.942 Abonnement u 324.568 220.061 104.507
Einzelverkauf | 91.948 68.964 22.984 Einzelverkauf u 1.007 544 463
Bordexemplare 16.601 3.825 12.776 Bordexemplare 1.403 166 1.237
Sonstiger Verkauf u 159.975 101.624 58.351 Sonstiger Verkauf | 100.258 69.925 30.333
Gesamt | 1.672.131 1.631.962 40.169 Gesamt | 427.236 290.696 136.540



Bordexemplare

Lesezirkel

Einzelverkauf
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Publikumszeitschriften

Sonstiger Verkauf

Abonnement

2022 2021

Abonnement B 23.455.551 45,7% Abonnement B 24.616.861 43,9%
Einzelverkauf B 20.665.161 40,3% Einzelverkauf W 23.444.921 41,8%
Lesezirkel | 2.156.926 4,2% Lesezirkel | 2.449.102 4,4%
Bordexemplare | 422.142 0,8% Bordexemplare 502.217 0,9%
Sonstiger Verkauf | 4.625.661 9,0% Sonstiger Verkauf | 5.048.036 9,0%
Gesamtverkauf 2022 ™  51.325.441 Gesamtverkauf 2021 ™  56.061.137

Verkaufszahlen nach Vertriebsarten
Vergleich des 4. Quartals 2022, 2021, 2012

2012

Abonnement
Einzelverkauf
Lesezirkel
Bordexemplare
Sonstiger Verkauf
Gesamtverkauf 2012

9

49.541.259
41.783.923
4.638.132
3.037.002
9.154.989
108.155.305

45,8%
38,6%
4,3%
2,8%
8,5%
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Print 4. Quartal 2022 4. Quartal 2021 Differenz ePaper 4. Quartal 2022 4. Quartal 2021 Differenz
Publikumszeitschriften Publikumszeitschriften
Abonnement | 23.455.551 24.616.861 -1.161.310 Abonnement | 1.523.813 1.123.398 400.415
Einzelverkauf [ | 20.665.161 23.444.921 -2.779.760 Einzelverkauf [ | 85.093 64.506 20.587
Lesezirkel | 2.156.926 2.449.102 -292.176 Bordexemplare 76.230 54.479 21.751
Bordexemplare 422.142 502.217 -80.075 Sonstiger Verkauf [ | 1.080.594 799.767 280.827
Sonstiger Verkauf | 4.625.661 5.048.036 -422.375 Gesamt [ | 2.765.730 2.042.150 723.580
Gesamt | 51.325.441 56.061.137 -4.735.696



Publikumszeitschriften -
Verkaufte Auflage
gegliedert nach Sachgruppen
jeweils 4. Quartal
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Sachgruppen Publikumszeitschriften Titel 2022 2021 2012
Aktuelle Zeitschriften und Magazine 23 6.395.202 6.728.717 9.285.603
Programmzeitschriften 28 9.901.255 10.553.610 16.456.531
Wochentliche Frauenzeitschriften 33 4.455.214 5.020.986 8.982.536
14tagliche Frauenzeitschriften 5 718.672 801.072 1.478.472
Monatliche Frauenzeitschriften 65 4.966.277 5.761.175 9.230.056
Elternzeitschriften 6 351.901 563.834 1.707.292
Jugendzeitschriften 6 111.716 143.418 1.130.161
Kinderzeitschriften 45 2.021.768 2.270.249 2.930.016
Wohn- und Gartenzeitschriften 70 6.847.254 7.455.552 12.194.188
Do-It-Yourself-Zeitschriften 2 102.526 109.032 147.829
Esszeitschriften 25 1.524.675 1.734.633 2.894.385
Gesundheitsmagazine 14 305.417 1.356.828 3.255.566
Lifestylemagazine 16 890.282 893.147 1.963.259
Motorpresse 32 2.657.512 2.843.828 17.744.839
Sportzeitschriften 42 2.047.798 1.983.815 3.503.126
Kino-, Video-, Audio-, Fotozeitschriften 10 140.533 190.135 479.750
Naturzeitschriften 15 1.018.679 1.031.603 948.218
Wissensmagazine 16 923.054 1.037.827 2.302.806
IT-/ Telekommunikationszeitschriften 7 427.937 521.763 2.466.042
Online-Zeitschriften - - - 5.668
Wirtschaftspresse 26 1.503.773 1.649.353 2.714.393
Reisezeitschriften 6 976.319 183.924 1.445.416
Luft-/ Raumfahrtmagazine 4 57.838 62.739 115.683
Sonstige Zeitschriften national 10 2.490.308 2.588.501 3.690.486
Stadt- / Veranstaltungsmagazine 23 79.232 104.423 206.108
Konfessionelle Zeitschriften 36 399.096 450.254 872.859
Sonstige Zeitschriften regional 3 11.203 20.719 4.017
Gesamt 568 51.325.441 56.061.137 108.155.305
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Fachzeitschriften

Sonstiger Verkauf

Bordexemplare
Einzelverkauf

Abonnement

Verkaufszahlen nach Vertriebsarten
Vergleich des 4. Quartals 2022, 2021, 2012

2022 2021

Abonnement | 6.624.017 86,3% Abonnement | 7.239.534 86,9%
Einzelverkauf | 20.978 0,3% Einzelverkauf 27.501 0,3%
Bordexemplare | 23.663 0,3% Bordexemplare 26.226 0,3%
Sonstiger Verkauf | 1.011.131 13,2% Sonstiger Verkauf | 1.040.139 12,5%
Gesamtverkauf 2022 = 7.679.789 Gesamtverkauf 2021 = 8.333.400

2012

Abonnement |
Einzelverkauf
Bordexemplare

Sonstiger Verkauf
Gesamtverkauf 2012

10.490.561
103.656
18.750
1.542.099
12.155.066

86,3%
0,9%
0,2%

12,7%
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Werbetrager | Pressemedien: Fachzeitschriften | IVW-Geschaftsbericht 2022 /2023

Seite 46
° °
F E I ( : Ze Its ; ( : rl te n Entwicklung der Verkaufszahlen
Vergleich 2022 | 2021
6.624.017
79.903
Print . ePaper
~N - o o~ o~ - o o~
N N I o~ N o o o~
o =] =] o o =] =] o
~N N N ~N ~N ~N ~N ~N
- Y Y ) Y Y
c =} =] c =} S
() ol © [ © ©
€ < = S =< <
7] [T [T (7] [T [T
: - - £ - -
[] CIN) a ° g a
2 £ .20 . £ =0
< i s < i B
c c
(=] (=)
wv v
Print 4. Quartal 2022 4. Quartal 2021 Differenz ePaper 4. Quartal 2022 4. Quartal 2021 Differenz
Fachzeitschriften Fachzeitschriften
Abonnement | 6.624.017 7.239.534 -615.517 Abonnement 79.903 62.642 17.261
Einzelverkauf | 20.978 27.501 -6.523 Einzelverkauf 140 154 -14
Bordexemplare 23.663 26.226 -2.563 Bordexemplare 263 226 37
Sonstiger Verkauf u 1.011.131 1.040.139 -29.008 Sonstiger Verkauf 245.426 201.653 43.773
Gesamt | 7.679.789 8.333.400 -653.611 Gesamt 325.732 264.675 61.057



Fachzeitschriften -
Verkaufte Auflage
gegliedert nach Sachgruppen
jeweils 4. Quartal
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Sachgruppen Fachzeitschriften Titel 2022 2021 2012
Wirtschaft allgemein 139 1.806.055 2.164.251 3.695.749
Konsumguter 64 406.211 389.259 470.399
Fertigungsindustrie 132 325.953 345.360 473.747
Dienstleistungen 40 229.954 259.053 789.079
Bauen und Planen 129 503.337 527.078 747.603
Natur und Umwelt 71 899.718 989.385 1.145.670
Kunst und Kultur 4 18.514 19.110 39.102
Erziehung und Bildung 7 413.903 427.835 474.816
Wissenschaftliche Zeitschriften 5 16.962 17.391 41.535
Recht und Verwaltung 19 750.357 805.285 1.080.188
Medizin und Gesundheitswesen 199 1.299.703 1.281.727 1.702.289
Veterinarmedizin 7 17.752 61.730 62.575
Pharmazie 14 134.349 138.830 152.918
Freizeit und Hobby 8 422.219 431.196 750.566
Sonstige 12 434,802 475.910 528.830
Gesamt 850 7.679.789 8.333.400 12.155.066

Fachzeitschriften kdnnen ihren Anzeigenkunden - erganzend zu ihrem
Auflagenzertifikat - zusatzliche Transparenz bieten: 2022 auditierte die
IVW zu 15 Titeln der Fachpresse die Angaben der Verlage zur Zusammen-

setzung ihrer Empfangerschaft nach der geografischen Verbreitung
und Branchenzugehorigkeit sowie - bei personalisierten Adressen -
nach Funktion und Stellung des Empfangers im Unternehmen.



Abonnement

Verkaufe zur
Weitergabe
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Kundenzeitschriften

Sonstiger Verkauf

Verkaufszahlen nach Vertriebsarten

Vergleich des 4. Quartals 2022, 2021, 2012

2022 2021 2012

Verk. zur Weitergabe [ 19.161.796 93,0% Verk. zur Weitergabe 1 20.519.034 89,7% Verk. zur Weitergabe 41.465.448 97,7%
Abonnement | 885.770 4,3% Abonnement | 918.638 4,0% Abonnement | 783.649 1,8%
Einzelverkauf | 13.141 0,1% Einzelverkauf u 19.403 0,1% Einzelverkauf 56.227 0,1%
Sonstiger Verkauf | 548.698 2,7% Sonstiger Verkauf | 1.412.726 6,2% Sonstiger Verkauf | 138.014 0,3%
Gesamtverkauf 2022 W  20.609.405 Gesamtverkauf 2021 ™  22.869.801 Gesamtverkauf2012 W  42.443.338



Verkaufte Exemplare
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Kundenzeitschriften

Print

Abonnement 2022 I

Einzelverkauf 2022

Sonstiger Verkauf 2022 I

Print 4. Quartal 2022 4. Quartal 2021 Differenz
Kundenzeitschriften

Verk. zur Weitergabe 19.161.796 20.519.034 -1.357.238
Abonnement | 885.770 918.638 -32.868
Einzelverkauf | 13.141 19.403 -6.262
Sonstiger Verkauf | 548.698 1.412.726 -864.028
Gesamt | 20.609.405 22.869.801 -2.260.396

Entwicklung der Verkaufszahlen
Vergleich 2022 | 2021

Der Vergleich der ePaper-
Ausgaben der deutschen
Kundenzeitschriften entfallt
mangels Masse.



Kundenzeitschriften -
Verkaufte Auflage
gegliedert nach Sachgruppen
jeweils 4. Quartal
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Sachgruppen Kundenzeitschriften Titel 2022 2021 2012
Branchenbezogene Kundenzeitschriften
Apotheken, Medizin und Gesundheit 18 16.582.923 17.635.101 21.160.066
Buch, Musik, Computer und Video 1 70.486 71.340 400.423
Friseure, Drogerien und Parfimerien - - - 115.042
Lebensmittel 5 776.765 913.450 1.070.033
Sonstige 1 451.141 457.856 674.564
Unternehmens-, produkt- und dienst-
leistungsbezogene Kundenzeitschriften
Fahrzeuge und Mineraldl 1 322.502 357.748 237.158
Finanzdienstleistungen 2 0 0 783.212
Friseure, Drogerien und Parfimerien 1 0 0 0
Lebensmittel, Kochen und Haushalt 5 2.287.750 2.291.392 1.403.355
Medizin und Gesundheit - - 1.024.600 14.720.803
Reisen und Verkehrsgesellschaften 3 760 794 1.282.442
Handel - - - 420.000
Buch, Musik, Kino, Rundfunk - - 0 46.116
Sonstige 2 117.078 117.520 130.124
Gesamt 39 20.609.405 22.869.801 42.443.338
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S u | e m e n tS Verkaufte Auflage an Trégerobjekte
Entwicklung 2012 bis 2022 (jeweils 4. Quartal)

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Anzahl Supplements 24 24 23 22 24 22 21 22 21 16 14
Verkaufte Auflage in Mio 18,35 18,28 17,67 17,03 17,71 18,34 17,47 18,03 16,84 16,20 14,49
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Verzeichnismedien

45 Mio

40 Mio

35 Mio

30 Mio

25 Mio

20 Mio

15 Mio

10 Mio

5 Mio

Verbreitete Auflage
Entwicklung 2012 bis 2022 (jeweils 4. Quartal)

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

2022

Anzahl Telekommunikationsverzeichnisse | 268

267

187

153

80

76

75

47

37

31

Verbreitete Auflage in Mio H 3987

37,72

28,34

24,11

11,47

9,77

9,13

6,16

4,31

3,52

0,51

Anzahl Handbucher 29

25

24

24

23

20

20

21

21

18

17

Verbreitete Auflage in Mio 2,59

1,62

1,44

1,21

1,20

0,77

0,81

1,31

1,47

1,13

1,40
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.Bei meinen Eltern haben Smart-
phones langst Einzug ins Leben
gefunden und uben Einfluss auf
den Nachrichtenkonsum aus.”

Hanno Mildenberger | We Are Social
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Werbetrager Digitale Medien

Im Verlauf des zuruckliegenden Jahres
ermittelte die IVW fUr die von ihr
auditierten stationaren und Mobile
Enabled Websites, Apps und Connected
TV insgesamt knapp 487 Milliarden
Pagelmpressions und rund 96 Milliarden
Visits.

Die zertifizierte Gesamtnutzung lag deutlich
unter dem Ergebnis des Vorjahres (2021:
573 Mrd. Pls und 104 Mrd. Visits). Die IVW-
Audits 2022 erfassten damit rund 15 Prozent
weniger Pls und acht Prozent weniger Visits
als im Jahr 2021.

Diese Entwicklung hat zwei Ursachen: Zum
einem verzeichnet die IVW einen rucklaufigen
Mitgliederbestand fur die Zertifizierung der
Nutzungsdaten von Digital-Angeboten.’
Zum anderen mussten die Medienunter-
nehmen die notwendigen Vorkehrungen
fortsetzen, um ihre Angebote mit Blick auf
neue Anforderungen des Gesetzgebers zum
Datenschutz rechtssicher zu machen.
Hierfur wurde die Migration der auditierten
Angebote auf ein neues Messverfahren
notwendig.?

Aktuelle Zahlen:

http://ausweisung.ivw-online.de
Aktuelle Statistiken und Grafiken:

https://blog.ivw-digital.de

Das fuhrte dazu, dass im Jahresverlauf 2022
die Nutzungsdaten zahlreicher Digital-Ange-
bote in den monatlichen IVW-Ausweisungen
vorubergehend fehlten.?

Inzwischen ist mit 886 von insgesamt

1.052 Angeboten die grofl3e Mehrheit in der
IVW-Monatsausweisung mit Zugriffszahlen
gelistet, die mit dem neuen einwilligungsfrei
einsetzbaren Messsystem INFOnline
Measurement (IOM) erhoben wurden.*

1 vgl. hierzu S. 8 - Zudem wurde - anders als in den
Jahren zuvor - im aktuellen Berichtszeitraum nur noch
in wenigen Fallen nach der Kiindigung eines Einzel-
angebots dessen Auditierung als Bestandteil eines
Zusammenschlusses von Angeboten fortgeflhrt.

2 vgl. hierzu: IVW-Geschaftsbericht 2021/2022, S. 59 f.
3 vgl. hierzu: S. 21
4 Stand 11. Mai 2023 - Fur April 2023 wurden

7,69 Mrd. Visits als Gesamtnutzung ermittelt - davon
wurden 5,45 Mrd. Visits mit dem IOM gemessen.


https://blog.ivw-digital.de
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf

Online
Einzelangebote

Online

Zusammenschliisse
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° °
D I I ta | - ‘ N r] e b O t e Anzahl der auditierten Digital-Angebote
Stand jeweils Marz
Connected TV
Mobile Enabled
Websites
App-Angebote
2023 2022 2021
Online-Angebote | 550 Online-Angebote | 632 Online-Angebote | 689
- davon Einzelangebote | 407 - davon Einzelangebote | 453 - davon Einzelangebote | 454
- davon Zusammenschlisse L] 143 - davon Zusammenschlisse m 179 - davon Zusammenschlisse m 235
App-Angebote | 243 App-Angebote 305 App-Angebote 334
Mobile Enabled Websites (MEW) | 275 Mobile Enabled Websites (MEW) [ | 310 Mobile Enabled Websites (MEW) 330
Connected TV | 1 Connected TV | 1 Connected TV 3




Seite 56

Werbetrager | Digitale Medien | IVW-Geschaftsbericht 2022/2023

Entwicklung der insgesamt erfassten Visits

Januar 2022 bis Marz 2023

ISItS

V

8,5 Mrd

8,4 Mrd

8,3 Mrd

8,2 Mrd

8,1 Mrd

8,0 Mrd

7,9 Mrd

7,8 Mrd

7,7 Mrd

7,5 Mrd

7,4 Mrd

7,3 Mrd

7,2 Mrd

7,1 Mrd

7,0 Mrd

Feb 22 Mar 22 Apr 22 Mai 22 Jun 22 Jul 22 Aug 22 Sep 22 Okt 22 Nov 22 Dez 22 Jan 23 Feb 23 Mar 23

Jan 22

7.142 8.307 7.935 7.815 7.846 8.199 8.459 8.171 8.035 8.025 7.856 8.124 7.321 8.229

7.872

in Mio
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N u tZ u n n a C h I h e m e n Gesamtnutzung in Pagelmpression fiir das Jahr 2022
aufgeschlisselt nach dem IVW-Kategoriensystem

50.507.692.128 [ R Nachrichten
22.491.428.869 [ sport
19.182.880.463 |GGG trtertainment/ Boulevard / Stars / Film / Musik

10.200.666.418 | Vermischtes (multithematisch)
8.394.440.388 _ Wirtschaft / Finanzen / Job / Karriere
4.516.920.471 [ Essen / Trinken
4.239.078.729 [l Angebotsinformation
3.689.093.777 [} Fahrzeuge / Verkehr / Mobilitat
2.783.282.943 [ Gesundheit
2.633.272.030 [ Computer
2.514.302.055 [ Familie / Kinder / Lebenshilfe 35,15%
1.922.231.221 . Wissenschaft / Bildung / Natur / Umwelt
1.772.618.050 . Sonstiges (monothematisch)
1.731.458.569 [ Reise / Touristik

Prozentuale Verteilung

19,76%

1.605.475.412 || Fashion /Beauty 3,14%
1.403.109.097 [ Spiele 5,84%
1.206.770.034 l Wohnen / Immobilien / Garten / Haushalt '
840.749.138 I Telekommunikation / Internetdienste
629.033.336 I Liebe / Psychologie / Beziehungen
7.10%

486.394.888 || Kunst/ Kultur / Literatur
482.870.123 | Consumer Electronics

449.757.009 I Erotik 15,65% 13,35%



»,Die Redaktionen erfahren
friiher, was die Leser wirklich
interessiert, wofiir sie bereit
sind, Geld zu bezahlen.”

Carsten Knop | FAZ-Herausgeber



https://www.ivw.de/sites/default/files/wie_fplus_immer_mehr_abonnenten_gewinnt._rep_mm_2023_online.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/wie_fplus_immer_mehr_abonnenten_gewinnt._rep_mm_2023_online.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/wie_fplus_immer_mehr_abonnenten_gewinnt._rep_mm_2023_online.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/wie_fplus_immer_mehr_abonnenten_gewinnt._rep_mm_2023_online.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/wie_fplus_immer_mehr_abonnenten_gewinnt._rep_mm_2023_online.pdf
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Werbetrager Paid Content

Auch im Berichtszeitraum 2022/2023
verzeichnete die IVW wieder Neuzugange
zum Meldeverfahren Paid Content.

Inzwischen haben 20 Medienunternehmen
ihre Bezahlangebote im Internet fiir die
Zertifizierung der tagesdurchschnittlichen
Anzahl verkaufter Nutzungsrechte bei der
IVW angemeldet.

Zu den IVW-Audits hinzugekommen sind
die Paid-Content-Angebote von zwei
Regionalzeitungen und einer Fachzeitschrift.
Sie melden der IVW nun monatlich die
Kennziffern der Werbetragerleistung ihrer
»Plus +"-Angebote. Und in der IVW-Aus-
weisung fur April 2023 sind seit dem

16. Mai sieben sieben weitere Paid-Content-
Angebote der Fachpresse und einer weiteren
Tageszeitung mit der Anzahl tagesdurch-
schnittlicher verkaufter Nutzungsrechte
vertreten.

Aktuelle Zahlen:

http://ausweisung.ivw-online.de/index.php?i=2

Aktuelle Statistiken und Grafiken:
https://www.ivw.de/ivw/paid-content

Neben einem wachsenden Mitgliederbestand
verzeichnete die IVW auch einen stetigen
Anstieg der gemeldeten Verkaufe von Nut-
zungsrechten. Im Marz 2023 lag das Gesamt-
ergebnis der zertifizierten Paid-Content-
Angebote bei 1.405.059 verkauften Nutzungs-
rechten im Tagesdurchschnitt - das ent-
spricht gegenuber Marz 2022 einem Plus

von 16,56 Prozent.

Mehr als die Halfte aller Anbieter melden
neben den verkauften tagesdurchschnitt-
lichen Nutzungsrechten (tNR) ihrer Basis-
angebote auch Verkaufe aus Kombinations-
angeboten. Beide Bestandteile werden in
einer Summe erhoben und in der monat-
lichen IVW-Ausweisung zusatzlich zu den
Nutzungsrechten Gesamt als ,davon aus
Kombinationen” transparent veroffentlicht.

Zudem werden seit dem Meldemonat Januar
2022 die verkauften taglichen Nutzungs-
rechte fur alle Angebote nach drei Preis-
korridoren aufgeschlisselt ausgewiesen.


https://www.ivw.de/ivw/paid-content

Seite 60

Werbetrager | Paid Content | IVW-Geschaftsbericht 2022 /2023

Anzahl der tagesdurchschnittlichen Nutzungsrechte

Entwicklung von Januar 2019 bis Marz 2023

Paid Content

2022

2021

1.400.000

1.300.000

1.200.000

1.100.000

1.000.000

900.000

800.000

700.000

600.000

500.000

1.405.059
1.205.443

1.370.887
1.187.442

1.359.416
1.175.851

2023
2022

1.310.607 1.326.765 1.336.468 1.343.598
1.141.472 1.158.939

1.124.004

1.268.241 1.279.711 1.289.457
1.044.574 1.101.627

1.254.323

1.233.692

1.179.537

1.085.665

980.008

963.842
651.819

925.457
546.296

602.072

901.026
592.695
532.965

872.268

2021

829.133 847.132

810.687
571.576

785.410

702.352 773.582 778.496
565.206

673.707
548.501

587.920
528.827

2020
2019

584.990

578.082

568.835

559.432

553.524

539.993




~Nach Corona sind die Ver-
dnderungen beim Kinobestand
minimal, und das freut uns
natirlich ganz besonders.”

Peter Dinges | FFA-Vorstand

R W



https://www.zeit.de/news/2023-02/15/kinosterben-in-deutschland-ist-ausgeblieben
https://www.zeit.de/news/2023-02/15/kinosterben-in-deutschland-ist-ausgeblieben
https://www.zeit.de/news/2023-02/15/kinosterben-in-deutschland-ist-ausgeblieben
https://www.zeit.de/news/2023-02/15/kinosterben-in-deutschland-ist-ausgeblieben
https://www.zeit.de/news/2023-02/15/kinosterben-in-deutschland-ist-ausgeblieben
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Werbetrager Kino

Nach dem Einbruch der Besucherzahlen in
den 60er Jahren durch die Konkurrenz des
~Pantoffelkinos” und dem Verschwinden
der groRBen Kinoséle in den 70er Jahren
hat die deutsche Kinobranche auch die
Corona-Pandemie lberstanden. Das Publi-
kum kehrt zuriick, das Kino nimmt mit
groB3er Selbstverstandlichkeit wieder
seinen angestammten Platz als Erlebnis-
und Kulturort in der Freizeitgestaltung
der Menschen ein.

20 bis 25 Prozent mehr

Aktuelle Zahlen:

Besucher als im Vorjahr werden
fur 2023 erwartet.

https://www.ivw.de/kino/ausweisung

Aktuelle Statistiken und Grafiken:
https://www.ivw.de/ivw/kino

Der Blockbuster ,Avatar - The Way of Water"
lockte 2022 die meisten Besucher in die Kinos
und war auch der umsatzstarkste Film.

André Neumann, Geschaftsfiihrer Weischer
Cinema Operations GmbH, sieht den Werbe-
trager Kino wieder auf Wachstumskurs:
~Wenn 2022 noch das vorpandemische Jahr
2019 als Referenzjahr herangezogen wurde,
betrachten wir heute wieder das Vorjahr
bezlglich Besucheraufkommen und Werbe-
umsatzentwicklung. Zum Jahresbeginn 2023
verzeichnen wir in den ersten beiden Mona-
ten deutliche Zuwachse sowohl bei den
Besuchern als auch im Umsatz. Fir das Jahr
2023 erwarten wir im Vergleich zum Vorjahr
ca. 20 - 25 Prozent mehr Besucher.”!

Besucherfrequenzverzeichnis 2022

Zum Ende der Corona-Pandemie musste
die Kinobranche einiges an exklusiven
Programm-Angeboten aufbieten, um ihr
Publikum wieder vor die Leinwand zu locken
- weg von den Fernseh- und Computerbild-
schirmen. Das gelang mit von Kinofans lang
ersehnten Blockbustern, deren Start sich
durch die Pandemie mehrfach verzogert
hatte. Ab Weihnachten 2021 fillten sich die
Kinosale wieder mit Besuchern.?

1 Zitiert nach einer schriftlichen Aus-
kunft an die IVW vom 23. Marz 2023

2 vgl. IVW-Geschaftsbericht
2021/2022,S. 71


https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
https://www.ivw.de/sites/default/files/ivwGB_2021-2022.pdf
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Der Ticketverkauf konnte im Jahresverlauf
angekurbelt werden - ein deutlicher Anstieg

der Besucherzahlen ist erkennbar.

Diese Entwicklung schlagt sich auch in der
aktuellen Erhebung der IVW zum Besucher-
aufkommen der deutschen Filmtheater im
Jahr 2022 nieder. Ende April 2023 erschien
mit dem ,IVW-Besucherfrequenzverzeichnis
der Filmtheater 2022" die inzwischen

64. Ausgabe dieser Publikation. 2022 kam

es aufgrund von Corona nur noch in einigen
wenigen Bundeslandern zu vorubergehen-
den SchlieBungen von Kinos. Der Bestand
an Leinwanden, die von der IVW-Erhebung
erfasst werden, ist trotz der Pandemie
weitestgehend stabil geblieben. Der Ticket-
verkauf konnte im Jahresverlauf angekurbelt
werden. Nach Auswertung der Meldungen
ist ein deutlicher Anstieg der Besucherzahlen
erkennbar.

Entsprechend der ,Richtlinien fur die Ermitt-
lung und Bekanntgabe der Besucherzahlen
der deutschen Filmtheater” werden zu allen
vermarktungsrelevanten Leinwanden der
deutschen Kinolandschaft die Jahresbesu-
cherzahlen entsprechend der monatlichen
Meldungen an die FFA-Filmférderungsanstalt
des Vorjahres ermittelt. Freikarten werden
durch einen pauschalen Aufschlag von

funf Prozent auf die gemeldete Zahl bertck-
sichtigt. Zur Verifizierung dient der FFA-
Jahreskontoauszug 2022.

Auf Basis der gemeldeten Besucherzahlen
erfolgt die Umrechnung auf eine Frequenz-
staffel (Einordnung je 10.000 Jahresbesucher
gemal IVW-Staffelordnung).

Unter Berucksichtigung behordlich ange-
ordneter oder freiwilliger Schlie3zeiten
(beispielsweise wegen Betriebsferien oder
Umbaus) wird das Besucheraufkommen auf
eine Jahresbesucherzahl hochgerechnet und
mit einem Hinweis dokumentiert. Somit ist
ein Vergleich zu einem ganzjahrigen Spielbe-
trieb gewahrleistet. Bei nicht von Behdrden
angeordneten SchlieRungen ist ein Nachweis
erforderlich. Gleiches gilt fir Saisonkinos.

Im August wird - nach zweijahriger Pause -
auch wieder ein Nachtrag zur Publikation
erscheinen. Darin sind dann die Besucher-
zahlen der Kinos enthalten, zu denen die
IVW von den Betreibern erst nach Melde-
schluss die Daten erhalten hat.
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[}
K I n O Anzahl der Leinwénde nach gestaffelten Jahresbesucherzahlen
Entwicklung der letzten drei Erhebungszeitraume: 2022 | 2021#* | 2020*

1.500

1.400 Anzahl der Leinwande

1.300 2022 | 3.832 Endstand April 2023

2021 L 3.756 Endstand April 2022
2020 3.907 Endstand April 2021

1.200

1.100

1.000

*Nach 2020 mussten auch 2021 die Kinobetreiber durch die Corona-
Krise ihre Spielstatten Uber langere Zeitrdume schlieBen. Die aul3erhalb
800 der SchlieRRzeiten erzielten Besucherzahlen aus 2021 wurden von der

IVW erhoben und fir samtliche Leinwande auf Jahresbesucherzahlen
hochgerechnet. Grundlage hierfur bildete der Berechnungsmodus fur
700 Jahresbesucherzahlen von Filmtheatern mit taglichem Spielbetrieb:
Ziffer 7a der Richtlinien fur die Ermittlung und Bekanntgabe der
600 Besucherzahlen der deutschen Filmtheater
500
400
300
200
“ nl
-_.—_—_-—_—_——_—_——_~_—_—_

900

bis 10.000 >10.000 >20.000 >30.000 >40.000 >50.000 >60.000 >70.000 >80.000 >90.000 >100.000 >110.000
2022 H 1.055 1.391 753 295 156 85 42 14 14 11 2 14
2021 | 829 1.370 805 350 185 113 48 20 11 9 3 13

2020 1.193 1.550 704 256 101 50 25 9 3 6 3 7



https://www.ivw.de/file/1051/download
https://www.ivw.de/file/1051/download

»Die Auditierungskompetenz
und die neutrale Rolle der IVW
sollen zum Nutzen weiterer
Institutionen geoffnet werden.”

Dr. Kai Kuhlmann | IVW-Geschaftsfuhrer
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Gremien / Geschaftsstelle

Als JIC (Joint Industry Committee) versammelt die IVW fir die
Aufsicht Uber ihre Tatigkeit die Marktpartner der Werbebranche -
die Verkaufer (Medien), die Mittler (Werbe- und Mediaagenturen)
und die Kaufer (Werbungtreibende) - unter einem Dach.

Im Verwaltungsrat sowie in den Organisa-
tionsausschussen und Technischen Kom-
missionen der IVW haben 16 Verbande der
werbenden Unternehmen, der Medien-
anbieter und der Werbe- und Media-
agenturen nach dem Delegiertenprinzip Sitz
und Stimme. Damit ist sichergestellt, dass
sich alle am Werbegeschehen beteiligten
Gruppen im Hinblick auf die Kontrolle von
Werbetragern fur ihre Interessen einsetzen
und ihre Anliegen vorbringen kénnen.

Der Verwaltungsrat entscheidet tber
grundlegende Satzungs- und Richtlinien-
anderungen, den Etat, die Mitgliedsbeitrage
der IVW und die Zuweisung von Aufgaben
an die nachgeordneten Gremien. In den
nachgeordneten Ausschissen und Kommis-
sionen der IVW werden praxistaugliche
Verfahrensregeln, Durchfihrungsbestim-
mungen, Definitionen zu Leistungswerten
und Vorgaben flr die Bereitstellung der
Verbreitungsdaten verhandelt.

Von den derzeit 21 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern in der Geschaftsstelle und den
sechs im Bundesgebiet ansassigen Print-
Auditoren wird die tagliche operative Arbeit
der IVW zur Durchfuhrung der einzelnen
medienspezifischen Audits von Berlin aus
und vor Ort in den Verlagshausern geleistet.

Aktuelles Verzeichnis:
Besetzung der Organisations-
ausschiisse und Technischen
Kommissionen der IVW

Besetzung des
IVW-Verwaltungsrats


https://www.ivw.de/ivw/delegierte-den-ivw-gremien
https://www.ivw.de/ivw/delegierte-den-ivw-gremien
https://www.ivw.de/ivw/delegierte-den-ivw-gremien
https://www.ivw.de/ivw/delegierte-den-ivw-gremien
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Verwaltungsrat

VORSITZENDER

Andreas F. Schubert

STELLVERTRETENDER
VORSITZENDER

Mario Lauer
Suddeutsche Zeitung GmbH,
MuUnchen

GRUPPE WERBUNG-
TREIBENDE

Bundesverband der
Deutschen Industrie e.V.

Handelsverband
Deutschland - HDE e.V.

Stefan Genth
Handelsverband Deutschland -
HDE e.V., Berlin

Stefan Hertel
Handelsverband Deutschland -
HDE e.V., Berlin

Markenverband e.V.

Susanne Kunz

Organisation Werbungtreibende
im Markenverband (OWM), Berlin

Kirsten Latour
MCM Klosterfrau
Vertriebsgesellschaft mbH, Koln

Beate Miiller
Henkel AG & Co. KGaA,
Dusseldorf

Andreas F. Schubert

Andrea Tauber-Koch
Commerzbank AG, Frankfurt

Norman Wagner
Deutsche Telekom AG, Bonn

GRUPPE WERBUNG-
DURCHFUHRENDE
UND WERBEMITTEL-
HERSTELLER

Arbeitsgemeinschaft der
ARD-Werbegesellschaften

Birgit Kuchenreuther
media sales & services GmbH /
RBB Media GmbH, Berlin

Tobias Lammert
WDR mediagroup GmbH,
Koln

Borsenverein des
Deutschen Buchhandels e.V.
IG Fachmedien

Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW) e.V.

Dirk Maurer
Ad Alliance, Koln

Kathrin Theurig
Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW) e.V., Berlin

Bundesverband
Digitalpublisher und
Zeitungsverleger e.V.

Carsten Dorn
Score Media Group
GmbH & Co. KG, Dusseldorf

Michael Fischer
Sales Impact GmbH, Hamburg

David Koopmann
Bremer Tageszeitungen AG,
Bremen

Mario Lauer
Stddeutsche Zeitung GmbH,
Munchen

Thomas Marx
Trierischer Volksfreund
Medienhaus GmbH, Trier

Wolfgang Poppen
Badischer Verlag
GmbH & Co. KG, Freiburg

Michael Tallai
FUNKE Thuringen
Verlag GmbH, Erfurt

Paul Wehberg
A. Beig Druckerei und Verlag
GmbH & Co. KG, Pinneberg



IVW-
Verwaltungsrat
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Content Marketing Forum e.V.

Regina Karnapp
Content Marketing Forum e.V.,
Planegg

FDW Werbung im Kino e.V.

Stephan Birkenholz
FDW Werbung im Kino e.V.,
Dusseldorf

HDF KINO e.V.

MVFP Medienverband
der freien Presse e.V.

Lutz Driige
MVFP Medienverband der
freien Presse e.V., Berlin

Kerstin Gajewi
Burda Verlag GmbH, Miinchen

Dr.-Ing. Klaus Krammer
Krammer Verlag DUsseldorf AG,
Dusseldorf

Dirk Platte
MVFP Medienverband der
freien Presse e.V., Berlin

Torben Sieb
Spiegel-Verlag Rudolf Augstein
GmbH & Co KG, Hamburg

VAUNET - Verband
Privater Medien e.V.

Uwe Domke
RMS Radio Marketing Service
GmbH & Co. KG, Hamburg

Frank Giersbherg
VAUNET - Verband Privater
Medien e.V., Berlin

Marco Maier
Radio/Tele FFH GmbH & Co.
Betriebs-KG, Bad Vilbel

Thomas Wagner
SevenOne Media GmbH,
Unterfohring

Verband Deutscher Auskunfts-
und Verzeichnismedien e.V.

Rudiger Schitz
Schwann Verlag KG, Dusseldorf

Dirk Schulte
Das Ortliche Service-
und Marketing GmbH, Essen

Zweites Deutsches Fernsehen

Hans-Joachim Strauch
ZDF Werbefernsehen GmbH,
Mainz

GRUPPE
WERBEAGENTUREN

Gesamtverband
Kommunikationsagenturen
GWA e.V.

Frank Handler

annalect a brand of Omnicom
Media Group Germany GmbH,
Hamburg

Hans Schneider
die media GmbH, Viernheim

OMG e.V. Organisation
der Mediaagenturen

Frank Handler

annalect a brand of Omnicom
Media Group Germany GmbH,
Hamburg

Hans Schneider
die media GmbH, Viernheim
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Mitgliedsverbande
der IVW ARD®Werbung

Bdrsenverein des .
Deutschen Buchhandels

IG Fachmedien

<> BDI

Bundesverband der
Deutschen Industrie eV,

M

MARKENVERBAND

VAUNET

Verband Privater Medien

content
marketing
forum

h HDE
Handelsverband
Deutschland

MVFP

Medienverband
der freien Presse

[vdav]

Mitgliedschaften der IVW

Die IVW ist Grindungsmitglied der Inter-
national Federation of Audit Bureaux of
Certification - dem weltweiten Zusammen-
schluss der Organisationen zur Erhebung,
Bereitstellung und Auditierung objektiver
Verbreitungsdaten von Medienangeboten.

ia
"a.lfabc

Innerhalb der IFABC nutzen die Schweiz,
Osterreich und Deutschland die Synergien
ihres intensiven Erfahrungsaustauschs tber
Best Practices zur Weiterentwicklung ihrer

Media Audits. ’
N,

D:ACHGROUP
1949 unter dem Dach des ZAW gegruindet,
ist die IVW seit 2020 - nach ihrer organisato-
rischen Trennung - Mitglied im Zentral-
verband der deutschen Werbewirtschaft.

7AW

Die Werbewirtschaft


http://ifabc.org/
http://ifabc.org/
http://ifabc.org/
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Geschaftsleitung und Bereiche

Das Personal der IVW umfasst die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter in der Geschaftsstelle
und die Print-Auditoren, die in ihren jeweiligen
Bezirken ansassig sind und von dort aus die
Verlage betreuen und auditieren.

Im Berichtszeitraum sind Ines Macker und

Tomasz Cybulski neu ins Team der Geschaftsstelle
gekommen. Franziska Meiwald und Seda Ataman
kehrten aus ihrer Familienzeit zurtck. Fur Andreas
Nordmann endete die Vertretung von Seda Ataman
im Bereich Heftauflagen/ePaper im Mai 2023. Von
den IVW-Auditoren fur Print und ePublishing hat
Volker Hinz aus Norderstedt nach tber 25 Jahren
die IVW verlassen. Neu hinzugekommen ist im Mai
2023 Jens Lange aus Bienenbuttel.

Die fur die einzelnen Sachgebiete zustandigen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter erfullen die
Aufgaben der IVW im Rahmen der satzungs- und
richtliniengemafen Vorgaben.

Innerhalb der Geschaftsstelle bestehen
folgende abgegrenzte Sachgebiete:

— Audits der Quartals- und Heftauflagen
— Verbreitungsanalyse Tageszeitungen

— Audits der Empfangerdatei-
Analysen von Fachzeitschriften

— Audits der Besucherzahlen und
der Einschaltung von Werbefilmen
in Kinos

— Audits der Funkmedien
— Audits der Digitalen Medien

— Meldeverfahren Paid Content
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Team der Geschaftsstelle

GESCHAFTSFUHRUNG BEREICHSLEITUNG

Dr. Kai Kuhlmann Martin Krieg Reinhard Seinsche
Geschaftsfuhrer, Leitung Leitung
Syndikusrechtsanwalt Bereich Digital Bereich Print

GESCHAFTSSTELLE

Gerhard Gosdzick Anne Gétze Doreen Volistedt Sascha Steinke Helmut Weber Anne Dames
Presse- und Assistentin der Zentrale Rechnungswesen, Verbreitungsanalyse  Projektleitung Print
Offentlichkeitsarbeit ~ Geschaftsfuhrung, Controlling Tageszeitungen

Mitgliederverwaltung
Print



GEPRUFTE
NUTZUNGSZAHLEN
KLARE BASIS
FUR DEN
WERBEMARKT
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Jorg Bungartz
Paid Content

Adrienne Jungblut
Empfangerdatei-Ana-
lysen, Kino, TV, Radio

Ines Macker

Mitgliederverwaltung

Print

Simone Haug

Digital

Seda Ataman Andreas Nordmann
Mitgliederverwaltung  Heftauflagen, ePaper Heftauflagen, ePaper

(bis Mai 2023)

AUDITORINNEN UND AUDITOREN IN DER IVW-GESCHAFTSSTELLE

Ben Lange
Leitung Audits der
Digitalmedien

Tomasz Cybulski
IT-Administrator,
Auditor Digital

Franziska Meiwald
Auditorin Digital

Ralf Kerger
Auditor Digital

sowie (ohne Bild):

Deborah Klugt
Auditorin Digital

Katja Maximini
Auditorin Digital

Andreas Mathuse
Auditor Digital
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Auditierung im Bundesgebiet

Print-Auditoren
Paid Content Audits

Thomas David ®
22549 Hamburg

Karsten Heidenreich ®
42799 Leichlingen

Andreas Herzog ®
61350 Bad Homburg

Helmut Jaud ®
85560 Ebersberg

Jens Lange ®
29553 Bienenbuittel

Andreas Rehmert &®
37127 Dransfeld / Varmissen
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