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1 Einleitung

1.1 Hintergrund

Die Bundesnetzagentur hat im Dezember 2014 das WIK beauftragt, eine Studie zum
Thema ,Postmarkterhebung 2014 — Nicht lizenzpflichtige Postdienstleistungen und
postnahe Befdrderungsleistungen® durchzufiihren. Die Studie aktualisiert die Ergebnis-
se der Erhebungen aus den beiden vorhergehenden Jahren. Sie umfasst eine empiri-
sche Unternehmensbefragung sowie qualitative Untersuchungen mittels Desk Rese-
arch und Expertengesprachen fir die Produktbereiche

e Befdrderung von Kurier-Express-Paket-Sendungen,

e Beforderung von Katalogen, Werbesendungen sowie kostenlosen Anzeigenblat-
tern und

o Beforderung von adressierten Zeitungen und Zeitschriften.

Die Befragung wurde von Marz bis Mai 2014 durchgefiihrt. Wir bedanken uns herzlich
bei allen Unternehmen, die sich an der Befragung beteiligt haben sowie bei allen Ver-
banden, die die Befragung tatkraftig unterstitzt und den Fragebogen vorab kommentiert
haben, sowie bei allen Interviewpartnern.

1.2 Marktabgrenzung und -segmentierung

Die Bundesnetzagentur legte den Untersuchungsgegenstand auf die Beférderung von
Kurier-Express-Paket-Sendungen bis 20 kg, auf die Beférderung von Katalogen, Wer-
besendungen sowie kostenlosen Anzeigenblattern und auf die Beférderung von adres-
sierten Zeitungen und Zeitschriften fest.

Das Segment der Kurier-Express-Paket-Sendungen bis 20 kg umfasst in dieser Studie

e verpackte und unverpackte Pakete (einschliellich Gebinde von Bulchern, Kata-
logen und Werbeprospekten, Zeitungen und Zeitschriften),

e Frachtstucke,

e adressierte Dokumente Gber 1.000 g,
e einzeln versendete Blcher,

e Briefsendungen tber 1.000 g und

e Brief-Kuriersendungen.
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Im Fragebogen fur Anbieter von Kurier-Express-Paketdiensten wurden Sendungen und
Umsatze fur den Bereich Kurier-Express-Paket-Sendungen bis 31,5 kg erfragt. Zugleich
wurden die Unternehmen gebeten, den Anteil der Sendungen bis 20 kg anzugeben
bzw. notfalls zu schatzen, da dies der Untersuchungsgegenstand der Bundesnetzagen-
tur ist.

Das Segment der Kataloge, Werbesendungen sowie kostenlosen Anzeigenblatter um-
fasst in dieser Studie

e adressierte Werbesendungen (ohne Infopost, einschlieRlich Kataloge, soweit
nicht der Versand als Paket oder Packchen erfolgt),

¢ nicht adressierte Werbeprospekte und Werbesendungen (z.B. Flyer, Prospekte,
Broschiren und Kataloge) und

e nicht adressierte Zeitungen (einschliel3lich Werbebeilagen), insbesondere An-
zeigenblatter.

Das Segment der adressierten Zeitungen und Zeitschriften umfasst in dieser Studie
abonnierte Zeitungen und Zeitschriften (einschl. Werbebeilagen), die entweder einzeln
adressiert sind oder anhand einer namentlichen Verteilliste zugestellt werden.

Wir weisen ausdricklich darauf hin, dass die abgefragten Bereiche im wettbewerbs-
rechtlichen bzw. -6konomischen Sinn nicht unbedingt als Markt zu verstehen sind. Zum
einen ist davon auszugehen, dass ein abgefragter Bereich verschiedene Markte tan-
giert, etwa fur Paketbeférderung, Haushaltswerbung oder Frihzustellung von Zeitun-
gen. Zum anderen ist davon auszugehen, dass die Befragung etwaige Markte im wett-
bewerbsrechtlichen Sinn nicht vollstandig abdeckt. Wir sprechen daher im Folgenden
bewusst von Segmenten, Bereichen oder Produkten, nicht aber von ,Markten*.

1.3 Methodik der Unternehmensbefragung

In unserer Unternehmensbefragung wurden insgesamt 1.000 Unternehmen (Kurier-
Express-Paketdienstleister, Werbemittelverteiler sowie Zeitungs- und Zeitschriften-
verlage) schriftlich befragt. Fur die Arbeit in den unterschiedlichen Segmenten haben
wir drei separate Fragebdgen entwickelt, fur

1) Kurier-Express-Paket-Sendungen
2) Kataloge, Werbesendungen und kostenlose Anzeigenblatter und

3) adressierte Zeitungen und Zeitschriften.
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Der Fragebogen wurde vorab von fiinf Verbanden (BAKEP1, BDZV?2, BIEK3, BVT4 und
DDV?®) kommentiert, um die Verstandlichkeit und Beantwortbarkeit der Fragen sicher-
zustellen.

Auswahl der befragten Unternehmen

Die befragten Unternehmen wurden durch unterschiedliche Quellen ermittelt. Als Basis
diente die fur die vorhergehenden Studien (2012 und 2013) erstellte Datenbank von
Unternehmen, die in den abgefragten Bereichen tatig sind. Dazu wurde das von der
Bundesnetzagentur gefiihrte Register der auskunftspflichtigen Unternehmen nach § 45
(1) Postgesetz mit den Mitgliedslisten einschlagiger Verbande wie dem BIEK, dem BVT,
dem DDV, dem BVDAG®, dem BDZV sowie dem WVO7 abgeglichen. Auch wurden die
Mitglieder von Kurier-Express- und Paketnetzwerken wie der KEP AG, Courier.net,
E-Kurier und der Kurier-Bérse Terminfracht mit einbezogen. Des Weiteren fand eine
ausfuhrliche Recherche von Unternehmen in einschlagigen Branchenblchern statt.

Per Desk Research wurde untersucht, ob die Unternehmen noch existieren und in ei-
nem der untersuchten Bereiche tatsachlich tatig sind. Dazu wurde geprift, ob die Un-
ternehmen eine eigene Website haben oder im Telefonbuch (Das Ortliche) verzeichnet
sind. Unternehmen, die diese Kriterien nicht erflllten, wurden nicht angeschrieben.

Des Weiteren wurde der Fokus der Befragung auf grof’e und mittlere Unternehmen
gelegt. Es wurden keine naturlichen Personen befragt. Zudem wurden alle Unterneh-
men aussortiert, die der Bundesnetzagentur gemeldet hatten

e nur Briefe zu transportieren,
e lediglich Agenturen fir Hermes oder die Deutsche Post zu betreiben oder
e als Subunternehmer im Kurier-Express-Paket-Bereich tatig zu sein.

Die so erstellte Unternehmensdatenbank wurde aktualisiert mittels neuer Meldungen im
Register der auskunftspflichtigen Unternehmen der BNetzA sowie Veranderungen der
Mitglieder bei den oben genannten Verbanden und Kurier-Express-Paketnetzwerken.

Es wurden insgesamt 1.000 Unternehmen per Post angeschrieben und gebeten, an der
Befragung teilzunehmen. Zudem hat der BAKEP (wie auch schon in den letzten Jahren)
seine Mitglieder selbst Uber die Befragung informiert. Die Befragung wurde von Ende
Marz 2014 bis Ende Juni 2014 durchgefihrt.

Bundesverband der Kurier-Express-Post-Dienste e. V.
Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V.
Bundesverband Internationaler Express- und Kurierdienste e. V.
Bundesverband der Transportunternehmen e.V.

Deutscher Dialogmarketing Verband e. V.

Bundesverband Deutscher Anzeigenblatter e. V.
Werbe-Vertriebs-Organisationen Verbund e. V.

NOOARWN=-
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Ricklauf

Von den 1.000 von uns angeschriebenen Unternehmen sendeten 181 Unternehmen
ausgefullte Fragebogen zurick. Dies entspricht einer Ricklaufquote von 18,1 Prozent,
0,8 Prozentpunkte mehr als im Vorjahr.

Die Unternehmen, die geantwortet haben, hatten einen Gesamtumsatz bei Beforde-
rungsdienstleistungen von 12,9 Mrd. € im Jahr 2013 (ca. 200 Mio. € mehr als im Vor-
jahr). Der Anteil der Subunternehmertatigkeit am Gesamtumsatz der befragten Unter-
nehmen fir Beforderungsdienstleistungen betragt 23 Prozent und liegt damit etwas
hoher als im Vorjahr.

Auf den Bereich der Beforderung von Kurier-Express-Paket-Sendungen entfielen im
Jahr 2013 insgesamt 9,2 Mrd. €, auf die Beférderung von Katalogen, Werbesendungen
sowie kostenlosen Anzeigenblattern 0,3 Mrd. € und auf die Beférderung von adressier-
ten Zeitungen und Zeitschriften 0,8 Mrd. €.

Abbildung 1 Tatigkeitsfeld der befragten Unternehmen (2013)

Kurier-Express-Paketdienste 64%

|

Werbemittelverteilung 22%

Zeitungszustellung 19%

46%

sonstige Beférderungsdienstleistungen

Weitere Tatigkeiten 12%

1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

[Stichprobe: n=181|

Wik‘u

Quelle: WIK-Primarbefragung.

Von den 181 Unternehmen, die sich an der Befragung beteiligt haben, gaben
64 Prozent an, im Kurier-Express-Paket-Bereich tatig zu sein. 22 Prozent der befragten
Unternehmen sind im Bereich der Werbemittelverteilung und 19 Prozent im Bereich der
Zustellung adressierter Zeitungen und Zeitschriften tatig. Abbildung 1 zeigt die ver-
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schiedenen Tatigkeitsfelder der befragten Unternehmen. Im Vergleich zum Vorjahr hat
sich die Abdeckung der Befragung — und damit die Zuverlassigkeit unserer Ergebnisse
— in den Bereichen Kurier-Express-Paket und Zeitungszustellung weiter verbessert. Die
Abdeckung fir den Bereich Werbemittelverteilung ist dagegen unbefriedigend.

46 Prozent der befragten Unternehmen erbringen sonstige Beférderungsleistungen. Sie
transportieren beispielsweise Briefe bis 1.000 g oder Pakete und Waren schwerer als
31,5 kg oder gaben an, ausschlief3lich als Subunternehmer fiir groRe Paketdienstleister
tatig zu sein.

Fir den Bereich der Kurier-Express-Paket-Sendungen bis 20 kg haben sich auch die
acht groRten Kurier-Express-Paket-Dienstleister an der Befragung beteiligt. Diese acht
groRten Unternehmen wurden zuvor mittels Desk Research und Expertengesprachen
identifiziert. Sie erwirtschaften gemeinsam 8,7 Mrd. € Umsatz mit Kurier-Express-Paket-
Sendungen bis 20 kg und decken damit einen Grof3teil dieses Bereichs ab.
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2 Kurier-Express-Paket-Sendungen

2.1 Sendungsmengen und Umsatze

Das Gesamtvolumen des Segments der Kurier-Express-Paket-Sendungen bis 20 kg im
Jahr 2013 schatzen wir auf 2,6 Mrd. Sendungen und 12,5 Mrd. € Umsatz.

Tabelle 1 Entwicklung der Kurier-Express-Paket-Sendungen bis 20 kg
(2011-2013)
Kurier-Express-Paket- WIK-Hochrechnung
Sendungen bis 20 kg -
2011 2012* 2013 Veranderung
(2012/2013)
Sendungsmenge 2,4 Mrd. 2,5 Mrd. 2,6 Mrd. 5,4%
Umsatz (in €) 11,2 Mrd. 11,8 Mrd. 12,5 Mrd. 6,3%
Quelle: Eigene Darstellung. * Aktualisierte Daten

Das Segment der Kurier-Express-Paket-Sendungen bis 20 kg ist im Vergleich zum Vor-
jahr umsatzmaRig um 6,3 Prozent bzw. mengenmafig um 5,4 Prozent gewachsen.
Diese Hochrechnung basiert auf den Ergebnissen der Unternehmensbefragung.

Tabelle 2 Abdeckung der Primarbefragung bei Kurier-Express-Paket-
Sendungen (2013)

Kurier-Express-Paket-Sendungen Ergebnis der Primar- WIK-Hochrechnung
bis 20 kg (2012) befragung

Sendungsmenge 2,2 Mrd. 2,6 Mrd.
Umsatz (in €) 9,0 Mrd. 12,5 Mrd.
Quelle: Eigene Darstellung. Stichprobe: n=87|

Die Primarbefragung des WIK liefert fir die Beforderung von Kurier-Express-Paket-
Sendungen bis 20 kg Umsatze von 9,0 Mrd. € bzw. eine Sendungsmenge von 2,2 Mrd.
Bei unserer Hochrechnung flr den Gesamtumsatz aller Unternehmen im Markt haben
wir zwei Faktoren berlicksichtigt:

o Einen Aufschlag flr kleinere und lokale Kurier-Express-Paketdienste, die sich
nicht an unserer Befragung beteiligt haben: Dieser Aufschlag basiert auf Exper-
tengesprachen und den Ergebnissen der Primarbefragung.

e Einen Aufschlag fir Spezialbeférderer: Unser Auftrag der Bundesnetzagentur
sieht ausdricklich vor, neben allgemeinen Kurier-Express-Paketdiensten auch
Mengen und Umsatze von Spezialbeférderern mit Sendungen bis 20 kg zu be-
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rucksichtigen (Spezialbeférderer flir hangende Textilien, Arzneimittel, Tiefkuhl-
ware usw.). Dieser Aufschlag basiert auf Sekundarrecherche sowie auf Gespra-
chen mit Spezialtransporteuren, Verbanden und Experten.8

Im Folgenden sind einige Auswertungen hinsichtlich der Bedeutung einzelner Segmen-
te oder Produkte dargestellt. Die dargestellten Anteile beziehen sich immer auf die Teil-
nehmer der Primarbefragung (und nicht auf die gesamten Mengen und Umsatze unse-
rer Hochrechnung). Die Primarbefragung des WIK deckt einen Grofiteil des ermittelten
Gesamtumfangs des Bereichs der Beférderung von Paketen und Dokumenten bis 20 kg
ab, siehe Tabelle 2 oben. Daher sehen wir die Ergebnisse der Unternehmensbefragung
als sehr aussagekréaftig an.

Nationale und internationale Sendungen

Abbildung 2 Pakete und Dokumente bis 20 kg — Verteilung von Sendungs-
menge und Umsatz auf Inland und Ausland (2011-2013)

100% - © 2% 3% 6% 5% 6%
WhoEE m e BN EE
b
17% 21% 20%
80% -

70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0%

2011* ‘ 2012* 2013 2011* 2012* 2013

Sendungsmenge Umsatz

® Inlandische Sendungen © Abgehende Auslandssendungen ®m Ankommende Auslandssendungen

* Aktualisierte Daten
[Stichprobe (2011): n=75 [Stichprobe (2012): n=74] [Stichprobe (2013): n=87|

Wik"4

Quelle: WIK-Primarbefragung.

Von allen Paketen und Dokumenten, die im Jahr 2013 durch die befragten Unterneh-
men transportiert wurden, wurden 90 Prozent im Inland beférdert. Vom Umsatz fir Pa-

8 Mit diesem Aufschlag schatzen wir Mengen und Umsatz mit Transportdienstleistungen der folgenden
Branchen: Hangende-Kleider-Logistik, Frische- und Tiefkuhllogistik, Transportdienste im Pharma- und
BuchgrofRhandel, Ersatzteillogistik und die industrielle Produktionsversorgung (soweit sie durch Spe-
zialbeférderer und nicht durch allgemeine Kurier-Express-Paketdienste erfolgen).
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kete und Dokumente wurden insgesamt 74 Prozent mit Inlandssendungen erwirtschaf-
tet.

Nur etwa 7 Prozent der Sendungen wurden von Deutschland ins Ausland beférdert. Mit
diesen Sendungen wurde jedoch etwa 20 Prozent des gesamten Umsatzes erzielt. Die
Bedeutung abgehender Auslandssendungen spiegelt die Nachfrage des Exportge-
schéafts im deutschen E-Commerce wieder. Wahrend die Sendungen ins Ausland leicht
gestiegen sind, ist der Umsatz leicht zuriickgegangen. Das deutet auf Preissenkungen
bei Sendungen ins Ausland hin. Auf ankommende Sendungen aus dem Ausland entfie-
len erheblich geringere Mengen und Umsatze.

Im Vergleich zum Vorjahr sind die Anteile der Inlands- und Auslandssendungen nahezu
unverandert geblieben.

30 Prozent der befragten Unternehmen gaben an, grundsatzlich eine Haftungsiber-
nahme fir Verlust, Transportschaden usw. anzubieten, die Uber die gesetzliche Trans-
porthaftung hinausgeht. Ublicherweise werden hierbei Haftungssummen von 500 € bis
zu 2.500 € angeboten. Insbesondere Spezialtransporteure bieten standardmaRig dar-
Uber hinausgehende Haftungssummen an. 46 Prozent der befragten Unternehmen ga-
ben an, héhere Haftungssummen fur ihre Standardprodukte als zusatzliche Option ge-
gen Aufpreis anzubieten.

Abbildung 3 Pakete und Dokumente bis 20 kg — Verteilung von inlandischen
Sendungen und Umsétzen auf Laufzeitversprechen (2011-2013)
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Quelle: WIK-Primarbefragung.
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Von allen durch die befragten Unternehmen im Jahr 2013 transportierten inlandischen
Sendungen wurden 95 Prozent ohne garantierte Zustellzeit (d.h. nur mit einer
anvisierten, unverbindlichen ,Regellaufzeit”) beférdert. 85 Prozent des Umsatzes mit
inlandischen Sendungen entfiel auf diese Produkte, ahnlich wie im Vorjahr.

Der Anteil von Sendungen mit garantierter Zustellzeit ist im Jahr 2013 ebenfalls stabil
geblieben bei etwa 5 Prozent der inlandischen Sendungen und etwa 14 Prozent der
Umsatze.

Inlédndische Sendungen ohne garantierte Zustellzeit

95 Prozent der inlandischen Sendungen wurden im Jahr 2013 ohne garantierte Zustell-
zeit versendet. Dies entspricht etwa 85 Prozent des gesamten Umsatzes mit inlandi-
schen Sendungen.

Abbildung 4 Pakete und Dokumente bis 20 kg — Verteilung der inlandischen
Sendungen ohne garantierte Zustellzeit nach Laufzeiten (2011-
2013)

100% 0,80% 0,9% 0,8%
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Quelle: WIK-Primarbefragung.

Abbildung 4 zeigt die Verteilung der inlandischen Sendungen ohne garantierte Zustell-
zeit nach tatsachlich erzielten Laufzeiten. Der Grofteil der Sendungen ohne garantierte
Zustellzeit (92 Prozent) entfiel im Jahr 2013 auf Sendungen die am nachsten Werktag
zugestellt werden. Die Ubliche Regellaufzeit ist also ein Tag.
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8 Prozent der inlandischen Sendungen wurden erst am Ubernachsten Werktag oder
noch spater zugestellt. Nur 0,1 Prozent der Sendungen wurden noch am selben Tag
zugestellt.

Der durchschnittliche Stiickumsatz fir Sendungen ohne garantierte Zustellzeit lag im
Jahr 2013 bei rund 3,20 €, geringfligig niedriger als im Vorjahr.

Inlédndische Sendungen mit garantierter Zustellzeit

Die Befragung ergab, dass im Jahr 2013 etwa 5 Prozent der inlandischen Sendungen
mit garantierter Zustellzeit versendet wurden. Auf diese Sendungen entfielen fast
14 Prozent des Umsatzes fur inlandische Sendungen.

Abbildung 5 Pakete und Dokumente bis 20 kg — Verteilung der inlandischen
Sendungen mit garantierter Zustellzeit nach Laufzeiten
(2011-2013)
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Quelle: WIK-Primarbefragung.

Abbildung 5 zeigt die Verteilung der inlandischen Sendungen mit garantierter Zustellzeit
nach verschiedenen Laufzeitgarantien. Die garantierte Zustellzeit bei inlandischen Sen-
dungen ist in fast allen Fallen (94 Prozent) der nachste Werktag. Etwa 5 Prozent der
Sendungen mit Garantie-Laufzeiten wurden im Jahr 2013 am selben Tag zugestellt.
Weniger als 1 Prozent der Sendungen wird spater zugestellt.

Der durchschnittliche Stlickumsatz fir Sendungen mit garantierter Zustellzeit der be-
fragten Unternehmen lag im Jahr 2013 bei etwa 10,70 €, (ber 1 € mehr als im Vorjahr
(9,50 € in 2012). Die Entwicklung der durchschnittlichen Stiickumsatze ist vor allem
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dadurch begriindet, dass sich der Anteil an Same-Day-Sendungen mehr als verdoppelt
hat (von 2 auf 5 Prozent).

Inléndische Direktfahrten

Im Jahr 2013 wurden weniger als 0,1 Prozent der inlandischen Sendungen der befrag-
ten Unternehmen als Direktfahrt beférdert. Mit diesen Sendungen wurde etwa 1 Prozent
des inldndischen Umsatzes erzielt. Der durchschnittliche Stliickumsatz der befragten
Unternehmen fur Direktfahrten betrug im Jahr 2013 etwa 52 €. (51 € in 2012)

Exkurs: Unterschiede zwischen der WIK-Studie und anderen KEP-Markt-Studien

Unsere Hochrechnung kommt mit 2,6 Mrd. Sendungen und einem Umsatz von 12,5 Mrd. € zu einem nied-
rigeren Ergebnis als andere Marktstudien. Zum Vergleich: KE-Consult (i.A. des BIEK) schatzt den KEP-
Markt 2013 auf 2,7 Mrd. Sendungen und 16,1 Mrd. € Umsatz.9 Das Fraunhofer Institut schatzt, dass der
KEP-Markt von 2012 (~15,8 Mrd. € Umsatz) auf 2013 um 3 Prozent gewachsen ist.10

Die unterschiedlichen Ergebnisse kénnen mit folgenden methodischen Unterschieden erklart werden:

e Die WIK-Studie bezieht sich auf Sendungen bis zu 20 kg. Andere Studien haben eine héhere
Gewichtsabgrenzung (zwischen 31,5 und 70 kg).

e Die WIK-Studie hat ausdriicklich die Umséatze aus der Beférderung von Paketen (einschlief3lich
Waren) und Dokumenten erhoben. Diese Umsétze sind nur ein (grof3er) Teil der Gesamtumséatze
der ,KEP-Anbieter” in Deutschland und enthalten z.B. keine Umséatze aus anderen Logistikdienst-
leistungen (wie Lagerung oder Kommissionierung).

o Die WIK-Studie schlief3t Doppelzéhlungen ausdricklich aus, indem nur Sendungen und Umséatze
erhoben wurden, die im eigenen Namen befdrdert bzw. erwirtschaftet wurden. Es werden keine
Umsétze von Subunternehmern und Vermittlungszentralen bertcksichtigen.

o Die WIK-Befragung ermittelt fur internationale Sendungen ausdriicklich nur den Umsatzanteil,
der auf das Inland entfallt.

9 KE-Consult (2014): Wirtschaftliche Bedeutung der KEP-Branche / Die Kurier-, Express- und Paket-
branche in Deutschland / KEP-Studie 2014 - Marktanalyse, Eine Untersuchung im Auftrag des Bun-
desverbandes Internationaler Express- und Kurierdienste e.V. (BIEK).

10 KEP Nachrichten Nr. 1 vom 9. Januar 2014, und Fraunhofer Institut, Arbeitsgruppe Supply Chain
Services (2012): Die Top 100 der Logistik 2012/2013, sowie KEP Nachrichten Nr. 25 vom 22. Juni
2012.
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2.2 Inlandische Sendungsstrome

Die Unternehmen wurden gebeten, Angaben zur Verteilung der beférderten inlandi-
schen Kurier-Express-Paket-Sendungen bis 20 kg auf drei wesentliche Sendungs-
strome zu machen:

e Sendungen von Geschéaftskunden an Geschéaftskunden (B2B),

e Sendungen von Geschaftskunden an Privatkunden und Kleinempfanger (B2C)
sowie

e Sendungen von Privatkunden und Kleinversendern (C2X).

Die folgende Abbildung zeigt die Verteilung der inlandischen Kurier-Express-Paket-
Sendungen bis 20 kg nach diesen drei Sendungsstromen. Die Angaben beruhen weit-
gehend auf Unternehmensangaben in der Befragung und wurden um Schatzungen des
WIK fir einzelne Untersuchungsbereiche erganzt, fir die keine Angaben vorlagen.

Abbildung 6 Verteilung der inlandischen Sendungsmenge nach Sendungsstro-
men (2013)
C2X
8%
\

B2C
51%

Wik"d

Quelle: WIK-Primarbefragung und WIK-Schétzung.

Nach der Schatzung des WIK entfielen im Jahr 2013 auf das B2C-Segment Uber die
Halfte der gesamten Sendungsmenge. Nur 41 Prozent der Sendungsmenge wurde im
B2B-Segment befoérdert. Der Abstand zwischen dem B2C- und dem B2B-Segment nach
Umsatzen ist dagegen deutlich geringer. Dies liegt darin begrindet, dass im B2B-
Segment traditionell ein héherer Anteil an (teuren) Sendungen mit Laufzeitgarantie oder
auch als Direktfahrt beférdert werden als im B2C-Segment.

Auf das C2X-Segment entfallen 8 Prozent der Sendungsmenge. Nach Umsatzen ist der
Anteil des C2X-Segments etwas hoher, da das Preisniveau fur Privatkunden in der Re-
gel hoher liegt als fur Geschaftskunden.
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2.3 Unternehmenskonzentration

Abbildung 7 Pakete und Dokumente bis 20 kg — Marktanteile der Top 8-Dienst-
leister nach Umsatz (2011-2013)
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Quelle: WIK-Primarbefragung und WIK-Hochrechnung.

Abbildung 7 zeigt Marktanteile der groRten Unternehmen am Gesamtumsatz mit Pake-
ten und Dokumenten bis 20 kg von insgesamt 12,5 Mrd. € im Jahr 2013 (Hochrechnung
des WIK).11 Dies schliet sowohl inldndische Sendungen als auch abgehende Sen-
dungen ins Ausland und eingehende Sendungen aus dem Ausland ein. Die Marktantei-
le sind anonymisiert dargestellt.

Die acht groflten Anbieter von Kurier-Express-Paket-Dienstleistungen bis 20 kg in
Deutschland waren in den Jahren 2011 bis 2013 (in alphabetischer Reihenfolge): Deut-
sche Post DHL, Dynamic Parcel Distribution (DPD), Federal Express Europe, GLS
Germany, Hermes Logistik Gruppe, TNT Express, trans-o-flex und United Parcel Ser-
vice Deutschland (UPS). Diese acht Unternehmen haben 2013 in Deutschland einen
Umsatz von Uber 8,7 Mrd. € mit Sendungen bis 20 kg erwirtschaftet.

11 Die Marktanteile aller Unternehmen sind dargestellt, die mindestens 1 Prozent des Gesamtumsatzes
betragen.
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Auf die acht groften Kurier-Express-Paket-Dienstleister entfielen nahezu 70 Prozent
der gesamten Umsatze. Innerhalb der drei Vergleichsjahre kam es jedoch zu Verschie-
bungen bei den Marktanteilen und der Rangfolge der Unternehmen z.B. aufgrund von
Zukaufen einzelner Unternehmen. Die Top 3-Unternehmen konnten in Summe ihre Po-
sition stabil halten: auf sie entfielen im Jahr 2013 Uber die Halfte der Umsatze mit Ku-
rier-Express-Paket-Sendungen bis 20 kg in Deutschland.

Abbildung 8 Pakete und Dokumente bis 20 kg — Marktanteile der Top 6-Dienst-
leister nach Sendungsmenge (2011-2013)
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Quelle: WIK-Primarbefragung und WIK-Hochrechnung.

Abbildung 8 zeigt Marktanteile der grofRten Unternehmen an der Sendungsmenge von
insgesamt 2,6 Mrd. Paketen und Dokumenten bis 20 kg im Jahr 2013 (Hochrechnung
des WIK).12 Dies schliet sowohl inldndische Sendungen als auch abgehende Sen-
dungen ins Ausland und eingehende Sendungen aus dem Ausland ein. Die Marktantei-
le sind anonymisiert dargestellt.

12 Die Marktanteile aller Unternehmen sind dargestellt, die mindestens 1 Prozent der Gesamtmenge
betragen.
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Die sechs groRten Anbieter von Kurier-Express-Paket-Dienstleistungen nach Sen-
dungsmenge waren in den Jahren 2011 bis 2013 (in alphabetischer Reihenfolge):
Deutsche Post DHL, Dynamic Parcel Distribution (DPD), GLS Germany, Hermes Logis-
tik Gruppe, trans-o-flex und United Parcel Service Deutschland (UPS). Diese sechs
Unternehmen haben 2013 zusammen rund 2,1 Mrd. Kurier-Express-Paket-Sendungen
bis 20 kg beférdert, mehr als 80 Prozent der gesamten Kurier-Express-Paket-
Sendungen bis 20 kg.

2.4 Geografisches Tatigkeitsgebiet

Die Beftrderer von Paketen und Dokumenten bis 20 kg wurden gefragt, in welchem
geografischen Gebiet sie tatig sind. Die Ergebnisse der Befragung sind in der folgenden
Abbildung dargestellt.

Abbildung 9 Tatigkeitsgebiet der Beforderer von Paketen und Dokumenten
bis 20 kg (2013)
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Quelle: WIK-Primarbefragung.

Nahezu die Halfte der befragten Unternehmen sind ausschliel3lich regional tatig, zu-
meist nur innerhalb eines Bundeslandes (34 Prozent) oder aber auch Uber die Grenzen
ihres Bundeslandes hinweg (10 Prozent). Auf sie entfallt jedoch weniger als 1 Prozent
am Gesamtumsatz aller befragten Unternehmen.

15 Prozent der befragten Unternehmen gaben an, deutschlandweit tatig zu sein. Sie
erwirtschaften weniger als 10 Prozent der Gesamtumsatze der befragten Unternehmen.

Insgesamt 38 Prozent der Kurier-Express-Paket-Dienstleister sind auch international
tatig. Auf sie entfallt Gber 90 Prozent des Gesamtumsatzes. 3 Prozent der Unterneh-
men sind ausschlieRlich grenziiberschreitend tatig.
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2.5 Annahme- und Abholnetz

Die Befragung der Kurier-Express-Paket-Dienstleister ergab, dass sie etwa 89 Prozent
aller Sendungen direkt bei ihren Kunden abholten. 11 Prozent der Sendungen wurden
dagegen von den Kunden selbst bei den Kurier-Express-Paket-Dienstleistern eingelie-
fert.

Die befragten Unternehmen gaben ca. 43.000 Annahmestellen und ca. 38.000 Abhol-
stellen fur Kurier-Express-Paket-Dienstleistungen an, etwas mehr als im Vorjahr. Je-
weils 47 Kurier-Express-Paket-Dienstleister gaben an, eigene Annahmeeinrichtungen
zu betreiben und 44 Unternehmen gaben an, Uber eigene Abholstellen zu verfligen.
39 Dienstleister verfligen Uber Einrichtungen, die sowohl zur Annahme als auch zur
Abholung dienen.

Abbildung 10 Annahme- und Abholstellen flir Pakete in Deutschland (2013)
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Quelle: WIK-Primarbefragung.

Abbildung 10 zeigt jeweils die Zahl der Annahme- bzw. Abholstellen der vier Unterneh-
men mit den grélten Filialnetzen sowie aller anderen Kurier-Express-Paket-
Dienstleister zusammen. Deutsche Post und Hermes sind weiterhin die beiden groften
Anbieter von Paketen an (und von) Privatkunden. Sie betreiben den Grofteil der
Annahme- und Abholstellen in Deutschland. Andere KEP-Dienstleister wie beispiels-
weise DPD und GLS sind erst vor kurzem ins B2C-Geschéft eingestiegen und bauen ihr
Annahme- und Abholnetz derzeit noch aus.
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Tabelle 3 Entwicklung der Annahme- und Abholstellen fir Paket-Express-
Sendungen in Deutschland (2011-2013)

Annahmestellen Abholstellen
Unternehmen 2011 2012 2013 2011 2012 2013
Deutsche Post 16.700 16.700 16.700 11.700 11.850 12.000
Hermes 14.000 14.000 14.000 14.000 14.000 14.000
GLS 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
DPD 4.500 4.300 4.500 4.500 4.300 4.500
Andere >2.000 >1.250 >2.800 >1.450 >1.150 >2.500
Gesamt ~42.200 ~41.500 ~43.000 ~36.700 ~36.500 ~38.000

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Deutsche Post verfugt tGber das grof3te Annahmenetz mit insgesamt 16.700 An-
nahmestellen. lhr Abholnetz hat die Deutsche Post in den letzten Jahren kontinuierlich
ausgebaut auf mehr als 12.000 Einrichtungen zur Abholung im Jahr 2013. Darin sind
neben Filialen und Agenturen auch sogenannte ,Postpoints®, Packstationen und Paket-
boxen enthalten. Bis Ende des Jahres 2014 plant die Deutsche Post 20.000 zusatzliche
Annahmestellen fir den privaten Paketversand einzurichten. Auch das Netz der Pack-
stationen erweitert die Deutsche Post kontinuierlich.13

Hermes verfligt konstant tber rund 14.000 Annahmestellen, die alle auch als Abholsta-
tionen fungieren. Derzeit steht bei Hermes mehr die Optimierung denn der Ausbau des
Netzes im Vordergrund.14

GLS st bereits seit langerem auch im Privatkundengeschaft tatig und verfligt Gber ein
Standortnetz mit konstant ca. 5.000 GLS Shops deutschlandweit. 15

DPD ist in den letzten Jahren verstarkt auch im B2C-Bereich tatig geworden. Das Pa-
ket-Shop-Netz befindet sich derzeit im Aufbau und verflgte im Jahr 2013 Uber insge-
samt rund 4.500 DPD-Shops. Aufgrund zunehmenden E-Commerce-Aufkommens plant
DPD mittelfristig, seine B2C-Services auszubauen und sein Paket-Shop-Netz auf ins-
gesamt 8.000 Anlaufstellen in Deutschland bis Ende des Jahres 2014 zu erweitern.16

13 Vgl. Deutsche Post DHL (2013): Deutsche Post DHL mit 20.000 neuen DHL Paketshops in Deutsch-
land, Pressemittelung vom 26. Juni 2013, unter:
http://www.dpdhl.com/de/presse/pressemitteilungen/2013/deutsche_post_dhl_20000_neue_paketsho
ps.html.

14 Vgl. Hermes (2014): Hermes Logistik Gruppe Deutschland — Pressemappe, unter:
https://www.hermesworld.com/de/presse/pressemappen/hintergrund-hermes-logistik-gruppe-
deutschland.html

15 Vgl. GLS Germany (2014): GLS Germany — Versand und Service auf Top-Niveau, unter: https://gls-
group.eu/DE/de/nationaler-versand.

16 Vgl. DPD (2014): DPD ist beim Ausbau des PaketShop Netzwerks auf Kurs, Pressemitteilung vom 6.
Februar 2014, unter: http://www.dpd.com/de/home/ueber_dpd/presse/pressemitteilungen.
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Die restlichen befragten Unternehmen verfligten in Summe lber etwas mehr als 2.800
Annahmestellen und 2.500 Abholstellen im Jahr 2013. Darin enthalten sind auch die
Annahme- und Abholstellen von UPS, der gerade erst in das B2C-Segment eingestie-
gen ist. UPS plant sein Annahme- und Abholnetz mittelfristig auf bis zu 4.500 UPS
Shops in Deutschland auszubauen.17?

Paket-Shops werden in der Regel von den Kurier-Express-Paket-Dienstleistern nicht
selbst betrieben, sondern von Partnern im Einzelhandel wie z.B. Kiosken, Lotto-
Annahmestellen oder Tankstellen und Supermarkten. So hat beispielsweise DPD fir
den weiteren Ausbau seines Netzes Rahmenvertrage mit dem Tankstellennetz des bwvt-
Verbunds und dem Bérsenverein des Deutschen Buchhandels geschlossen.18

2.6 Beschaftigung

Insgesamt meldeten die befragten Unternehmen fir das Jahr 2013 Gber 214.800 Ar-
beitskrafte (umgerechnet auf Vollzeitstellen). Das sind etwa 3.000 Arbeitskrafte (umge-
rechnet auf Vollzeitstellen) mehr als im Vorjahr.

Abbildung 11 Beschéftigte im Bereich der Beforderung von Paketen, Fracht oder
Dokumenten (umgerechnet in Vollzeitkrafte, 2011-2013)
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Quelle: WIK-Primarbefragung.

17 Vgl. T-Online (2013): UPS will deutschen Markt erobern: tausende Paketshops geplant, unter:
http://www.t-online.de/wirtschaft/unternehmen/id_63091506/ups-will-deutschen-markt-erobern-
tausende-paketshops-geplant.html.

18 Vgl. DPD (2014): DPD ist beim Ausbau des PaketShop Netzwerks auf Kurs, Pressemitteilung vom 6.
Februar 2014, unter: http://www.dpd.com/de/home/ueber_dpd/presse/pressemitteilungen.
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Die befragten Kurier-Express-Paket-Dienstleister beschaftigten im Jahr 2013 insgesamt
rund 133.800 Arbeitskréfte in Vollzeitstellen. Uber 95 Prozent von Ihnen sind vollstéandig
mit der Befdorderung von Paketen, Fracht oder Dokumenten beschaftigt, knapp
5 Prozent von lhnen haben auch andere Aufgaben.

Zudem beschéftigten die befragten Kurier-Express-Paket-Dienstleister knapp 81.000
auf Vollzeitkrafte umgerechnete Teilzeitbeschaftigte. Uber 98 Prozent von lhnen sind
vollstandig mit der Beférderung von Paketen, Fracht oder Dokumenten beschéaftigt.

2.7 Kooperationen, Verflechtungen mit dem Briefmarkt und Wechselbe-
ziehungen

Abbildung 12 Nutzung von Paket-Express-Kuriernetzen fur die Weiterbeférde-
rung und Zustellung von Paketen und Dokumenten bis 20 kg
(2013)
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Quelle: WIK-Primarbefragung.

Die Unternehmen wurden gefragt, mit welchen anderen Paket- und Expressnetzwerken
und Kurierdiensten sie zusammenarbeiten. Die zehn meistgenannten Unternehmen
sind in Abbildung 12 dargestellt. Zu Ihnen zahlen insbesondere die grolRen Kurier-
Express-Paket-Dienstleister Deutsche Post DHL, DPD, Hermes, GLS und UPS sowie
verschiedene Netzwerkdienstleister wie Der Kurier, die KEP AG oder llonexs.
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Zwischen dem klassischen Briefmarkt und den untersuchten Bereichen der Kurier-
Express-Paket-Sendungen bestehen nur wenige Verflechtungen. Mit Ausnahme von
Deutsche Post DHL sind in diesen Bereichen weitgehend verschiedene Anbieter tatig.

Uberschneidungen gibt es jedoch bei schweren Briefsendungen und leichten Paketpro-
dukten, insbesondere bei den leichteren E-Commerce-Zustellungen. Insbesondere sol-
che Briefdienste, die eigene Annahmestellen betreiben, kbnnen auch gute Angebote fiir
E-Commerce-Zustellungen machen. Nach Angaben des BAKEP nehmen fast alle Brief-
dienste auch Pakete an. Im eigenen Zustellgebiet stellen sie die Pakete zumeist selbst
zu, ansonsten Ubergeben sie sie an einen der gro3en Paketdienste.
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3 Kataloge, Werbesendungen und kostenlose Anzeigenblatter

Unadressierte Werbesendungen und Kataloge werden ohne Namen an alle Empfanger
eines Hauses bzw. ganz ohne Adresse zugestellt. Dieses Segment umfasst neben teil-
adressierten und unadressierten Werbesendungen auch nicht adressierte Kataloge,
Beilagen und Anzeigenblatter.

3.1 Sendungsmengen und Umsatze

Der Rucklauf bzw. die Branchenabdeckung der Primarbefragung fir den Bereich der
Kataloge, Werbesendungen sowie kostenlosen Anzeigenblatter ist gering. In diesem
Segment haben sich nur wenige der Unternehmen, die uns in Expertengesprachen als
bedeutende Anbieter genannt wurden, an der Befragung beteiligt. Daher verzichten wir
flr diesen Bereich darauf, die Ergebnisse der Primarbefragung darzustellen. Stattdes-
sen berichten wir die Ergebnisse von Experteninterviews, Sekundaranalysen, Erhebun-
gen und Studien verschiedener Branchenverbande (z. B. DDV und BVDA) sowie der
Deutschen Post.

Tabelle 4 stellt Mengen und Umsétze fir den Bereich der Kataloge, Werbesendungen
und kostenlosen Anzeigenblatter flr das Jahr 2013 zusammen.

Tabelle 4 Zustellung von Katalogen, Werbesendungen und kostenlosen An-
zeigenblattern — Umsatz und Menge (2013)

Umsatz Menge
Teil- und unadressierte Werbesendungen 0,76 Mrd. € 10,0 Mrd.
Werbebeilagen 2,1 Mrd. € ~ 29,7 Mrd.
Anzeigenblatter 0,73 Mrd. € 4,9 Mrd.
Summe 3,54 Mrd. € 44,6 Mrd.

Quelle: WIK-Schatzung auf Basis von Deutsche Post (2014): Dialog Marketing Monitor 2014 und BVDA
(2014): Anzeigenblétter in Deutschland: Ubersicht 2014 und Marktentwicklung.
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Teil- und unadressierte Werbesendungen

Teil- und unadressierte Werbesendungen gliedern sich in folgende Produktgruppen:
Flyer, Prospekte, Broschiren, Magazine und Kataloge.

Abbildung 13 Teil- und unadressierte Werbesendungen — Gesamtausgaben der
Unternehmen in Deutschland (2007-2013)

Ausgaben (in Mrd. €)
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Deutsche Post: Dialog Marketing Monitor, Jg. 2009-2014.

Die Gesamtausgaben der Unternehmen fur teil- und unadressierte Werbesendungen
sind im Jahr 2013 weiter angestiegen. Weiterhin nutzen vor allem Handler Werbe-
sendungen, um ihre Kunden gezielt anzusprechen. Wahrend groRe Unternehmen zu-
nehmend sparen, investieren insbesondere kleine Unternehmen wieder zunehmend in
teil- und unadressierte Werbesendungen.19

In der Regel beauftragen die Kunden zunachst sogenannte Mailingagenturen, die als
Mittler zu den Haushaltswerbern agieren. Sie beauftragen entweder lokale Haushalts-
werber, ein Netzwerk von Haushaltswerbern oder direkt einen groRen Haushaltswerber
mit der Verteilung der Sendungen.20

Tabelle 5 Teil- und unadressierte Werbesendungen — Umsatz und Menge
(2011-2013)

Jahr Gesamtausgaben Umsatz fiir Zustellung Menge

2011 2,4 Mrd. € 0,77 Mrd. € ~ 10,2 Mrd.
2012 2,5Mrd. € 0,75 Mrd. € ~ 9,9 Mrd.
2013 2,6 Mrd. € 0,76 Mrd. € ~10,1 Mrd.

Quelle: Umsatz: Deutsche Post (2014): Dialog Marketing Monitor 2014; Menge: WIK-Schatzung.

19 Vgl. Deutsche Post: Dialog Marketing Monitor, Jg. 2012-2014.
20 Interview mit dem DDV.
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Laut Dialog Marketing Monitor 2014 der Deutschen Post sind die Gesamtausgaben von
Unternehmen in Deutschland fir teil- und unadressierte Werbesendungen im Jahr 2013
auf insgesamt 2,6 Mrd. € erneut leicht angestiegen. Auf die Zustellung von teil- und
unadressierten Werbesendungen entfielen etwa 0,76 Mrd. €.21 Dies entspricht einer
Sendungsmenge von etwa 10 Milliarden teil- und unadressierten Werbesendungen.
Mengen und Umsatze aus der Zustellung von unadressierten Werbesendungen sind
damit im Vergleich zum Vorjahr leicht um etwa 1 Prozent gestiegen.

Die Deutsche Post bietet die Produkte ,Postwurfsendung” flr unadressierte Werbung
und ,Postwurfspezial“ fiir teiladressierte Werbung an.22 Sie ist bei unadressierten Wer-
besendungen der grolte Zustellanbieter, allerdings bei weitem nicht so dominierend
wie bei adressierter Werbung.

Unadressierte Werbesendungen stehen in starker Konkurrenz zu Werbebeilagen sowie
Anzeigenblattern. Wahrend flr Direktwerbung ein deutschlandweites Verteilverbot am
Sonntag besteht, kdnnen Anzeigenblatter und Werbebeilagen die Empfanger auch am
Sonntag erreichen.23

Konkurrenz erhalt die Deutsche Post im Bereich der unadressierten Werbesendungen
vor allem durch Verlagshauser, deren eigene Zustellgesellschaften neben der Vertei-
lung z.B. von kostenlosen Zeitungen und Amtsblattern auch die Zustellung von Werbe-
prospekten Ubernehmen. Zudem bieten auch alternative Briefzustelldienstleister die
Verteilung von nicht adressierten Werbesendungen an.

Werbebeilagen

Unter Werbebeilagen werden Prospekte, Handzettel etc. verstanden, die klassischer-
weise in abonnierte Zeitungen und Zeitschriften eingelegt werden. In den letzten Jahren
wurden vermehrt auch Pakete und Briefe als Transportmittel flir Werbebeilagen ge-
nutzt.24

Tabelle 6 Werbebeilagen — Umsatz und Menge (2011-2013)

Jahr Gesamtausgaben Umsatz fiir Zustellung Menge
2011 4,5 Mrd. € 1,8 Mrd. € ~ 23,9 Mrd.
2012 4,7 Mrd. € 2,2 Mrd. € ~ 29,7 Mrd.
2013 4,3 Mrd. € 2,1 Mrd. € ~ 29,7 Mrd.

Quelle: Umsatz: Deutsche Post (2014): Dialog Marketing Monitor 2014; Menge: WIK-Schatzung.

21 Eigene Berechnungen basierend auf Deutsche Post (2014): Dialog Marketing Monitor 2014.

22 Vgl. Deutsche Post (2014): Postwurfsendung - Werbung mit unadressierten Sendungen (unter:
http://www.deutschepost.de/de/p/postwurfsendung.html) [abgerufen im Juli 2014], sowie Deutsche
Post (2014): Postwurfspezial - Erfolg ohne eigene Anschriften (unter:
http://www.deutschepost.de/de/p/teiladressiert.html) [abgerufen im Juli 2014].

23 Interview mit dem DDV.

24 Vgl. Deutsche Post (2014): Dialog Marketing Monitor 2014.
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Die Gesamtausgaben von Unternehmen fiir Werbebeilagen sind laut Dialog Marketing
Monitor 2014 der Deutschen Post im Jahr 2013 auf insgesamt 4,3 Mrd. € gesunken.
Auch die Umsatze fir die Zustellung von Werbebeilagen sind leicht gesunken; sie be-
trugen im Jahr 2013 etwa 2,1 Mrd. €.25 Dies entspricht nach unserer Schatzung einer
Sendungsmenge von knapp 30 Mrd. Beilagen; sie ist im Vergleich zum Vorjahr stabil
geblieben.

Abbildung 14 Werbebeilagen — Gesamtausgaben der Unternehmen in Deutsch-
land (2007-2013)

Ausgaben (in Mrd. €)
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wik -

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Deutsche Post: Dialog Marketing Monitor, Jg. 2009-2014.

Im Jahr 2013 sind die Gesamtausgaben fur Beilagen nach einem starken Wachstum im
Vorjahr wieder zuriickgegangen auf insgesamt ca. 4,3 Mrd. €. Insbesondere der Handel
sowie Dienstleistungsunternehmern setzen auf Werbebeilagen. Aufgrund eines gestie-
genen Wettbewerbsdrucks sind die Stlickumsatze fir die Zustellung von Werbebeila-
gen gesunken, die Menge blieb hingegen stabil.

Werbebeilagen wurden traditionell vor allem in Tages- und Wochenzeitungen eingelegt.
Sie enthielt die Anzeigenwerbung ihrer Kunden. Seit einiger Zeit ist auch die Einlage
von Werbebeilagen in Briefe und Pakete zu einem lukrativen Geschaft geworden. Bei-
lagen kénnen direkt oder Gber Agenturen gebucht werden, beispielsweise bei den gro-
Ren deutschen Versandhausern wie Amazon und OTTO oder bei Buchclubs wie Ber-
telsmann.

Inzwischen hat sich eine Vielzahl von Agenturen in Deutschland gebildet (z.B. Paket-
PLUS oder AZ Direct), Uber die Paketbeilagen beauftragt werden kénnen. Sie vermark-
ten die Kapazitaten groBer Versandhauser und vermitteln Beilagen bei kleinen und mit-
telgrof’en Versandhandlern, wie z.B. eBay Powersellern oder kleineren Onlineshops.

25 Eigene Berechnungen basierend auf Deutsche Post (2014): Dialog Marketing Monitor 2014.



WI k "4 Postmarkterhebung 2014 25

Die Deutsche Post bietet lediglich einen Beilagenservice, bei dem sie zwischen wer-
benden Unternehmen und Versandpartnern, die erlauben, dass in ihre Briefe oder Pa-
kete Werbung eingelegt wird, vermittelt.26

Werbebeilagen stellen ein starkes Konkurrenzprodukt zu unadressierten Werbe-
sendungen dar. Sie haben den Vorteil, dass sie zum einen gunstiger sind und zum an-
deren auch sonntags zugestellt werden dirfen, wenn sie in einer Zeitung enthalten
sind.

Anzeigenblétter

Anzeigenblatter sind Presseprodukte, die kostenlos in regelmafigen Abstanden an die
Haushalte eines fest umrissenen Gebietes flachendeckend verteilt werden. Sie weisen
im Schnitt 30 bis 40 Prozent redaktionelle Inhalte auf.27

Tabelle 7 Anzeigenblatter — Umsatz und Menge (2011-2013)

Jahr Gesamtausgaben Umsatz fiir Zustellung Menge
2011 2,1 Mrd. € ~0,72 Mrd. € 4,8 Mrd.
2012 2,0 Mrd. € ~0,72 Mrd. € 4,8 Mrd.
2013 1,9 Mrd. € ~ 0,73 Mrd. € 4,9 Mrd.

Quelle: Menge und Gesamtumsatz: BVDA (2014): Anzeigenblatter in Deutschland: Ubersicht 2014 und
Marktentwicklung; Umsatz Zustellung: WIK-Schatzung.

Die wéchentliche Gesamtauflage der Anzeigenblatter ist im Vergleich zum Vorjahr leicht
gestiegen und betrug 94 Mio. Exemplare.28 Bei 52 Kalenderwochen im Jahr 2013 ergibt
sich eine Gesamtauflage von ca. 4,9 Mrd. Anzeigenblattern.29 Die Umsétze mit Anzei-
genblattern sind dagegen leicht gesunken. Sie betrugen 2013 nach Angaben des BVDA
insgesamt 1,9 Mrd. €.30 Darauf entfallen etwa 0,73 Mrd. € auf die Zustellung.

26 Vgl. Deutsche Post (2014): Paketbeilagen — Neue Kunden gewinnen (unter:
https://www.deutschepost.de/de/p/paketbeilagen.html) [abgerufen im Juli 2014].

27 Vgl. BVDA (2014): Bundesverband Deutscher Anzeigenblatter: Spitzenorganisation der deutschen
Anzeigenblatter [unter: http://www.bvda.de/der-bvda/aufgaben-und-ziele.html].

28 Vgl. BVDA (2014): Daten und Fakten.

29 Eigene Berechnungen basierend auf BVDA (2014): Anzeigenblatter in Deutschland: Ubersicht 2014
und Marktentwicklung.

30 Vgl. BVDA (2014): Daten und Fakten.
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Abbildung 15 Anzeigenblatter — Werbeausgaben der Unternehmen in Deutsch-
land (2007-2013)
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf BVDA (2014): Anzeigenblatter in Deutschland: Ubersicht 2014
und Marktentwicklung.

Die Gesamtausgaben fir Anzeigenblatter sind im Jahr 2013 wieder leicht zurlickgegan-
gen, die Ausgaben fir die Zustellung sind aufgrund gesunkener Mengen ebenfalls leicht
zurtickgegangen.

Der BVDA meldet fir 2013 insgesamt 458 Anzeigenblatt-Verlage in Deutschland. Ins-
gesamt erschienen im Jahr 2013 in Deutschland 1.406 Titel; die Anzahl der Titel blieb
damit konstant im Vergleich zum Vorjahr. Dabei zeigen sich klare Publikationsschwer-
punkte zur Wochenmitte und zum Wochenende. Uber 50 Prozent aller Anzeigenblatt-
Titel erscheinen am Mittwoch. Rund ein Drittel der Titel erscheinen am Wochenende.31

Anzeigenblatter werden nach Angaben des Bundesverbandes Deutscher Anzeigen-
blatter (BVDA) fast ausschlie3lich von regionalen Verlagen mit eigener Zustellstruktur
verteilt. In der Qualitdtsgemeinschaft maXdirect haben sich bundesweit insgesamt
41 Verteilunternehmen von Anzeigenblattern und Prospekten zusammengeschlossen.
Sie stellen zusammen an ca. 27 Millionen Haushalte bundesweit zu (~ 67 Prozent
Haushaltsabdeckung).32

Die Deutsche Post ist im Bereich der Anzeigenblatter mit inrem Haushaltswerbeprodukt
»Einkauf aktuell® in den gréften 28 Ballungsraumen in Deutschland aktiv. ,Einkauf ak-
tuell* verbindet regionale Einkaufstipps mit einem aktuellen TV-Programm. Nach Anga-
ben der Deutschen Post erreicht Einkauf aktuell bis zu 20,77 Millionen Haushalte.33

31 Vgl. BVDA (2014): Daten und Fakten.

32 Vgl. Homepage von maXdirect (unter: http://www.maxdirect.de/home.html) [abgerufen im Juli 2014].

33 Vgl. Deutsche Post DHL (2014): Einkauf aktuell — Wirksam werben mit Einkaufaktuell (unter:
http://www.deutschepost.de/de/e/einkaufaktuell.html) [abgerufen im Juli 2014].
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Seit dem Jahr 2012 bietet der BVDA auf seiner Homepage eine kostenlose und frei
zugangliche Web-Auskunft namens Advertizor34 an, mit der sich Interessierte einen
schnellen und effizienten Uberblick Uber das Verbreitungsgebiet der Anzeigenbléatter
mittels eines Geo-Informationssystems verschaffen kénnen. Fir ein ausgewahltes Ge-
biet werden dort die jeweils ansassigen Anzeigenblattverlage und Zustellunternehmen
angezeigt. Ein weiteres Tool ermdglicht es Werbekunden, ihre WerbemalRnahmen ge-
zielt zu planen und Kosten zu vergleichen.33

Anzeigenblatter haben wirtschaftlich groe Nahe zu nicht adressierten Werbe-
sendungen, da ihre Verteilung oft gemeinsam mit der Direktverteilung von Werbe-
sendungen geschieht. Anzeigenblatter konkurrieren dagegen kaum mit den redaktionel-
len Inhalten abonnierter Zeitungen und Zeitschriften.

3.2 Geografisches Tatigkeitsgebiet

Die Beforderer von Katalogen, Werbesendungen und kostenlosen Anzeigenblattern
sind nach Informationen der verschiedenen Verbande Uberwiegend regional begrenzt
tatig.

3.3 Kooperationen, Verflechtungen mit dem Briefmarkt und Wechselbe-
ziehungen

Im Bereich der Beférderung von Katalogen, Werbesendungen und kostenlosen Anzei-
genblattern bestehen Zustellkooperationen zwischen den Medienverlagen und Werbe-
mittelverteilern. Sie tauschen dabei Sendungen fir die verschiedenen Zustellgebiete
untereinander aus.

Zwischen dem klassischen Briefmarkt und den hier untersuchten Bereichen bestehen
nur geringfugige Verflechtungen. Neben der Deutschen Post ist nur TNT Post (seit
Marz 2014 Postcon) sowohl im Briefmarkt als auch bei der Zustellung von Werbesen-
dungen und Katalogen aktiv.

Allerdings gibt es einige Unternehmen, beispielsweise die Bauer Vertriebs KG oder
Zustellunternehmen von Medienhausern (etwa DPV Deutscher Pressevertrieb GmbH
oder psg Press- und Verteilservice Baden-Wurttemberg GmbH), die sowohl die Vertei-
lung von Prospekten, kostenlosen Anzeigenblattern als auch von Presseprodukten an-
bieten.

34 Vgl. Homepage von Advertizor (unter: http://www.advertizor.de/startseite/) [abgerufen im Juli 2014].
35 Vgl. BVDA (2014): Marktdaten (unter: http://www.advertizor.de/news/marktdaten/) [abgerufen im Juli
2014].
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4 Adressierte Zeitungen und Zeitschriften

Zeitungen und Zeitschriften werden adressiert zugestellt, wenn sie Uber ein Abonne-
ment vertrieben werden oder als explizit angeforderte Einzelexemplare versendet wer-
den. Nur die adressierten zugestellten Zeitungen und Zeitschriften sind im Folgenden
untersucht. Nicht adressierte Zeitungen und Zeitschriften (z.B. im Einzelverkauf, Pres-
segrosso oder Bordexemplare) sind dagegen nicht Teil dieser Studie.

4.1 Sendungsmengen und Umsatze

Der Rucklauf bzw. die Branchenabdeckung der Primarbefragung fir den Bereich der
adressierten Zeitungen und Zeitschriften ist gering. In diesem Segment haben sich nur
wenige der Unternehmen, die uns in Expertengesprachen als bedeutende Anbieter ge-
nannt wurden, an der Befragung beteiligt. Daher verzichten wir fir diesen Bereich da-
rauf, die Ergebnisse der Primarbefragung darzustellen. Stattdessen berichten wir die
Ergebnisse von Experteninterviews, Sekundaranalysen und Erhebungen und Studien
verschiedener Branchenverbande (z.B. ZMG36, BDZV37 und VDZ) sowie der Deut-
schen Post.

Tabelle 8 stellt Mengen und Umsatze fur den Bereich der adressierten Zeitungen und
Zeitschriften fur das Jahr 2013 zusammen.

Tabelle 8 Zustellung von adressierten Zeitungen und Zeitschriften — Umsatz
und Menge (2013)

Umsatz Menge
Adressierte Zeitungen ~ 0,54 Mrd. € 4.1 Mrd.
Adressierte Zeitschriften ~1,9 Mrd. € 6,3 Mrd.
Summe 2,5 Mrd. € 10,4 Mrd.

Quelle: WIK-Schatzung auf Basis von BDZV (2014): Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten 2014,
ZMG (2013): Auflagenstatistik der Zeitungen in Deutschland. 1.-4. Quartal 2013 und VDZ-
Jahrespressekonferenz 2014 und VDZ-Versanddatenerhebung.

Adressierte Zeitungen

Bei adressierten Zeitungen handelt es sich um Tages- und Wochenzeitungen, die lokal,
regional oder Uberregional erscheinen. Die Zeitung ist, anders als die Zeitschrift, ein der
Aktualitat verpflichtetes Presseorgan.38

36 Zeitungs Marketing Gesellschaft mbH & Co. KG.

37 Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V.

38 Markus Aerni, Manfred Bruhn, Clarisse Pifko (2008): Integrierte Kommunikation: Grundlagen mit zahl-
reichen Beispielen.
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Tabelle 9 Zustellung adressierter Zeitungen — Umsatz und Menge (2011-2013)

Jahr Zeitungen Adressierte Zeitungen ) Umsatz
(gesamt) (Abos) fiir Zustellung

2011 6,0 Mrd. 4,3 Mrd. ~ 0,57 Mrd. €

2012 5,9 Mrd. 4,2 Mrd. ~ 0,55 Mrd. €

2013 5,7 Mrd. 4,1 Mrd. ~ 0,54 Mrd. €

Quelle: Menge: WIK-Schatzung auf Basis von BDZV (2014): Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Da-
ten 2014 und ZMG (2013): Auflagenstatistik der Zeitungen in Deutschland. 1.-4. Quartal 2013,
Umsatz: WIK-Schatzung.

Die Gesamtauflage der Zeitungen (Tages-, Sonntags- und Wochenzeitungen) in
Deutschland ist im Jahr 2013 weiter gesunken auf ca. 22,3 Mio. Stick pro Erschei-
nungstag. Diese gliedert sich in durchschnittlich 20,6 Mio. Tages- und Sonntagszeitun-
gen und ca. 1,7 Mio. Wochenzeitungen im Jahr 2013. Das entspricht annahernd
5,7 Mrd. Zeitungen im Jahr.39

Abbildung 16 Tageszeitungen und Sonntagszeitungen — Verkaufte Auflage (in
Mio.) pro Erscheinungstag (2004-2013)
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Quelle: VW (2014): Auflagenliste 1/2014, S. 10.

39 Vgl. BDZV (2014): Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten 2014.
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Abbildung 17 Wochenzeitungen — Verkaufte Auflage (in Mio.) pro Erscheinungs-
tag (2004-2013)
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Quelle: VW (2014): Auflagenliste 1/2014, S. 10.

Die Auflagen der Zeitungen insgesamt gehen pro Jahr zwischen 2 und 3 Prozent zu-
riick.40 Dabei geht der StraRenverkauf starker zurtick als der Abonnementverkauf, ins-
besondere bei Tageszeitungen. Der Anteil der abonnierten Zeitungen liegt durchschnitt-
lich bei etwa 72 Prozent, variiert aber stark nach Zeitungstyp: Wahrend Wochenzeitun-
gen einen Aboanteil von fast 84 Prozent aufweisen, werden nur etwa 41 Prozent der
Sonntagszeitungen tber Abos vertrieben.41 Im Jahr 2013 wurden etwa 4,1 Mrd. abon-
nierte Zeitungen zugestellt. Dies entspricht einem Umsatz fur die Zustellung von etwa
540 Mio. €.

Abbildung 18 Adressierte Zeitungen — Werbeausgaben der Unternehmen in
Deutschland (2008-2012)
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf BDZV: Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten, Jg. 2010-

2014.

40 Vgl. IVW (2014): Auflagenliste 4/2013, S. 10 und Interview mit dem BDZV.
41 Eigene Berechnung basierend auf BDZV: Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten 2014.
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Die Werbeausgaben der Unternehmen in Deutschland fur Tages-, Wochen- und Sonn-
tagszeitungen sind zu Beginn der Wirtschaftskrise im Jahr 2009 deutlich gesunken, von
4,6 Mrd. € im Jahr 2008 auf 3,9 Mrd. € im Jahr 2009. Im Jahr 2013 betrugen die Wer-
beausgaben noch 3,2 Mrd. €.42

Abonnierte Zeitungen werden Ublicherweise durch Zustellorganisationen der oOrtlichen
Verleger mittels Verteillisten am frihen Morgen zugestellt (,Frihzustellung“). Nach An-
gaben des Bundesverbands der Deutschen Zeitungsverleger (BDZV) werden nur ca.
5 Prozent der abonnierten Tages- und Wochenzeitungen (vor allem Uberregionale)
durch die Deutsche Post zugestellt.43 Der Grund hierfirr liegt darin, dass die Deutsche
Post aufgrund ihrer Produktionsstruktur keine Frihzustellung anbieten kann; sie stellt
abonnierte Zeitungen mit der Tagespost zu.44 Zeitungsverlage nutzen die Tageszustel-
lung der Deutschen Post nur flir Restmengen, insbesondere flir Abonnenten in Gebie-
ten, in denen die Verlage oder ihre Partner keine eigene Frihzustellung haben. Andere
Postdienstleister spielen bei der Zustellung abonnierter Zeitungen nach Angaben des
BDZV keine Rolle.45

Adressierte Zeitschriften

Bei adressierten Zeitschriften handelt es sich um Publikums- und Fachzeitschriften, die
in der Regel wochentlich oder seltener erscheinen.

Tabelle 10 Zustellung adressierter Zeitschriften — Umsatz und Menge
(2011-2013)

Jahr Zeitschriften Adressierte Zeitschriften ) Umsatz
(gesamt) (Abos) fiir Zustellung
2011 15,0 Mrd. 6,6 Mrd. ~2,4 Mrd. €
2012 13,6 Mrd. 6,4 Mrd. ~ 2,0 Mrd. €
2013 13,2 Mrd. 6,3 Mrd. ~1,9 Mrd. €

Quelle: Menge: WIK-Schatzung auf Basis von VDZ-Jahrespressekonferenz 2014 und VDZ-
Versanddatenerhebung, Umsatz: WIK-Schatzung.

Dem Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) zufolge hatten Publikumszeit-
schriften im Jahr 2013 eine Auflage von ca. 106 Mio. Exemplaren pro Erscheinungstag,
bei Fachzeitschriften betrug die Auflage ca. 12 Mio. Exemplare pro Erscheinungstag.
Das entspricht insgesamt ca. 13,2 Mrd. Zeitschriften im Jahr 2013.46

42 \/gl. BDZV: Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten, Jg. 2010-2014.

43 Interview mit dem BDZV.

44 Zeitungen, die durch die Deutsche Post mit der Tagespost zugestellt werden, erreichen ihren Adres-
saten erst zwischen dem spaten Morgen und dem frilhen Nachmittag.

45 Interview mit dem BDZV.

46 Eigene Berechnung basierend auf Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (2014): VDZ-
Jahrespressekonferenz 2014 und Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (2011): Versanddaten-
erhebung.




32 Postmarkterhebung 2014 WI k "4

Abbildung 19 Publikumszeitschriften — Verkaufte Auflage (in Mio.) pro Erschei-
nungstag (2003-2013)
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Quelle: VW (2013): Auflagenliste 4/2013, S. 10.
Abbildung 20 Fachzeitschriften — Verkaufte Auflage (in Mio.) pro Erscheinungs-
tag (2003-2013)
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Quelle: VW (2013): Auflagenliste 4/2013, S. 10.

Wahrend die Titelzahl der Publikumszeitschriften in den letzten 15 Jahren stetig ange-
stiegen ist, ging die verkaufte Auflage bei Publikums- und Fachzeitschriften in den letz-
ten Jahren immer weiter zuriick.47 Der Anteil der Auflage, der auf Abo-Kunden entféllt
(und damit insbesondere auf Zustellungen durch Postdienstleister) betrug im Jahr 2013
45 Prozent. Dies entspricht ca. 6,3 Mrd. Zeitschriften.48 Der Umsatz fiir die Zustellung
abonnierter Zeitschriften betrug 2013 etwa 1,9 Mrd. €.

47 Vgl. Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (2014): VDZ-Jahrespressekonferenz 2014.
48 Eigene Berechnung basierend auf Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (2014). VDZ-Jahres-
pressekonferenz 2014.
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Abbildung 21 Adressierte Zeitschriften — Werbeausgaben der Unternehmen in
Deutschland (2008-2012)
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Quelle: Eigene Darstellung basierend auf BDZV: Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten, Jg. 2010-

2014.

Die Deutsche Post bietet fir die Zustellung von Presseerzeugnissen drei verschiedene
Produkte an: ,Streifbandzeitung®, ,Postvertriebsstiick‘ und ,Pressesendung*.4® Abon-
nierte Zeitschriften werden (iberwiegend durch die Deutsche Post zugestellt.50 Der ver-
bleibende Anteil wird Gber Zustellorganisationen der Verlage (z.B. Bauer Postal Net-
work oder der Medienservice der Frankfurter Allgemeinen Zeitung) verteilt.

Fur Verlage ohne eigene Verteilorganisation existiert fir die Zustellung ihrer Zeitschrif-
ten derzeit keine wirkliche Alternative zur Deutschen Post. Zustellwettbewerb hat sich in
diesem Segment bislang nicht erfolgreich etablieren kénnen.

4.2 Geografisches Tatigkeitsgebiet

Die Beférderer von adressierten Zeitungen und Zeitschriften sind nach Informationen
der verschiedenen Verbande lberwiegend regional begrenzt tatig.

49 Vgl. Deutsche Post (2014): Presse Distribution
(unter: http://www.deutschepost.de/de/p/presse-distribution.html).
50 WIK-Interview mit dem VDZ.
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4.3 Kooperationen, Verflechtungen mit dem Briefmarkt und Wechselbe-
ziehungen

Im Bereich der Beférderung von adressierten Zeitungen und Zeitschriften bestehen
Zustellkooperationen zwischen den Medienverlagen. Die Medienverlage tauschen da-
bei abonnierte Zeitungen und Zeitschriften fur die verschiedenen Zustellgebiete unter-
einander aus.

Als Kooperationspartner dient hauptsachlich die Deutsche Post DHL. Zudem arbeiten
die Beférderer von adressierten Zeitungen und Zeitschriften mit den Verteilern Medien-
service GmbH & Co. KG (ein Joint-Venture der Frankfurter Allgemeinen Zeitung GmbH
und der F-LOG GmbH) und der Bauer Postal Network (dem Verteildienst des Bauer
Verlags) zusammen.

Zwischen dem klassischen Briefmarkt und dem hier untersuchten Bereich bestehen nur
geringfugige Verflechtungen. AuRer der Deutschen Post ist kein nennenswerter anderer
Anbieter sowohl als Zusteller von klassischen Briefen als auch als Verteiler von adres-
sierten Zeitungen und Zeitschriften tatig. Allerdings gibt es einige Unternehmen, die
sowohl die Verteilung von Presseprodukten als auch von Werbesendungen und kosten-
losen Anzeigenblattern anbieten.
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