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Die Bundesregierung hat dem Deutschen Bundestag auf dessen Beschluss einen Medien- und Kommunikati-
onsbericht vorzulegen. Der letzte Bericht wurde — abgesehen von einem Kurzbericht im Jahre 2002 — 1998
prasentiert. Der nunmehr vorliegende Medien- und Kommunikationsbericht folgt dabei aufgrund des Bedarfs
nach Orientierungswissen angesichts des Wandels, der fur diesen Bereich der Gesellschaft charakteristisch ist,
einem neuen Konzept. Der politische Bericht der Bundesregierung wird erstmals durch ein unabhéngiges wis-
senschaftliches Gutachten ergédnzt, mit dessen Erstellung die Bundesregierung das Hans-Bredow-Institut be-
auftragt hat. Der Bericht war urspriinglich zur Verdffentlichung 2005 geplant. Aufgrund der Neuwahlen im
September 2005 konnte die alte Bundesregierung den Bericht nicht mehr verdffentlichen. Die vorliegende ak-
tualisierte Fassung bezieht bis Anfang 2008 verfiigbare Informationen ein.

BEDEUTUNG UND VERFASSUNGSRECHTLICHE GRUNDLAGE

Dass offentliche Kommunikation funktioniert — Meinungs—bildung ermdglicht und zur kulturellen Selbstver-
stdndigung beitragt —, ist fir ein demokratisches Gemeinwesen existentiell. Die Verfassung schiitzt daher in
Art.5 Abs. 1 GG den Kommunikationsprozess in verschiedenen Grundrechtsverbiirgungen. Art. 5 Abs. 1
Satz 2 GG stellt die Presse-, Rundfunk-, und Filmfreiheit und damit die massenmediale Vermittlung von
Kommunikationsinhalten unter besonderen Schutz, wahrend Satz 1 die Meinungs- und Informationsfreiheit
gewabhrleistet. Die Bedeutung der Kommunikationsfreiheiten wird vom Bundesverfassungsgericht besonders
hoch eingeschétzt; so z&hlt es die Meinungsfreiheit zu den ,,vornehmsten Menschenrechten tiberhaupt®. Auch
die passive Seite der individuellen Kommunikationsfreiheit — die Informationsfreiheit — gehort zu den ele-
mentaren Grundfreiheiten, die die Verfassung sichert. Der Grund fiir diese Anerkennung der Kommunikati-
onsfreiheiten liegt zum einen in Annahmen ber Funktionsbedingungen kommunikativer Entfaltung in einer
Demokratie begriindet, zum anderen in der Bedeutung fir die Persdnlichkeitsentwicklung des Einzelnen.

Waéhrend bei der Meinungs- und Informationsfreiheit des Art. 5 Abs. 1 Satz 1 GG in der Regel der Staat
als potentieller Storer des Kommunika-tionsprozesses im Vordergrund steht, werden die massenkommunika-
tiven Freiheiten vom hdchsten Deutschen Gericht als ,,Rundumfreiheiten verstanden: Fir den Rundfunk geht
es explizit davon aus, dass der Staat die verfassungsrechtliche Aufgabe hat, die Kommunikationsordnung so
zu ge-stalten, dass eine freie 6ffentliche und individuelle Meinungsbildung mdglich bleibt und vor allem
Vermachtungen des Kommunikationsprozesses vermieden werden. Diese Aufgabe obliegt nach der Kompe-
tenzordnung des Grundgesetzes den L&ndern, auch wenn Regelungen des Bundes sie an vielen Stellen beein-
flussen.
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Da Kommunikation und Medien die gesamte Gesellschaft durchdringen, kénnen sie Uberall gewiinschte
oder auch unerwinschte Wirkungen hervorrufen. Mit Blick auf die Kollisionen mit anderen — auch verfas-
sungsrechtlich geschiitzten — Rechtsgutern kdnnen die Freiheiten des Satz 1 als auch die des Satz 2 beschréankt
werden. Art. 5 Abs. 2 GG erlaubt Beschrankungen dieser Freiheiten durch allgemeine — d. h. vor allem sich
nicht gegen bestimmte Kommunikationsinhalte richtende — Gesetze, Bestimmungen zum Schutze der Ehre
und des Jugendschutzes. Daneben kdnnen auch andere Grundrechte — z.B. die Kunstfreiheit sowie das Recht
auf informationelle Selbstbestimmung — oder Verfassungsguter die Kommunikationsfreiheiten verfassungs-
immanent beschrénken. Soweit also kommunikative Tétigkeiten den Schutz des Art. 5 Abs. 1 GG genielien,
dirfen sie nur im Rahmen dieser Schranken — die im Lichte der Bedeutung der Kommunikationsfreiheiten
auszulegen sind — begrenzt werden. Absolut unzuldssig ist jede staatliche Vorzensur (Art. 5 Abs. 2 Satz 2
GG).

Staatliches Handeln, sei es fordernd, beschriankend oder gestaltend, bewegt sich also in einem aus gutem
Grunde verfassungsrechtlich hoch sensiblen Feld, dessen normative Strukturen im Bericht so weit wie mog-
lich beruicksichtigt werden.

FUNKTION DES VORLIEGENDEN GUTACHTENS

Ziel des vorliegenden Gutachtens ist es vor allem, eine gut strukturierte, mdglichst umfassende und neutrale
Informationsquelle zur Verfiigung zu stellen, auf deren Grundlage politische Handlungsbedarfe, -optionen
und Rahmenbedingungen erkennbar werden. Dabei liegt der Schwerpunkt auf der Bedeutung von Kommuni-
kation und Medien fur Politik und Gesellschaft, nicht auf wirtschaftlichen Aspekten, die aber naturlich als
strukturelle Voraussetzungen einbezogen werden.

Die wissenschaftliche Betrachtung hat auch den Vorzug, die Entwicklung in lhrer ganzen Breite betrach-
ten zu kénnen, ohne auf Gesetz-gebungs-zustandigkeiten, medienpolitische Empfindlichkeiten oder tradierte
Deutungsmuster Riicksicht nehmen zu missen.

Angesichts der Konvergenz, die nun zunehmend nicht nur die Technik erfasst und, wenn nicht konvergen-
te, so doch hybride Angebote ermdglicht, fallt die Definition der Bereiche, die in den Bericht einbezogen
werden, schwer. Das Verschwinden klassischer Grenzen zwischen friher klar getrennten Bereichen des Me-
dien- und Informations- und Kommunikationsbereiches macht fur das wissenschaftliche Gutachten zum
Kommunikations- und Medienbericht eine umfassende Beobachtung der Entwicklung erforderlich, um zentra-
le Handlungsfelder frihzeitig identifizieren zu kénnen. Dabei werden mdglichst alle Angebote und ihre Kon-
texte berucksichtigt, die dem Bereich der ,,6ffentlichen Kommunikation* zugeordnet werden kénnen, d. h. es
werden nicht nur traditionelle Medien beriicksichtigt, sondern auch neue Angebotsformen, die auf Offentlich-
keit zielen, nicht aber Angebote wie die Transaktionen des E-Commerce, E-Learning oder der klassischen Te-
lefonie.

GLIEDERUNG UND DATENGRUNDLAGE

Aus der geschilderten Funktion ergibt sich die Gliederung. Zunéchst werden in einem deskriptiven Teil In-
formationen zusammengestellt, die einen Uberblick tiber Stand und Entwicklung dieses Bereiches geben.
Trotz der oben geschilderten Konvergenzentwicklung folgt er der traditionellen Logik unterschiedlicher Uber-
tragungsmedien (Presse, Tontrager, Film, Rundfunk), ergédnzt um den Bereich interaktiver Medien. Diese tra-
ditionelle Vorgehen erleichtert die Vergleichbarkeit mit friheren Berichten, fangt aber Konvergenz der Me-
dien nur unvollkommen ein und spiegelt die tradierte Selbstbeschreibungen der jeweiligen Brachen, die sich
aus den Uber sie erhobenen Daten ergeben. In Querschnittsbereichen werden Aspekte hinter die Klammer ge-
zogen, die flr mehrere oder alle Medienbereiche relevant sind.
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Da fiir den Bericht vorhandene Quellen ausgewertet wurden und diese tiberwiegend dieser hergebrachten
Unterscheidung folgen, ist das VVorgehen an dieser Stelle alternativlos. Auch bei diesem pragmatischen Vor-
gehen zeigt sich, dass die Datenbasis in diesem hochrelevanten Bereich heterogen und an vielen Stellen eher
diinn und veraltet erscheint. Der Bericht deckt soweit mdglich den Bereich 1998-2007 ab, um die Kontinuitat
mit den alten Medienberichten zu wahren, greift aber gelegentlich auch weiter zuriick, um Trends zu verdeut-
lichen, oder nimmt aktuelle VVorgénge auf.

SchlieBlich wird die niichterne Darstellung der Fakten um Analysen erganzt, die Trends und Perspektiven,
die wissenschaftlich diskutiert we=rden, fiir die medienpolitische Debatte aufbereitet.

MITWIRKENDE

Das Institut hat vor der Erstellung des Berichtes finf Workshops — je einen zu allen oben genannten Medien-
bereichen — mit Kolleginnen und Kollegen durchgefiihrt, um die Gliederung, die Datensammlung und die A-
nalyse auf eine moglichst breite Grundlage zu stellen. Um aktuelle Trends 6ffentlicher Kommunikation auf-
zunehmen, hat das Institut im Rahmen der Aktualisierung des Berichtes Ende 2007 einen ubergreifenden
Workshop veranstaltet. Die dort gewonnenen Erkenntnisse sind an vielen Stellen eingeflossen und wir bedan-
ken uns herzlich fur die anregenden Diskussionen. Eine Liste der Teilnehmerinnen und Teilnehmer findet sich
unten auf S. 8 f.

Am Institut waren vor allem Joan Bleicher, Hardy Dreier, Stephan Dreyer, Christiane Eilders, Uwe Ha-
sebrink, Thorsten Ihler, Barry Sankol, Jan Schmidt, Hermann-Dieter Schrdder und Wolfgang Schulz fiir den
Bericht verantwortlich. In Einzelfragen haben uns Leif Kramp, Till Kreutzer und Claudia Lampert unterstitzt,
fiir deren Expertise wir uns bedanken. Unser Dank gilt auch dem Team des Beauftragten der Bundesregierung
fir Kultur und Medien, die das VVorhaben federfiihrend betreuen, fiir die auRergewthnlich konstruktive Zu-
sammenarbeit.

Wir alle hoffen, dass sich durch den Bericht eine taugliche Basis fiir das medienpolitische Handeln ergibt,
die in kiinftigen Jahren fortgeschrieben werden kann, um die Entwicklung in diesem wichtigen Bereich dau-
erhaft transpa-renter machen zu kénnen.

Hamburg, im Mai 2008
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WORKSHOPS

(1) Experten-Workshop zur Situation der Presse am 30. Juni 2004 in der Akademie fUr Publizistik,
WarburgstraRe 8-10, 20354 Hamburg

Teilnehmer

Bodo Franzmann; Stiftung Lesen, Mainz

Prof. Dr. Jirgen Heinrich; Universitit Dortmund

Prof. Dr. Gerd G. Kopper; Universitat Dortmund

Prof. Dr. Johannes Ludwig; Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften (HAW), Hamburg
Prof. Dr. Christoph Neuberger; Universitat Munster

Prof. Dr. Klaus Schonbach; University of Amsterdam

Prof. Dr. Rudolf Stdber; Otto-Friedrich-Universitat Bamberg

Prof. Dr. Heinz-Reiner Treichel; Bergische Universitat Wuppertal

Dr. Andreas Vogel; Wissenschaftliches Institut fir Presseforschung, Kéln
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(2) Experten-Workshop ,,Online-Medien in der 6ffentlichen Kommunikation* am 8. Juli 2004 in der
Akademie fiir Publizistik, Warburgstraf3e 8-10, 20354 Hamburg

Teilnehmer

Dr. Bernhad Batinic; Universitat Marburg

Prof. Dr. Klaus Beck; Universitéat Greifswald

Prof. Dr. Christoph Degenhart; Universitat Leipzig

Dr. Lutz Goertz; MMB Institut fiir Medien- u. Kompetenzforschung, Essen
Matthias Kempf; Universitat Minchen

Dr. Manfred Kops; Universitat Koln

Prof. Dr. Friedrich Krotz; Universitat Erfurt

Prof. Dr. Herbert Kubicek; Universitit Bremen

Dr. Georg Litteke; Zentralverband Elektrotechnik- u. Elektronikindustrie
10 Prof. Dr. Helge Rossen-Stadtfeld; Universitat der Bundeswehr, Miinchen
11. Prof. Dr. Gerd VVowe; Technische Universitét Ilimenau
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(3) Experten-Workshop zur Situation in den Bereichen Film und Computerspiele am 1. Juli 2004 im
Hans-Bredow-Institut, Heimhuder Straf3e 21, 20148 Hamburg

Teilnehmer

Malte Behrmann; Rechtsanwalt, Berlin

Prof. Dr. Knut Hickethier; Universitdt Hamburg
Christoph Holowaty; Computec Media AG, MCV, Firth
Prof. Klaus Keil; Erich-Pommer-Institut, Potsdam
Oliver Pasch; Cinemaxx AG, Milheim

Prof. Dr. Matthias Petzold; Universitat Kéln

Prof. Dr. Wolfgang Seufert; Universitat Jena
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8. Cord Stukenberg; Detecon & Diebold Consultants, Miinchen

(4) Experten-Workshop zur Situation in den Bereichen Musik und Urheberrechtsschutz am 9. Juli 2004
im Hans-Bredow-Institut, Heimhuder StraRe 21, 20148 Hamburg

Teilnehmer

Prof. Dr. Reinhard Flender; New Classical Forschungsinstitut, Hamburg
Till Kreutzer; i.e. Biiro fur informationsrechtliche Expertise, Hamburg
Prof. EImar Lampson; Universitat Witten / Herdecke

Prof. Dr. Helmut Résing; Universitat Hamburg
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(5) Experten-Workshop zu Ausdifferenzierung und Grenzverschiebungen der 6ffentlichen Kommuni-
kation am 28.11.2007 im Gastehaus der Universitdt Hamburg, Rothenbaumchaussee 34, 20148 Ham-
burg

Teilnehmer

Prof. Dr. Michael Jackel; Universitét Trier

Prof. Dr. Klaus Schonbach; Universitat Amsterdam und Zeppelin University Friedrichshafen
Prof. Dr. Wolfgang Mihl-Benninghaus; Humboldt-Universitat zu Berlin

Prof. Dr. Patrick Rdssler M.A.; Universitét Erfurt

Prof. Dr. Barbara Thomal3; Ruhr-Universitat Bochum

Prof. Dr. Knut Hickethier; Universitdt Hamburg
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1. Einzelne Medienbereiche

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1.1.1.1: Strukturdaten zur Entwicklung der Tagespresse 1997, 2001, 2004, 2006 und 2007

Tabelle 1.1.1.2: Zahl der Abonnementzeitungen in deutschen GrofRstadten 2007 (Uber 100.000
Einwohner; insgesamt 81)

Tabelle 1.1.1.3: Titelzahl und Auflagen von Publikums- und Fachzeitschriften 1998-2007

Tabelle 1.1.1.4: Heftumfang Publikumszeitschriften 2000 bis 2006 im Vergleich

Tabelle 1.1.1.5: Marktdaten fur Fachzeitschriften 2001-2007

Tabelle 1.1.1.6: Anzeigenblétter in den Bundeslédndern (Stand: 01. Januar 2007)

Tabelle 1.1.1.7: Zahl und Auflagen der bei der IVW gemeldeten Kundenzeitschriften

Tabelle 1.1.1.8: Buchtitelproduktion

Tabelle 1.1.1.9: Durchschnittsladenpreise der Neuerscheinungen (Erstauflagen) nach Sachgruppen
2006 (Werte in Euro)

Tabelle 1.1.2.1: Auflagenentwicklung der Tagespresse 1997-2007

Tabelle 1.1.2.2: Konzentrationsgrad des Tageszeitungsmarktes 1995-2006 (anteilige Auflage in Prozent)

Tabelle 1.1.2.3: Publikumszeitschriften: Konsolidierte Marktanteile der vier gréfiten Konzerne 1995 bis
2006

Tabelle 1.1.2.4: Netto-Werbeumsétze der Publikumszeitschriften

Tabelle 1.1.2.5: Anzahl der Verlage nach UmsatzgroRenklassen und steuerbarer Umsatz nach
UmsatzgroRenklassen 2003, 2004 und 2005* (in 1.000 EUR)

Tabelle 1.1.2.6: Im- und Export von Gegenstdnden des Buchhandels (in 1.000 EUR)

Tabelle 1.1.3.1: Reichweite der Tageszeitungen von 1996 bis 2007 (in Prozent)
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1.1. Printmedien

Das Kapitel ,,Printmedien” behandelt alle verkdrperten Druckwerke der Massenkommunikation. Neben den
periodisch erscheinenden Publikationen (Zeitungen und Zeitschriften) wird auch der Buchmarkt berticksich-
tigt, der im Sinne von Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG Teil der Presse ist. Der Abschnitt ,,Angebote und Inhalte” gibt
dabei einen Uberblick tiber die Entwicklung der einzelnen Printmedien im Hinblick auf die Zahl und die in-
haltliche Vielfalt. Im Abschnitt ,,Wirtschaft und Organisation* werden Marktdaten vorgestellt sowie insbe-
sondere flr die periodische Presse diejenigen Veranderungen dargestellt, die sich aus den Entwicklungen am
Werbemarkt sowie der wachsenden Verbreitung des Internets ergeben. Der Abschnitt ,,Nutzung und Wir-
kung“ zeichnet die Entwicklung von Reichweiten und Lesedauer nach und stellt die Lekturevorlieben der Be-
volkerung dar. Der Abschnitt ,,Recht und Regulierung® schildert schlieflich die rechtlichen Rahmenbedin-
gungen fiir die wirtschaftliche Betatigung im Bereich der Printmedien sowie deren Anderungen im Berichts-
zeitraum.

1.1.1 Angebote und Inhalte

1.1.1.1 Zeitungen

Fur den Publikationstyp der Zeitung gibt es eine Vielzahl von Definitionen. Das Statistische Bundesamt zahl-
te in der — im Jahr 1996 abgeschafften — Pressestatistik dazu ,,alle periodischen Verdffentlichungen, die in ih-
rem redaktionellen Teil der kontinuierlichen, aktuellen und thematisch nicht auf bestimmte Stoff- oder Le-
bensgebiete begrenzten Nachrichtenibermittlung dienen, also in der Regel mindestens die Sparten Politik,
Wirtschaft, Zeitgeschehen, Kultur, Unterhaltung sowie Sport umfassen und im Allgemeinen mindestens
zweimal wochentlich erscheinen®l,

Zeitungen sind Printmedien, die im Hinblick auf ihre Erscheinungshaufigkeit, ihr Verbreitungsgebiet und
ihre Verbreitungsart differenziert werden. Wichtige Merkmale der Zeitung sind die allgemeine Zuganglichkeit
(Publizitat) und die Disponibilitét, die sich in der freien Wahl der genutzten Inhalte und der Unabhéngigkeit
der Nutzung von Ort und Zeit ausdriickt. Weitere Merkmale sind ihre Aktualitat, die an den Erscheinungs-
rhythmus gekoppelt ist, und die Universalitat. Letztere Definitionsbedingung fiihrt beispielsweise dazu, dass
das Handelsblatt erst seit der Ausweitung seines Themenspektrums 2001 von Schiitz als publizistische Einheit
bei den Tageszeitungen beriicksichtigt wird2.

Die Kategorie der publizistischen Einheit, die an die Existenz von Vollredaktionen gekoppelt ist, ist als
Mittel zur Erfassung publizistischer Vielfalt jedoch mittlerweile umstritten, da die wesentliche Funktion der
regionalen und lokalen Tageszeitungen in der auf das Erscheinungsgebiet bezogenen Information liegt. Ande-
re lokale und regionale Medien, die komplementére publizistische Angebote liefern, werden bei der Messung
der lokalen und regionalen Informationsvielfalt nicht beriicksichtigt, so dass Kritiker dieser Betrachtungswei-
se der sinkenden Zeitungsvielfalt eine steigende Angebotsvielfalt durch Anzeigenblatter, Lokalfunk oder an-
dere Medien gegeniiberstellen3. Hinzu kommt, dass verschiedene Kooperationsformen der Tageszeitungsver-
lage zusétzliche Varianten der Kombination von Inhalten ermdéglichen, die von dieser Kategorisierung nicht
erfasst werden. Beispiele sind etwa die ,,Syndication“, also die Weitergabe redaktioneller Inhalte im Aus-
tausch, oder die Erstellung gemeinsamer Inhalte durch direkte redaktionelle Kooperationen, unabhéngig von
wirtschaftlicher Verflechtung?.

1 Statistisches Bundesamt 1996, S. 6.

2 Schitz 2001, S. 605.

3 Vgl. z. B. Trebbe 1998; Katzenberger 1999.
4 Vgl. Moss 1998, S. 165 f.
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Der Bundesverband der Deutschen Zeitungsverleger (BDZV) gab fiir das zweite Quartal 2007 die Zahl
von 352 Tageszeitungen an, die eine Gesamtauflage von 20,8 Mio. Exemplaren verkauften. Dies waren 333
lokale und regionale Abonnementzeitungen, zehn iiberregionale Titel und neun Kaufzeitungen®. Die Struktur
des Tageszeitungsmarktes (vgl. Tab. 1.1.1.1) in der Bundesrepublik ist historisch gewachsen. Auch als Resul-
tat der alliierten Lizenzpolitik der Nachkriegszeit kam es zur Entwicklung einer Presselandschaft, die im We-
sentlichen durch lokale und regionale Abonnementtageszeitungen und eine regionale Monopolbildung gepragt
ist. In den meisten Fallen handelt es sich bei den Zeitungsverlagen um Familienunternehmen, die einen Gene-
rationswechsel vollzogen haben®.

Tabelle 1.1.1.1: Strukturdaten zur Entwicklung der Tagespresse 1997, 2001, 2004, 2006 und 2007

1997 2001 2004 2006 2007
Verlagsbetriebe, die Tageszeitungen herausgeben 371 356 359 352 352
Darunter Abonnementzeitungen 361 346 345 338 343
davon tiberwiegend
tUiberregionale Verbreitung 6 8 8 8 10
lokale/regionale Verbreitung 355 338 337 330 333
StraBenverkaufszeitungen 10 10 14 14 k.A.
Ausgaben von Tageszeitungen 1.582 1.584 1.538 1.524 1.524
davon StraRenverkaufszeitungen 48 43 54 57 k.A.
Vollredaktionen (publizistische Einheiten): 135 136 138 136 136
davon StralRenverkaufszeitungen 7 7 11 10 k.A.
Ein-Zeitungs-Kreise (Anzahl) 242 246 256 261 k.A.
in % aller Kreise 55,1 55,9 58,3 59,4 k.A.
Bevolkerung der Ein-Zeitungs-Kreise in Mio. 33,6 34,4 34,8 35,0 k.A.
in % der Gesamtbevdlkerung 41,1 41,9 42,1 42,5 k.A.

Quelle: Schiitz 2005, S. 222 ff., Schiitz 2007, S. 561, 577, 588 sowie BDZV 2007.

2006 gab es insgesamt 1.524 Ausgaben von Tageszeitungen in Deutschland, die von etwa 350 Verlagsbe-
trieben herausgegeben wurden. Da unterschiedliche Ausgaben einer Tageszeitung ein und denselben Mantel-
teil beziehen kdnnen, ist die Anzahl der Vollredaktionen jedoch deutlich geringer; solche publizistischen Ein-
heiten gab es 2007 insgesamt 136. Die Zahl der Abonnementtageszeitungen ging im Vergleich zu 1997 um 18
zurick, und auch die Anzahl der Ausgaben von Tageszeitungen sank in den vergangenen zehn Jahren. Aller-
dings verbergen sich hinter diesen Trends einige gegenlaufige Entwicklungen: Im Jahr 2000 kamen mit der
»Financial Times Deutschland*“ sowie dem ,,Handelsblatt” (das sein inhaltliches Spektrum erweiterte) zwei
neue Abonnementzeitungen mit Uberregionaler Verbreitung hinzu. Im Bereich Tageszeitungen gab es eine
Ausweitung des Angebots bei den Straenverkaufszeitungen, die jedoch die Riickgange bei den Ausgaben der
Abonnementzeitungen nicht kompensieren konnte. Die Auflagenentwicklung des Tageszeitungsmarkts zeigt
seit 1997 kontinuierliche Rickgéange. Wéhrend dies bei regionalen und lokalen Abonnementtageszeitungen
wie geschildert auch mit einem absoluten Riickgang der Ausgaben einhergeht, sind bei den Stralenverkaufs-

5 Vgl. BDZV 2007, S. 410.
6 Vgl. Béckelmann 2000.
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zeitungen und den (berregionalen Tageszeitungen die Auflagenverluste trotz etwa gleich vieler oder sogar
mehr gewordener Ausgaben sichtbar (vgl. ausfuhrlicher Abschnitt 1.1.2.1).

2006 erschien in nahezu 60 Prozent der deutschen Stadte und Landkreise nur noch eine einzige regionale
Tageszeitung, 42,5 Prozent der deutschen Bevdlkerung leben in einem solchen Gebiet (vgl. auch Tab.
1.1.1.2). Seit 1997 stieg die Zahl der Einzeitungskreise damit um 19. Dieses Zeitungsangebot im lokalen und
regionalen Raum wird durch die Uberregionalen Abonnementtageszeitungen und die im StraBenverkauf ver-
breitete Boulevardpresse erganzt, die zum Teil ihre Angebote je nach Erscheinungsort und jeweiliger Auflage
variieren. Im Fall der BILD-Zeitung liefern beispielsweise regionale Redaktionen Inhalte fir solche regionali-
sierten Ausgaben zu. Die Uberregionalen Abonnementtageszeitungen verbreiten allerdings in der Regel den
weitaus grofiten Teil ihrer Auflage in der Nahe ihres Erscheinungsortes. Versuche, regionale Zusatzangebote
auch in anderen Regionen zu etablieren, wurden meist wieder beendet — so hat beispielsweise ,,die tageszei-
tung“ (taz) im Sommer 2007 ihre Regionalausgabe fir Nordrhein-Westfalen eingestellt.

Tabelle 1.1.1.2: Zahl der Abonnementzeitungen in deutschen Grof3stadten 2007 (liber 100.000 Einwohner;
insgesamt 81)

Stadte mit nur einer Abonnementzeitung (n= 35)

Augsburg Gelsenkirchen Hildesheim Leverkusen Regensburg
Bottrop Gottingen Ingolstadt Ludwigshafen Rostock
Braunschweig Halle/Saale Karlsruhe Libeck Saarbriicken
Bremerhaven Hamm Kassel Magdeburg Salzgitter
Chemnitz Heidelberg Kiel Mannheim Ulm
Cottbus Heilbronn Koblenz Oldenburg Wolfsburg
Freiburg Herne Leipzig Osnabriick Wuppertal

Stadte mit zwei Abonnementzeitungen der gleichen Verlagsgruppe (n=12)

Aachen

. Erlangen Gera Milheim/Ruhr
Bergisch-
Essen Hagen Oberhausen
Gladbach } .
Farth Jena Wiirzburg
Erfurt
Stadte mit zwei Abonnementzeitungen (n=23)
Bielefeld Hannover Miinchen Paderborn Remscheid
Bochum Kdln Muinster Pforzheim Reutlingen
Bonn Krefeld Neuss Potsdam Solingen
Darmstadt Mainz Nirnberg Recklinghausen Stuttgart
Dresden Mdnchenglabach Offenbach
Stadte mit drei Abonnementzeitungen, darunter zwei der gleichen Verlagsgruppe (n=6)
Dortmund Moers Wiesbaden
Duisburg Siegen Witten

Stadte mit drei Abonnementzeitungen (n=4)

Bremen Disseldorf Frankfurt Hamburg

Stédte mit sechs Abonnementzeitungen, darunter zwei der gleichen Verlagsgruppe (n=1)

Berlin

Quelle: Schitz 2007, S. 582 f.
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Nach 2000 kamen Tageszeitungen aus unterschiedlichen Griinden in wirtschaftliche Schwierigkeiten: Die
gesamtwirtschaftliche Entwicklung, die zu einem Riickgang des Werbevolumens fiihrte (vgl. Abschnitt 2.3),
traf mit der steigenden Diffusion des Internets zusammen, das auf 6konomischen Mérkten (vor allem im Be-
reich der Rubrikenanzeigen) wie auch auf publizistischen Markten an Bedeutung gewann (vgl. ausfiihrlicher
Abschnitt 1.1.2.1). Die Tageszeitungsverlage haben bereits um die Jahrtausendwende mit einem Ausbau ihrer
eigenen Online-Aktivitaten reagiert, so dass es hach Angaben des Bundesverbands deutscher Zeitungsverleger
derzeit etwa 630 Online-Angebote von deutschen Tageszeitungen gibt’.

Aber nicht nur online, sondern auch im Printbereich sind den Tageszeitungen Konkurrenten um die finan-
ziellen und zeitlichen Budgets des Publikums erwachsen: Zum einen liefern Anzeigenblatter auf lokaler und
regionaler Ebene kostenlos Informationen und spielen damit auf dem Lesermarkt eine wichtige Rolle. Dazu
haben Akteure aus dem Ausland oder aus verlagsfremden Bereichen bereits Ende der neunziger Jahre in meh-
reren deutschen Stidten versucht, Gratiszeitungen zu starten®. Das mit einer traditionellen Tageszeitung ver-
gleichbare Angebot sollte allein aus Werbung finanziert werden. Dieser Versuch des Marktzutritts scheiterte
zunéchst am Widerstand der Zeitungsverleger, die mit wirtschaftlichen und juristischen Mitteln gegen die
neuen Angebote vorgingen, doch 2003 entschied der Bundesgerichtshof in letzter Instanz zu Gunsten der Gra-
tiszeitungen (vgl. Abschnitt 1.4.3.2). Bislang findet man abgesehen von der (nur wéchentlich erscheinenden)
»LR-Woche* des Verlagshauses ,,Lausitzer Rundschau® jedoch nur Publikationen wie ,,Stiiddeutsche Zeitung
Primetime*, ,,Handelsblatt am Abend“, ,FTD Kompakt“ oder ,Welt Kompakt“, die auf Lufthansa-Fligen
sowie in ICEs frei erhaltlich sind. Deutschland nimmt in dieser Hinsicht eine Sonderstellung ein; im Septem-
ber 2006 gab es in Europa inkl. Russland insgesamt 129 Ausgaben von Gratiszeitungen, die zumeist in stadti-
schen Ballungsraumen als Pendlerzeitungen vertrieben werden und eine Auflage von etwa 19 Mio. erreich-
ten9.

Seit 2003 l&sst sich zudem ein verstarkter Trend zu Tageszeitungen im Kleineren Tabloid-Format be-
obachten, die mittlerweile in mehreren Ballungsraumen und Stadten teils unabhéngig, teils als Kompaktaus-
gaben klassischer Tageszeitungen herausgegeben werden. Die Verlage bemihen sich damit, neue Lesergrup-
pen zu erschlielen und dem generellen Auflagenschwund entgegenzuwirken.

1.1.1.2 Zeitschriften

Seit der Einstellung der amtlichen Pressestatistik ist die Datenlage zur Entwicklung der Zeitschriften in der
Bundesrepublik sehr heterogen. Unter der Bezeichnung Zeitschrift wurden in der Pressestatistik praktisch alle
periodischen Publikationsformen zusammengefasst, die nicht der Definition der Tageszeitung entsprachen
und héufiger als jahrlich erschienen. Darunter finden sich so unterschiedliche Angebote wie Publikumszeit-
schriften, Fachzeitschriften, die konfessionelle Presse, die Anzeigenblatter, die amtlichen Blatter sowie die
kommunalen Amtsblatter. Die grofite Titelzahl findet man unter den Fachzeitschriften, die hochsten Auflagen
werden von Publikumszeitschriften erzielt. Daten zur Titelzahl liegen heute in erster Linie auf der Grundlage
von Verbandsveroffentlichungen und den Daten der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbrei-
tung von Werbetrdgern e.V. (IVW) vor, die als Service fir die werbetreibende Wirtschaft Daten von bei ihr
zur Uberprifung gemeldeten Titeln zur Verfilgung stellt. Hierbei ergibt sich das Problem, dass nicht alle Pub-
likationen erfasst werden und die existierenden Liicken nur schwer einzuschatzen sind. So fehlen in der Regel
Titel, die nur in geringem Male auf Werbeerltse bei der Finanzierung setzen.

7 Vgl. BDZV 2007, S. 417.
8 Vgl. Pirer/Raabe 2007, S. 392 f.
9 Vgl. Haas 2006, S. 515 ff.
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Den IVW-Daten zufolge erschienen in Deutschland 2007 893 Publikumszeitschriften mit einer verbreite-

ten Auflage von 134,6 Mio. Exemplaren (vgl. Tab. 1.1.1.3). Die tatsachlich verkaufte Auflage lag bei 118,3
Mio. Exemplaren. Im gleichen Jahr gab es 1.117 IVW-geprifte Fachzeitschriften mit einer verbreiteten Auf-
lage von 23,5 Mio. sowie einer verkauften Auflage von 13,2 Mio. Exemplaren (zur Problematik der Zahlen in
diesem Segment s. u.). Im Verlauf der vergangenen zehn Jahre hat in beiden Segmenten die Anzahl der Titel
zugenommen, die Auflage (sowohl verbreitet als auch verkauft) dagegen abgenommen.
Auf dem Zeitschriftenmarkt ist insbesondere im Segment der Publikumszeitschriften ein relativ intensiver
Wetthewerb zu beobachten, allerdings wird er im Wesentlichen von den etablierten Unternehmen geprégt.
Dabei ist eine wichtige Strategie der Angebotsausweitung die der ,,Line-Extension®, bei der zu bestehenden
Angeboten neue dhnliche Titel hinzutreten. Beispiel fiir diese Strategie ist die ,,BILD-Familie* des Axel-
Springer-Konzerns, zu der im Jahr 2006 elf Zeitschriftentitel zahlten10. Die Verlage tragen mit dieser Ausdif-
ferenzierung des Angebotes also dazu bei, die Durchschnittsauflage der einzelnen Titel zu senken. Betrachtet
man die Daten jedoch gattungsbereinigt, d. h. beriicksichtigt man allein redaktionell ausgestaltete Kaufpubli-
kationen, die mindestens viermal jéhrlich erscheinen und ein auf den deutschen Markt ausgerichtetes Heft-
konzept haben, so zeigt sich, dass die Publikumspresse seit 2001 5,6 Prozent weniger Hefte verkauft hat, die
Auflage ging bis 2005 von 91,02 Mio. Exemplaren auf 85,90 Mio. Exemplare zuriick!!.

Tabelle 1.1.1.3: Titelzahl und Auflagen von Publikums- und Fachzeitschriften 1998-2007

Publikumszeitschriften Fachzeitschriften

Anzahl Verbreitete Verkaufte Anzahl Verbreitete Verkaufte

Auflage Auflage Auflage Auflage

1998 809 1425 126,5 1.080 26,4 17,1
1999 839 138,5 1243 1.089 26,3 17,2
2000 847 138,9 1244 1.094 21,7 17,9
2001 817 138,5 125,1 1.096 27,4 18,0
2002 831 139,8 126,0 1.088 26,1 17,1
2003 832 139,4 125,4 1.075 24,6 15,5
2004 850 137,6 123,6 1.065 23,5 145
2005 873 138,0 123,1 1.081 24,4 15,1
2006 888 136,7 122,3 1.089 22,5 12,8
2007 893 134,6 118,3 1.117 235 13,2

Quelle: BDZV 2007, S. 411 und http://www.daten.ivw.eu, zuletzt aufgerufen am 14.9.2007.

Der Heftumfang der Publikumszeitschriften ist im Zeitraum zwischen 2000 und 2006 um etwa sieben Pro-
zent gestiegen, was vor allem auf eine deutliche Ausweitung der redaktionellen Seiten zurlickzufiihren ist
(vgl. Tab. 1.1.1.4). Die Zahl der Anzeigenseiten ist dagegen merklich gefallen, wobei insbesondere Schwarz-
WeiR-Anzeigen Verluste aufwiesen: Sie machen inzwischen nur noch etwa zehn Prozent aller Anzeigenseiten
aus. Vierfarbige Anzeigen konnten ihre Seitenzahl in etwa halten, besitzen aber aufgrund des Riickgangs an-
derer Gestaltungsformen inzwischen einen Anteil von (iber 80 Prozent an allen Anzeigenseiten in Publikums-
zeitschriften.

10 Vgl. Vogel 2006, S. 391.
11 Vgl. Vogel 2006, S. 383.
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Tabelle 1.1.1.4: Heftumfang Publikumszeitschriften 2000 bis 2006 im Vergleich

2000 2004 2006 Veré_;inderung

Seiten Anteil Seiten Anteil Seiten Anteil 2(?83332;8(')6
Heftumfang gesamt 872.023 100,0 | 895.524 100 | 930.190 100,0 +6,7 %
davon redaktionelle 602.082 69,0 | 666.222 74,4 | 701.800 75,4 +16,6 %

Seiten

Anzeigenseiten 269.941 31,0 229.302 25,6 228.390 24,6 -153 %
davon schwarz-weif3 45.884 17,0 28.060 12,3 22.083 9,7 -51,9 %
Zusatzfarbe 19.518 7,2 6.023 2,6 4.651 2,0 -76,2 %
4-farbig 188.285 69,8 | 179.389 78,2 | 186.567 81,7 -1,0%
Beihefter 16.251 6,0 15.830 6,9 15.089 6,6 -1,2%

Quelle: VDZ nach ZAW 2007, S. 264. Zahlen fiir 2007 sind erst Mitte 2008 verfiigbar.

Eine hohere Titelanzahl bei deutlich geringeren Auflagen kennzeichnet das Segment der Fachzeitschriften.
In der letzten Pressestatistik im Jahr 1994 wurden hierfir 3.589 Titel verzeichnet, die pro Quartal eine Ge-
samtauflage von ca. 89 Mio. Exemplaren erzielten. Die weite Definition des Statistischen Bundesamtes ver-
zeichnete auch die wissenschaftlichen Fachzeitschriften, die in den Daten der IVW zum gréften Teil fehlen.
Dies liegt zum einen daran, dass der Differenzierungs- und Spezialisierungsgrad in diesem Pressesegment
sehr hoch ist, so dass die Auflagen sehr niedrig sein kénnen. Zum anderen gibt eine Vielzahl von Institutionen
und Organisationen Fachzeitschriften heraus, die nicht als Verlag in Erscheinung treten und daher nicht am
IVW-Verfahren teilnehmen. Schlielflich ist auch von Bedeutung, ob Werbung fir den jeweiligen Titel eine so
bedeutende Erldsquelle ist, dass sich der Aufwand der IVW-Anmeldung und -Prifung lohnt. Betrachtet man
die Entwicklung der bei der IVW gemeldeten Titel, so zeigt sich zwischen 1997 und 2007 ein leichter Zu-
wachs an Titeln bei sinkender Auflage.

Genauere Aufschliisse bieten die Daten des Verbands der Deutschen Fachpresse, die allerdings in erster
Linie solche Titel erfassen, die einen unmittelbaren Berufsbezug haben, ohne dabei Special-Interest-Titel im
Sinne einer Publikumszeitschrift zu sein. Sie machten 2007 etwa zwei Drittel (65 Prozent) des gesamten Um-
satzes von Fachverlagen aus; etwa ein Viertel (22 Prozent) entfielen auf Fachbiicher, 8 Prozent auf elektroni-
sche Medien und 5 Prozent auf Dienstleistungen2. Auf der Grundlage von jahrlichen Mitgliederbefragungen
gibt der Verband an, dass im Jahr 2001 3.646 Titel mit einer Jahresauflage von 476 Mio. Exemplaren erschie-
nen sind (vgl. Tabelle 1.1.1.5). Im Zuge der Anzeigenkrise fielen Titelzahl, Jahresauflage und Umsatz in den
Folgejahren. In den letzten Jahren sind jedoch wieder Zuwachse zu beobachten, so dass 2007 die Titelzahl
und die Jahresauflage wieder deutlich Giber dem Stand vom Anfang des Jahrzehnts liegen. Auch der Jahres-
umsatz hat das Niveau von 2001 wieder erreicht.

12 Vgl. Deutsche Fachpresse 2008.
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Tabelle 1.1.1.5: Marktdaten fiir Fachzeitschriften 2001-2007

Bundesland 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Zahl der Titel 3.646 3.563 3.623 3.637 3.687 3.753 3.899
Jahresauflage in Mio. 476 464 441 451 476 491 502
Exemplaren
Umsatz in Mio. Euro 1.987 1.887 1.797 1.781 1.838 1.913 1.988
darunter
Anzeigen 1.074 966 877 865 902 956 1.016
Vertrieb 847 863 865 863 878 892 900

Quelle: Deutsche Fachpresse 2008.

Im lokalen Raum sind die Anzeigenblatter mittlerweile eine kostengiinstige Ergénzung des ortlichen Zei-
tungsangebotes und werden in vielen Féllen von Unternehmen herausgegeben, die mit regionalen Tageszei-
tungsverlagen wirtschaftlich verflochten sind. Die meisten Titel erscheinen einmal wdchentlich und finanzie-
ren sich praktisch vollstdndig aus Werbeerldsen. Die Umsdtze der Branche stiegen bis zum Jahr 2000 stark an
und erreichten etwa 1,8 Milliarden Euro. 2001 und 2002 schrumpfte der Umsatz, stieg in den Folgejahren a-
ber wieder an und erreichte im Jahr 2006 mit 1,94 Milliarden Euro einen neuen Hochststand!3. Die Entwick-
lung von Titelzahl und Auflage reagierte etwas zeitverzégert und sank von 90,8 Millionen (1.336 Titel) in
2001 auf 85,1 Millionen (1.288 Titel) in 2004. Das danach wieder einsetzende Wachstum fiihrte zum Anstei-
gen auf 88,6 Millionen Exemplare im Jahr 2007, die sich auf 1.374 Titel verteilen. Eine Aufstellung nach
Bundeslandern findet sich in Tabelle 1.1.1.6.

13 Vgl. die Aufstellung der Branchendaten unter http://www.bvda.de/pages3/0201_1I.jsp, zuletzt aufgerufen am

21.4.2008.
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Tabelle 1.1.1.6: Anzeigenblétter in den Bundeslandern (Stand: 01. Januar 2007)

Bundesland Anzahl Verlage Anzahl Titel Auflage in Mio.
Baden-Wirttemberg 59 129 10,1
Bayern 86 200 12,8
Berlin (Ost + West) 6 15 3,2
Bremen 6 14 15
Hamburg 11 26 1,4
Hessen 50 88 6,8
Niedersachsen 67 141 9,0
Nordrhein-Westfalen 89 292 18,6
Rheinland-Pfalz 11 94 3,0
Saarland 2 29 1,0
Schleswig-Holstein 33 71 3,5
Summe (West) 420 1.099 70,9
Brandenburg 12 64 3,0
Mecklenburg-Vorpommern 8 31 24
Sachsen 15 88 5,9
Sachsen-Anhalt 9 40 3,4
Thiringen 7 52 2,9
Summe (Ost) 51 275 17,6
Deutschland gesamt 471 1.374 88,6

Quelle: http://www.bvda.de, zuletzt aufgerufen am 2.12.2007.

Ein Segment des Zeitschriftenmarktes, bei dem kein Rickgang zu beobachten ist, sind die Kundenzeit-
schriften (vgl. Tab. 1.1.1.7). Die Zahl der bei der IVW gemeldeten Publikationen aus dieser Gruppe ist zwi-
schen 1997 und 2000 kontinuierlich gestiegen; danach gab es Schwankungen bei der Titelanzahl und der ver-
breiteten Auflage, die im Trend leicht zuriickgingen. Ein grof3er Anteil der Auflage der Kundenzeitschriften,
die Unternehmen vor allem im Rahmen von Marketingstrategien zur Kundenbindung und Imagepflege entwi-
ckeln und verdffentlichen, erreicht die Leser kostenlos, da in vielen Féllen die verteilenden Unternehmen fur
die Bereitstellung der Magazine an die Verlage zahlen. Der Anteil der IVW-gemeldeten Kundenzeitschriften
ist jedoch auch in diesem Segment ausgesprochen gering. Nach einer Untersuchung des Hamburger Medien-
instituts MMM gab es Ende 2002 im deutschsprachigen Raum 3.537 Kundenzeitschriften mit einer Gesamt-
auflage von mehr als 456 Mio. Exemplaren je Erscheinungsintervall, die Umsétze in Héhe von 4,4 Mrd. Euro

erzielten14.

14 Vgl. ZAW 2003, S. 290.
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Tabelle 1.1.1.7: Zahl und Auflagen der bei der IVW gemeldeten Kundenzeitschriften

Kundenzeitschriften
Anzahl Verbreitete Auflage in Mio. Verkaufte Auflage in Mio.
1997 60 29,6 22,6
1998 72 52,7 43,3
1999 88 63,0 457
2000 93 64,1 46,2
2001 81 57,6 45,6
2002 81 63,4 50,7
2003 92 57,1 43,8
2004 85 51,1 42,8
2005 75 49,6 431
2006 78 51,4 45,1
2007 83 56,4 43,0

Quelle: http://daten.ivw.eu, zuletzt aufgerufen am 21. April 2008.

1.1.1.3 Biicher

Die Entwicklung des Buchmarktes war zwischen 1997 und 2006 in Deutschland von zwei Trends gekenn-
zeichnet: Einer wachsenden Zahl von Buchtiteln auf der einen Seite stand auf der anderen Seite eine rickldu-
fige Zahl von selbststdndigen Verlagsunternehmen gegeniber. Als Reaktion auf die wirtschaftliche Entwick-
lung ging auf dem Buchmarkt die Titelproduktion um die Jahrtausendwende zundchst zuriick, erholte sich a-
ber nach 2002 wieder und stieg bis 2006 auf 94.716 Titel an (vgl. Tab. 1.1.1.8). Die vergleichsweise spate
Reaktion des Buchmarkts auf die konjunkturelle Entwicklung héngt in erster Linie mit der langfristigen Pro-
grammplanung der Anbieter zusammen, die erst mit grof3er zeitlicher Verzégerung umsteuern kénnen. In den
letzten Jahren hat sich auch das Verhéltnis von Erst- zu Neuauflagen verandert; Letztere machten bis 2003
jeweils etwa ein Viertel aller Titel aus, doch der Anteil sank auf derzeit etwa 15 Prozent. Internationale Ver-
gleiche sind aufgrund unterschiedlicher nationaler Datengrundlagen nur schwer und zudem meist mit einigem
zeitlichen Abstand zu ziehen; 2004 lag Deutschland mit etwa 75.000 neu erschienenen Titeln hinter GroRbri-
tannien (161.000 Titel), das allerdings auch viele andere englischsprachige Lander beliefert, jedoch vor
Frankreich (65.000) und Spanien (60.000)15.

15 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S. 70 f.
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Tabelle 1.1.1.8: Buchtitelproduktion

1997 1998 1999 2000 2001* 2002 2003 2004 2005 2006
Gesamt 77.889| 78.042| 80.779| 82.936 85.088 | 78.896 80.971 86.543 89.869 94.716
Erst- 57.680| 57.678| 60.819| 63.021 64.618 | 59.916 61.538 74.074 78.082 81.177
auflage
Neu- 20.209 | 20.364| 19.960| 19.915 20.470 | 18.980 19.433 12.469 11.787 13.539
auflage
Verhaltnis | 74:26| 74:26| 75:25| 76:24 76:24| 76:24 76:24 86:14 87:13 85:15
Erst- zu
Neu-
auflage

* Ab 2001 zusétzliche Datenquelle: Verzeichnis Lieferbarer Bucher (VLB).
Quelle: Deutsche Nationalbibliografie; Berechnungen: Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2006, S. 55,
S.67 sowie 2007, S. 58. Zahlen fiir 2007 sind erst Mitte 2008 verfligbar.

Im Vergleich der Neuerscheinungen pro Sachgruppe erreicht die Belletristik mit einem Anteil von 13,9
Prozent an allen im Jahr 2006 neu erschienenen Titeln die Spitzenposition vor der gesondert ausgewiesenen
deutschen Literatur (10,7 Prozent) und dem Kinder- und Jugendbuch (8,2 Prozent)16. Bezogen auf den Um-
satz dominiert die Belletristik sehr viel deutlicher: Sie machte 2006 etwa ein Drittel des Gesamtumsatzes mit
Biichern in Sortimentsbuchhandel und Warenh&usern aus, gefolgt von Sachbiichern/Ratgebern (18 Prozent)
und Kinder- bzw. Jugendbiichern (13 Prozent). Allerdings sind die Teilmérkte verschiedener Editionsformen
unterschiedlich gepragtl”: Der Umsatz im Horbuchmarkt entfllt zu etwa drei Vierteln auf Belletristik (48
Prozent) und Kinder- und Jugendbuch (25 Prozent), der Markt mit Taschenbuichern wird zu etwa zwei Drit-
teln von der Belletristik (68 Prozent) bestritten. Im Bereich der Hardcoverausgaben liegt dagegen die Waren-
gruppe Sachbuch/Ratgeber mit etwa 21 Prozent vor Belletristik (19 Prozent) und Kinder- und Jugendbuch (15
Prozent).

Der Anteil der Taschenbiicher bei den Erstauflagen schwankt stark zwischen den Sachgruppen. Im Be-
reich Belletristik und insbesondere bei der fremdsprachigen Literatur machten Taschenbticher zwischen etwa
einem Viertel und etwa der Halfte der Neuerscheinungen 2006 aus, wahrend ihr Anteil unter sozial- oder na-
turwissenschaftlichen Titeln bei etwa 5 Prozent und weniger lag!8. Die durchschnittlichen Ladenpreise sind in
den Sachgruppen Literatur und Belletristik mit etwa 14 bzw. 13 Euro am niedrigsten, in den Sachgruppen Ma-
thematik/Naturwissenschaft und Allgemeines/Informatik/Informationswissenschaft mit Gber 40 Euro am
héchsten (vgl. Tab. 1.1.1.9).

16 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S. 62.
17 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S. 9.
18 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S. 66 f.
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Tabelle 1.1.1.9: Durchschnittsladenpreise der Neuerscheinungen (Erstauflagen) nach Sachgruppen 2006
(Werte in Euro)

Mathematik, Naturwissenschaften 44,09
Allgemeines, Informatik, Informationswissenschaften 43,18
Sprache 35,08
Sozialwissenschaften 35,18
Technik, Medizin, angewandte Wissenschaften 33,40
Philosophie und Psychologie 25,88
Kinste und Unterhaltung 23,27
Geschichte und Geografie 24,26
Religion 23,51
Literatur 14,36
Belletristik 13,03

Quelle: Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2007, S. 49. Zahlen flir 2007 sind erst Mitte 2008 verfiigbar.

Nach den Angaben des Bérsenvereins ist zwischen 1995 und 2006 der Anteil der Ubersetzungen an den
gesamten Erstauflagen von 14,2 auf 7,2 Prozent zuriickgegangen1®. Etwa zwei Drittel (65,6 Prozent) dieser
Ubersetzungen stammen aus dem Englischen und zehn Prozent aus dem Franzosischen. Andere Sprachen ma-
chen nur geringe Anteile von unter 3 Prozent aus. Ubersetzt werden vor allem Werke der Belletristik; von
5.773 libersetzten Titeln im Jahr 2006 kamen 2.438 (42,2 Prozent) aus diesem Bereich, gefolgt von Titeln der
Kinder- und Jugendliteratur, die 16,5 Prozent aller Ubersetzungen ausmachen.

Die Vergabe von Lizenzen fir die Ubersetzung deutscher Titel ins Ausland hat dagegen zwischen 1995
und 2006 stark zugenommen und sich von 4.173 auf 8.828 Titel mehr als verdoppelt29. Dominierten zwi-
schen 2002 und 2004 noch das Koreanische und das Chinesische als wichtigste ,,Zielsprachen®, sind seit 2005
Polen und die Tschechische Republik fuhrend, in die jeweils 7,7 Prozent der Lizenzen vergeben wurden. Die
wichtigsten Sachgruppen bei Ubersetzungen sind das Sachbuch, auf das mehr als ein Drittel (35,8 Prozent)
aller Lizenzen entfallen, sowie das Kinder- und Jugendbuch (26,6 Prozent), das vor allem im asiatischen
Raum populdr ist.

Unklar ist derzeit, wie sich in Zukunft Angebot und Nutzung von ,,E-Books* entwickeln werden, also von
Biichern, die nicht auf Papier, sondern einem (mobilen) elektronischen Endgerét gespeichert und gelesen
werden konnen21. Dabei sind unterschiedliche technische Lésungen denkbar, denn neben reinen Lesegeréten
ist inzwischen auch die notwendige Software fiir Personal Digital Assistants (PDAS) und einige Mobiltelefone
verfugbar. Allerdings konkurrieren in diesem Bereich noch verschiedene Standards miteinander; zudem ist
die Verwaltung von Zugriffs- bzw. Kopierrechten noch nicht zufrieden stellend geldst, um sowohl den Be-
dirfnissen der Inhaber von Urheberrechten als auch der Konsumenten gerecht zu werden. Amazon brachte
Ende 2007 ein eigenes Lesegerat namens ,,Kindle“ auf den Markt, das ein proprietares eigenes Dateiformat
verwendet, mit einem Preis von 400 Dollar jedoch vergleichsweise teuer ist. Der Durchschnittspreis fir ein

19 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S. 72 ff.
20 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S. 78 ff.
21 Vgl. Schréder 2006.
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eBook aus dem etwa 90.000 Titel umfassenden Katalog betragt etwa 10 Dollar, zudem sind einige Tageszei-
tungen (darunter auch die Frankfurter Allgemeine) und Magazine im Angebot.

1.1.2 Wirtschaft und Organisation

1.1.2.1 Zeitungen

Daten zur wirtschaftlichen Lage der Zeitungsverlage, die beim Bundeskartellamt und beim Statistischen Bun-
desamt vorliegen, sind zum grofRen Teil nicht zugénglich, da sie entweder aufgrund des Steuergeheimnisses
nicht veréffentlicht werden oder aber Konkurrenten relevante Informationen (iber das Marktverhalten von Ak-
teuren liefern kénnten. Neben den Verbandspublikationen geben daher insbesondere die jahrlich aktualisierten
Strukturdaten zur Tagespresse von Walter J. Schitz Auskunft Gber Marktentwicklungen. Demnach ist die
Verkaufsauflage aller deutschen Tageszeitungen zwischen 1995 und 2007 von 25 auf 21 Millionen Exemplare
gesunken, ein Riickgang um 16 Prozent, der lokale bzw. regionale Abonnementzeitungen genauso betraf wie
Strallenverkaufszeitungen (vgl. Tab. 1.1.2.1). Einzig uberregionale Abonnementzeitungen konnten ihre Auf-
lage im Betrachtungszeitraum deutlich steigern, wofir jedoch auch die Ausweitung der Titelzahl von sechs
auf zehn (s. 0.) verantwortlich ist. Zudem ist ihr Anteil an der verkauften Gesamtauflage der Tagespresse mit
unter zehn Prozent relativ gering, wéhrend lokale und regionale Abonnementtageszeitungen im Jahr 2007 et-
wa 70 Prozent und Stralenverkaufszeitungen etwa 22 Prozent ausmachten.

Tabelle 1.1.2.1: Auflagenentwicklung der Tagespresse 1997-2007

1997 1999 2001 2004 | 2007
Verkaufsauflagen aller Tageszeitungen in Mio. Exemplaren 24,6 24,1 23,7 21,7 20,8
darunter

StraRenverkaufszeitungen 5,9 5,8 5,7 5,0 4.6

Abonnementzeitungen 18,7 18,3 18,0 16,7 16,2
davon uberwiegend

liberregionale Verbreitung 0,8 0,8 1,0 0,9 1,6

lokale/regionale Verbreitung 17,9 17,5 16,9 15,8 14,6

Quelle: Schiitz 2005, S. 222; Schutz 2007, S. 561, 577, 588 sowie BDZV 2007.

Im Gegensatz zu den Zeitschriftenverlagen, die vor allem unter der schwierigen Situation auf dem Wer-
bemarkt litten und ihre Wettbewerbsfahigkeit im Wesentlichen durch Kosteneinsparungen sichern konnten (s.
u.), sehen sich die Tageszeitungsverlage in unterschiedlichem AusmaB in ihrer Existenz strukturell bedroht.
Die zurlickgegangenen Werbeerldse (vgl. auch Abschnitt 2.3) betreffen die Tageszeitungen ebenso, wie dies
bei den anderen Werbetrdgern der Fall ist. Bei den Tageszeitungen fihrte allerdings speziell das Abwandern
vieler Kunden von Rubrikanzeigen in das Internet zu erheblichen finanziellen Einbulen, die entweder durch
Einsparungen oder durch eine Verbesserung der Erldssituation ausgeglichen werden mussen. Hinzu kommt,
dass mit dem Riickgang der Stellenanzeigen eine vor allem fiir die tiberregionalen Tageszeitungen wichtige
Einnahmequelle im Rahmen der konjunkturellen Entwicklung Einbufen verzeichnete. So kam es dazu, dass
diese Titel besonders stark vom Strukturwandel betroffen sind. Schatzungen zufolge wanderten im Zeitraum
von 1994 bis 2006 etwa 60 Prozent der Stellenanzeigen, etwa 40 Prozent der Immobilienanzeigen und etwa
ein Drittel der Kfz-Anzeigen von Printtiteln in das Internet22,

22 Vgl. Kolo 2007.
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Um auf die Konkurrenz um Aufmerksamkeit, Anzeigen- und Werbeerldse zu reagieren, haben viele Ta-
geszeitungsverlage in den vergangenen Jahren Online-Auftritte erstellt und ausgebaut, die mit ihren Printtiteln
korrespondieren. Im Einzelfall sind die publizistischen und 6konomischen Strategien zwar durchaus unter-
schiedlich, doch in Bezug auf die redaktionellen Strukturen ist zu beobachten, dass die Integration von Print-
und Online-Redaktionen in einem gemeinsamen ,,Newsroom* an Popularitat gewinnt23, Dadurch sollen Syn-
ergieeffekte erzielt werden, indem beispielweise eine sich entwickelnde Nachricht kontinuierlich im Internet
begleitet wird, gleichzeitig aber auch fiir die am Folgetag erscheinende Printausgabe aufbereitet wird. Multi-
mediale Darstellungsformen (bspw. Videonachrichten) und neue Formate wie Redaktions- oder Kritiker-
weblogs werden ebenfalls populérer24; in einigen Féllen werden auch online publizierte Wortmeldungen und
Beitrage von Lesern in die Printausgabe ibernommen (wie z. B. fir die Rubrik ,,Best of Blogs* des ,,Trieri-
scher Volksfreund*).

Weiterhin umstritten ist, inwieweit die Tageszeitungsverlage im Internet genug Einnahmen generieren
kénnen, um magliche Verluste im Printbereich auszugleichen oder auch nur die bisherigen Kosten fiir das On-
line-Angebot zu erwirtschaften. Dieser 6konomische Druck steht mit publizistischen Uberlegungen in Kon-
flikt, Inhalte im Internet ohne Gebihren bereitzustellen, um die Reichweite des eigenen journalistischen An-
gebots zu erhdhen. Unter 82 westeuropdischen Tageszeitungen mit jeweils nationaler Reichweite stellte 2006
nur etwa ein Finftel alle Inhalte kostenfrei ins Internet; die (brigen untersuchten Angebote hatten beispiels-
weise kostenpflichtige Archive eingerichtet oder boten an, die Inhalte der Printzeitung gegen eine Abonne-
mentgebiihr auch online abrufen zu kénnen?23.

Der Ausbau der Online-Angebote von Tageszeitungen geschieht vor dem Hintergrund einer verscharften
Konkurrenz durch andere Anbieter tagesaktueller Nachrichten im Internet, die teilweise mit anderen Printver-
lagen (wie z. B. bei ,,SPIEGEL Online*), teilweise mit Nachrichtenformaten anderer Mediengattungen (wie
im Fall der Anbote von tagesschau.de oder heute.de) verbunden sind. Hinzu treten schlieRlich auch Akteure,
die nur im Internet vertreten sind und sich beispielsweise als reine ,Netzzeitung” (vgl.
http://www.netzeitung.de) verstehen oder aber Nachrichtenangebote aus unterschiedlichen Quellen aggregie-
ren (wie es u. a. Google oder Yahoo! mit ihren News-Angeboten tun). Ausmaf und Habitualisierung von Ver-
schiebungen in der Mediennutzung zeichnen sich allmahlich ab, wie unten in Abschnitt 1.1.3 geschildert wird.

Der wirtschaftliche Druck, der zurzeit auf den Tageszeitungsverlagen lastet, fiihrt dazu, dass diese in un-
terschiedlicher Weise darum bemuht sind, Kosten einzusparen. Betroffen von dieser Entwicklung sind neben
den Lieferanten vor allem die Beschaftigten. So kam es in den letzten Jahren vermehrt zur Einstellung von
Lokal- und Regionalausgaben, auRerdem ist eine vermehrte Kooperation zwischen den Verlagen zu beobach-
ten. Der Konzentrationsgrad im Tageszeitungsmarkt hat sich in den vergangenen Jahren — von leichten Ver-
&nderungen nach oben und unten abgesehen — nicht wesentlich verandert: Etwa 56 Prozent der Auflage der
deutschen Tageszeitungen kommen aus den zehn groBten Verlagskonzernen (vgl. Tab. 1.1.2.2). Bei den A-
bonnementtageszeitungen erreichen die wichtigsten finf Konzerne einen Anteil von etwa 29 Prozent an der
Gesamtauflage, bei den Kaufzeitungen sind es vor allem aufgrund der dominanten Stellung der BILD-Zeitung
rund 95 Prozent. Wie sich mit einem Blick auf die Entwicklung der gréBRten Verlagsunternehmen zeigt, sind
die Marktanteile zwischen den Gruppen ebenfalls weitgehend stabil, auch wenn 2006 die ,,Deutsche Druck-
und Verlagsgesellschaft* (DDVG) Gruner + Jahr Uberfligelte und die Ippen-Gruppe vor allem im Bereich der
Abonnementzeitungen deutliche Anteile hinzugewonnen hat.

23 Vgl. Meier 2007.
24 Vgl. Buffel 2008; Wied/Schmidt 2008.
25 Vgl. Bleyen/VVan Hove 2007.
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Tabelle 1.1.2.2: Konzentrationsgrad des Tageszeitungsmarktes 1995-2006 (anteilige Auflage in Prozent)

1. Einzelne Medienbereiche

Rang Verlagsgruppe | 1995 | 1997 | 2000 | 2002 | 2004 | 2006
Tageszeitungen gesamt
1. Axel Springer AG 23,3 23,7 23,6 23,4 22,7 22,5
2. Verlagsgruppe WAZ, Essen 55 59 6,0 6,1 6,0 5,6
3. Verlagsgruppe Stuttg. Zeitung/ Rhein- 5,0 5,0 5,0 49 50 52
pfalz/Sudwest Presse
4. Ippen-Gruppe 2,7 2,7 2,9 3,8 3,9 41
5. Verlagsgruppe DuMont Schauberg, 4.4 4,0 4.4 4,2 4,0 3,9
Kéln
Marktanteil der Top 5 41,8 42,0 42,3 42,3 41,6 41,3
Verlagsgruppen*
6. Holtzbrinck, Stuttgart 2,5 2,5 2,5 3,4 3,6 3,7
7. Frankfurter Allgemeine Zeitung 2,9 3,0 3,0 2,9 3,1 3,0
8. Siiddeutsche Zeitung, Miinchen 3,2 3,2 3,3 2,6 2,5 2,6
9. Madsack, Hannover 2,5 2,3 2,4 2,2 2,5 2,5
10. DDVG, Hamburg - - - - - 2,2
Gruner + Jahr, Hamburg 3,6 3,4 2,8 2,8 2,8 -
Marktanteil der Top 10 55,7 55,7 55,9 56,3 56,1 55,7
Verlagsgruppen
Abonnementzeitungen
1. Verlagsgruppe WAZ, Essen 7,2 7,8 7,9 7,9 1,7 7,1
2. Verlagsgruppe Stuttg. Zeitung/ Rhein- 6,6 6,6 6,5 6,4 6,4 6,7
pfalz/Sudwest Presse
3. Axel Springer AG 6,3 6,2 6,3 6,0 6,0 6,2
4. Holtzbrinck, Stuttgart 3,6 3,6 4,2 4.4 4,7 4,8
5. Ippen-Gruppe - - - - - 42
Marktanteil der grofiten 27,5 27,8 28,8 28,8 28,8 29,0
5 Verlagsgruppen
Kaufzeitungen
1. Axel Springer AG 78,2 80,5 81,0 81,5 81,1 80,4
2. Berliner Kurier/Hamburger Morgen- 2,5 2,6 2,8 2,1 2,7 5,3
post?
3. Verlagsgruppe DuMont Schauberg, 6,9 5,3 4,8 4,5 4,4 4,3
Kéln
4, Abendzeitung, Minchen 3,4 3,3 3,3 3,4 3,6 3,8
5. Ippen-Gruppe 7,1 6,8 3,2 3,1 3,3 3,5
Marktanteil der finf gréRten 98,1 98,5 95,1 94,6 95,1 97,3
Verlagsgruppen
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* Wegen der unterschiedlichen Rangfolgen ergeben die Summenbildungen nicht zwingend die ausgewiesenen Werte.
Die Rangfolge basiert allein auf den Werten im Jahr 2006. AuRerdem sind Rundungseffekte zu beruicksichtigen.

1) bis 2004 ohne Hamburger Morgenpost.

Quelle: Roper 2004, S. 270; Roper 2006, S. 284.

1.1.2.2 Zeitschriften

Die Datenlage zur wirtschaftlichen Situation der Zeitschriftenverlage ist sehr unterschiedlich. Am besten do-
kumentiert ist die Entwicklung auf dem Markt der Publikumszeitschriften, der im Hinblick auf Reichweiten,
Umsatze und Auflagen der Titel auch das wichtigste Segment ist. Zu den tbrigen Segmenten des Zeitschrif-
tenmarktes lassen sich nur sehr wenige Aussagen machen, da hier zum einen neben Verlagen auch Unterneh-
men und Institutionen aus anderen Bereichen aktiv sind, zum anderen die Unternehmen selbst nur wenige In-
formationen verdffentlichen. Auch die Meldung zur IVW erfolgt bei diesen Titeln nicht in dhnlich groRRer
Zahl, wie dies bei den Publikumszeitschriften der Fall ist. Aus diesem Grund sind diese Daten nur einge-
schrankt dazu geeignet, die Entwicklung der jeweiligen Teilmérkte zu beschreiben.

Bei der Betrachtung der Publikumszeitschriftenverlage werden Unternehmen beriicksichtigt, die redaktio-
nell gestaltete Kaufperiodika mit auf den deutschen Markt ausgerichteten Heftkonzepten veréffentlichen26. Es
zeigt sich, dass es den vier groiten Unternehmen, die Publikumszeitschriften vertffentlichen (Bauer, Sprin-
ger, Burda und Gruner + Jahr), seit 1995 gelungen ist, ihren Marktanteil bei allen Publikumszeitschriften auf
der Basis der verkauften Auflage bei etwa 60 Prozent zu stabilisieren (vgl. Tab. 1.1.2.3). Bis 2006 hat der
Bauer-Konzern allerdings etwa 5 Prozentpunkte seines Marktanteils eingebift, wéahrend der Springer- und
vor allem der Burda-Konzern Zugewinne verzeichnen konnten. Differenziert man bei den Publikumszeit-
schriften nach der Erscheinungsweise, so zeigt sich, dass die Verlagskonzerne im Segment der mindestens 14-
tagig erscheinenden Zeitschriften besonders erfolgreich sind, wo ihr Marktanteil im betrachteten Zeitraum so-
gar noch von 76,5 auf 79,6 Prozent anstieg. Marktzutritte neuer Titel, die nicht aus diesen vier Konzernen
kommen, sind sehr selten, neue Titel erscheinen meist mit einem Intervall von mehr als 14 Tagen. In diesem
Segment ist der Konzentrationsgrad auch geringer, da die vier betrachteten Verlage kombiniert nur auf einen
Marktanteil von etwa 42 Prozent kommen. Allerdings ist dies ein Anstieg um mehr als zehn Prozentpunkte
seit 1995.

26 Vgl. Vogel 2004, S. 322.
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Tabelle 1.1.2.3: Publikumszeitschriften: Konsolidierte Marktanteile der vier gréfiten Konzerne 1995 bis 2006

Konzern 1995 2000 2004 2006
Gesamt
Bauer 25,6 22,3 21,1 20,7
Springer 13,8 15,4 16,3 16,1
Burda 9,3 10,8 13,5 15,5
Gruner + Jahr 10,9 10,1 9,5 10,6
Gesamt 59,6 58,6 60,4 62,9
Mindestens 14-tagig
Bauer 36,1 32,2 315 31,3
Springer 20,9 22,0 20,9 22,5
Burda 10,3 13,5 15,1 17,5
Gruner + Jahr 9,2 9,5 8,8 8,3
Gesamt 76,5 77,2 76,3 79,6
Seltener
Bauer 6,4 74 6,7 7,0
Springer 0,9 5,6 9,8 79
Burda 74 6,9 11,2 13,0
Gruner + Jahr 14,1 111 10,5 13,7
Gesamt 28,9 31,0 38,2 41,6

Quelle: Vogel 2004, S. 322 ff. und Vogel 2006, S. 380. Zahlen fiir 2007/2008 sind erst Mitte 2008 verfiigbar.

Einen wesentlichen Beitrag zur Finanzierung der Zeitschriften leisten die Werbeerlése. Besonders hoch ist
der Anteil der Werbeerlse an der Finanzierung bei Publikumszeitschriften und Anzeigenblattern, bei denen
er zwischen 50 und 100 Prozent betragt. Wissenschaftliche Fachzeitschriften, Kundenmagazine und konfessi-
onelle Zeitschriften finanzieren sich hingegen in geringerem Ausmal} aus Werbung. Im Zeitraum seit 1998
kam es zu starken Schwankungen der Werbeerltse, die bei den meisten Medien bis zum Rekordjahr 2000
kontinuierlich anstiegen, danach einen Einbruch verzeichneten und sich erst in den vergangenen beiden Jah-
ren erholten. Je nach Bedeutung der Erlosform waren die verschiedenen Zeitschriftentypen unterschiedlich
stark von dieser Entwicklung betroffen. Fur die Publikumszeitschrift beispielsweise waren in den Jahren 2001
bis 2005 die Werbeerlose jeweils im Vergleich zum Vorjahr gesunken. 2006 wuchsen sie erstmals wieder, er-
reichten allerdings noch nicht wieder den Stand von 1998 (vgl. Tab 1.1.2.4). Allerdings ist zu berticksichti-
gen, dass die Verlagsgruppe Motorpresse mit 25 Titeln, die eine Auflage von ca. 2,2 Mio. Exemplaren haben,
aufgrund von gefalschten Auflagenmeldungen zwischen dem vierten Quartal 2001 und dem vierten Quartal
2002 von der Z&hlung ausgeschlossen war, so dass die Vergleichbarkeit der Daten eingeschrénkt ist.

Zumindest fur die vier grolen Verlagskonzerne gilt jedoch, dass die Renditen nach einigen Krisenjahren
wieder steigen, wofiir neben strengem Kostenmanagement vor allem die Ausdehnung von Markenfamilien
bzw. die Expansion durch Zukdufe im In- und Ausland verantwortlich ist. Beim Auslandsengagement an der
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Spitze liegt Gruner + Jahr, die im Jahr 2005 mehr als die Halfte des Konzernumsatzes im Ausland erzielten,
die ubrigen Konzerne zwischen 16,1 Prozent (Springer) und 42,2 Prozent (Bauer)?’.

Tabelle 1.1.2.4: Netto-Werbeumsétze der Publikumszeitschriften

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Umsatz in 1.868,98 | 2.006,51 | 2.247,32 | 2.092,45 | 1.934,79 | 1.861,5 | 1.839,2 | 1.791,40 | 1.855,89
Mio. Euro
Verénderung +4,2 +7,4 +12 -6,9 -7,5 -3,8 -1,2 -2,6 +3,6
zum Vorjahr
in %

Quelle: Fachverband ,,Die Publikumszeitschriften* im Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ), zitiert nach:
ZAW 2006, S. 271. Fir 2006/2007 s. http://www.zaw.de, zuletzt zugegriffen am 14. September 2007. Zahlen fur 2007
sind erst Mitte 2008 verfiigbar.

1.1.2.3 Pressevertrieb

Zeitungen und Zeitschriften werden in der Bundesrepublik iber unterschiedliche Distributionssysteme ver-
breitet. Die wichtigste Rolle spielt fir die Verlage dabei das Presse-Grosso. Dieses System umfasste nach
Angaben des Bundesverbands Presse-Grosso Anfang 2007 insgesamt 76 Pressegrof3handler, die rund 120.000
Verkaufsstellen mit Presseerzeugnissen belieferten28. Bei den Pressegrossisten handelt es sich um mittelstan-
dische Unternehmen, die iber Gebietsmonopole fir die Verbreitung von Presseerzeugnissen verfugen. In Ver-
trdgen mit den Zulieferern ist geregelt, dass innerhalb eines Verbreitungsgebietes ein Grossist de facto uber
ein regionales Monopol fiir die Auslieferung von Verlagsprodukten verfligt. Einzige Ausnahmen sind Berlin
und Hamburg, wo es Konkurrenz zwischen Grossisten gibt. Im Gegenzug zu der Garantie eines Vertriebsge-
bietes unterliegen die Grossisten dem Kontrahierungszwang: Dieser umfasst die Pflichten, in dieser Region
jede Verkaufsstelle zu beliefern und jedes Presseerzeugnis, das ein Verlag auf den Markt bringt, in das Ver-
triebsprogramm aufzunehmen. Aufllerdem verpflichtet das Remissionsrecht des Einzelhandels das Presse-
Grosso, nicht verkaufte Exemplare der Publikationen zuriickzunehmen und gegebenenfalls an die Verlage zu-
riickzuliefern, um die Verkaufsstellen von dem Risiko zu entbinden, nicht verkaufte Titel selbst zu entsorgen.
Ohne das Remissionsrecht wiirden die Verkaufsstellen das Sortiment der Publikationen sonst auf die sich gut
verkaufenden Titel begrenzen, so dass mdglicherweise die Vielfalt in den Verkaufsstellen zuriickgehen wiir-
de.

Neben dem Presse-Grosso, mit dem mehr als die Halfte der Zeitungen und Zeitschriften verbreitet werden,
gibt es als weitere Vertriebswege den Pressegrof3handel, Bahnhofsbuchhandel, den werbenden Buch- und
Zeitschriftenhandel, das verlagseigene Abonnementgeschaft sowie Lesezirkelunternehmen, die je nach Publi-
kationstyp eine unterschiedliche Rolle spielen. So spielt die verlagseigene Zustellung in erster Linie fir Ta-
geszeitungen (wie z. B. die BILD-Zeitung) eine wichtige Rolle, wéhrend die ubrigen Verbreitungsarten vor
allem fur Zeitschriftenverleger wichtige Vertriebskanéle sind29,

27 Vgl. Vogel 2006, S. 386.

28 Vgl. http://www.bvpg.pressegrosso.de/downloads/Presse-Grosso%20in%20Zahlen%202006.pdf, zuletzt auf-
gerufen am 15.1.2008.

29 Vgl. Dorn/Vogel 2001, S. 232 ff.
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1.1.2.4 Buchhandel

Bei den auf dem Buchmarkt aktiven Unternehmen unterscheidet man zwischen herstellendem Buchhandel
(Verlage), dem Zwischenbuchhandel und dem verbreitenden Buchhandel. Der Zwischenbuchhandel und der
verbreitende Buchhandel spielen fir die Distribution der Biicher die entscheidende Rolle. In diesem Abschnitt
steht allerdings die Produktion des Literaturangebotes im Mittelpunkt. Amtliche Daten zur Entwicklung der
Zahl der Buchverlage liegen einzig in Form der Umsatzsteuerstatistik vor, die allerdings nur Unternehmen
erfasst, die einen Jahresumsatz von mehr als 17.500 Euro erzielen. Nach dieser Quelle gab es im Jahr 2005
2.812 steuerpflichtige Buchverlage (inkl. Adressbicher) — gegentiber den Vorjahren ein leichtes Plus, aller-
dings weiterhin etwa 900 Verlage weniger als 200130,

Auf der Grundlage des Verzeichnisses Lieferbarer Biicher (VLB) und des vom Bdérsenverein des Deut-
schen Buchhandels herausgegebenen Adressbuchs fiir den deutschsprachigen Buchhandel gab es 2006 mehr
als 22.000 Unternehmen, die im weitesten Sinne dem Buchhandel zuzurechnen sind, also Bucher herstellen
oder verbreiten3!. Etwa zwei Drittel davon sind Verlage, wobei jedoch auch zahlreiche Gebietskérperschaf-
ten, Universitatslehrstiihle, Vereine und Institute darunter fallen, die nur sporadisch Publikationen herausge-
ben. Nach Angaben des Borsenvereins des Deutschen Buchhandels ist die Zahl der Firmen, die ausschlief3lich
oder Uberwiegend Biicher sowie Fach- und wissenschaftliche Zeitschriften verlegen, wesentlich kleiner und
betragt im Jahr 2007 etwa 6.000.

Nach den Angaben der deutschen Nationalbibliografie waren im Jahr 2006 mit Blick auf die Erstauflagen
die wichtigsten deutschen Verlagsstandorte Berlin (9.005 Titel) und Minchen (8.852 Titel), mit deutlichem
Abstand gefolgt von Stuttgart (4.709 Titel), Frankfurt am Main (4.028 Titel) und Hamburg (3.292 Titel).
Nach Bundeslandern bzw. Regionen aufgeschlisselt dominiert Bayern, wo 2006 etwa ein Fiinftel aller Erst-
auflagen produziert wurde, vor Baden-Wiirttemberg und Nordrhein-Westfalen, die jeweils etwa 17 Prozent
der Titel auf sich vereinen. Allerdings erwirtschaften die nordrhein-westféalischen Verlage mit etwa 4 Mrd.
Euro nahezu genauso viel Umsatz wie Bayern (2,2 Mrd. Euro) und Baden-Wdrttemberg (2 Mrd. Euro) zu-
sammen. Zusammen erzielen die Unternehmen aus den drei Bundeslandern etwa 60 Prozent des gesamten
Umsatzes der deutschen Buchverlage.

Die Umsatzkonzentration zeigt sich jedoch nicht nur in regionaler Hinsicht. Die Daten der Umsatzsteuer-
statistik zeigen, dass im Jahr 2005 28 Unternehmen, die etwa ein Prozent aller erfassten Buchverlage ausma-
chen, etwa 60 Prozent der Umsétze im Verlagsbereich erzielen (vgl. Tab. 1.1.2.5). Diese Umsatzkonzentration
im Verlagsbereich ist nicht auf Deutschland beschrankt, da im Zuge von Ubernahmen und Aufkaufen mittle-
rer und kleiner Verlage in den letzten Jahren vor allem international operierende Verlagskonzerne wie die bri-
tische Bloomsbury-Gruppe und die zur Bertelsmann AG gehdrende Random-House-Gruppe ihr Portfolio ver-
groRerten.

30 Quelle ist die Umsatzsteuerstatistik 2000-2005, zitiert nach Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S.
23.
31 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S. 22.
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Tabelle 1.1.2.5: Anzahl der Verlage nach UmsatzgréRenklassen und steuerbarer Umsatz nach UmsatzgréfRen-
klassen 2003, 2004 und 2005* (in 1.000 EUR)

2003 2004 2005

Umsatzlglgzzsf; Buchverlage Umsatz| Buchverlage Umsatz| Buchverlage Umsatz
17.500 - 50.000 529 17.071 529 16.902 578 18.534
50.000 - 100.000 406 29.026 447 32.155 424 30.255
100.000 - 250.000 530 84.238 562 89.861 580 94.347
250.000 - 500.000 377 136.323 375 137.071 363 131.723
500.000 - 1 Mio. 250 175.729 260 184.693 264 189.077
1 Mio. - 2 Mio. 207 288.703 198 282.925 205 301.964
2 Mio. - 5 Mio. 190 601.523 185 575.476 185 577.846
5 Mio. - 10 Mio. 73 511.106 70 491.855 73 517.307
10 Mio. - 25 Mio. 83 1.299.800 85 1.333.936 76 1.156.430
25 Mio. - 50 Mio. 35 1.232.186 34 1.242.382 36 1.253.859
50 Mio. und mehr 30 6.428.625 26 5.914.051 28 6.435.141
Gesamt 2.710 10.804.330 2.771 10.301.308 2.812 10.706.482

* Ohne Unternehmen mit Umsatzen unter 17.500 EUR.

** Ohne Mehrwertsteuer.

Quelle: Umsatzsteuerstatistik 2000-2005 nach Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S. 23, 31. Zahlen fiir
2006 sind erst Mitte 2008 verfiigbar.

Die AuBenhandelsstatistik weist fiir den Austausch von Gegenstédnden des Buchhandels — dazu zéhlen Bii-
cher, Zeitungen, Zeitschriften, Bilderblicher, Noten und kartografische Erzeugnisse — seit 2001 eine relative
Stabilitat auf (vgl. Tab. 1.1.2.6). Die Summe von Importen und Exporten betrug in den betrachteten Jahren
jeweils zwischen 3,1 und 3,3 Mrd. Euro, verdeckt allerdings die gegenlaufigen Entwicklungen bei Einfuhr
und Ausfuhr: Der Import von Gegenstanden des Buchhandels geht kontinuierlich zuriick und betrug 2005 we-
niger als eine Milliarde Euro. Demgegeniiber stieg der Export vor allem im Jahr 2005 deutlich an und erreich-
te einen Wert von etwa 2,3 Mrd. Euro.
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Tabelle 1.1.2.6: Im- und Export von Gegenstéanden des Buchhandels (in 1.000 EUR)

2001 2002 2003 2004 2005

Summe Import und Export 3.163.469 3.273.598 3.133.296 3.097.689 3.283.577
Import gesamt 1.107.269 1.079.405 1.076.521 1.014.802 968.878
Bucher 713.525 682.479 647.558 613.549 582.392
Zeitungen 14.439 16.877 14.169 14.251 14.200
Zeitschriften 340.721 344.342 380.598 352.720 340.009
Bilderblicher 17.034 11.702 13.064 15.224 13.458
Noten 8.094 12.799 10.332 8.308 6.463
Kartografische Erzeugnisse 13.456 11.206 10.800 10.750 12.356
Export gesamt 2.056.200 2.194.193 2.056.775 2.082.887 2.314.699
Bucher 1.280.561 1.371.792 1.228.090 1.195.479 1.365.860
Zeitungen 111.817 115.967 110.316 108.563 110.486
Zeitschriften 624.611 665.397 670.842 717.285 775.632
Bilderblcher 10.837 10.367 8.328 7.694 8.020
Noten 15.483 17.336 19.146 22.306 25.344
Kartografische Erzeugnisse 12.891 13.334 20.053 31.560 29.357

Quelle: Borsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2007, S. 52. Zahlen fur 2006 sind erst Mitte 2008 verfugbar.

Die wichtigsten Importeure von Biichern aus der Bundesrepublik sind aufgrund des gemeinsamen Sprach-
raums traditionell Osterreich und die Schweiz, die 2005 jeweils fiir mehr als 260 Mio. Euro Biicher aus
Deutschland importierten32. Danach folgen GroRbritannien (114 Mio. Euro), Frankreich (105 Mio. Euro) und
die Niederlande (100 Mio. Euro). Die wichtigsten Lander, aus denen Deutschland im Jahr 2005 Literatur im-
portierte, sind Grofbritannien (114 Mio. Euro) und die USA (84 Mio. Euro), gefolgt von lItalien (50
Mio. Euro) und China (47 Mio. Euro).

1.1.3Nutzung und Wirkung
1.1.3.1 Zeitungen

1.1.3.1.1 Reichweite

An einem durchschnittlichen Werktag erreichten die Tageszeitungen 2007 gut drei Viertel (73,2 Prozent)
der Bevdlkerung (siehe Tabelle 1.1.3.1). Im westeuropéischen Vergleich ist dies ein sehr hoher Wert; nur in
den skandinavischen Léndern sowie in Portugal (jeweils mehr als 80 Prozent) und in der Schweiz (77 Pro-
zent) lesen taglich mehr Menschen Zeitung, wahrend etwa in Irland (54 Prozent), Frankreich (43 Prozent) o-
der Spanien (42 Prozent) deutlich niedrigere Werte erzielt werden33. Gegeniiber dem Jahr 1996 ist allerdings
ein Riickgang der Reichweite um sieben Prozentpunkte zu beobachten. Diese Entwicklung betrifft anndhernd
alle Altersgruppen, wenn auch auf deutlich unterschiedlichem Niveau. Bei den 14- bis 19-Jahrigen ist die

32 Vgl. Bérsenverein des Deutschen Buchhandels 2007, S. 52 ff.
33 BDZV 2007, S. 421.

32




1.1. Printmedien

Reichweite mittlerweile auf unter 50 Prozent gesunken. In allen Altersgruppen unter 50 Jahren haben Tages-
zeitungen im Berichtszeitpunkt mehr als zehn Prozentpunkte Reichweite verloren, wenn auch weiterhin gilt,
dass diese umso hoher ist, je alter die betrachteten Leser sind (vgl. Tab. 1.1.3.1). Vor allem unter jungen,
nachrichteninteressierten und interneterfahrenen Personen ist seit 2001 der Anteil der Intensivleser von Ta-
geszeitungen stark zurtickgegangen, der der Intensivnutzer von Nachrichtensites im Internet dagegen stark
angestiegen34.

Tabelle 1.1.3.1: Reichweite der Tageszeitungen von 1996 bis 2007 (in Prozent)

1996 | 1997 1998| 1999 | 2000| 2001| 2002 | 2003| 2004 | 2005| 2006| 2007
14-19 Jahre 60,1 58,2 56,4 555 55,1 55,4 55,8 53,6 51,8 491 47,5 47,8
20-29 Jahre 70,9 69,7 68,1 66,6 65,8 66,1 65,0 63,2 61,5 60,3 58,2 58,6
30-39 Jahre 79,9 78,5 77,2 75,8 74,8 74,4 73,4 72,2 714 701 68,7 68,4
40-49 Jahre 85,9 85,0 84,0 82,8 82,3 81,8 80,8 79,7 7841 7772 76,1 74,4
50-59 Jahre 87,1 87,0 86,6 86,0 85,8 85,0 84,5 83,8 839 831 82,2 81,8
60-69 Jahre 87,5 87,3 86,6 85,9 86,2 86,1 85,7 84,8 84,8 850 84,2 84,5
70 und &lter 83,8 83,4 83,2 83,9 84,5 84,5 84,0 82,7 83,7 833 82,8 83,1
Gesamt 80,7 80,0 79,1 78,3 78,0 77,9 77,3 76,2 75,7 74,8 73,7 73,2

Quelle: AG MA; BDZV 2007, S. 155; fiir 2004-2007: http://www.bdzv.de (zuletzt aufgerufen am 15. Januar 2008).

Unklar bleibt zurzeit, wie sich eine neuerliche Einflihrung von Gratiszeitungen auf die Zeitungsnutzung
auswirken wirde, die aufgrund des BGH-Urteils mdglich wére. Erste Erfahrungen aus anderen europdischen
Landern3® deuten darauf hin, dass zwar mit der Etablierung neuer Gratistitel die Nutzung etablierter Tages-
zeitungen (gemessen an der Auflage) zuriickging, dies jedoch eher gering ausfiel bzw. auf andere Ursachen
zuriickzufiihren ist. Dagegen konnte in einzelnen Fallen (wie dem Schweizer Titel ,,20 Minuten”) gezeigt
werden, dass vor allem unter jungen Menschen Leser gewonnen werden konnten, die bislang keine Zeitung
gelesen hatten. Fiir die Mediengattung ,,Printzeitung* kénnten daher Gratiszeitungen — mit einem Mindestmal3
an publizistischer Qualitat — insgesamt einen Gewinn darstellen, da sie auch unter veradnderten Mediennut-
zungsbedingungen (hier insbesondere: steigender Zeitaufwand fur Pendelfahrten im Vergleich zu hduslichen
,»Ruhezeiten“) Menschen an die Zeitung heranfihren.

Die Daten der Studie Massenkommunikation sind in der absoluten Héhe aufgrund methodischer Unter-
schiede nicht unmittelbar mit den oben genannten Ergebnissen der Media-Analyse vergleichbar, kbnnen aber
die wesentlichen Trends bestitigen bzw. weiter differenzieren36: Die Reichweite der Tageszeitung (montags
bis sonntags) ist danach in den alten Bundesléandern zwischen 1970 (70 Prozent) und 1990 (71 Prozent) relativ
stabil gewesen, sank seitdem aber deutlich auf 51 Prozent im Jahr 2005. Dieser Riickgang um immerhin 20
Prozentpunkte innerhalb von 15 Jahren betrifft alle Bevolkerungsgruppen, wobei vor allem die 14- bis 19-
Jahrigen nur noch zu etwa einem Viertel (27 Prozent) von einer Tageszeitung erreicht werden, wéhrend es
1990 noch etwa die Halfte (49 Prozent) waren.

Bemerkenswert ist, dass der noch in den 70er-Jahren sehr deutliche Unterschied zwischen den Bildungs-
gruppen — damals lag die Reichweite bei den Personen mit der hdchsten formalen Bildung um gut 20 Prozent

34 Vgl. Kolo/Meyer-Lucht 2007.
35 Vgl. Haas 2006, S. 518 ff.; Haller 2007.
36 Vgl. Reitze/Ridder 2006, S. 208.
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Uber der Reichweite bei der Gruppe mit der niedrigsten formalen Bildung — in den 80er- und 90er-Jahren ab-
nahm und schlieBlich im Jahr 2005 nahezu verschwand: Unter den Personen mit VVolks- bzw. Hauptschulab-
schluss erreicht die Tageszeitung derzeit 51 Prozent, unter denen mit Abitur bzw. Studium 55 Prozent. Hier
mag eine Rolle spielen, dass gerade in der Gruppe mit der héchsten Bildung die mit groBem Abstand haufigs-
te Internet-Nutzung zu beobachten ist, denn die Reichweite betrégt hier 50 Prozent im Vergleich zu 18 Pro-
zent in der Gruppe mit formal niedriger Bildung. Nach wie vor héngt die Nutzung der Tageszeitung eng mit
dem politischen Interesse zusammen: Die Reichweite bei denen, die sich als politisch stark interessiert be-
zeichnen, liegt bei 60 Prozent. Der Rickgang in den 90er-Jahren war in dieser Gruppe allerdings genauso
stark wie bei den wenig Interessierten.

1.1.3.1.2 Lesedauer

Die durchschnittliche Nutzungsdauer der Tageszeitung ist im Jahr 2005 mit 28 Minuten pro Tag gegeniber
den vorangegangenen Erhebungszeitraumen in etwa stabil geblieben37. Angesichts der geringeren Reichweite
kann daraus gefolgert werden, dass die verbliebene Leserschaft fir die Zeitungslektiire mehr Zeit aufwendet
als zuvor. Die Tageszeitung hat aber nicht am Trend der generellen Ausweitung der Mediennutzungsdauer
teil, der den anderen tagesaktuellen Medien (Fernsehen, Horfunk und seit 2000 das Internet) deutlich gestie-
gene Zuwendung bescherte. Der Anteil der Tageszeitung am gesamten Medienzeitbudget betrug 2005 nur
noch etwa 5 Prozent, wahrend er 1990 noch 8 Prozent, 1980 13 Prozent und 1970 sogar 16 Prozent betragen
hatte. Die tdgliche Lesedauer steigt mit dem Alter von neun Minuten bei den 14- bis 19-Jahrigen auf 43 Minu-
ten bei den ab 60-Jahrigen38. Wie schon bei den Reichweiten fallt auf, dass die formal hoher Gebildeten im
Jahr 2005 in etwa genauso viel Zeit fir die Zeitung aufwandten (29 Minuten) wie die formal geringer Gebil-
deten (28 Minuten). Letztere Gruppe wendet etwa genauso viel Zeit fur das Internet auf, doch unter den for-
mal hoher Gebildeten betrégt die Nutzungsdauer des Internets inzwischen bereits 87 Minuten. Die héher Ge-
bildeten widmeten der Zeitung im Jahr 2000 exakt so viel Zeit wie dem Internet.

1.1.3.1.3 Weitere Merkmale der Zeitungshutzung

Unter den Motiven, eine Tageszeitung zu lesen, dominiert die Informationsfunktion: 98 Prozent der Zeitungs-
leser stimmen der Aussage zu, dass sie die Zeitung lesen, weil sie sich informieren méchten3®. Dieser Wert ist
héher als bei allen anderen tagesaktuellen Medien, iber beide Geschlechter sowie alle Alters- und Bildungs-
gruppen dhnlich hoch und signalisiert damit, dass die Informationsfunktion das herausragende Profilierungs-
merkmal der Zeitung ist. Hinzu kommen die Motive ,,damit ich mitreden kann* (79 Prozent), ,,weil ich Denk-
anstoRe bekomme* (63 Prozent) und ,weil es mir Spa macht“ (65 Prozent), die allerdings alle gegentiiber
2000 leicht riicklaufige Anteile verzeichnen. Das letzte, auf den ersten Blick tiberraschende Motiv verweist
darauf, dass die oft unterstellte Opposition von Information und Unterhaltung auch fiir den Umgang mit der
Tageszeitung nicht angemessen ist.

Auch bei einer direkten Gegeniiberstellung mit den anderen tagesaktuellen Medien zeigt sich, dass der Ta-
geszeitung ein hoher Informationswert zugeschrieben wird. Fiir Motive wie ,,weil ich mich informieren moch-
te*, ,,damit ich mitreden kann* und ,,weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden* erreicht sie nach dem
Fernsehen die hochsten Werte. Allerdings sind die Anteile derjenigen Personen, die solche Motive im Me-
dienvergleich am ehesten der Tageszeitung zuschreiben, ebenfalls riicklaufig. Insbesondere das Internet konn-

37 Vgl. van Eimeren/Ridder 2005, S. 496.
38 Vgl. Reitze/Ridder 2006, S. 212.
39 Vgl. Ridder/Engel 2005, S. 429.
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te zwischen 2000 und 2005 in diesen Bereichen seine Bedeutung steigern, auch wenn es bislang ber alle
Bundesblirger hinweg noch nicht die ,,klassischen* Massenmedien erreicht hat.

Die Studie Massenkommunikation versucht, mit zwei verschiedenen Indikatoren die so genannte ,,Bin-
dung” an die tagesaktuellen Medien zu erfassen. Auf die Frage, wie stark man die Medien vermissen wiirde,
wenn sie durch irgendwelche Umstande nicht verfiigbar werden, lag die Tageszeitung (56 Prozent wiirden sie
sehr stark oder stark vermissen) hinter dem Hérfunk (62 Prozent), aber vor dem Fernsehen (45 Prozent) und
dem Internet (40 Prozent). Das heil3t, trotz der gesunkenen Reichweiten gehort die Zeitung aus der Sicht der
Mehrheit der Bevolkerung dazu — sie ist Bestandteil des Alltags, und es wiirde etwas fehlen, wenn sie nicht da
waére. Im direkten Vergleich dagegen, also auf die Frage, fiir welches der vier Medien man sich im Zweifel
entscheiden wirde, wahlen nur 12 Prozent die Tageszeitung, 16 Prozent dagegen das Internet, 26 Prozent den
Horfunk und 44 Prozent das Fernsehen. Hier schlégt sich die Multifunktionalitit des Fernsehens nieder, das
sich neben der Information auch noch fir vielféltige andere Zwecke gebrauchen lasst.

1.1.3.2 Zeitschriften

1.1.3.2.1 Reichweite

Der Studie Massenkommunikation zufolge betrug die tagliche Reichweite von Zeitschriften im Jahr 2005 17
Prozent der GesamtbevolkerungC. Dieser Wert hat sich zwar gegeniiber der Erhebungswelle des Jahrs 2000
geringfiigig um einen Prozentpunkt erhéht, lag jedoch 1995 in den alten Bundeslédndern noch bei 22 Prozent
und in den neuen L&ndern sogar bei 26 Prozent. Bei den Personen unter 40 Jahren ist die Reichweite von Zeit-
schriften unterdurchschnittlich und betragt etwa 12 Prozent; unter den Gber 50-Jahrigen dagegen 20 Prozent.
Zwischen den Geschlechtern findet sich kein deutlicher Unterschied in der Reichweite von Zeitschriften.

1.1.3.2.2 Lesedauer

Die mittlere Lesedauer fur Zeitschriften ist im Langzeitvergleich weitgehend stabil und betrug im Jahr 2005
zwolf Minuten pro Tag4l. Angesichts der zwischenzeitlich stark gestiegenen Titelzahl bedeuten diese stabilen
Werte, dass die Nutzungswahrscheinlichkeit fir die einzelne Zeitschrift stark abgenommen hat. Die noch
1990 deutlich ausgeprégtere Zeitschriftennutzung in den neuen Bundeslandern hat sich seitdem dem niedrige-
ren Westniveau angeglichen. Ahnlich wie bei der Reichweite findet sich auch bei der Nutzungsdauer kein Ge-
schlechts-, wohl aber ein Alterseffekt. Personen unter 40 Jahren nutzen Zeitschriften mit etwa 7 Minuten pro
Tag unterdurchschnittlich, wéhrend bei den Uber 50-Jahrigen mit 15 Minuten etwa die doppelte Nutzungsdau-
er vorliegt.

1.1.3.3 Buch

1.1.3.3.1 Reichweite

Da es sich bei dem Buch nicht um einen Werbetrager handelt, liegen zur Nutzung von Biichern bei weitem
nicht so differenzierte Daten vor, wie dies etwa fiir Fernsehen, Horfunk und Zeitungen der Fall ist. Die
Reichweite von Biichern betrug der Studie Massenkommunikation zufolge im Jahr 2005 23 Prozent, wobei
der Anteil unter den Mannern geringer (15 Prozent), unter den Frauen dagegen héher ausfallt (30 Prozent)42.

40 Vgl. Reitze/Ridder 2006, S. 210 f.
41 Vgl. Reitze/Ridder 2006, S. 214 f.
42 Vgl. Reitze/Ridder 2006, S. 210 f.
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Néahere Aufschliisse tiber die Nutzung von Biichern im Medienvergleich liefert eine reprasentative Studie
des Borsenvereins des Deutschen Buchhandels und der ZDF Medienforschung3. Demnach lesen 21 Prozent
der Bevoélkerung ab 14 Jahren (fast) taglich privat in einem Buch, weitere 24 Prozent einmal bzw. mehrmals
in der Woche. Nur zehn Prozent geben an, nie privat zu lesen. Auch hier ist ein Zusammenhang mit dem Ge-
schlecht erkennbar: Frauen lesen tendenziell haufiger als Manner; 58 Prozent der weiblichen, aber nur 34 Pro-
zent der mannlichen Befragten lesen mindestens einmal in der Woche Biicher. Die Altersgruppen unterschei-
den sich in dieser Hinsicht kaum, wenngleich Personen unter 30 sowie tber 50 Jahren etwas hdufiger zu den
taglichen Buchlesern gehdren. Stérker ist dagegen der Zusammenhang mit dem formalen Bildungsgrad: Unter
Personen mit Hauptschulabschluss lesen 37 Prozent, unter denen mit mittlerem Abschluss 43 Prozent und un-
ter denen mit Abitur bzw. Hochschulabschluss sogar 62 Prozent zumindest einmal in der Woche. In letztge-
nannter Gruppe ist der Anteil der ,,Buchverweigerer* mit 4 Prozent auch besonders niedrig, wéahrend er unter
den Personen mit Hauptschulabschluss 13 Prozent betrégt.

1.1.3.3.2 Lesedauer

Die durchschnittliche Lesedauer pro Tag betrug der Langzeitstudie Massenkommunikation zufolge 1980 22
Minuten und sank bis 1995 auf 15 Minuten ab. Seitdem stieg sie jedoch wieder an und belief sich 2005 auf 25
Minuten44. Erneut zeigen sich Geschlechtsunterschiede: Frauen wenden mit durchschnittlich 33 Minuten pro
Tag etwa doppelt so viel Zeit fiir Blicher auf wie Manner (16 Minuten). Bemerkenswert ist auch die starke
Zunahme der Lesedauer in den Gruppen der unter 20-J&hrigen (von 20 Minuten 2000 auf 35 Minuten 2005)
sowie der Uber 60-Jahrigen (von 20 auf 30 Minuten).

Bereits 2000 hatte eine Studie der Stiftung Lesen die Buchlektiire zwischen 1992 und 2000 verglichen und
darauf hingewiesen, dass die Buchlektire kleinteiliger geworden ist. Es werden hdufiger Pausen eingelegt, es
werden ganze Passagen eines Buches ubersprungen, es werden mehr Blicher parallel gelesen — Erscheinun-
gen, die Bodo Franzmann in Anlehnung an analoge Verhaltensweisen im Umgang mit dem Fernsehen als
.Lese-Zapping“ bezeichnet hat4°.

1.1.3.3.3 Lekturevorlieben

Die Lektlre von Biichern weist nach wie vor ein hervorgehobenes Image auf: Der Anteil derjenigen, die die
Buchlektiire fur wichtig halten, liegt deutlich tber dem Anteil derjenigen, die tatséchlich lesen — ein Befund,
der fiir das Fernsehen genau entgegengesetzt ausfallt46.

Die der Studie der Stiftung Lesen aus dem Jahr 2000 zu entnehmenden Unterschiede in den Lektirepréfe-
renzen zwischen den Geschlechtern spiegeln lebensweltliche Zusammenhange und die Folgen geschlechts-
spezifischer Sozialisation wider: Frauen lesen hdufiger als Manner Ratgeber zu den Themen ,,Kochen, Ba-
cken, Diat- und Schlankheitskost* (36 Prozent, Méanner acht Prozent), ,,Gesundheit, gesunde Lebensfiihrung,
Sport, Fitness usw.* (30 Prozent, Ménner 15 Prozent) und ,,Kindererziehung, Partnerschaft, Aufklarung, Se-
xualitat” (14 Prozent, Manner sechs Prozent). Manner hingegen setzten sich deutlich ab bei Themen wie
»Ccomputer und Software (29 Prozent, Frauen elf Prozent), ,,Geld, Recht, Steuern, Haushaltsfiihrung, Renten-
fragen“ (27 Prozent, Frauen 18 Prozent), ,,Technik, Computer, Fahrzeuge, Raumfahrt (29 Prozent, Frauen
acht Prozent) sowie ,,Politik, Gesellschaft, Wirtschaft* (30 Prozent, Frauen 18 Prozent).

43 Vgl. Kochhan/Schengbier 2007.

44 Vgl. Reitze/Ridder 2006, S. 214 f.

45 Vgl. Stiftung Lesen 2001; Franzmann 2001.
46 S. Stiftung Lesen 2001.
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Im Bereich ,,unterhaltende Literatur/Blicher mit literarischem Anspruch® lag die Unterkategorie ,,Moderne
Literatur mit durchschnittlich 28 Prozent der Nennungen ,,hdufig* bzw. ,,gelegentlich” vorn. Der grofRere
Teil der Leser war hier weiblich (32 Prozent zu 23 Prozent). Platz zwei erreichten Blicher der Gruppe ,,Liebe,
Schicksal, Heimat, Alltagsgeschichten* mit 27 Prozent, hier mit einem deutlichen Mehr an weiblichen Lesern
(41 Prozent zu 11 Prozent). Dem folgten die Krimis: Im Schnitt lasen 26 Prozent der Befragten ,,haufig* oder
»gelegentlich® Krimis, dabei etwas mehr Ménner als Frauen (27 Prozent zu 25 Prozent).

Die Unterschiede in der Genrezuwendung zwischen den Geschlechtern korrespondieren auch mit Unter-
schieden in den Motiven und wahrgenommenen Folgen des Buchlesens. Dehm et al. (2005) unterscheiden auf
Grundlage einer bevolkerungsrepréasentativen Studie vier ,,Lese-Erlebnistypen®: Die ,,begeisterten Kompensa-
tionsleser (16 Prozent) nutzen Buicher in hohem Male zur Orientierung und um zu lernen bzw. Neues zu er-
fahren, berichten aber vor allem deutlich h&ufiger, dass sie beim Lesen in das Buchgeschehen eintauchen
kénnten. Frauen machen etwa drei Viertel dieses Lesetyps aus. Die ,,habituellen Wellnessleser” (19 Prozent),
die etwa zu zwei Dritteln weiblich sind, lesen vor allem als Ausgleich und zum Zeitvertreib, weil es als Ab-
wechslung und emotionales Vergniigen erlebt wird. Die ,informationssuchenden Selektivleser” (22 Prozent),
unter denen etwa zwei Drittel Ménner sind, sind durch eine eher instrumentelle Bindung an das Lesen ge-
kennzeichnet, da fir sie Biicher vor allem neue Informationen und Orientierung bieten missen. Die ,,zuriick-
haltenden Orientierungsleser” schlieflich sind die grofite Gruppe (42 Prozent) und im Vergleich zu den bri-
gen Gruppen durch keine ausgepragte Lese-Erlebnisdimension gepragt.

1.1.4Recht und Regulierung

Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG garantiert explizit die Freiheit der Presse; ihre Bedeutung fir die individuelle und 6f-
fentliche Meinungsbildung wird vom Bundesverfassungsgericht hervorgehoben4’. Die Ausgestaltung des
Presserechts ist gekennzeichnet von der Annahme, dass aufgrund der vielen miteinander konkurrierenden
Presseprodukte und -unternehmen Meinungsvielfalt in diesem Bereich gesichert ist und es keiner spezifischen
Vorkehrung des Staates bedarf. Insofern kennt das Presserecht keine Marktzutrittsregulierung und sieht kaum
inhaltsbezogene Bindungen der Presse vor, anders als dies beim Rundfunkrecht der Fall ist. Auch die Presse
erflllt aber eine ,,6ffentliche Aufgabe®, die von den Landespressegesetzen formuliert wird; aus ihr begriinden
sich auch bestimmte Privilegien, die Vertretern der Presse — wie anderer Medien — zustehen (s. Kap. 1.4.2).

Neben dem staatlich gesetzten Rahmen besteht bei der Presse traditionell ein breit getragenes System der
Selbstregulierung.

1.1.4.1 Rechtsrahmen

Im Bereich der Presse ist zunéchst zwischen dem Presserecht im weiteren Sinne, also allen Rechtsvorschrif-
ten, die in irgendeiner Form die Presse betreffen, und dem Presserecht im engeren Sinne zu unterscheiden.
Als Presserecht im weiteren Sinne kdnnen Rechtsmaterien vom Steuerrecht bis zum Arbeitsrecht die Arbeit
der Presse tangieren, so dass die folgenden Ausfilhrungen sich auf strukturrelevante Schwerpunkte beschran-
ken. Das Presserecht im engeren Sinne bilden diejenigen Vorschriften, die pressespezifische Regelungen ent-
halten oder aber einen engen Sachzusammenhang mit dem Pressewesen aufweisen. Eine Besonderheit bildet
in Bezug auf den Vertrieb von periodischen Druckwerken das so genannte Presse-Grosso (s. oben 1.1.2.3),
das in der Praxis vor allem kartellrechtliche Beriihrungspunkte hat.48

Fur den Bereich der Regelung der allgemeinen Rechtsverhéltnisse der Presse folgte bis zum 1. September
2006 eine Rahmengesetzgebungskompetenz des Bundes aus Art. 75 Abs. 1 Nr. 2 GG. Der Bundesgesetzgeber

47 Vgl. BVerfGE 20, 162 (174 f.).
48 Kloepfer/Kutzschbach (1999).
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hatte von dieser Kompetenz vor dem Hintergrund von Art. 75 Abs. 2 (Erfordernis bundesgesetzlicher Rege-
lung) und der Beschrankung auf die ,,allgemeinen Rechtsverhéltnisse* nur in wenigen Bereichen Gebrauch
gemacht (vgl. im Datenschutz etwa § 41 BDSG, s. Kap. 1.4.2.2). Mit der Foderalismusreform#® entfallt diese
Rahmengesetzgebungskompetenz des Bundes, d. h. liegt die Gesetzgebungszustandigkeit ausschlieRlich auf
Seiten der Lander. Den regulatorischen Schwerpunkt des Presserechts im engeren Sinne bilden daher die
Landespressegesetze®0. Zum Presserecht im weiteren Sinne gehért neben dem allgemeinen Zivilrecht insbe-
sondere das Urheberrecht.

1.1.4.1.1 Europarechtliche Einflisse

Ein europdisches Presserecht im Sinne eines zusammenhéngenden einheitlichen Regelwerkes gibt es nicht,
vielmehr sind die Regelungen in einer Reihe von Rechtsnormen enthalten. Zu den europarechtlich relevanten
Regelungsbereichen gehdren etwa das Werberecht und Wettbewerbsrecht, das Fusions- und Kartellrecht, das
Urheberrecht, aber auch das Arbeitsrecht und der Datenschutz. Wenn auch konkrete pressespezifische Euro-
parechtsnormen nicht existieren, so zeigte doch eine im Jahr 2004 ergangene Entscheidung des Europdischen
Gerichtshofes fur Menschenrechte die Bedeutung der Européischen Menschenrechtskonvention fur die Arbeit
der Presse®l.

1.1.4.1.2 Pressebegriff

Zu unterscheiden ist der verfassungsrechtliche von dem einfachgesetzlichen Pressebegriff. Die Pressefreiheit
im Sinne von Art. 5 Abs. 1 S. 1 GG wird als Institution als solche verstanden und umfasst sémtliche fur die
inhaltliche und technische Herstellung sowie fiir die Verbreitung von Druckwerken eingesetzten personellen
und sachlichen Mittel, also das Pressewesen in seiner Gesamtheit. Unter dem grundgesetzlichen Begriff der
Presse sind hinsichtlich der Angebote alle zur Verbreitung an die Allgemeinheit bestimmten kérperhaften Er-
zeugnisse zu verstehen, d. h. auch CDs, DVDs, Horbiicher etc.

49 Gesetz zur Anderung des Grundgesetzes (Artikel 22, 23, 33, 52, 72, 73, 74, 74a, 75, 84, 85, 87c, 91a, 91b, 93,
98, 1044, 104b, 105, 107, 109, 125a, 125b, 125¢c, 143c) vom 28. August 2006, BGBI. | S. 2034.
50 Landespressegesetz Baden-Wiirttemberg vom 14. Januar 1964, GBIl. BW 1964 S. 11, zuletzt ge&ndert durch Ge-

setz vom 4. Februar 2003, GBI. BW 2003, S. 108; Bayerisches Pressegesetz vom 3. Oktober 1949, BayGVBI.
1949, S. 243, zuletzt gedndert durch Gesetz vom 10. April 2007, GVBI 2007, S. 281; Berliner Pressegesetz vom
15. Juni 1965, GVBI. Berlin 1965, S. 744, zuletzt geéndert durch Gesetz vom 3. Juli 2003, GVBI. Berlin 2003,
S. 252; Brandenburgisches Landespressegesetz vom 13. Mai 1993, GVBI Bbg | 1993, S. 162, zuletzt geéndert
durch Gesetz vom 10. Juli 2002, GVBI. Bbg | 2002, S. 57; Pressegesetz Bremen vom 16. Marz 1965, GBI. Bre-
men 1965, S. 63, zuletzt gedndert durch Gesetz vom 17. Dezember 2002, GBI. Bremen 2002 Nr. 67, S. 605, 613
f.; Hamburgisches Pressegesetz vom 29. Januar 1965, GVBI. HH 1965, S. 15, zuletzt gedndert durch Gesetz
vom 16. Oktober 2007, HmbGVBI. S. 385; Hessisches Pressegesetz vom 20. November 1958, GVBI. Hessen
1958 1 S. 183, zuletzt gedndert durch Gesetz vom 14. Dezember 2005, GVBI. Hessen 2005 | S. 838; Landes-
pressegesetz fur das Land Mecklenburg-Vorpommern vom 6. Juni 1993, GVBI. M-V 1993, S. 541, zuletzt ge-
&ndert durch Gesetz vom 28. Mérz 2002, GVBI. MV 2002, S. 154, 168; Niederséchsisches Pressegesetz vom
22. Mérz 1965, Nds. GVBI. 1965, S. 9, zuletzt geéndert durch Gesetz vom 20. November 2001, Nds. GVBI.
2001, S. 701; Landespressegesetz NRW vom 24. Mai 1966, GVBI. NRW 1966, S. 340, zuletzt gedndert durch
Gesetz vom 29. April 2003, GVBI. NRW 2003, S. 252; Landesmediengesetz Rheinland-Pfalz vom 4. Februar
2005, GVBI. Rh.-Pf. 14. Februar 2005, S. 33; Saarlédndisches Mediengesetz vom 27. Februar 2002, ABI. Saarl
2002, S. 498, zuletzt gedndert durch Gesetz vom 25.04.07, ABI. Saarl 2007, S. 1062; S&chsisches Pressegesetz
vom 3. April 1991, S&chsGVBI. 1991, S. 125, zuletzt geéndert durch Gesetz vom 21. Mérz 2003, S&chsGVBI.
2003, S. 38; Landespressegesetz Sachsen-Anhalt vom 14. August 1991, GVBI. LSA 1991, S. 261, zuletzt geén-
dert durch Gesetz vom 18. November 2005, GVBI. LSA S. 698, 706; Landespressegesetz Schleswig-Holstein
vom 19. Juni 1964, GVOBI. SH 1964, S. 71, zuletzt gedndert durch Gesetz vom 31. Januar 2005, GVOBI. Schl.-
H. S. 105; Thiringer Pressegesetz vom 31. Juli 1991, GVBI. Th 1991, S. 271, zuletzt geédndert durch Gesetz
vom 21. Juni 2002, GVBI. Thiringen 2002, S. 279.

51 Urteil des EUGH v. 24.6.2004, Beschwerde Nr. 59320/00 (Caroline-Entscheidung).
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Der einfachgesetzliche Begriff der ,,Presse* wird auf einfachgesetzlicher Ebene nicht definiert, vom
(Rechts-)Verstandnis des Pressebegriffs sind nach Rechtsprechung und Literatur aber alle verkdrperten Mas-
senmedien umfasst, deren geistige Sinngehalte den Empféangern in Form von korperhaften Vervielfaltigungen
zugénglich gemacht werden (sog. ,,Druckwerke52). Verkorperte, aber nicht in Textform vorliegende Gedan-
keninhalte wie Musik-CDs oder Horbucher unterfallen dem einfachgesetzlichen Pressebegriff nicht. Fir peri-
odisch erscheinende Druckwerke wie Tages- und Wochenzeitungen, Zeitschriften und Illustrierte existieren
Sondervorschriften in den Landespressegesetzen.

1.1.4.1.3 Regulierungskonzept

Vor dem Hintergrund der Stellung der Massenmedien im verfassungsrechtlichen Gefiige als Medium und
Faktor einer freien individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildung legt das Presserecht den Presseunterneh-
men verschiedene Medienlasten auf, um die verfassungsgeméaBe Ausiibung ihrer Verantwortung zu gewahr-
leisten. Zu diesen ,,Pflichten* gehdren etwa die wahrheitsgemalie und sachliche Berichterstattung und die Be-
achtung der journalistischen Sorgfalt>3 bei der Uberpriifung der Herkunft und dem Wahrheitsgehalt einer
Meldung. Grundlegende Pflichten ordnungsrechtlicher Natur stellen die Impressumspflicht®, die Gewahrleis-
tung von Gegendarstellungsanspriichen®® und der Trennungsgrundsatz6 im Hinblick auf Werbung und den
redaktionellen Teil dar.

Im Gegenzug zu den Medienlasten werden den Presseunternehmen und ihren Bediensteten Medienprivile-
gien zuerkannt, ohne die diese ihrer 6ffentlichen Aufgabe nicht oder nur unzureichend nachkommen kénnten.
So sehen die Landespressegesetze ausflhrliche Informations- und Auskunftsrechte der Presse gegeniber
staatlichen Stellen vor>7, in der Strafprozessordnung werden Journalisten von Durchsuchungs- und Beschlag-
nahmebeschrankungen flankierte Zeugnisverweigerungsrechte®® zugestanden und im Datenschutzrecht den
Presseunternehmen Datenschutzprivilegien®® zuerkannt.

Fur Zusammenschliisse von Presseunternehmen gilt das allgemeine Kartellrecht, das GWB®0 senkt aller-
dings vor dem Hintergrund der Bedeutung der Presse fir die Meinungsbildung die Aufgreifschwelle der Fusi-
onskontrolle durch das Bundeskartellamt in Féllen von Fusionen im Bereich der Zeitungen und Zeitschriften.
Eine Novellierung — und Abschwéachung — dieser pressespezifischen erhdhten Anforderungen des Fusions-
kontrollrechts im Rahmen der Siebten GWB-Novelle® wurde diskutiert, letztendlich aber nicht in die Novel-
lierung einbezogen.

52 Vgl. rglm. § 7 LPG.

53 RgIm. § 6 LPG.

54 Rglm. § 8 LPG.

55 Rgim. § 11 LPG.

56 Rglm. § 10 LPG.

57 Rglm. § 4 LPG.

58 Vgl. 88 53, 97 StPO.

59 Vgl. § 41 BDSG und statt vieler § 11a HmbPresseG, § 22a Berliner PresseG, § 12 LPG NRW.

60 Gesetz gegen Wettbewerbsheschrankungen in der Fassung der Bekanntmachung vom 15. Juli 2005, BGBI. | S.
2114, zuletzt gedndert durch Gesetz v. 18.12.2007, BGBI. | S. 2966.

61 Neufassung des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrénkungen vom 15. Juli 2005, BGBI. | S. 2114.
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1.1.4.14 Nicht-staatliche Regulierung

Der 1953 urspriinglich vor dem Hintergrund der Plane zu einem Bundespressegesetz gegriindete Deutsche
Presserat®2 konnte im Laufe der Zeit seine Aufgabe als Beschwerdeorgan und Selbstkontrolleinrichtung aus-
weiten. So tritt der Presserat fur die Pressefreiheit und den unbehinderten Zugang zu Nachrichtenquellen ein,
stellt publizistische Grundsatze sowie Richtlinien fir die redaktionelle Arbeit auf (Pressekodex53) und behan-
delt Beschwerden uber redaktionelle Veroffentlichungen und journalistische Verhaltensweisen auf dieser Ba-
sis. Seit 2002 ist der Presserat daneben die Selbstregulierungsinstanz im Bereich des Redaktionsdatenschut-
zes. Der Pressekodex sieht die Einhaltung gewisser Grundsétze bei der journalistischen Arbeit vor, etwa die
Achtung vor der Wahrheit und Wahrung der Menschenwiirde, eine griindliche und faire Recherche, die klare
Trennung von redaktionellem Text und Anzeigen, die Achtung von Privatleben und Intimsphére und die
Vermeidung unangemessen sensationeller Darstellung von Gewalt. Insofern ergénzt er als reine Selbstregulie-
rungsinstanz von Verlegern und Journalisten vor allem das staatliche AuRerungsrecht. Als Durchsetzungsmit-
tel stehen dem Presserat die Instrumente des Hinweises, der Missbilligung und der Riige zur Verfugung, wo-
bei die Ruge in der Regel mit der Verpflichtung zum Abdruck ausgesprochen wird.

Daneben bestehen mit dem Presse-Grosso Vertriebsstrukturen, die sich entfernt von staatlicher Regulie-
rung entwickelt haben und vor allem auf Grundlage von Absprachen zwischen den Verbanden der Verleger,
der Grossisten und des Einzelhandels beruhen. Aufgrund des Umstandes, dass flr die Grossisten im Hinblick
auf die Pressefreiheit der Verlage und die Informationsfreiheit der Nutzer grundrechtsverwirklichende Aspek-
te zugesprochen werden, ist die Vertriebsstruktur verfassungsrechtlich durchwirkt.64 So ergeben sich etwa
Neutralitatsgebote und Kontrahierungspflichten fiir die Grossisten, um Vermachtungen im Pressevertrieb ent-
gegenzuwirken und neuen Akteuren den Marktzutritt zu gewahrleisten. Aufgrund der Konzentrationsentwick-
lungen im Presseverlagssektor (s. oben) und der verlaglichen Reaktionen auf das gesellschaftliche Konsum-
verhalten (z.B. Pressevertrieb in Discountern) sind in den letzten Jahren — auch rechtliche — Herausforderun-
gen fiir das traditionelle Grosso-System zu Tage getreten.55

1.1.4.2 Novellierungen und Reformen im Berichtszeitraum

Von den im Berichtszeitraum erfolgten Gesetzesanderungen und -novellierungen sollen hier diejenigen kurz
genannt werden, die sich besonders durch ihre Relevanz fur die praktische Arbeit von Pressemitarbeitern und
Verlegern sowie fur die wirtschaftliche Entwicklung in diesem Sektor ausgezeichnet haben.

1.1.4.2.1 Medienprivilegien: Zeugnisverweigerungsrecht

Presse und Rundfunk sind, um ihre Aufgabe als Medium und Faktor der 6ffentlichen Meinungsbildung zu er-
fiillen, auf Informationen angewiesen. Dabei sind insbesondere auch solche Informationen von Relevanz, die
nur aus schwer zugénglichen oder anonymen Quellen gewonnen werden kdnnen. Dabei ist im Rahmen der
Informationsbeschaffung nicht auszuschlieRen, dass Personen, die Beschuldigte in einem Strafverfahren sind
oder sein kdnnen, der Presse als Informanten dienen. Solche Personen werden ihre Informationen aber nur un-
ter der Pramisse preisgeben, dass die Vertraulichkeit ihres Verhdltnisses zu den Medien gesichert ist. Das

62 http://www.presserat.de.

63 Publizistische Grundsétze (Pressekodex) vom Deutschen Presserat in Zusammenarbeit mit den Presseverbénden
beschlossen und erstmals Bundesprésident Gustav W. Heinemann am 12. Dezember 1973 in Bonn (berreicht;
letzte Fassung vom 13. September 2006; abrufbar unter http://www.presserat.de/uploads/media/
Novellierter_Pressekodex.pdf (Stand: 20.12.2007).

64 BVerfGE 77, 346 (354 f.); vgl. Kloepfer/Kutzschbach (1999).
65 S. dazu Haller (2006), S. 215 ff.
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notwendige Vertrauensverhaltnis zwischen Mitarbeitern der Presse und des Rundfunks einerseits und privaten
Informanten andererseits wird nach der Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts durch die nach Art. 5
Abs. 1 Satz 2 GG gewdhrleistete Presse- und Rundfunkfreiheit geschiitzt86. Als einfachgesetzliche Umset-
zung dieses verfassungsrechtlichen Schutzes ist in der Strafprozessordnung (StPO)87 ein Zeugnis-
verweigerungsrecht normiert. Das Zeugnisverweigerungsrecht kollidiert allerdings mit dem ebenfalls verfas-
sungsrechtlich geschiitzten Interesse an der Funktionsfahigkeit der Rechtspflege, so dass der Kreis der Zeug-
nisverweigerungsberechtigten auf das unbedingt erforderliche Mal begrenzt wird.

Der Gesetzgeber hat auf die fortschreitende Entwicklung im Medienbereich — insbesondere im Hinblick
auf publizistische Online-Angebote, deren Mitarbeiter bisher nicht von § 53 StPO umfasst waren — mit einer
Anderung der einschlagigen StPO-Normen reagiert. Die §§ 53, 97 StPO wurden mit dem Gesetz zur Ande-
rung der Strafprozessordnung®® tberarbeitet: Der novellierte § 53 Abs. 1 Nr. 5 Satz 1 StPO sieht vor, dass
Personen, die bei der Vorbereitung, Herstellung oder Verbreitung von Druckwerken, Rundfunksendungen,
Filmberichten oder der Unterrichtung oder Meinungsbildung dienenden Informations- und Kommunikations-
diensten berufsméaRig mitwirken oder mitgewirkt haben, das Zeugnis verweigern dirfen. Nach dem neu einge-
fligten Satz 2 dieser Norm dirfen diese Personen das Zeugnis verweigern tber die Person des Verfassers oder
Einsenders von Beitrdgen und Unterlagen oder des sonstigen Informanten sowie ber die ihnen im Hinblick
auf ihre Tatigkeit gemachten Mitteilungen, tiber deren Inhalt sowie tber den Inhalt selbst erarbeiteter Materia-
lien und den Gegenstand berufsbezogener Wahrnehmungen. Dies gilt nach dem ebenfalls neu eingefligten
Satz 3 nur, soweit es sich um Beitrage, Unterlagen, Mitteilungen und Materialien furr den redaktionellen Teil
oder redaktionell aufbereitete Informations- und Kommunikationsdienste handelt. Nach der Neuregelung
muss es sich bei den hergestellten Druckwerken nicht mehr um periodische handeln, so dass nunmehr alle Ar-
ten von Druckwerken (wie z. B. Biicher) von der Norm erfasst werden. Das Zeugnisverweigerungsrecht be-
zieht sich nach der Neuregelung nun auch auf selbst erarbeitetes Material.

Nach dem zusétzlich eingefligten 8 53 Abs. 2 Satz 2 StPO entfallt die Berechtigung zur Zeugnisverweige-
rung der in Abs. 1 Satz 1 Nr. 5 genannten Personen {ber den Inhalt selbst erarbeiteter Materialien und den
Gegenstand entsprechender Wahrnehmungen, wenn die Aussage zur Aufklérung eines VVerbrechens beitragen
soll oder wenn Gegenstand der Untersuchung eine (naher bestimmte) Straftat ist und die Erforschung des
Sachverhalts oder die Ermittlung des Aufenthaltsortes des Beschuldigten auf andere Weise aussichtslos oder
wesentlich erschwert wére. Der Zeuge kann nach Satz 3 jedoch auch in diesen Féllen die Aussage verweigern,
soweit sie zur Offenbarung der Person des Verfassers oder Einsenders von Beitrdgen und Unterlagen oder des
sonstigen Informanten oder der ihm im Hinblick auf seine Téatigkeit nach Abs. 1 Satz 1 Nr. 5 gemachten Mit-
teilungen oder deren Inhalts fiihren wirde. Das inhaltlich weitgehende Zeugnisverweigerungsrecht hinsicht-
lich des selbst recherchierten Materials erfahrt also im staatlichen Strafverfolgungsinteresse wegen des Ge-
wichts der aufzuklarenden — abschlieRend aufgezahlten — Straftaten eine Einschrankung.

Das das Zeugnisverweigerungsrecht nach § 53 StPO flankierende Beschlagnahmeverbot gemaR § 97 StPO
wurde ebenfalls Uberarbeitet. Der neue § 97 Abs. 5 Satz 2, 2. Hs. StPO sieht vor, dass die Beschlagnahme im
Fall des Abs. 2 Satz 3, nach der sie unter ndher bezeichneten Voraussetzungen ausnahmsweise doch gestattet
ist, nur zuldssig ist, wenn sie unter Bertcksichtigung der Grundrechte aus Artikel 5 Abs. 1 Satz 2 GG nicht
auler Verhaltnis zur Bedeutung der Sache steht und die Erforschung des Sachverhaltes oder die Ermittlung
des Aufenthaltsortes des Taters auf andere Weise aussichtslos oder wesentlich erschwert ware. Durch die jetzt

66 BVerfGE 20, 162 (176); 77, 65 (80).

67 Strafprozessordnung in der Fassung der Bekanntmachung vom 07.04.1987 (BGBI. | S. 1074, ber. S. 1319), zu-
letzt gedndert durch Gesetz vom 21.12.2007 (BGBI. 1 S. 3198).

68 Gesetz zur Anderung der Strafprozessordnung vom 15.02.2002 (BGBI. I, S. 682 f.).
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weitergehende Regelung in § 97 Abs. 5 Satz 2 StPO hat der Gesetzgeber dem VerhéltnismaRigkeitsgrundsatz
einen besonderen Stellenwert eingerdumt und zusétzlich eine Subsidiaritatsklausel eingefiigt. Der Abwégung
des Strafverfolgungsinteresses mit dem Grundrecht aus Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG wird damit schon auf der E-
bene des einfachen Rechts Raum gegeben.

1.1.4.2.2 Medienprivilegien: Datenschutzvorschriften fiir die Presse

Journalisten sind in hohem Mal3e von Informationen abhéngig: Journalismus beginnt mit der Recherche, ver-
netzt und bewertet die Informationen neu und miindet in eine Verdffentlichung, die archiviert wiederum als
Recherchematerial fir neue Veroéffentlichungen zur Verfiigung steht. Da die Medien einer ,,6ffentlichen Auf-
gabe* — freier individueller und 6ffentlicher Meinungsbildung — nachkommen, werden Medienunternehmen in
verschiedenen Bereichen der Redaktionsarbeit im Unterschied zu anderen Wirtschaftunternehmen Privilegien
zugesprochen, darunter auch im Datenschutzrecht®®, wo der Gesetzgeber einen moglichst schonenden Aus-
gleich zwischen der grundrechtlich geschitzten Pressefreiheit und dem ebenfalls durch das Grundgesetz ge-
schiitzten Recht auf informationelle Selbstbestimmung des Einzelnen finden muss.

Mit dem Beschluss einer Novellierung des Bundesdatenschutzgesetzes am 6.4.200170 setzte der Gesetz-
geber die Vorgaben der EG-Datenschutzrichtlinie’l um. Der novellierte § 41 Abs. 1 BDSG sieht fiir den Be-
reich der Unternehmen und Hilfsunternehmen der Presse unter Rickgriff auf die Rahmengesetzgebungskom-
petenz des Bundes in diesem Bereich im Gegensatz zu der alten Fassung lediglich eine Rahmenvorschrift vor,
die die Landesgesetzgeber dazu verpflichtet, dass fur die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung personenbe-
zogener Daten durch diese Unternehmen zu ausschlief3lich eigenen journalistisch-redaktionellen oder literari-
schen Zwecken den Vorschriften aus 8 5 (Datengeheimnis), § 9 (Datensicherheit) und § 38 a (Verhaltensre-
geln zur Forderung der Einhaltung der datenschutzrechtlichen Vorschriften) des neuen BDSG entsprechende
Regelungen einschlielllich der darauf bezogenen Haftungsregelung entsprechend § 7 des neuen BDSG zur
Anwendung kommen. Nach der Rahmensetzung fir die Regelung der presseméaBigen Datenverarbeitung ob-
liegt es den Landesgesetzgebern, die weitere Ausgestaltung dieses Bereichs nach MaRgabe der Anforderun-
gen von Art. 9 der EG-Datenschutzrichtlinie vorzunehmen. Die Landesgesetzgeber sind der Aufforderung des
§ 41 Abs. 1 BDSG nachgekommen und erkldren in den Landespressegesetzen lediglich die in § 41 Abs. 1
BDSG genannten Vorschriften bei der Datenverarbeitung zu ausschlieflich eigenen journalistisch-
redaktionellen oder literarischen Zwecken fur anwendbar /2.

Um den dadurch einer staatlichen Kontrolle weitgehend entzogenen Redaktionsdatenschutz zu starken, hat
der Deutsche Presserat auf der Ebene der Selbstregulierung eigene Grundsétze fiir den Datenschutz bei der
journalistisch-redaktionellen Arbeit aufgestellt, zu deren Einhaltung sich die Verlage freiwillig verpflichtet
haben. So sieht der Pressekodex die Lauterkeit der Recherche, die Achtung der Persdnlichkeitsrechte, insbe-
sondere der Privat- und Intimsphdre sowie die Berichtigung falscher Daten und Auskunftsrechte der betroffe-
nen Person vor. Daneben ist die Ubermittlung personenbezogener Daten zwar grundsatzlich erlaubt, die Daten
sind jedoch mit dem Hinweis auf die ausschlieRliche Nutzung zu journalistisch-redaktionellen Zwecken zu
versehen. Zur Einhaltung dieser Grundsétze nutzt der Presserat praventive Instrumente, insbesondere Bera-

69 Bundesdatenschutzgesetz in der Fassung der Neubekanntmachung vom 24.01.2003 (BGBI. | Nr.3 S.66), zuletzt
geéndert durch Artikel 1 des Gesetzes vom 22. August 2006 (BGBI. I S. 1970).

70 Gesetz zur Anderung des Bundesdatenschutzgesetzes und anderer Gesetze vom 18.05.2001 (BGBI. | S. 904,
2002 1 S. 2252).

71 Richtlinie 95/46/EG des Européischen Parlaments und des Rates vom 24.10.1995 zum Schutz naturlicher Perso-
nen bei der Verarbeitung personenbezogener Daten und zum freien Datenverkehr, ABI. EG Nr. L 281, S. 31 ff.

72 Vgl. statt vieler § 11a HmbPresseG, § 22a Berliner PresseG, § 12 LPG NRW. Zum Datenschutz in Redaktionen

auch Kloepfer 2005, S. 118 ff.
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tung, sowie nachtragliche Beschwerdeverfahren, in denen ein Beschwerdeausschuss des Presserats die Einhal-
tung der datenschutzrechtlichen Vorschriften des Pressekodexes auf Antrag eines Betroffenen hin Uberpriift.

1.1.4.2.3 Buchpreishindung

Vor dem Hintergrund der wichtigen Rolle des Buches fir die soziokulturelle Entwicklung der Gesellschaft
wird im Bereich der Buchpreisbildung von dem Prinzip der Preisermittlung durch Angebot von Nachfrage
abgeriickt: Die Einschrénkung des freien Spiels der Marktkréfte erfolgt durch Gesetz zu Gunsten einer Buch-
preisbindung.

Dem kulturpolitischen Hintergrund Rechnung tragend und mit dem Ziel, die vor allem nationale Buch-
handelslandschaft wettbewerbsfahig zu halten, hat der Gesetzgeber mit dem Buchpreisbindungsgesetz
(BuchPrbG) 73 nunmehr Regelungen zur Preishindung von Verlagserzeugnissen geschaffen. Zuvor war eine
Buchpreishindung in Deutschland nur auf privatrechtlicher und freiwilliger Ebene realisiert worden, was Be-
denken in Bezug auf die Konformitat mit européischem Kartellrecht hervorrief.

Zweck des Gesetzes ist nach § 1 Satz 1 der Schutz des Kulturgutes Buch. Inwiefern von dem gesetzlichen
Buchbegriff auch Online-Blicher (sog. E-Books) und Hérbiicher (sog. Audiobooks) umfasst sind, lasst das
Gesetz offen.

Die Festsetzung verbindlicher Preise beim Verkauf an Letztabnehmer (§ 2 Abs. 3) sichert nach Satz 2 den
Erhalt eines breiten Buchangebots. Zudem gewahrleistet das Gesetz nach Satz 3 zugleich, dass dieses Ange-
bot fiir eine breite Offentlichkeit zugénglich ist, indem es die Existenz einer groRen Zahl von Verkaufsstellen
fordert. Der Anwendungsbereich des Gesetzes wird nach 8 2 Abs. 1 auch auf Produkte wie Musiknoten, kar-
tografische Produkte oder kombinierte Objekte, bei denen eines der genannten Erzeugnisse die Hauptsache
bildet, ausgedehnt. Fremdsprachige Biicher fallen nach § 2 Abs. 2 nur dann unter das BuchPrbG, wenn sie
Uberwiegend fur den Absatz in Deutschland bestimmt sind. Der Preisbindung ist unterworfen, wer gewerbs-
oder geschaftsmalig nicht gebrauchte Biicher an Letztabnehmer verkauft (§ 3 BuchPrbG). Den freien Waren-
und Handelsverkehr innerhalb der EU beriicksichtigend werden grenziiberschreitende Verkaufe nach § 4
Abs. 1 BuchPrbG von der Preisbindung ausgenommen, sofern kein Umgehungsgeschéft vorliegt (Abs. 2).

Die konkrete Preisfestsetzung regelt § 5 BuchPrbG. Besondere Festsetzungen fiir den Buchvertrieb sind in
8§ 6 des Gesetzes vorgesehen. Als Ausnahmetatbestand normiert 8 7 BuchPrbG, dass bestimmte Verkaufsarten
der Buchpreisbindung entweder nicht oder nur eingeschrénkt unterfallen. Die Dauer der Preisbindung betrégt
nach § 8 Abs. 1 des Gesetzes in der Regel 18 Monate. Zur Vermeidung und Ahndung von Verstélien gegen
das Gesetz normiert § 9 BuchPrbG Schadensersatz- und Unterlassungsanspriiche. Flankierend gewéhrt § 10
BuchPrbG ein Einsichtsrecht in Geschéftsblicher und -unterlagen fiir im Buchverlagswesen tatige Gewerbe-
treibende, die andere Unternehmen des VerstoRRes gegen die Buchpreisbindung begriindet verdachtigen. In der
Praxis kontrolliert wird die Umsetzung der rechtlichen VVorgaben durch so genannte Preisbindungstreuhander,
die von den Verlagen mit der Aufsicht beauftragt werden und VerstoRende abmahnen kdnnen.

Eine erste Anderung hat das BuchPrbG im Juli 2006 erfahren’4, nachdem der Bundesrat vor alles aus fis-
kalischen Uberlegungen eine Neufassung des § 7 Abs. 3 BuchPrbG vorschlug. Aufgrund der organisatori-
schen Verénderungen bei der Lernmittelfreiheit — in vielen Bundesl&ndern kaufen die Schulen nicht mehr aus
eigenen Mitteln Lehrbiicher ein, sondern aus von den Eltern erhobenen Umlagen — sollte so klargestellt wer-
den, dass auch in Fallen der Beschaffung zum Eigentum der 6¢ffentlichen Hand Nachlésse zu gewéhren sind.
Daneben sieht das gednderte Gesetz im neuen 8 7 Abs. 1 Nr. 5 Ausnahmen von der Preisbindung im Rahmen

73 Gesetz zur Regelung der Preishindung bei Verlagserzeugnissen vom 02.09.2002 (BGBI. | S. 3448), zuletzt ge-
andert durch Gesetz vom 14. Juli 2006 (BGBI. | S. 1530).
74 Gesetz zur Anderung des Buchpreishindungsgesetzes vom 14. Juli 2006 (BGBI. |1 S. 1530).
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von Raumungsverkéufen vor und macht in § 7 Abs. 1 Nr. 4 konkretere Vorgaben zum Vorliegen im Preis re-
duzierter Mangelexemplare.

1.1.4.2.4 Pflichtexemplare: Gesetz iiber die Deutsche Nationalbibliothek

Zur Sicherung einer ltickenlosen Uberlieferung und Archivierung von Publikationen aus Deutschland sam-
melt seit 1913 ,,Die Deutsche Bibliothek* umfassend die hier erschienenen Publikationen. Gewdahrleistet wur-
de die Vollstandigkeit der Sammlung aufgrund der gesetzlichen Verpflichtung der Verlage, Pflichtexemplare
an die Bibliothek abzutreten (Gesetz iiber die Deutsche Bibliothek’®). Daneben bestehen in den Léndern lan-
desrechtliche Pflichtexemplarvorschriften fir die jeweiligen Landesbibliotheken.

Aufgrund der technischen Entwicklung, insbesondere der Verdffentlichung von Medienwerken in digitaler
Form in 6ffentlichen Netzen wie dem Internet, ist das Gesetzeswerk im Sommer 2006 novelliert worden. Das
— aufgrund der Namensanderung — nunmehr ,,Gesetz (iber die Deutsche Nationalbibliothek (DNBG)“76 lau-
tende Gesetzeswerk nimmt die bis dahin bestehenden Pflichtexemplarvorschriften auf und erweitert diese
auch auf Medienwerke in unkdrperlicher Form, d. h. alle Darstellungen in 6ffentlichen Netzen.

Nach dem In-Kraft-Treten des DNBG am 29. Juni 2006 war zunéchst unklar, wie weit die Abgabepflich-
ten reichen und wie das technische Verfahren der Abgabe verlaufen soll. In den darauffolgenden Monaten hat
die Deutsche Nationalbibliothek ein Verfahren entwickelt, die es Verlagen und anderen abgabepflichtigen
Stellen erméglicht, Exemplare eigener Netzpublikationen tber ein Online-Verfahren an die Bibliothek ab-
zugeben.

1.1.4.3 Sonstige relevante rechtliche Entwicklungen

1.1.4.3.1 Anderungen im Bereich des Bildnisschutzes

Bei zunehmender Visualisierung in der 6ffentlichen Kommunikation nimmt auch die Bedeutung der Regelun-
gen zu, die die Gewinnung und Veroffentlichung von Bildmaterial steuern.

Die Zulassigkeit der Verdffentlichung von Abbildungen von Personen richtet sich nach den Vorschriften
des Kunsturhebergesetzes (KUG)’7. Demnach muss der Abgebildete grundsatzlich seine Einwilligung in die
Veroffentlichung gegeben haben (8 22 KUG). Das Gesetz sieht allerdings einige Ausnahmen von dem Ein-
willigungserfordernis vor, etwa bei Bildnissen aus dem Bereich der Zeitgeschichte oder Bildnissen von 6f-
fentlichen Versammlungen (§ 23 Abs. 1 KUG). Derartige Bilder durfen ohne Einwilligung des Betroffenen
verdffentlicht werden, solange dadurch nicht ein berechtigtes Interesse des Abgebildeten verletzt wird. Ein
solches Interesse werden regelméaBig etwa Aufnahmen aus dem Intimbereich des Abgebildeten verletzen. Die
Veroffentlichung von Abbildungen aus dem Bereich der Intimsphére sind nach den Vorschriften des KUG
zwar unzuléssig und gem. 8 33 KUG strafbar, die Bildaufnahme selbst allerdings blieb bisher strafrechtlich
unbewehrt. Der Gesetzgeber hat mit dem Strafrechtsanderungsgesetz zum Schutz der Intimsphare’8 einen
neuen § 201a (Verletzung des héchstpersonlichen Lebensbereichs durch Bildaufnahmen) in das Strafgesetz-
buch (StGB) eingefiihrt, der die Anfertigung derartiger Aufnahmen ab dem 6. August 2004 unter Strafe stellt.

75 Gesetz (iber die Deutsche Bibliothek in der Fassung vom 31.3.1969, BGBI. | S. 265, zuletzt ge&ndert durch die
Siebente Zustandigkeitsanpassungs-Verordnung vom 29.10.2001, BGBI. | S. 2785.

76 Gesetz (iber die Deutsche Nationalbibliothek vom 22. Juni 2006, BGBI. | S. 1338.

77 Gesetz betreffend das Urheberrecht an Werken der bildenden Kiinste und der Photographie vom 09.01.1907
(RGBI. S. 7; BGBI. 111 440-3), zuletzt gedndert durch Gesetz vom 16.02.2001 (BGBI. | S. 280).

78 SechsunddreiRigstes Strafrechtsénderungsgesetz (36. StrAndG) vom 30.07.2004 (BGBI. 1 S. 2012 f.).
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Kritik an der Vorschrift wurde unter anderem im Hinblick auf das Fehlen einer individuellen Abwégung
gelibt, da insbesondere bei Aufhahmen aus dem Bereich des investigativen Journalismus ein erhohtes Infor-
mationsinteresse bestehen kdnnte (zur Problematik des Bildnisschutzes s. Kap. 1.4.3.1).

Kontrovers diskutiert wurde daneben auch ein im Jahr 2004 getroffenes Urteil des Europdischen Gerichts-
hofs fiur Menschenrechte (EGMR), der sich mit der Verdffentlichung von Abbildungen Prominenter aus deren
Privatbereich beschaftigte’®. Das Gericht, das iiber die RechtmaRigkeit der Verdffentlichung derartiger Auf-
nahmen von Caroline v. Hannover zu befinden hatte, kam zu dem Schluss, dass ein diese Art der Berichter-
stattung rechtfertigendes, sachlich begriindetes Interesse der Allgemeinheit nicht vorliege und daher das Pri-
vatleben bzw. die Privatsphére der abgelichteten Person zu schiitzen sei. Presseverbande und Verlegerorgani-
sationen sahen daraufhin die Gefahr, dass Berichterstattung iber Prominente — darunter insb. Politiker — durch
das Urteil erheblich eingeschrankt werden kénnte und werteten dies als empfindlichen Eingriff in die Presse-
freiheit. Das Bundesverfassungsgericht wies kurze Zeit spater in einem anderen, nicht den Pressebereich
betreffenden Urteil darauf hin, dass deutsche Gerichte sich bei ihren Entscheidungen zwar mit den Urteilen
des Européischen Gerichtshofs flir Menschenrechte auseinandersetzen miissen, die EGMR-Urteile jedoch
keine sie bindende Wirkung hétten80. Sie dienten deutschen Gerichten als ,,Auslegungshilfen fir die Bestim-
mung von Inhalt und Reichweite der Grundrechte und rechtsstaatlichen Grundsatze der Verfassung“. Die
Aufgabe der nationalen Gerichte bestehe darin, die Urteile ,,schonend* in ihre Rechtsprechung einzubeziehen.
Die Bundesregierung legte gegen das Urteil des EGMR keine Rechtsmittel ein.

1.1.4.3.2 Gratiszeitungen

Nachdem Ende der 90er-Jahre die ersten rein anzeigenfinanzierten Gratiszeitungen mit Redaktionsteil an den
Markt kamen und Uber Zeitungsboxen und per Handverteilung kostenlos ausgegeben wurden, waren kurze
Zeit spater die wettbewerbsrechtlichen Klagen der klassischen Tageszeitungsverlage anhangig. Im November
2003 entschied der BGH8! in letzter Instanz zu Gunsten der Gratiszeitungen, die aufgrund negativer vor-
instanzlicher Urteile oder aufgrund wirtschaftlicher Verluste den Betrieb bereits in 2001 eingestellt hatten. In
dem Urteil stellte der BGH klar, dass der unentgeltliche Vertrieb einer allein anzeigenfinanzierten Tageszei-
tung in der Regel nicht wettbewerbswidrig ist und den herkémmlichen Tageszeitungsverlagen, die sich teil-
weise durch Verkauf finanzieren, kein entsprechender Abwehranspruch zusteht. Vielmehr mussten die betrof-
fenen Verlage, die ohnehin in ihren Kernverbreitungsgebieten auf dem Lesermarkt hdufig keinem oder kei-
nem wesentlichen Wettbewerb ausgesetzt sind, Nachteile und Gefahrdungen der eigenen Position aufgrund
neuartiger wettbewerbskonformer Malinahmen grundsétzlich hinnehmen.

79 Urteil des EUGH v. 24.6.2004, Beschwerde Nr. 59320/00 (Caroline-Entscheidung).

80 BVerfG, Entscheidung vom 14.10.2004, 2 BvR 1481/04.

81 BGH-Urteile vom 20.11.2003 — | ZR 151/01 (20 Minuten K&In) und | ZR 120/00 (Zeitung zum Sonntag), AfP
2004, S. 255 ff.
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Der Begriff der Tontrager umfasst alle Formen digitaler und analoger Audio-Tragermedien wie Schallplatten,
Musikkassetten (MC), Compact Disc (CD), Mini Disc (MD), Digital Compact Cassette (DCC), Digital Audio
Tape (DAT), Digital Versatile Disc (DVD) sowie alle Datentrager, die Audio-Daten enthalten (z. B. Magnet-
band, Disketten, CD-R oder MP3-Dateien). Schwerpunktmalig werden Tontrager mit Musik im weitesten
Sinne assoziiert, der Begriff umfasst neben diesen Musiktontragern aber auch Worttontrager, deren kulturelle
und wirtschaftliche Rolle stetig wéachst (s. Kap. 1.2.3.4). Dieser Berichtsteil konzentriert sich vor allem auf
die Produktion und Verbreitung von Musik, er beschaftigt sich nicht mit der Situation der Musikschaffenden
und dem Musikstandort Deutschland insgesamt, da kaum Datenmaterial zur Entwicklung in diesem Bereich
verfugbar ist (s. Kap. 3.2.6).

1.2.1 Angebote und Inhalte

Der Markt fur Tontréger in der Bundesrepublik wird vor allem durch Unterhaltungsmusik, die so genannte
,»U-Musik", gepréagt. Daruiber hinaus gibt es die so genannte Ernste Musik (,,E-Musik*). Diese Bezeichnungen
sind allerdings nicht unproblematisch, da eine Zuordnung zu den unterschiedlichen Kategorien nicht trenn-
scharf maglich ist und die beiden Segmente des Marktes sich strukturell stark unterscheiden. Etwa 90 Prozent
des Umsatzes im Tontrégerbereich werden mit Unterhaltungsmusik erzielt.

Die Anzahl der Neuerscheinungen aus den Bereichen Klassik und Popmusik betrug im Jahr 2006 insge-
samt 17.200 Stiick, wobei Importprodukte nicht erfasst werden82. Das Gesamtangebot belief sich auf 88.015
Singles und Alben, was gegeniiber 1997 (54.612 Stiick) eine deutliche Steigerung bedeutet. Betrachtet man
die Herkunft der Titel, die in die ,,Top 100“-Charts fur Singles gelangen, zeigt sich seit den 90er-Jahren ein
leichter Anstieg des Anteils nationaler Produktionen: Seit 2003 liegt ihr Anteil jeweils leicht Uber 50 Prozent.
Wenngleich sich die Liicke in den vergangenen Jahren ebenfalls deutlich geschlossen hat, liegt bei den Alben
der Anteil der internationalen Produktionen jedoch weiterhin héher; rund 55 Prozent des Angebotes sind in-
ternationale, also in der Regel englischsprachige Produktionen. Im Vergleich mit den USA, wo 2002 der An-
teil internationaler Produktionen bei ca. flinf Prozent lag, und mit Frankreich (38 Prozent) ist dies ein hoher
Wert; GroRbritannien, Spanien und Italien wiesen 2002 jedoch dhnliche Anteile fur nicht-einheimische Pro-
duktionen auf83,

Eine Differenzierung der Unterhaltungsmusik in einzelne Genres zeigt, dass Pop und Rock weiterhin ge-
meinsam mehr als 50 Prozent des gesamten Umsatzes auf sich vereinen kénnen. Allerdings ist ihr kombinier-
ter Umsatzanteil von etwa 60 Prozent 1998 auf etwa 55 Prozent gefallen, wobei insbesondere das Pop-Genre
an Gewicht verloren hat. Umsatzgewinne zeigen sich vor allem im neuen Genre der Horbtcher, die 2007 7,2
Prozent des Gesamtumsatzes erzielten. Auch Kinderprodukte konnten ihren Anteil steigern, wahrend die (b-
rigen Genres bei den Umsatzanteilen weitgehend stabil sind (s. Tabelle 1.2.1.1).

82 Vgl. Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft 2007.
83 Schmidt 2003, S. 51.
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Tabelle 1.2.1.1: Umsatzanteile der Repertoires 1998-2007

Genre 1998 1999 2000 | 2001 | 2002 2003 | 2004 | 2005 | 2006 2007
(in Prozent)

Pop 45,7 45,5 44,0 42,7 43,6 40,9 38,3 37,1 36,8 34,5
Rock 141 14,3 14,6 15,6 15,9 15,9 18,5 19,2 17,9 20,2
Schlager 7,7 6,4 6,9 7,3 7,2 6,9 7,8 6,8 8,3 8,2
Klassik 9,6 8,7 8,3 75 7,2 6,9 7,8 7,9 8,3 7,7
Horbucher - - - 0,9 2,1 2,6 3,5 5,0 6,5 7,2
Kinderprodukte 4,1 4,5 4,8 6,3 6,3 6,5 6,4 6,1 59 6,2
Dance 6,5 7,7 8,7 7,9 6,2 6,6 5,6 5,3 4,7 4,0
Jazz 1,1 1,8 1,6 14 18 1,8 1,8 19 1,7 2,2
Country/Folk 1,1 1,3 1,3 1,2 1,3 1,8 14 1,7 19 1.8
Volksmusik 19 19 2,3 2,5 1,8 19 2,2 2,0 1,7 1,6
Soundtrack 2,6 2,3 2,5 2,2 2,5 2,3 1,6 1,7 15 1,6
Weihnachten 14 1,3 1,1 1,1 1,0 1,2 1,1 1,3 1,0 1,1
Instrumental 1,7 1,3 0,9 1,0 1,0 0,7 11 1,0 1,0 0,7
Sonstige 2,5 2,9 3,0 2,4 4,2 24 2,6 3,0 2,8 3,0

Quelle: Dopp 2003, S. 28 und Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft e.V. 2008, S. 47.

Bei den Tontrégern hat sich in den 90er-Jahren die CD etabliert, mit der seitdem kontinuierlich etwa 80
Prozent des Umsatzes bei Tontrégern erzielt werden (vgl. Tabelle 1.2.1.2). Dieser Bedeutungsgewinn ging vor
allem zu Lasten der Vinyl-Langspielplatten und der Musikkassetten, die 2007 praktisch keine Rolle im Ge-
samtmarkt mehr spielen. Auch der Umsatzanteil von Singles ging kontinuierlich zuriick, wéhrend die DVD
inzwischen einen Anteil von etwa zehn Prozent hélt. In den letzten Jahren hat die Phonoindustrie zudem wei-
tere Vertriebskandle im Internet erschlossen, wo Online-Nutzer einzelne Musiktitel oder ganze Alben gegen
die Entrichtung einer Gebihr herunterladen konnten. Seit 2006 werden auch die Umsatzanteile fur Titel erho-
ben, die auf mobilen Endgeraten, insbesondere Mobiltelefonen, abgespielt werden kdnnen.
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Tabelle 1.2.1.2: Umsatzanteile der Tontragerarten in % vom Gesamtumsatz zu Endverbraucherpreisen

Tontrager 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
CD 85 85 85 85 83 79 80 83 81 81
Single 11 12 11 11 10 8 7 5 4 3
MC* 4 3 3 3 2 3 2 1 1 1
LP 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0
DVD - - - - 5 9 10 9 9 9
Download - - - - - - 1 2 3 4
Mobile - - - - - - - - 2 2

* Ab 1999 inkl. Absatz Mini Disc (MD).
Quelle: Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft 2008, S. 14.

1.2.2 Wirtschaft und Organisation

Bis zum Jahr 1997 konnte die Tontrégerindustrie kontinuierlich steigende Absatz- und Umsatzzahlen ver-
zeichnen. Bis 1999 gelang es zumindest, die Absatzzahlen bei sinkenden durchschnittlichen Preisen auszu-
weiten. Seitdem hat die Tontrdgerindustrie erhebliche EinbuBen bei Verkaufs- und Umsatzzahlen zu ver-
zeichnen. Der Gesamtumsatz des Phonomarktes in Deutschland ging von 2,7 Milliarden Euro 1997 auf 1,65
Milliarden im Jahr 2007 zuriick, obwohl in den vergangenen Jahren auch Musik-Downloads (seit 2004) und
Musik filr mobile Endgeréte (seit 2006) mit erfasst werden84. Eine Aufschliisselung der abgesetzten Stiick-
zahlen nach einzelnen Tragermedien gibt weiteren Aufschluss lber die Verschiebungen des Marktes (vgl. Ta-
belle 1.2.2.1). So ging vor allem die Zahl der verkauften Singles, CDs und Musikkassetten (MC) seit 1998
deutlich zurlick, was auch durch den Zuwachs beim neuen Tragermedium DVD nicht aufgefangen wurde. In
der Summe wurden 2007 tber 100 Millionen physische Tontrager weniger verkauft als noch 1998. Mit dem
Download im Internet sowie Titeln fir mobile Endgeréte sind in den letzten Jahren neue Vertriebskandle bzw.
Angebotsformen entstanden, die trotz wachsender Popularitat die EinbulRen bei den physischen Tontréagern
nicht kompensieren kénnen. Zwischen 1998 und 2007 ist so der gesamte Musikabsatz um mehr als 20 Prozent
auf 230 Millionen Stiick gesunken.

84 Vgl. Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft 2008.
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Tabelle 1.2.2.1: Musikabsatz in Deutschland in Mio. Stlick hochgerechnet auf den Gesamtmarkt 1998-2007

| 1008 | 1999 | 2000| 2001| 2002 | 2003| 2004 | 2005| 2006 | 2007

Physische Tontrager

Single 56,8 56,9 54,0 51,8 38,9 26,8 23,3 178 15,9 10,7
cD 206,8 | 209,7 | 2061 | 1846 | 1787 | 1468 | 1455 | 147,6 | 1495 | 1486
Mmc? 26,6 215 205 223 143 155 132 8,7 58 4,6
Vinyl-LP 06 06 09 11 11 1,1 08 07 06 07
DVD-

ALdio/SACD - - - 0.1 0.2 06 03 05 0.2 0.2
DVD- - - 0.6 15 3,8 90| 115| 129| 142| 136
Musikvideo

VHS- 1,2 1,0 0.6 0.6 3,2 1,9 12 0.8 01 0,0
Musikvideo

summe physi- | 5950 | 2897 | 2827 262 | 2402 | 201,7| 1958 | 1890| 1863 | 1784
sche Tontrager

Downloads

Einzeltracks - - - - - - 7,5 19,7 25,2 35,2
Bundles - - - - - - 0,4 1,4 1,9 2,6
Summe - - - - - - 7.9 211 27.1 378
Downloads

Summe physi-

sche Tontrdger | g5 | 5897 | 2827 | 2620 | 2402 | 2007 | 2037 | 2101 | 2134 | 2162
und Downlo-

ads

Mobile

Audio

Singletrack B B - - - - - - 4,0 4,7
Klingeltone - - - - - - - - 11,9 8,3
Ring Back _ 3 a : _ _ : _ 13 12
Tunes

ISeumme Mobi- _ _ _ _ a N _ a 172 142
Total 2020 | 289,7 | 2827 | 2620 | 2402 | 201,7| 2037 | 2101 | 2306 | 2304

Y Die Marktabdeckung der MC-Daten liegt seit 2002 unter 91 %.
%) CD/MC/LP/DVD-Audio/SACD.
Quelle: Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft 2008, S. 19.

Aus der Sicht der Musikindustrie ist der Grund fir die starken Einbuen in erster Linie bei der illegalen
Verbreitung von Musik iber das Internet und das Kopieren von CDs zu suchen. Sie sieht dies vor allem durch
die Ergebnisse der jahrlich durchgefiihrten ,,Brennerstudie bestétigt, nach der allein im Jahr 2006 244 Mio.
CD-Rohlinge und 31 Millionen DVD-Rohlinge mit Musik bespielt wurden83. Die Gesamtzahl der gebrannten
Ronhlinge ist gegenliber den VVorjahren zwar gesunken, doch ist dies zumindest in Teilen auf die immer weiter

85 Vgl. Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft/GfK 2007.
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verbreiteten DVD-Brenner zuriickzufiihren: Eine DVD bietet deutlich mehr Speicherplatz als eine CD, so
dass weniger Rohlinge benétigt werden. Fir den Riickgang der verkauften Exemplare kann jedoch neben dem
Zugang zu Raubkopien noch eine Vielzahl von anderen Einfliissen eine Rolle spielen. So sinkt die Zahl der
Ersatzkaufe fiir vorher in den Haushalten existierende Schallplatten kontinuierlich, und auch der Nachholbe-
darf in den neuen Bundeslandern ist mittlerweile gedeckt, so dass ein Ruckgang der Umsétze ohnehin zu er-
warten war. Mdglich erscheint auch, dass sich gerade in den jiingeren Zielgruppen die Nutzungsgewohnheiten
verandert haben, da diese mittlerweile eine Vielzahl unterschiedlicher audiovisueller Angebote bei gleich
bleibendem Medienbudget nutzen (s. Kap. 3.1.1).

Wissenschaftliche Studien zum Zusammenhang zwischen dem Download von Musik und dem Erwerb
zeigen bisher widerspriichliche Ergebnisse. So scheint z. B. bei einigen Bevolkerungsgruppen die Bereitschaft
zum Kauf von Musikangeboten insgesamt zuriickzugehen, so dass der alleinige Grund fur die Umsatzeinbu-
Ren nicht ausschlieBlich in der Online-Verbreitung zu sehen ist8. Zudem erfiillen der kostenlose Download,
der kostenpflichtige Download und der CD-Kauf im Vergleich jeweils unterschiedliche Gratifikationen, ins-
besondere in Hinblick auf die erwartete Klangqualitat®’. Eine wichtige Rolle fir den Erfolg der illegalen im-
materiellen Verbreitung von Musik kénnen auch die fehlenden Angebote der Musikindustrie spielen, die auf
die neue Entwicklung nur langsam reagierte und nun erlebt, wie ein Teil des Umsatzes von branchenfremden
Unternehmen erwirtschaftet wird: So hat sich etwa mit der Auswertung von Musik in Form von Klingelténen
mittlerweile ein neues Segment der Audioindustrie fest etabliert, das in Teilen von den traditionellen Akteu-
ren unabhéangig ist.

Bezuglich des Downloads von Musiktiteln gibt die Brennerstudie der Musikindustrie weiteren Aufschluss:
Im Jahr 2006 wurden etwa 465 Millionen Titel aus dem Internet heruntergeladen, davon 80 Prozent Uber
Tauschborsen, also unter Missachtung der Verwertungsrechte der Rechteinhaber und ohne Entgeltzahlungen
an die Phonoindustrie8®. Zwar nutzen 42 Prozent aller Personen, die Musik aus dem Internet laden, aus-
schlieBlich oder zum Teil kostenpflichtige Downloads, doch da die durchschnittlich auf diesem Weg erwor-
bene Titelzahl deutlich niedriger liegt als bei der Nutzung von Tauschbérsen (7 gegeniiber etwa 100 Titeln
pro Jahr), entfielen nur sechs Prozent des gesamten Downloadaufkommens auf kostenpflichtige Musiktitel.
Der Elektrofachmarkt ist weiterhin der wichtigste Vertriebsweg — 2006 wurden 30 Prozent des Gesamtumsat-
zes dort erzielt —, doch das Internet hat seit 2001 seinen Anteil von 6,6 Prozent auf 17,9 Prozent steigern kén-
nen. Deutlich riicklaufig waren in diesem Zeitraum die Anteile, die Kauf- und Warenh&user (von 12,1 auf 8,3
Prozent) und der Medienfacheinzelhandel (von 9,6 auf 4,2 Prozent) am Gesamtumsatz hatten.

Fur die Zukunft ist zu erwarten, dass das Internet seinen Stellenwert als Vertriebskanal fur Musik weiter
ausbauen wird. Dafir ist nicht zuletzt verantwortlich, dass im Zuge aktueller Verédnderungen in den Nut-
zungsweisen des Netzes der Stellenwert von Plattformen wie MySpace oder YouTube weiter steigt8. Diese
Angebote bieten einerseits etablierten Kinstlern und ihren Vermarktern die Gelegenheit, Bindungen an die
Horer bzw. Konsumenten auszubauen und bspw. die Veréffentlichung von neuen Alben und Musikvideos
dort zu begleiten, wo sich die Fans online treffen und miteinander austauschen. Andererseits entstehen dort
Raume fir bisher unbekannte Kiinstler, sich eine Fangemeinde zu schaffen und ihre Musik — auch abseits der
Plattenfirmen und Musikvertriebe — zu vermarkten.

Die Konzentration auf dem internationalen Musikmarkt hat sich in den vergangenen Jahren weiter ver-
stéarkt, so dass 2005 nur vier Unternehmen, die ,,major labels“, 75 Prozent der Marktanteile auf sich vereinten:

86 Vgl. Oberholzer/Strumpf 2004.

87 Vgl. Hartmann et al. 2007.

88 Vgl. Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft/GfK 2007.
89 Val. IFP1 2007.
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Universal Music (26 Prozent), EMI (12 Prozent), Warner Music (12 Prozent) sowie die 2004 durch eine Fusi-
on entstandene Sony Bertelsmann Music Group (BMG; 25 Prozent)90. Neben den so genannten ,,Majors* gibt
es noch eine Vielzahl weiterer Unternehmen auf dem deutschen Markt, tber die allerdings nur sehr wenige
Informationen vorliegen. Zu ihnen zéhlen neben den Unternehmen der Tontragerindustrie und dem Tontréa-
gerhandel unter anderem Unternehmen aus den Bereichen Management und Veranstaltungen. Dariiber hinaus
gibt es eine Reihe von Verlagen, die sich in diesem Bereich spezialisiert haben und z. B. Noten herausgeben.
Aulerdem gibt es Verbande und Organisationen, die die Interessen der Musikindustrie vertreten. Hierzu zéh-
len der Deutsche Musikverleger-Verband, der Deutsche Komponistenverband und die Verbénde der Tontré-
gerhersteller. AuRerdem gibt es mit der Gesellschaft zur Verwertung von Leistungsschutzrechten mbH
(GVL), der Gesellschaft fiir musikalische Auffiihrungs- und mechanische Vervielfaltigungsrechte (GEMA)
und der Verwertungsgesellschaft Musikedition (VG Musikedition) drei Verwertungsgesellschaften, die die
Interessen der Urheber vertreten.

1.2.3Nutzung und Wirkung

1.2.3.1 Technische Voraussetzungen auf Nutzerseite

Die technischen Voraussetzungen fiir die Nutzung von verschiedenen Tontrdgern sind weitestgehend gege-
ben. Der jingsten Welle der Langzeitstudie Massenkommunikation zufolge verfugen 87 Prozent der Bevolke-
rung in ihrem Haushalt iiber einen CD-Player®l. Leicht zuriickgegangen ist die Verbreitung von Kassettenre-
kordern (von 89 Prozent 2000 auf 81 Prozent 2005), wahrend sich technologische Innovationen wie MP3-
Player (von funf auf 26 Prozent) und DVD-Player (von elf auf 63 Prozent) in den letzten Jahren stark verbrei-
tet haben. Hinzu kommen PCs (71 Prozent) bzw. Notebooks (30 Prozent) sowie Mobiltelefone (in der Lang-
zeitstudie nicht erhoben), die ebenfalls fiir das Abspielen von Musik genutzt werden kénnen. Die deutsche
Bevolkerung verflgt also Gber eine grofle Vielfalt an Mdglichkeiten, Musik abzuspielen, und kann entspre-
chende Angebote in vielen unterschiedlichen Lebenslagen, etwa zu Hause, bei der Arbeit, beim Sport oder
unterwegs, nutzen.

1.2.3.2 Reichweite und Nutzungsdauer

Die Langzeitstudie Massenkommunikation ermittelte fur die erfassten Tontrdger — CD, Schallplatte, Musik-
kassette und MP3-Dateien — im Jahr 2005 eine Reichweite von 28 Prozent%2. Anders gesagt: Taglich nutzt
mehr als ein Finftel der Bevolkerung mindestens einmal einen Tontrager. Dieser Wert liegt deutlich tber de-
nen der vorangegangenen Erhebungen (1980: 18 Prozent; 1985: 16 Prozent; 1990: 15 Prozent; 1995: 16 Pro-
zent, 2000: 21 Prozent). Auch fur die Nutzungsdauer verzeichnete die Studie einen bemerkenswerten Anstieg:
Von etwa 14 Minuten Tontrdgernutzung am Tag bei den Erhebungen von 1980 bis 1995 stieg diese auf
durchschnittlich 36 Minuten pro Tag im Jahr 2000 und 45 Minuten im Jahr 200593, Dieser eklatante Anstieg
dirfte zum einen methodisch bedingt sein — durch den Wechsel von persénlichen Interviews zu Telefoninter-
views sind generell Zuwéchse bei den eher nebenbei genutzten auditiven Medien zu beobachten gewesen.
Zum anderen wird dieser Zuwachs jedoch auch auf die gestiegene Bedeutung digitaler Tontréger zuriickzu-

90 Vgl. Borgmeyer 2007, S. 6 f.

91 Vgl. Reitze/Ridder 2006, S. 24.

92 Vgl. Ridder/Engel 2005, S. 426.

93 Vgl. van Eimeren/Ridder 2005, S. 499.
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fiihren sein; neben der weiten Verbreitung der CD betrifft dies vor allem in den letzten Jahren die Zunahme
der Bedeutung von MP3s bzw. generell des Computers und mobiler Abspielgeréte.

Die mit Abstand héchste Reichweite erzielen Tontréger bei den 14- bis 19-Jahrigen (61 Prozent), es folgen
die 30- bis 39-Jahrigen (49 Prozent), wobei die Reichweite bei formal besser Gebildeten héher liegt als bei
weniger Gebildeten®*. Die geringsten Reichweiten erzielen Tontrager im Bereich der ab 60-Jahrigen
(15 Prozent). Diese Reichweitenunterschiede schlagen sich auch in der Hérdauer nieder: Wahrend 14- bis 19-
Jahrige im Jahr 2005 im Schnitt 120 Minuten pro Tag Tontrager nutzten, waren es bei den ab 60-Jahrigen nur
20 Minuten.

1.2.3.3 Kaufer von Tontragern

Dem jlingsten Jahreswirtschaftsbericht der Phonographischen Wirtschaft zufolge lag der Anteil der Musik-
kaufer an der Gesamtbevolkerung im Jahr 2007 bei 41 Prozent95. Der Anteil der Gelegenheitskaufer, die bis
zu drei Titel, Alben etc. im Jahr kaufen, ist in den vergangenen Jahren leicht zuriick gegangen (von etwa 30
Prozent 2002 auf 26 Prozent 2007). Dagegen sind die Anteile der Durchschnittskaufer (vier bis neun Stiick
pro Jahr; etwa 10 Prozent) und der Intensivkaufer (mehr als neun Tontrager pro Jahr; etwa flinf Prozent) in
den vergangenen Jahren stabil geblieben. Fiir diese Entwicklung bei gleichzeitig zu beobachtender Ausdeh-
nung der Nutzungsdauer von Musik (s.0.) wird insbesondere die Zunahme illegaler Kopien verantwortlich
gemacht (s. Kap. 2.2).

Im Hinblick auf den Kauf von Tontragern liegt die Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen vorn: 2007 gehoérten
etwa 62 Prozent dieser Gruppe zu den Ké&ufern. Unter den 20- bis 29-J&hrigen (2007: 51 Prozent) und den 10-
bis 19-Jahrigen (42 Prozent) ist der Anteil der Tontragerkaufer in den letzten Jahren dagegen gesunken, wéah-
rend die 40- bis 49-Jahrigen (51 Prozent) sowie die ab 50-Jahrigen (27 Prozent) stabile Anteile halten. Auch
die Repertoireverteilung nach Altersgruppen bestétigt Befunde aus den Vorjahren: Das Segment Dance (inkl.
Hip-Hop und Rap) dominiert bei den bis 20-Jahrigen, 20- bis 29-Jahrige bevorzugen Rock, Pop und Dance,
30- bis 39-Jéhrige Rock und Pop. Bei den 40- bis 49-Jahrigen sind alle Segmente bis auf Dance relativ
gleichmé&Big vertreten, d. h. bei dieser Gruppe und vor allem bei den ab 50-J&hrigen findet auch das Klassik-
Segment seine Kéaufer; daneben bevorzugen die Alteren Schlager und Volksmusik%. Die in diesen Zahlen
zum Ausdruck kommenden mit dem Alter variierenden Musikvorlieben sind Grund dafiir, dass das Publikum
fir Musik sehr stark fragmentiert ist (siehe dazu auch die entsprechenden Konsequenzen fir die Programm-
entwicklung beim Horfunk, Kap. 1.4.3).

1.2.3.4 Nutzung von Horblchern

Bei den bisherigen Darstellungen ist nur insgesamt von Tontragern die Rede gewesen. Dabei kann unterstellt
werden, dass es sich in den allermeisten Féallen um die Nutzung von Musik handelt. In den letzten Jahren hat
jedoch das spezielle Segment der ,,Horbiicher* besondere Aufmerksamkeit erregt®’. Prézise definiert ist der
Begriff ,,Hérbuch® nicht, der kleinste gemeinsame Nenner besteht aber darin, ,,Worttontrager* in Abgrenzung
zu Musiktontragern zu bezeichnen®8. Da diese Tontragerart im Medienensemble eine andere Stellung ein-
nimmt als reine Musikmedien, soll sie hier gesondert behandelt werden. Eine aktuelle Studie des Borsenver-

94 Vgl. Reitze/Ridder 2006, S.210.

95 Vgl. Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft 2008, S. 39.
96 Vgl. Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft 2008, S. 40.
97 Vgl. Oehmichen 2003, S. 238 ff.

98 Vgl. Fey 2003, S. 231.
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eins des Deutschen Buchhandels und der ZDF Medienforschung ermittelte fiir 2007 einen Anteil von 30 Pro-
zent der Bevdlkerung, die zumindest selten Horblcher héren, acht Prozent sogar einmal in der Woche oder
ofter99. Etwa ein Drittel der Frauen gegeniiber nur einem Viertel der Manner gehort zu den Nutzern von Hor-
biichern; zudem hangt die Nutzung mit dem Alter (je jiinger, desto haufiger) und mit der formalen Bildung (je
hoher, desto haufiger) zusammen.

Die Wechselwirkungen zwischen Horbichern und der Nutzung von Radio-Hdérspielen haben zwei Ver-
gleichsstudien des Hessischen Rundfunks in den Jahren 1996 und 2002 untersucht190, Sie zeigen eine deutli-
che Veranderung zu Gunsten des Horbuchs und zu Ungunsten des Radio-Hdorspiels bzw. der Radio-Lesung.
Wahrend die Zahl der Erwachsenen, die angaben, bereits ein Radio-Horspiel gehort zu haben, von 69 Prozent
im Jahr 1996 auf 45 Prozent im Jahr 2002 gesunken ist, stieg der Anteil derjenigen, die mindestens ein Hor-
buch gehért hatten, im gleichen Zeitraum von 13 Prozent auf 30 Prozent an. Die monatliche Reichweite von
Lesungen oder Horspielen im Radio sank von 14,3 auf 6,8 Prozent, die Monatsreichweite von Hérblichern
stieg von 4,4 auf 9,4 Prozent. Radio-Horspiele oder -Lesungen erzielen die héchsten Monatsreichweiten bei
den Alteren ab 50 Jahren (im Jahr 2002: 7,1 Prozent); demgegeniiber erreichen die Horbiicher die meisten
Horer unter den 30- bis 49-Jahrigen (2002: 13,9 Prozent).

1.2.3.5 Perspektiven der Musiknutzung

Die skizzierten Angaben zur Musiknutzung sind im Hinblick auf Prognosen zur kiinftigen Entwicklung der
Horgewohnheiten und zu dem in den letzten Jahren beobachtbaren Trend zur Missachtung von Urheberrech-
ten uneindeutig. Dies weist darauf hin, dass die Kategorie ,,Musik“ zu grob ist, um sinnvolle Aussagen Uber
erwartbare Trends zu machen. Innerhalb dieser Kategorie sind zumindest zwei Hauptfunktionen zu unter-
scheiden: Musik als omniprasente Alltagsbegleitung und Musik als Gegenstand gezielter Freizeitbeschafti-
gung.

Auf der einen Seite ist Musik im Alltag anndhernd omnipréasent geworden. Offentliche Raume werden zu-
nehmend mit Musik beschallt; was mit Kaufhdusern und Hotels begann, wird mittlerweile mit Bahnhtfen und
Platzen fortgefuhrt. Die meistgehdrten Radioprogramme definieren sich tber ihre Musikfarbe und sind darauf
ausgerichtet, Giber den ganzen Tag hinweg einem einheitlichen Musikformat zu folgen. In allen diesen Zu-
sammenhangen ist Musik rein funktional definiert, sie fungiert als emotional angenehmer Hintergrund fiir die
Verrichtungen des Alltags. Sie ist dagegen, von Ausnahmen abgesehen, nicht der eigentliche Gegenstand der
Tatigkeit. Die entsprechenden fiir die Nutzer kostenfreien Bereitstellungsformen von Musik dirften den Ein-
druck, dass es sich bei Musik um eine allzeit verfligbare kostenlose Dienstleistung handelt, eher noch verstar-
ken.

Davon zu unterscheiden ist, quantitativ nicht so ausgepragt wie die erste Art, der gezielte Umgang mit
Musik, der diese zum Gegenstand der jeweiligen Aktivitdt nimmt, so zur gezielten Stimmungsregulation, zur
Auseinandersetzung mit der Musik oder den Komponisten bzw. Interpreten. Hier liegt der Wert in der Musik
selbst, es kommt auf Qualitat an, auf die genaue Passung mit den Interessen der Horer. Auch wenn gerade
diese Form der Musiknutzung insbesondere — aber bei weitem nicht nur — von Jungeren unter Missachtung
von Urheberrechten praktiziert wird, eroffnet sie doch am ehesten Anknipfungspunkte fir das Argument,
dass Musik nicht kostenlos sein kann. Der erfolgreiche Versuch einiger Kinstler, ihre Musik gegen eine frei-
willige Gebiihr zu vertreiben, weist in die Richtung, die friiheren und offenbar nicht mehr akzeptierten Zahl-
modelle enger an den von den Nutzern wahrgenommenen Wert der Musik zu koppeln und auf diese Weise die
wirtschaftliche Basis fur die Musikproduktion zu stabilisieren.

99 Vgl. Kochhan/Schengbier 2007.
100 Vgl. Oehmichen 2003.
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Es spricht wenig dafiir, dass die beiden Hauptverwendungsformen von Musik sich gegenseitig systema-
tisch behindern; sie verlaufen parallel. Es entwickeln sich feine Unterschiede in den Nutzungskontexten von
Musik. Dies wird etwa in einer Studie deutlich, die bei Nutzern von Musiktauschborsen erkundet, worin sie
den besonderen Nutzen von Musik, die tber die Tauschborse heruntergeladen wird, und dem Kauf von CDs
sehenl01, Es zeigt sich, dass auch diese Nutzergruppe durchaus bestimmte Vorteile beim CD-Kauf sieht; die-
ser ist gegeniiber dem Download verknupft mit hoherer Qualitat, mit den zusétzlich zur Musik gelieferten
Booklets, die ihre eigene inhaltliche und &sthetische Qualitat besitzen, sowie mit der als groRer wahr-
genommenen Repertoirebreite. Insofern besteht Anlass zu der Annahme, dass beide Vertriebsformen neben-
einander bestehen bleiben.

1.2.4 Recht und Regulierung

Das deutsche Recht kennt kein spezifisches ,, Tontragerrecht”. Der gesetzliche Rahmen, in dem sich Kompo-
nisten, Musiker, Verlage und Hersteller bewegen, wird neben dem allgemeinen Zivilrecht vor allem durch das
Urheberrechtsgesetz vorgepragt; dieser Bereich ist wiederum europarechtlich gepragt durch eine Vielzahl von
EU-Richtlinien.102

Durch das Mitwirken vieler verschiedener Personen und Akteure bei der Komposition, Produktion, Her-
stellung und dem Vertrieb von Tontragern entstehen bei jedem dieser Mitwirkenden Urheber- bzw. Leistungs-
schutzrechte. Daraus folgt, dass an Tontrégern viele Rechte (der Musikurheber, der ausiibenden Kinstler, der
Tontragerhersteller etc.) zu beriicksichtigen sind.

In der wirtschaftlichen Praxis ist das sog. Tontragerherstellerrecht (88 85 ff. UrhG) besonders relevant, das
dem Tontrégerhersteller das ausschlieBliche Recht vermittelt, die erstmalige Fixierung von Tonen auf einem
Tréager (meist einem Masterband) zu vervielféltigen, zu verbreiten und éffentlich zugénglich zu machen. Da-
bei ist der organisatorische und wirtschaftliche Aufwand einer solchen Leistung geschiitzt, so dass die Ton-
tragerherstellerrechte in der Regel den Labels zustehen. Zum Urheberrecht im Ganzen siehe auch das Kapitel
2.5.

Der Bereich der Tontréager ist ebenfalls von den Diskussionen um die Musik- oder Radioquote betroffen
(s. dazu Kap. 1.4.4.2.8). Daneben wird auch in Bezug auf U-Musik (ber systematische Férdermdglichkeiten
nachgedacht, die Uber die bisherigen Férderungen auf kommunaler Ebene sowie im Bereich der Lander und
des Bundes hinausgehen.

101 Siehe Trepte u. a. 2004.

102 Vgl. nur Richtlinie 92/100/EWG des Rates v. 19.11.1992 uber das Vermietrecht und Verleihrecht sowie be-
stimmte dem Urheberrecht verwandte Schutzrechte im Bereich des geistigen Eigentums, ABI. Nr. L 346/61;
Richtlinie 93/83/EWG des Rates v. 27.9.1993 zur Koordinierung bestimmter urheber- und leistungsschutzrecht-
licher Vorschriften betreffend Satellitenrundfunk und Kabelweiterverbreitung, ABI. Nr. L 248/15; Richtlinie
93/98/EWG des Rates v. 29.10.1993 zur Harmonisierung der Schutzdauer des Urheberrechts und bestimmter
verwandter Schutzrechte, ABI. Nr. L 290/9; Richtlinie 96/9/EG des Europdischen Parlaments und des Rates v.
11.3.1996 (iber den rechtlichen Schutz von Datenbanken, ABI. Nr. L 77/20; Richtlinie 98/71/EG des Europadi-
schen Parlaments und des Rates v. 13.10.1998 uiber den Rechtsschutz von Mustern und Modellen, ABI. Nr. L
289/28; zuletzt Richtlinie 2001/29/EG des Européischen Parlaments und des Rates v. 22.5.2001 zur Harmonisie-
rung bestimmter Aspekte des Urheberrechts und der verwandten Schutzrechte in der Informationsgesellschaft,
ABI. Nr. L 167/10; auch die Informationsrichtlinie ist insoweit relevant: Richtlinie 2001/29/EG des Europai-
schen Parlaments und des Rates v. 22. Mai 2001 zur Harmonisierung bestimmter Aspekte des Urheberrechts und
der verwandten Schutzrechte in der Informationsgesellschaft, ABI. Nr. L 167/10.
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Das Kapitel ,,Film und Video“ umfasst die Entwicklung in den Bereichen Filmproduktion, -vertrieb und -
vorfiihrung und -vermietung sowie die dazu nétigen Tragermedien. Aufgrund der besonderen kulturellen Be-
deutung nationaler Produktionen ist die Forderung des deutschen Films ein zentraler Bestandteil der Filmpoli-
tik; entsprechende Daten werden ebenfalls dokumentiert. Schlielich werden die Kinobesucherzahlen vor dem
Hintergrund des Booms von Video und DVD erlautert und der rechtliche Rahmen dargestellt.

1.3.1Angebote und Inhalte

Fur die Einordnung als deutscher Film muss eine Produktion die in den 8§ 15 Abs. 2, 16 und 16a des FFG
formulierten Kriterien erfullen. Dazu z&hlen z. B. die Beteiligung von Unternehmen mit Sitz oder Niederlas-
sung in Deutschland oder deutscher bzw. europdischer Regisseure, die Wahl der Innen-Drehorte und der
Sprachfassung (vgl. zur regionalen Verteilung der Film- und Fernsehproduktion auch Abschnitt 2.1). Die Pro-
duktion deutscher Filme hat in den vergangenen Jahren deutlich zugenommen: Seit 1998 stieg die Anzahl der
deutschen Langfilme, die in den Kinos erstaufgefiihrt wurden, von 70 auf 174 im Jahr 2006 an (vgl. Tabelle
1.3.1.1). Diese Steigerung umfasst sowohl das Angebot an Dokumentarfilmen als auch von Spielfilmen; Letz-
tere machten 2006 Uber zwei Drittel aller erfassten Langfilme aus. Das Verhéltnis deutscher Produktionen zu
deutsch-ausléndischen Koproduktionen an der Gesamtanzahl der Spielfilme betrug 2006 etwa zwei Drittel zu
einem Drittel.

Tabelle 1.3.1.1: Erstaufgefuihrte deutsche Langfilme 1998-2006

1998 2000 2002 2004 2006

Langfilme gesamt 70 94 117 121 174
davon

Dokumentarfilme 20 19 33 34 52

Spielfilme 50 75 84 87 122
davon

deutsche Produktion 39 47 39 60 78

deutsch-auslandische Koproduktion 11 28 45 27 44

Quelle: http://www.spio.de/index.asp?SeitID=24, zuletzt aufgerufen am 15. Januar 2008.

Trotz dieser Zunahme deutscher Produktionen dominieren in den Kinos nach wie vor ausléandische und hier
inshesondere US-amerikanische Filme (vgl. Tabelle 1.3.1.2). Dies gilt insbesondere fiir den Verleihumsatz;
etwa 150 US-amerikanische Filme setzten gegeniiber 122 deutschen Spielfilmen mehr als das Dreifache um.
Allerdings konnten deutsche Produktionen ihren Anteil am Verleihumsatz von unter zehn Prozent im Jahr
2000 auf etwa 21 Prozent 2006 steigern.
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Tabelle 1.3.1.2: Verleihumsatz und Zahl der Spielfilme nach Herstellungslandern

2000 2002 2004 2006

Umsatz | Anzahl | Umsatz | Anzahl | Umsatz | Anzahl | Umsatz | Anzahl

in Mio. der in Mio. der in Mio. der in Mio. der
Euro Filme Euro Filme Euro Filme Euro Filme
Deutschland 33,5 75 39,7 84 85,4 87 77,8 122
USA 290,0 165 348,7 123 296,0 166 261,0 151
GroBbritannien 18,3 21 10,2 15 14,4 10 8,5 19
Frankreich 3,2 34 11,0 27 8,9 27 3,8 19
Italien 0,7 4 0,4 2 0,3 4 0,3 6
Sonstige Lander 8,9 74 10,0 70 5,4 74 11,0 76
Gesamt 354,6 305 380,3 321 410,4 368 362,4 393

Quelle: Spitzenorganisation der Filmwirtschaft 2006, S. 24; Spitzenorganisation der Filmwirtschaft 2007, S. 28.

1.3.2 Wirtschaft und Organisation

1.3.2.1 Wirtschaft und Organisation der Filmtheater

Die wirtschaftliche Situation im Kinobereich wird zum einen durch die Entwicklung der Publikumszahlen
(vgl. Abschnitt 1.3.3) und zum anderen durch die technische Entwicklung gepragt. So wuchs die Anzahl von
Leinwdanden zwischen 1997 und 2000 kontinuierlich an (vgl. Tabelle 1.3.2.1). Seitdem ist der jahrliche Zu-
wachs deutlich geringer; 2006 war sogar ein Riickgang zu beobachten. Dennoch liegt die absolute Anzahl der
Kinoleinwénde mit etwa 4.850 beinahe 20 Prozent ber dem Wert von 1997. Bis zum Jahr 2002 bedeutete
dies auch den Anstieg der Zahl der Sitzplatze, hier ist seit 2003 jedoch ein Riickgang zu verzeichnen.

Tabelle 1.3.2.1 verdeutlicht zudem die besondere Stellung der Multiplexkinos, die ihr Publikum mit einer
Vielzahl von Leinwénden und gastronomischen Zusatzangeboten bedienen und dabei meist auf amerikanische
Publikumserfolge setzen. Vor allem bis 2001 konnten diese Spielstétten ihre verschiedenen Marktanteile zum
Teil deutlich ausbauen; seitdem ist nur noch leichtes Wachstum bzw. Stagnation festzustellen, aber auf hohem
Niveau: Obwohl dieser Kinotyp nur etwa ein Viertel aller in Deutschland vorhandenen Leinwénde anbietet,
erreicht er einen Zuschaueranteil von 45 Prozent, der Umsatzanteil liegt sogar leicht daruiber. Im Zuge des seit
einigen Jahren vollzogenen Einsatzes neuer digitaler Technik in den Kinos steht eine erneute Verscharfung
des Wettbewerbes bevor.103

103 Vgl. Reber 2007.
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Tabelle 1.3.2.1: Bestandsentwicklung der Kinoleinwande und Sitzplatze 2002-2006

1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Leinwinde gesamt 4.284 | 4.435 | 4651 | 4.783 | 4.792 | 4.868 | 4.868 | 4.870 | 4.889 | 4.848 | 4.832
Sitzplatze gesamt (in 797 | 803 | 845| 874 | 884 | 885 | 878 | 864 | 859 | 847 | 837
1.000)

Multiplexkinos

Anzahl Spielstatten KA | KA | KA | kA 137 139 143 145 144 144 144

Anteil an Leinwénden 11,8 16,4 | 20,6 243 | 26,1 25,8 26,7 26,2 26,7 26,9 k.A.
(in %)

Anteil am Gesamtbe- 225 | 303 | 344 | 404 | 454 | 429 | 441 | 453 | 469 | 46,0 | 47,2
such (in %)
Anteil am Gesamtum- 25| 336 | 385 | 442 | 484 | 463 | 466 | 474 | 50,0 | 491 | 495

satz (in %)

Quelle: Spitzenorganisation der Filmwirtschaft 2007, S. 31. Fiir 2007: FFA 2008b, S. 1.

1.3.2.2 Wirtschaft und Organisation der Filmverleiher

Neben den Filmtheatern bestimmen vor allem die Verleihunternehmen das Angebot in den deutschen Kinos.
Ungeféhr 90 Unternehmen sind in diesem Bereich tétig, von denen die Hélfte aber nur einen oder zwei Filme
im Jahr betreuen; neun Unternehmen betreuen mehr als zw6lf Filme im Jahr.104 In den letzten Jahren hat sich
die Auswertungsstrategie zumindest fiir einen Teil der Filme auch deutlich verandert: Einige Top-Titel starten
mit einer sehr grolen Anzahl von Kopien im Kino und werden so in kiirzerer Zeit ausgewertet, als dies in fri-
heren Jahren der Fall war. In der Regel handelt es sich um aufwéndige Produktionen, fiir die in sehr kurzer
Zeit ein enormer Marketingaufwand betrieben wird, um mdglichst schnell die Erldse auf der Auswertungsstu-
fe Kino zu realisieren. Hinzu treten jedoch weitere Verwertungsvarianten, insbesondere auf Video und (in den
vergangenen Jahren deutlich stérker) auf DVD. Fir die Filmproduzenten ist der Umsatz, der auf diesem Weg
erzielt wird, eine gleich- bzw. hoherwertige Erlésquelle als das Kinogeschaft: Die Anbieter von Videos auf
VHS und DVD erwirtschafteten seit Ende der 90er-Jahre bis 2004 kontinuierlich steigende Umséatze und tiber-
trafen im Jahr 2002 zum ersten Mal das Umsatzvolumen von Kinobetreibern und Filmverleih (s. Tab.
1.3.2.2). 2005 und 2006 gab es wieder leicht riicklaufige Zahlen, die jedoch weiterhin die Summe der Umsét-
ze von Filmverleihern und Kinobetreibern deutlich tibertreffen.

Tabelle 1.3.2.2: Kino- und Video-/DVD-Markt im Vergleich. (Umséatze in Mio. Euro)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Filmverleiher 354 339 354 389 420 384 410 328 362
Kinos 818 808 825 987 960 850 893 745 814
Videoanbieter” 862 860 934 1.147 1.400 1.555 1.747 1.687 1.591

Y Bezogen auf den Gesamtumsatz aus Verleih- und Verkaufskassetten in Videotheken, Warenhausern und ahnlichen
Verkaufs- und Vermietstellen. Die Zeitreihe Video wurde bis 2003 vom Bundesverband Video korrigiert.
Quelle: SPIO 2007, S. 22, 34 u. 49.

104 SP10 2007, S. 28.
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1.3.2.3 Online-Verwertung von Filmen

Die wachsende Verbreitung von leistungsféhigen Internet-Breitbandverbindungen (vgl. Kapitel 2.2) wird sich
zukunftig auch auf den Filmmarkt auswirken. Dies betrifft einerseits die fortschreitende Konvergenz von
Fernsehapparat und Computer, andererseits den Ausbau von Video-on-Demand-Angeboten im Internet, an
denen offentlich-rechtliche Anstalten wie private Anbieter beteiligt sind.10% Dariiber hinaus drangen Video-
on-Demand-Dienste in den Markt, die Filme und Serien per Download zum Kauf oder Verleih anbieten, was
auf Dauer Auswirkungen auf die Video- und DVD-Nutzung haben kénnte. Uber die Nutzung der Abruf-
Portale liegen indes keine veroffentlichen Zahlen vor.

Viel Aufmerksamkeit hat in den letzten Jahren der (illegale und legale) Download von Filmen Uber das In-
ternet gefunden. Der Sorge, dass es der Filmwirtschaft mit ihrem Angebot dhnlich ergehen kénnte wie der
Musikindustrie (vgl. Kapitel 1.2), treten die Konzerne unter anderem mit der Strategie entgegen, ihr Angebot
selbst online verfiigbar zu machen und zum anderen die Kaufprodukte durch zusatzliche Beigaben attraktiv zu
machen. Darlber hinaus beteiligen sich die Anbieter von Kinofilmen intensiv an der Diskussion tber Urhe-
berrechte und bemihen sich, insbesondere vor dem Hintergrund der besonderen Verletzlichkeit der Filmaus-
wertung durch Raubkopien vor dem Kinostart, geeignete technische Verfahren zu entwickeln, die ihre wirt-
schaftlichen Interessen schiitzen. Die nicht immer parallele Auswertung der Filme in unterschiedlichen
Verbreitungsgebieten fihrt dazu, dass in einigen Landern bereits Kinofilme im Pay-per-View- oder Pay-TV
existieren kénnen. Um zu verhindern, dass diese Fassungen den Kinomarkt bedrohen, wird bei der Fernseh-
ausstrahlung mittlerweile ein technisches Verfahren eingesetzt, das eine hochwertige Aufnahme als Grundla-
ge fir eine etwaige Vervielfiltigung verhindert. Uber die tatsachliche quantitative Bedeutung der Filmdown-
loads uber das Internet liegen sehr unterschiedliche Angaben vor. Wie aber eine Studie fir die Filmforde-
rungsanstalt (FFA) zur Verfligbarkeit aktueller Kinofilme zum Download ergab, kann man mittlerweile davon
ausgehen, dass nahezu alle Filme, die auf ein grofReres Publikumsinteresse stoRen, zum Kinostart auch — zu-
meist illegal — im Netz verfugbar sind.106 Die besser iiberblickbaren Zahlen der legalen Downloads von Fil-
men dokumentieren zwar, dass aufgrund technischer Schwierigkeiten der Download von Filmen bei weitem
nicht die Ausmalie erreicht hat, wie dies bei Musik der Fall ist; die groRen Zuwachsraten deuten aber auf ein
erhebliches Potenzial dieses Verbreitungsweges fiir Filme hin.107

Die oben angesprochene Ausweitung des Kaufmarktes hat fiir die Entwicklung der fir die Filmférderung
zur Verfiigung stehenden Mittel positive Folgen, da die Mittel aus der Filmabgabe der Videowirtschaft in den
Haushalt der Filmférderungsanstalt und dort neben freiwilligen Beitrdgen der Fernsehveranstalter den groRten
Einnahmeposten ausmachen (vgl. Tabelle 1.3.2.3). Dadurch konnte auch die Summe der FérdermalRnahmen
zwischen 2000 und 2006 nahezu verdoppelt werden.

105 Seit 2007 bietet etwa das ZDF in seiner Online-Mediathek ungeféhr die Hélfte des eigenproduzierten Pro-
gramms flr sieben Tage nach Ausstrahlung zur Ansicht an. Einige Formate bleiben l&nger verfiigbar, ebenso bei
den ARD-Anstalten, die bestimmte Sendungen wie unter anderem ,,Beckmann* oder ,,Panorama“ sowie die
,»Tagesschau® uber langere Dauer mittels einer Archivfunktion anbieten. Wahrend die Web-Inhalte der 6ffent-
lich-rechtlichen Sender kostenfrei abrufbar sind, haben die privaten Anbieter virtuelle Vertriebsportale wie
»RTL Now* (RTL) und ,,Maxdome* (ProSiebenSat.1) gestartet, um ihr Programmvermdégen zu vermarkten.

106 Vgl. Turecek/Barner/Roters 2007, S. 346.
107 Vgl. BVV 2007, S. 17.
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Tabelle 1.3.2.3: Einnahmen und Ausgaben der FFA von 2000-2006 in Tsd. Euro

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Summe der Einnahmen 78.741 73.169 75485 | 71169 | 77.374 77.115 66.223
Zinsen und Verwal- 1.717 4.423 4.422 4171 3.757 4.798 3.103
tungseinnahmen
Filmabgabe 17.332 20.221 20397 | 19.601 | 20.691 19.200 16.311
Filmabgabe der Video-
wirtsehatt (6 66a EFG) 6.989 10.046 13736 | 15.458 | 16.252 19.276 17.853
Filmabgabe der Video-
wirtschaft 24835 1.039 137 31 0 0 0
(Vergleich vom
23.12.1999)
gfﬁgzah'ung und Til- 3.195 2.923 3878 | 4095 | 9135 6.739 6.693
Entnahme aus Riick- 5.851 1.262 102 0 1.500 0 0
stellungen
Uberschiisse aus dem 5575 21.444 20017 | 16.738 4.049 8.330 4.189
Vorjahr
Zufiihrungen der Fern- 11.867 10405 | 10658 | 9.927 | 13.239 15734 |  15.913
sehsender
Sonstige Zufiihrungen 1.379 1.406 2.138 1.148 7.183 897 836
Ausgaben gesamt 36.427 52.621 53.631 | 56.428 | 53.624 73.125 68.005
Verwaltungskosten 3.313 3.062 3015 | 3.034 3.254 3.179 3.319
ForderungsmalRnahmen 32.234 48.678 49.691 52.547 46.903 67.879 62.045
Riickstellungen 383 869 925 900 3.467 2.067 2.641
Immobilienerwerb 497 12 0 0 0 0 0

Quelle: FFA 2007. Zahlen fiir 2007 sind ab Sommer 2008 verfiigbar.

Die Filmforderungsanstalt fordert den deutschen Film und stérkt den Bestand einer nationalen Filmwirt-
schaft. Neben dieser Forderinstitution und dem Beauftragten der Bundesregierung fiir Kultur und Medien sind
die Bundesléander mit einer Vielzahl eigener FérdermalBnahmen an der Bestandssicherung des deutschen
Films aktiv (vgl. Tabelle 1.3.2.4; zur Anderung durch das FFG s. Kapitel 1.3.4.2.1). Auch die beim Publikum
besonders beliebten und wirtschaftlich (iberaus erfolgreichen Produktionen der letzten Jahre wie z. B. ,,Der
Schuh des Manitu* oder ,,Good bye Lenin“ wurden wie der ganz tiberwiegende Teil der programmfllenden
deutschen Filmprojekte mit Mitteln der Filmférderung finanziert.
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Tabelle 1.3.2.4: Ubersicht Filmférderung von Bund und Landern 2007 (Haushaltsansétze in Mio. Euro)

Haushaltsansatz
Bundesbeauftragter fur Kultur und Medien 92,229
Filmférderungsanstalt 76,98
Filmstiftung NRW 34,69
Medienboard Berlin-Brandenburg 29,75
FFF-Bayern 27,35
Mitteldeutsche Medienférderung 17,66
Filmférderung Hamburg Schleswig-Holstein 10,83
Nordmedia 10,57
Medien- und Filmgesellschaft Baden-Wirttemberg mbH 8,47
Summe 308,52

Y Darin enthalten: 60 Millionen Euro fiir den Deutschen Filmforderfonds (DFFF).
Quelle: FFA 2008h.

1.3.2.4 Wirtschaftliche Bedeutung des audiovisuellen Filmerbes

Eine bedeutende Funktion erfiillt die Forderung des Bundes und der L&nder zudem bei der Restaurierung und
damit ermdglichten Vermarktung von historischen Film- und Fernsehproduktionen. Ein Beispiel fiir die er-
folgreiche Zusammenarbeit zwischen 6ffentlichen und privatwirtschaftlichen Partnern ist die Neuver&ffentli-
chung von Rainer Werner Fassbinders 14-teiligem Fernsehfilm ,,Berlin Alexanderplatz“ auf sechs DVDs. Die
digitale Restaurierung der 15-stiindigen Produktion wurde auf den Berliner Filmfestspielen 2007 vorgefiihrt
und sorgte weltweit fir Aufsehen. Maglich wurde die aufwandige Uberarbeitung von Bild und Ton unter Zu-
hilfenahme neuer Remastering-Technologien durch 6ffentliche Fordergelder. Neben der Kulturstiftung des
Bundes und der FFA beteiligten sich auch die Filmstiftung Nordrhein-Westfalen, das Medienboard Berlin-
Brandenburg und der FilmFernsehFonds Bayern sowie German Films mit Unterstiitzung des Museum of Mo-
dern Art in New York und die Rainer Werner Fassbhinder Foundation an der finanziellen Realisierung des Pro-
jektes. Das grofie internationale Interesse flihrte bis Ende 2007 zum erfolgreichen Verkauf der Auswertungs-
rechte an 14 Staaten, darunter Frankreich, GroRRbritannien, Italien und die USA.

Die Vermarktung &lterer Produktionen hat sich zu einem Geschaftszweig entwickelt, der mittels der DVD-
Veroffentlichung von Katalogtiteln aus Film und Fernsehen auf dem nationalen Markt, aber auch im Hinblick
auf internationale Lizenzverkaufe wéchst. Wahrend beispielsweise ein Grofteil der US-amerikanischen Fern-
sehserien und viele non-fiktionale Unterhaltungsformate auch retrospektiv bereits auf den internationalen
Heimvideo-Markten erhéltlich sind, gibt es in Deutschland diesbeziiglich noch erhebliches Wachstumspoten-
zial. Bisher wurden neben den Arbeiten Rainer Werner Fassbinders auch einige weitere digital (iberarbeitete
Produktionen aus der deutschen Film- und Fernsehgeschichte wie die Filme Volker Schléndorffs und Fritz
Langs ,,Metropolis* international vermarktet. Langs Stummfilm wurde Uberdies als erster Spielfilm in das
Weltdokumenterbe der UNESCO aufgenommen.198 Dabei zeigt das Beispiel der internationalen DVD-
Vermarktung der ,,Heimat“-Trilogie von Edgar Reitz, dass Katalogtitel aus Deutschland im Ausland erfolg-

108 Das Register ,,Memory of the World“ der UNESCO soll als ,,Weltgedéachtnis“ der Menschheit fungieren, indem
es im Internet dauerhaft auf bedeutsame Kulturdokumente einzelner Nationen verweist und die betreffenden
Bewahrungsstellen mit einem Zertifikat bzw. einer Plakette auszeichnet (vgl. Edmondson 2002).
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reich im hohen Preissegment positioniert werden kénnen. Die Férderung von Digitalisierungsanstrengungen
im Bereich des audiovisuellen Erbes kann somit zur Stérkung der heimischen Wirtschaftsbetriebe auf nationa-
ler und internationaler Ebene beitragen, womit auch der verbesserten Zuganglichkeit und Verbreitung bedeu-
tender kultureller Erzeugnisse Vorschub geleistet wird.

1.3.3Nutzung

1.3.3.1 Kinonutzung

Mit der Wiedervereinigung setzten einschneidende Verdnderungen der deutschen Filmlandschaft ein. Das
Angebot erreichte in den neuen Bundeslandern ein neues Publikum, und die Neustrukturierung der ostdeut-
schen Kinolandschaft trug dazu bei, dass sich die Kinolandschaft insgesamt verdnderte. So entstanden neben
den traditionellen Kinos zahlreiche neue Spielstatten in Ostdeutschland. Die Besucherzahlen der Kinos stie-
gen in den 1990er-Jahren an und erreichten im Jahr 2001 ihren Spitzenwert von 177,9 Mio. Besuchern,109
fielen seitdem allerdings wieder und betrugen 2007 125,4 Millionen. Im Durchschnitt ging jeder Deutsche im
Jahr 2007 1,5-mal ins Kino.

Tabelle 1.3.3.1: Filmtheaterbesucher 1996-2007

1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Anzahl in Mio. 143,1 | 148,9 | 149,0 | 1525 | 177,9 | 163,9 | 149,0 | 156,7 | 127,3 | 136,7 | 125,4
Verénderungen gegenuber +40 | +0,1 | +2,4 | +16,6 -7,9 91| +52 | -18,8 +7,4 -9,0
Vorjahr in Prozent

Anzahl der Kinobesuche 1,7 1,8 1,8 1,9 2,2 2,0 1,8 1,9 1,5 1,7 15

pro Person und Jahr

Quelle: Spitzenorganisation der Filmwirtschaft 2007, S. 43; eigene Berechnungen.

Der Anteil der Deutschen, die mindestens einmal pro Jahr ins Kino gehen, ist in den letzten Jahren trotz
einiger Schwankungen leicht angestiegen und betrug 2007 39 Prozent (vgl. Tabelle 1.3.3.2). Kinofilm war
und ist insbesondere das Medium der Jingeren. Bis 2000 erreichte das Kino die Gruppe der 16- bis 19-
Jahrigen besser als alle anderen Altersgruppen; die entsprechenden Anteile der Kinogénger von tber 80 Pro-
zent waren im gesamten betrachteten Zeitraum der deutliche Spitzenwert. Seit 2004 werden die jiingeren Al-
tersgruppen nicht mehr in finf-, sondern in zehn-Jahres-Schritten zusammengefasst. Die Teenager sowie die
20-30jahrigen haben seitdem in etwa &hnliche Anteile von Kinogangern, die um die 70 Prozent schwanken.
Fur die Ubrige Bevdlkerung gilt: Je alter die betrachteten Gruppen, desto geringer ist der Anteil der Kinogén-
ger. Jedoch zeigt sich im Langzeitvergleich, dass die gravierenden Unterschiede zwischen den Altersgruppen
schrittweise abnehmen.110

109 Dieser Spitzenwert wird u. a. auf den herausragenden Erfolg des Films ,,Der Schuh des Manitu* zuriickgefhrt.
110 Vgl. Keil/Milke 2007.
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Tabelle 1.3.3.2: Kinogéangeranteil in der deutschen Bevolkerung nach Altersgruppen (in Prozent)

1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Unter 10 Jahre 37 37 40 38 36 41| k. A. k. A. k.A.| kA ]| kA
10-15 Jahre 66 70 67 60 79 67 55
69 66 70 63
16-19 Jahre 81 83 81 89 80 73 68
20-24 Jahre 69 79 76 85 85 78 70
72 63 68 65
25-29 Jahre 62 65 63 67 75 75 65
30-39 Jahre 43 47 44 50 64 58 52 54 51 57 53
40-49 Jahre 31 35 29 34 47 44 39 44 39 45 41
50-59 Jahre 16 19 14 17 25 26 26
20 18 20 16
60 Jahre und alter 6 8 6 7 11 11 13
Gesamt 34 37 34 37 44 42 38 43 39 43 39

Quelle: FFA 2003, 2008a sowie SPIO 2003.

Die in Abschnitt 1.3.1 dargestellten Entwicklungen in Bezug auf Angebot und Umsatzanteile von deut-
schen und amerikanischen Filmen zeigen sich in dhnlicher Tendenz auch in Bezug auf die Anteile am Besu-
chermarkt: Seit 1998 ist ein Ansteigen des Besuchs deutscher Filme zu beobachten (vgl. Tabelle 1.3.3.3).
2004 und 2006 hatten diese jeweils einen Marktanteil von etwa einem Viertel aller Kinobesuche, im Jahr
2007 betrug der Anteil 18,9 Prozent und lag damit in etwa auf dem Wert der Jahre 2003 und 2005.

Tabelle 1.3.3.3: Kinobesucher und Marktanteile deutscher Filme 1998-2007

1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Besucher in Mio. 239 135 19,8| 18,0| 309| 190| 253| 36,7 215( 34,7 234

Marktanteil deutscher Filme in % 17,3 95( 14,0| 125| 18,4 119| 175| 238| 17,1| 258| 189

Quelle: Funfjahresvergleiche der FFA 1997 bis 2001 sowie 2002 bis 2007; abrufbar unter
http://lwww.ffa.de/start/index.phtml?page=marktdaten, zuletzt aufgerufen am 15.3.2008.

1.3.3.2 Video- und DVD-Nutzung

Seit Mitte der 80er-Jahre hat der Videorekorder in deutschen Haushalten ein Plateau von etwa zwei Dritteln
der Haushalte erreicht; Anfang 2007 lag der Wert bei 67 Prozent der Haushalte.111 Gemessen an dieser hohen
technischen Verbreitung ist die tatsdchliche Nutzung von Video und DVD jedoch vergleichsweise gering: Die
Langzeitstudie Massenkommunikation wies fiir das Jahr 2005 eine tagliche Reichweite von vier Prozent und
eine durchschnittliche Nutzungsdauer von fiinf Minuten pro Tag und pro Person aus.112 Den Ergebnissen der
GfK-Zuschauerforschung zufolge nutzten im Jahr 2006 an einem durchschnittlichen Wochentag 17,5 Prozent
der Personen in Haushalten mit Videorekorder das Geréat fur mindestens eine Minute zur Wiedergabe von
Kassetten.113 Wie in den Vorjahren lasst sich beobachten, dass mehr Fremdkassetten (Leih- oder Kauf-
kassetten) als selbst aufgenommene Kassetten abgespielt werden. Im Jahr 2006 gaben fiinf Prozent der Perso-

111 Vgl. Turecek/Barner/Roters 2007, S. 347; BVV 2007, S. 3.
112 Vgl. Reitze/Ridder 2006, S. 36, 46.
113 Vgl. Turecek/Bérner/Roters 2007, S. 350.
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nen, die einen Videorekorder besitzen, an, selbst aufgenommene Kassetten abgespielt zu haben, wéhrend
zwolIf Prozent eine Fremdkassette abspielten.114 Aus den Daten der Fernsehzuschauerforschung dartiber, wie
viel die Haushalte mit Videorekorder aufzeichnen, lasst sich folgern, dass nur etwa die Halfte der per Video
aufgezeichneten Programme auch tatsachlich spater gesehen wird. Die Hauptabspielzeiten des Videorekorders
liegen werktags in der spaten Prime Time, also zwischen 21 und 22 Uhr, sowie an Wochenenden.

Die letzten Jahre sind geprégt durch die rasante Verbreitung der DVD. Die Ausstattungsquote der Haus-
halte mit DVD-Playern betrug nach Angaben der GfK Anfang 2007 bereits 69 Prozent; damit gibt es mittler-
weile mehr Haushalte mit DVD-Playern als mit Videorekordern. Andere Datenquellen gehen von noch héhe-
ren Ausstattungsquoten von bis zu 78 Prozent aus.115 Bezieht man Heimcomputer und Spielekonsolen, die
zur Wiedergabe von DVDs genutzt werden kénnen, mit ein, kann man annéhernd von einer Vollversorgung
der deutschen Haushalte mit Gerdten zur DVD-Wiedergabe sprechen.116 Auch die Nutzung von VHS-
Rekordern zur Aufzeichnung von Fernsehprogrammen geht im Zuge der Verbreitung von DVD- und Festplat-
tenrekordern zunehmend zuriick. Wie die Studie ,,Jugend, Information, (Multi-)Media“117 aus dem Novem-
ber 2007 zeigt, sind bereits 42 Prozent der Haushalte, in denen Jugendliche im Alter zwischen 12 und 19 Jah-
ren leben, mit einem DVD-Rekorder ausgestattet, die Hélfte davon verfligt zudem uber eine integrierte Fest-
platte.

Im DVD- und VHS-Verleihmarkt Gberwiegen Manner, die 2006 flr 62 Prozent des Gesamtumsatzes ver-
antwortlich waren. Hauptnutzer von Videotheken sind nach wie vor die 20- bis 29-Jahrigen mit 43
Prozent118, Im Verleih von DVDs dominieren vor allem publikumstrachtige internationale Produktionen
(inshesondere US-amerikanische), womit dieser Teilmarkt ein Abbild des Kinomarktes darstellt. Deutsche
Produktionen sind eher selten auf den ersten zehn Platzen zu finden. 2002 gelang dies der Komddie ,,Der
Schuh des Manitu* (Platz 1 der VHS-Charts und Platz 2 der DVD-Rangliste) und 2003 der Produktion ,,Good
bye Lenin®, die sich im DVD-Verleih auf Platz acht platzieren konnte, in den VHS-Charts aber nicht unter die
ersten zehn kam. Bei Verleih von VHS-Kassetten, die am Gesamtverleihumsatz nur noch einen
unbedeutenden Anteil haben, ist in den letzten Jahren der Trend zu beobachten, dass diese Technik am
ehesten fur Kinder genutzt wird.

Unter den Kaufern von DVDs hat seit 2002 der Anteil von Frauen leicht zugenommen, betrégt mit 37 Pro-
zent jedoch weiterhin deutlich weniger als der Anteil mannlicher Kaufer.119 Ausgepragter ist die Verschie-
bung in der Altersstruktur: Der Anteil von Kdufern tiber 40 Jahren stieg von 26 Prozent (2002) auf 43 Prozent
(2006), was aus der Perspektive der Branche flir eine zunehmende Diversifizierung der Kéufersegmente
spricht: Die DVD breitet sich Schritt fiir Schritt aus den besonders technikaffinen Segmenten (Jiingere, Man-
ner) in breite Bevolkerungsschichten aus. Entsprechend den unterschiedlichen Kéufergruppen unterscheiden
sich VHS- und DVD-Kaufmarkt deutlich hinsichtlich der erfolgreichsten Produktionen. Im DVD-Bereich ste-
hen vor allem internationale Unterhaltungsproduktionen im Vordergrund, im Jahr 2006 z. B. ,,Harry Potter
und der Feuerkelch®, ,,Fluch der Karibik 2 sowie die ,,Der Herr der Ringe“-Trilogie. Der VHS-Kaufmarkt ist
hingegen mittlerweile weitgehend von Kinderfilmen gepréagt; 2006 waren unter den zehn meistverkauften
VHS-Kaufkassetten acht Kinderfilme.120

114 Vgl. ebd.

115 Vgl. ag.ma 2007.

116 Vgl. Turecek/Barner/Roters 2007, S. 347.

117 Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest 2007.
118 Vgl. BVV 2007, S. 14.

119 Vgl. BVV 2007, S. 4.

120 Vgl. Turecek/Bérner/Roters 2007, S. 349.
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1.3.4Recht und Regulierung

Der Bereich der Film- und Videowirtschaft wird — &hnlich dem Tontrdgermarkt — nicht spezifisch reguliert,
ein ,,Filmrecht im engeren Sinne gibt es, mit Ausnahme der im Filmférderungsgesetz konkretisierten Film-
forderung fiir Drehbticher, die Produktion und den Vertrieb deutscher Filme und die Regelung von Sperrfris-
ten flir deutsche Produktionen zum Schutz der einzelnen Verwertungsstufen nicht. Praktische Relevanz haben
allerdings auch hier vor allem das Urheberrecht und die verwandten Schutzrechte (s. dazu Kapitel 2.5).
Daneben spielt fur die Verbreitung von Filmen das Jugendschutzrecht eine wichtige Rolle (Kapitel 2.6).

1.3.4.1 Rechtsrahmen

Die Filmfreiheit ist aufgrund der Bedeutsamkeit fiir die Kultur und die Meinungsbildung in Art. 5 Abs. 1 Satz
2 GG ausdricklich geschitzt.

Der Filmbegriff unterliegt dabei dem Wandel der Technik: Wahrend unter ,,Film* friiher durch die Art der
Verkdrperung von Informationen die Fixierung von Bilderreihen auf Streifen aus Zelluloid verstanden wurde,
so ist in Zeiten elektronischer Speicherung und Ubertragung analoger oder digitaler Daten ein weiteres Ver-
standnis durch bewegt erscheinende Bilder getreten. Zur Abgrenzung taugt — wie bei den anderen Medien
auch — der Verbreitungsmodus. Kennzeichnend ist — in Anlehnung an eine herkdmmliche Besonderheit des
»Kinofilms* — die Gebundenheit des Orts des Vorfiihrens (,,Abspielens®) in der Offentlichkeit. Film ist nach
diesem Verstandnis die fir die Allgemeinheit geeignete und bestimmte Produktion und ortsgebundene
Verbreitung von Informationen in Form von Darbietungen aller Art (in Wort, Ton und Bild) mit Hilfe von
Bewegtbildern.

134.1.1 Europarechtliche Einflisse

Im Bereich des Urheberrechts hat die Européische Union eine Vielzahl von Richtlinien erlassen, die mittel-
oder unmittelbar auf das deutsche Urheberrecht Einfluss genommen haben.121 Relevanz fiir die Gestaltung
des deutschen Urheberrechts hatte dabei im Berichtszeitraum die 2001 erlassene EU-Informationsrichtlinie
(s. auch Kapitel 2.5).122 Die Bedeutung des EU-Beihilfrechts nimmt daneben zu, nachdem EuGH-
Entscheidungen bestimmte Mindestanforderugen an nationale Filmférderinstrumente stellten.123

121 Vgl. nur Richtlinie 92/100/EWG des Rates v. 19.11.1992 uiber das Vermietrecht und Verleihrecht sowie be-
stimmte dem Urheberrecht verwandte Schutzrechte im Bereich des geistigen Eigentums, ABI. Nr. L 346/61;
Richtlinie 93/83/EWG des Rates v. 27.9.1993 zur Koordinierung bestimmter urheber- und leistungsschutzrecht-
licher Vorschriften betreffend Satellitenrundfunk und Kabelweiterverbreitung, ABI. Nr. L 248/15; Richtlinie
93/98/EWG des Rates v. 29.10.1993 zur Harmonisierung der Schutzdauer des Urheberrechts und bestimmter
verwandter Schutzrechte, ABI. Nr. L 290/9; Richtlinie 96/9/EG des Europdischen Parlaments und des Rates v.
11.3.1996 (iber den rechtlichen Schutz von Datenbanken, ABI. Nr. L 77/20; Richtlinie 98/71/EG des Europadi-
schen Parlaments und des Rates v. 13.10.1998 uiber den Rechtsschutz von Mustern und Modellen, ABI. Nr. L
289/28; zuletzt Richtlinie 2001/29/EG des Européischen Parlaments und des Rates v. 22.5.2001 zur Harmonisie-
rung bestimmter Aspekte des Urheberrechts und der verwandten Schutzrechte in der Informationsgesellschaft,
ABI. Nr. L 167/10.

122 Richtlinie 2001/29/EG des Européischen Parlaments und des Rates v. 22. Mai 2001 zur Harmonisierung be-
stimmter Aspekte des Urheberrechts und der verwandten Schutzrechte in der Informationsgesellschaft, ABI. Nr.
L 167/10.

123 Vgl. etwa ABI. 1998/C 11/08; ABI. 1998/C 253/11; ABI. 1998/C 279/04; ABI. 1999/C 120/02; ABI. 1999/C
272/04; ABI. 2000/C 134/03; ABI. Nr. L 89/37.
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1.3.4.1.2 Einfluss des Urheberrechts auf die Praxis

Neben den allgemeinen urheberrechtlichen Bestimmungen sieht das Urheberrechtsgesetz124 in Teil 3 beson-
dere Bestimmungen fur Filme vor, die den im Vergleich zu Presse oder Tontragern gesteigerten Anforderun-
gen an die Rechtelibertragungen bei Herstellung und Vertrieb eines Filmwerkes gerecht werden. So konkreti-
sieren die dortigen Vorschriften etwa den Umfang der Rechtelibertragung insbesondere an die Filmhersteller
(i. d. R. Produzenten). Da Rechteiibertragungen in aller Regel ohnehin in urheberrechtlichen (Arbeits-)Ver-
tragsklauseln enthalten sind, Gbernimmt das Urheberrecht in der Praxis die Funktion von Vermutungsregeln
fur diejenigen Félle, in denen keinerlei weitere Absprachen getroffen wurden. Hinzu kommt die fortschreiten-
de Internationalisierung der Akteure in der Filmwirtschaft, wodurch das nationale Urheberrecht wegen des
geografisch begrenzten Anwendungsbereiches in internationalen Kontexten in den Hintergrund tritt. Fiir die
deutsche Filmwirtschaft und Filmschaffenden vor Ort ist und bleibt das nationale Urheberrecht weiterhin re-
levant. Weiteren Einfluss haben urheberrechtliche Vorgaben im Bereich der Herstellung, des Angebots und
der Nutzung von Raubkopien (s. dazu unten Kap. 2.5).

1.3.4.1.3 Regulierungskonzept

Innerhalb der urhebervertragsrechtlichen Leitlinien und des allgemeinen Zivilrechts sind die an einer Rechte-
Ubertragung Beteiligten in ihren Absprachen frei. Insoweit stellt sich die Praxis der Urheberrechts-, Arbeits-
und Werkvertrage als vor allem marktgesteuert dar. Im Filmbereich gelten teilweise Ausnahmen von den
Vorgaben des Urhebervertragsrechts, die dem Produzenten das Lizenzmanagement erleichtern sollen (vgl.
8§ 88 ff. UrhG).

Im Bereich des Jugendschutzes vergeben die Obersten Landesjugendbehérden auf der Grundlage der
FSK-Entscheidungen verbindliche Altersfreigaben fur Filmvorfiihrungen und Filme auf Tragermedien.
Daneben kann die Bundespriifstelle BPjM nicht gekennzeichnete, jugendgeféahrdende Filme indizieren (zum
Jugendschutz s. Kapitel 2.6).

13414 Nicht-staatliche Regulierung

Eine institutionalisierte Selbstkontrolle im Bereich der Filmwirtschaft existiert mit der Freiwilligen Selbstkon-
trolle der Filmwirtschaft (FSK)12> im Bereich des Jugendschutzes (s. Kapitel 2.6). Eine dariiber hinaus-
gehende Institution der Selbstregulierung besteht nicht.

1.3.4.2 Novellierungen und Reformen im Berichtszeitraum

Von den im Berichtszeitraum erfolgten Gesetzesanderungen und -novellierungen sollen hier diejenigen kurz
genannt werden, die sich besonders durch ihre Relevanz fiir die praktische Arbeit von Filmschaffenden und
weiteren Akteuren der Verwertungsketten sowie fiir die wirtschaftliche Entwicklung in diesem Sektor ausge-
zeichnet haben. Entsprechende Entwicklungen im Hinblick auf das Urheberrechtsgesetz finden sich in Kapitel
2.5. Erwahnenswert ist daneben der durch die Foderalismusreform126 bedingte Wegfall der Rahmengesetzge-
bungskompetenz des Bundes fur den Bereich Film. Nunmehr haben hier ausschlieBlich die Lander die Ge-
setzgebungszustandigkeit; davon unbenommen ist die Gesetzgebungskompetenz des Bundes fiir den Bereich
der Wirtschaft, auf die sich dieser bei Erlass des FFG stitzte (s. u.).

124 Gesetz Uber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte vom 9. September 1965, BGBI. | S. 1273, zuletzt geén-
dert durch Gesetz vom 13. Dezember 2007, BGBI. I S. 1273.

125 http://iwww.fsk.de.

126 Gesetz zur Anderung des Grundgesetzes (Artikel 22, 23, 33, 52, 72, 73, 74, 74a, 75, 84, 85, 87c, 91a, 91b, 93,
98, 104a, 104b, 105, 107, 109, 125a, 125b, 125¢c, 143c) vom 28. August 2006, BGBI. | S. 2034.
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1.3. Film und Video

1.34.2.1 Filmférderungsgesetz (FFG)

Nach dem Einbruch des Marktanteils deutscher Filme in den 70er-Jahren hat der Gesetzgeber vor dem Hin-
tergrund der Gefahr einer kulturellen Verengung von Filminhalten rechtliche Mallnahmen zur Foérderung der
deutschen Filmproduktion eingeleitet. Durch das so entstandene Filmférderungsgesetz (FFG)127 wurden Ak-
teure, die vom Kinofilm profitieren, zur Zahlung eines angemessenen Beitrags zur Finanzierung der Produkti-
on und der Verbreitung von Kinofilmen verpflichtet. Das FFG sieht eine gesetzliche Abgabe der Kinobetrei-
ber und Videoprogrammanbieter sowie freiwillige Beitrdge der 6ffentlich-rechtlichen und privaten Fernseh-
sender sowie von Anbietern individueller Zugriff- und Abrufdienste an die Filmférderungsanstalt128 vor, die
diese Gelder zur Forderung des deutschen Films und zur Verbesserung der Struktur der deutschen Filmwirt-
schaft nutzt. Unterstiitzt werden viele am Film beteiligte Gruppen, so z. B. Autoren, Produzenten, Verleiher
und Kinobetreiber, nicht aber Regisseure.

Die am 01. J