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Liebe Leserin, lieber Leser,

in Zeiten einer zunehmend digitalen und schnell-
lebigen Welt mit gefiihlter Dauerbeschallung sehnen
sich so manche nach einer Oase der Entschleunigung
und Reflexion. Die Ergebnisse einer aktuellen Gat-
tungsstudie der Ad Alliance Gberraschen daher nicht:
Auch junge Menschen entscheiden sich bewusst
dafir, den Echokammern der Bildschirme zu ent-
kommen, sich stattdessen lieber mit Zeitschriften zu
entschleunigen - und dabei in vollig neue Inhalte
einzutauchen.

Die folgenden 80 Seiten dieser MVFP impuls wid-
men sich Themen, die vielleicht nicht taglich in lhrer
Timeline auftauchen, die aber dennoch eine groRe
Rolle spielen. Die Digitalisierung ist der zentrale
Treiber unserer Branche, wie nicht zuletzt die MVFP-
Jahrespressekonferenz im Marz zeigte (S. 42). Wie
Presseverlage die Herausforderung meistern, jin-
gere Zielgruppen Uber verschiedene Kanale zu errei-
chen (S. 46), und inwieweit KI-Technologien bereits

Antje Jungmann,
Chefredakteurin MVFP impuls

Verlagsprozesse durchdringen (S. 38, 56), sind Fragen, denen wir uns in dieser Ausgabe widmen. Die
Ergebnisse der MVFP-Trendumfrage zeigen, dass sich Investitionen in die Transformation fiir die
Zukunft unserer Branche lohnen: »Nur weil die Verlage sich seit jetzt drei Jahrzehnten dieser Heraus-
forderung erfolgreich stellen, haben wir heute die vielfdltigste unabhangige Medienlandschaft der

Welt, erklart dazu Philipp Welte (S. 43).

Die bevorstehende Europawahl riickt Themen in den Fokus, die flr die Freiheit und Vielfalt der Presse
von zentraler Bedeutung sind. MVFP impuls hat die Spitzenkandidatinnen und -kandidaten der zur
Europawahl antretenden Parteien zu Kl, Datenschutz, Torwdchterplattformen und Werberegulierung
befragt. Katarina Barley (SPD) und Terry Reintke (Die Griinen) antworten in dieser Ausgabe (S. 48).

BERLIN, 6./7. Juni
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Firjunge Talente: 50 Tickets zu 50 Euro!
Interesse? E-Mail an mich genlgt:
antjejungmann@mvfp.de.
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Die Schlisselrolle kiinstlicher Intelligenz und strategische Priorita-
ten der Verlage nimmt die jlingste Studie von MVFP und KPMG in
den Blick. Sie zeigt, wie Nachhaltigkeit in der Verlagsbranche als
Zukunftsthema verstanden und umgesetzt wird (S. 60), ergénzt um
Einblicke in vielféltige Nachhaltigkeitsaktivitaten unserer Mitglieds-
verlage, die dieses Engagement unterstreichen (S. 64).

Ein »Weiter so« war auch fiir Verleger Lars Rose noch nie eine Option.
Im exklusiven Interview blickt er auf 180 Jahre Unternehmensgeschich-
te in einer sich stéandig transformierenden Medienlandschaft (S. 52).

MVFP impuls bietet Einblicke, Hintergriinde und Diskussionen, die
nicht nur informieren, sondern zum Nachdenken und Reflektieren
anregen - genau wie unsere Mediennacht und unser Medienkongress

der freien Presse am 6. und 7. Juni in Berlin.

Tauchen Sie mit uns ein in die vielféltigen Facetten der Medien-
landschaft?

lhre

Autpe Juaguanu

Editorial
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38 Der Name ist Programm:
MVFP Future Media Now
Was als Konferenz begann, wird zur MVFP-
Dachmarke fur Zukunfts- und Digitalthemen:
der Kosmos von Future Media Now.

Neue Technologien, wertvolle Insights,
wegweisende Strategien und erstklassige
Austauschmdoglichkeiten bieten die

B2B Media Days 2024 am 16. Mai in Berlin.
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Frisches Layout fur digitale LandIDEE

? ) Unktlich zur Gartensaison im
Maérz hat FUNKE die digitale
LandIDEE (Landidee.de) mit frischem
Design und neuen Artikeln relauncht.
Inhaltlich stehen dabei Themen rund
ums Gartnern, Selbstversorgung und
Tipps und Tricks zum Gemise-, Obst-
und Krauteranbau und dessen Vermeh-
rung im Fokus. Darliber hinaus bietet die
Website interaktive Features wie eine
Pflanzensuchmaschine, die eine bessere
Pflanzplanung erméglicht.

»Wir haben das Thema Gértnern und
insbesondere nachhaltiges Gartnern in
den letzten Jahren als klaren Schwer-
punkt fur unsere LandIDEE gesetzt. Die
neue Landidee.de flgt sich in diese
Strategie ein und soll kiinftig der digi-
tale Begleiter durch das gesamte Gar-
tenjahr sein«, sagt Barbara Brehm, Ge-
schaftsflihrerin von FUNKE Lifestyle.

Landidee.de verbucht monatlich rund
10.000 Besucherinnen und Besucher.m=

GRENZENLOSE
ABENTEUER

F Ur die im Marz erschienene Sammelausgabe
»Auto-Touren« der Zeitschrift »AUTO Stral3en-
verkehr« aus der Motor Presse Stuttgart hat die
Redaktion fir dieses Jahr wieder besonders emp-
fehlenswerte Reiserouten und -ziele ausgewahlt.
»In dieser Ausgabe fassen wir 24 der schonsten
Strecken in den grenznahen Regionen unserer
Nachbarlander zu-
sammen, wie im-
mer erganzt um
Reisereportagen.
GroBBe und kleine
Schétze warten da-
rauf, entdeckt zu
werdeng, erklart
Stefan Cerchez,
Chefredakteur von
»AUTO Stra3enver-
kehr«. Zu jeder vor-
gestellten Route
erhalten die Lese-
rinnen und Leser

schénsten

uto-Touren

rund wm Deutschland

' s el

26 Trips durch Grenzregionen ||| LILI'T}

Tipps zu kulinari-

schen Késtlichkeiten, Ubernachtungsméglichkei-
ten und Besonderheiten in Geschichte und Kultur
der Regionen diesseits und jenseits der Grenzen.
Erganzt werden die Reisevorschldge fiir groRere
und kleinere Ausfllige von der Reportage »In 80
Stunden um die Welt«. Von Kanada geht es Giber
Kamerun nach Brasilien, England, Amerika, Rom
und weiter. »AUTO StralBenverkehr« erscheint alle
14 Tage mit einer Druckauflage von 31.800 Exem-
plaren zum Copypreis von 3,00 Euro. -

Gemeinsam
starker

D ie Bauer Media Group baut die im Januar
2024 gestartete Zusammenarbeit mit der
- Ad Alliance fir das digitale Portfolio und das
. Agenturgeschaft weiter aus: Ab dem 1. Januar
: 2025 erfolgt die Vermarktung des deutschen Pu-
blishingportfolios tiber den RTL-Vermarkter. »Mit
dieser Zusammenarbeit bieten wir inhaltlich star-
ke wie kreative Crossmedia-L6sungen, Relevanz
in hochwertigen Zielgruppen, und das mit den

lance
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(Generations-
wechsel bei

Gentner-

Robert Reisch ist jetzt
AlleineigentUmer

R obert Reisch hat im Februar die Anteile
seiner Mutter und bisherigen Mehrheits-
eigentlimerin Sabine Reisch am Gentner Ver-
lag in Stuttgart Gbernommen. Somit befinden
sich erstmals in der 97-jahrigen Geschichte des
Unternehmens alle Gesellschaftsanteile in ei-
ner Hand. »Damit endet ein seit 2010 strate-
gisch geplanter und konsequent umgesetzter
Nachfolgeprozess, der Gentner seine Zukunft
als unabhéangiges Familienunternehmen si-
chert. Robert Reisch hat seit der Ubernahme
der Gentner-Geschdftsfiihrung am 1. Mai 2020
bewiesen, dass er das Medienunternehmen
nicht nur erfolgreich durch zahlreiche externe
Krisen fiihren, sondern auch zukunftssicher
aufstellen kann. Gentner ist bei ihm in bes-
ten Handeng, bekraftigt
Sabine Reisch. 2020
hatte Reisch bereits
den Verlegerposten
seines Vaters Erwin
Fidelis Reisch tber-
nommen. ]

héchsten Reichweiten am Markt. Kurzum, wir
schaffen gemeinsam ein echtes Schwergewicht
in der Vermarktung«, kommentiert Ingo Klinge,
CEO des deutschen Publishinggeschifts, die Zu-
sammenarbeit. Frank Vogel, Geschéftsfihrer Ad
Alliance, unterstreicht: »Die stetigen Verdnderun-
gen im Markt lassen sich nicht aufhalten, umso
wichtiger ist es, diesen Wandel fir sich aktiv zu
gestalten, nach vorne gerichtet zu agieren und
zukunftsfahig aufzustellen. Genau das ist die Ko-
operation mit der Bauer Media Group, ein Perfect
Match, das auf unser Leistungsversprechen Qua-
litdt, Inszenierung, Wirkung und Reichweite ein-
zahlt« -

MVFP impuls 1]2024

DNV launcht zwei
neue Formate

@ Engage!

News

> DNV - Der Neue Vertrieb« hat

im Mérz zwei neue monothe-
matische Newsletter an den Start ge-
bracht. Damit will das Fachmagazin
aus dem Hamburger Presse Fachver-
lag sowohl die bestehende Leser-

Der Newsletter fiir Paid Content
von Vivian Katharina Bissel

Neues Fenster
ur Well

C ondé Nast holt zum Herbst die Lifestyle
& Luxury-Travel-Medienmarke »Condé
Nast Traveller« nach Deutschland. Mit einem
eigenen Redaktionsteam in Miinchen erwei-
tert das Medienhaus sein Portfolio, zu dem
u. a.»AD Architectural Digest«, GLAMOUR, GQ
und VOGUE gehdéren. In Zusammenarbeit mit
einem globalen Netzwerk werden inspirieren-
de und informative Inhalte erarbeitet, die auf
deutsche Reisende zugeschnitten sind. »Das
bietet uns wiederum die einzigartige Mog-

Der Newsletter fiir Community,
Social Media & Creator Economy
von Sophia Fiedler

schaft aus der Verlags- und Presse-
vertriebsbranche ansprechen als auch
ein attraktives Angebot fiir neue Ziel-
gruppen schaffen. Jeden letzten Mitt-
woch im Monat gibt der Newsletter
»Engagel«unter der Regie von Vivian
Katharina Bissel Einblicke ins Digital-
geschaft der Pressevertriebsbranche.
Im Newsletter »Trick 17« unter der Lei-
tung von Sophia Fiedler dreht sich
alles um Community Building, Social
Media und die Creator Economy. Bei-
de Newsletter kénnen kostenlos auf
DNV Online abonniert werden.  mm

lichkeit, lokale Geschichten zu kreieren, die wir Uber unsere internationalen Platt-
formen exportieren kdnnen, um Deutschland als ein reichhaltiges und einzigartiges
Reiseziel fiir globale Reisende zu prasentieren, so Divia Thani, Global Editorial Direc-
tor, Condé Nast Traveller. Das Heft wird sechsmal jahrlich erscheinen. [



News

Servus,

MEEDIA!

Oberauer Ubernimmt
Branchendienst

D er 6sterreichische Medien-
fachverlag Oberauer hat
zum Jahreswechsel den Branchen-
dienst MEEDIA von der insolven-
ten BG Germany GmbH erworben.
Mit diesem strategischen Zukauf
baut der Medienfachverlag mit
Marken wie »medium magazing,
»kress«, »PR Report« oder dem
European Publishing Congress
seine bisherige Position in der
Medien- und Kommunikations-
branche aus. Mit dem Kauf ist das
MEEDIA-Redaktionsteam unter
der Leitung von Chefredakteur
Gregory Lipinski ebenfalls zum
Verlag gewechselt.

»Diese Ubernahme erlaubt uns
einen Eintritt in Richtung Marke-
ting und Werbung. Wir freuen uns,
dass uns das erfahrene Team von
MEEDIA unter der Leitung von
Chefredakteur Gregory Lipinski
hierbei unterstitzt«, so die Ge-
schaftsfihrerinnen Dagny und
Verena Oberauer. -

RUDOLF MULLER
ERWEITERT [INACHHALTIG

M it dem renommierten Fachevent »Building Green« hat die Rudolf Miller Medien-
gruppe im Marz ihr Veranstaltungsportfolio erweitert. Die Netzwerkplattform
im Bereich »Nachhaltiges Bauen« wird erstmals am 1. und 2. Oktober dieses Jahres in
Heidelberg unter der Regie der Kélner Medienprofis stattfinden. Ab 2025 wird dann
auch die Hamburger Building Green unter der Regie von »Rudolf Miller« stattfinden. Die
Building Green ist neben der BIM World MUNICH eine perfekte Erganzung des Ange-
botsportfolios der Rudolf Miller Mediengruppe im Bereich Bauwesen. Die

neu formierte RM Rudolf Miller Events GmbH wird dabei als Veranstal-
tungsdrehscheibe der Mediengruppe agieren. -

-.\

B ERFOLGREICHE
(Bl ('BcRNAHME

DVS Media erweitert
Medienportfolio um
den Bereich Logistik

LT
i

M it der erfolgreichen Ubernah-  branche hilt damit nun auch der Be-
me der TechTex-Medien hat reich Logistik Einzug in das Programm
DVS Media die Zeitschriften STAPLER-  des Fachverlages, der urspriinglich nur
WORLD und FTS-AGV-FACTS sowie die  schweil3- und fligetechnische Medien
dazugehdrenden Online-Prasenzenzum  verlegte. Beide Magazine erscheinen alle
1.Marz 2024 inihrPortfolioaufgenom-  zwei Monate zusammen als Doppelaus-
men. Bei STAPLERWORLD dreht sich  gabe in einer Druckauflage von 7.500
alles um Flurférderzeuge, die FTS-  Stlick, online kommt das dazugehérige
AGV-Facts widmen sich fahrerlosen  Portal auf rund 7.000 Unique User im
Transportsystemen bzw. Automated  Monat. Im Abo kosten die Hefte 90,00
Guided Vehicles. Nach Medien fiir ~ Euro. ]
die Giel3erei-Industrie und die Stahl-
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Erstmals in der Geschichte der FUNKE Mediengruppe gehort das Unternehmen

einer Familie (v.1): Julia Becker, Nora Marx, Petra Grotkamp und Niklas Wilcke.

M IN DER FAMILIE

D ie FUNKE Mediengruppe liegt seit
Jahresbeginn zu 100 Prozent in den
Handen der Familie um Petra Grotkamp.
Gemeinsam mit ihren Kindern Julia
Becker, Nora Marx und Niklas Wilcke
hélt die Tochter des WAZ-Mitgriinders
Jakob Funke die Anteile. Damit ist der
zweistufige Ubernahmeprozess erfolg-
reich abgeschlossen. Bereits im Juni 2021
hatte die Familie die unternehmerische
Flhrung des Konzerns Glbernommen.

gesellschafter tibertragen. »Wir sind sehr
gllcklich, dass wir jetzt ein neues Kapi-
tel fiir unsere FUNKE Mediengruppe auf-
schlageng, sagt Julia Becker, Vorsitzen-
de des Aufsichtsrats. »Fiir uns als Familie
ist es eine grofBe Freude und gleichzei-
tig Verantwortung, diese unternehme-
rische Freiheit zu nutzen, um gemeinsam
mit den Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern unabhangigen Journalismus auch
fur zukiinftige Generationen zu sicherng,

Stiftung

Zum Glauben ermutigen

Die Preis-
trager 2024
stehen fest

Auszeichnung von

drei innovativen Projekten
zur Weitergabe des
christlichen Glaubens

D ie Aachener Bergmoser + Holler Stiftung
hat die Preistrdgerinnen und Preistrager
des diesjahrigen Verklndigungspreises be-
kannt gegeben. Ausgezeichnet werden drei
Projekte, die den christlichen Glauben auf
innovative Weise weitergeben. Dies sind in
diesem Jahr die Projekte »Beziehungsweise
Gerechtigkeit« (Wunderwerke e. V., Velbert),
»RigenSommer« (Jumpers — Jugend mit Pers-
pektive gGmbH, Kassel) und »Brot, Chas und
Wy — und mini Gschicht mit Gott« (Evange-
lisch-methodistische Kirche, Studen, Schweiz).
Der Verklndigungspreis wird im Rahmen der
Kolner »missionale« verliehen, eines 6kume-

Im zweiten und finalen Schritt wurden  ergédnzt Nora Marx. -
alle Anteile der bisherigen Minderheits-

nisch ausgerichteten Kongresses in Tragerschaft
der Evangelischen Kirche im Rheinland. ==

R echtzeitig zum 20. Geburtstag im nachsten Jahr kommt die »Landlust« seit
Februar in einem rundum Uberarbeiteten Design an den Kiosk. Der Lesefluss
und die Ubersichtlichkeit wurden verbessert, die Wissens- und Serviceelemente sind
leichter erkennbar. AuBerdem hat die Deutsche Medien-Manufaktur, eine Tochter des
Landwirtschaftsverlags aus Munster, ihr Flaggschiff um die »Landlust Edition« erwei-

tert: ein monothematisches Magazin, das zwei-
. mal jéhrlich einen Aspekt der Landwirtschaft

besonders ausfihrlich behandelt. Chefredakteu-
H R -
Land|vsiess
Editionapws

rin Sinja Schitte: »Ein schoner Garten wird ge-
110

Neue Triebe

Relaunch und neuer Ableger
far »Landlust«

pflegt. So machen wir es auch mit >Landlust« —
gestalterisch wie inhaltlich. Die neue >Landlust
Edition¢ transportiert noch mehr Fachwissen und
kommt zugleich bildstark und opulent daher.«

»Landlust« erscheint zweimonatlich mit einer

verkauften Auflage von 721.594 Exemplaren.

Der Copypreis betragt 5,20 Euro, der Einzel-

verkaufspreis der »Landlust Edition« liegt bei

9,80 Euro.
1
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Trendsciter mit
Traditionsbewusstsein

S eit 1949 ist »mobel kulturc eine
Pflichtlektiire in der Mobelbran-
che. In diesem Jahr feiert die Zeitschrift
aus dem Vincentz Network ihr 75-jahri-
ges Jubildum. 1949 gestartet, hat sich
»mobel kultur« zu einer crossmedialen
Plattform fiir Austausch und Fachwissen
Uber Markte, Macher und Marken sowie
Uber nationale und internationale Leit-
messen entwickelt. Zum Geburtstag gibt
es weitere Neuerungen: eine frische,

News

mobelkuli

2

reihe 40LifeHacks zur Klichenplanung
und -montage, unser seit letztem
Jahr etablierter Podcast und eine Rei-
he interaktiver Online-Formate, die
einzigartige Einblicke und lebendige
Diskussionen innerhalb der Branche
ermoglichen werdeng, so Objekt-
leiterin Jutta Friedrichsen-

Devakar Uber die stetige

Weiterentwicklung. »mdébel

kultur« erscheint zehnmal jahr-

B 2 '. padh s - = S B

23 m "
Q&-_,'\mmwgvu_&‘f\_ e

lich in einer Auflage von 7.450
Exemplaren zum Abonnementpreis
von 160,39 Euro.

moderne Optik, ein neues Format und
neue Inhalte. »Zu unseren neuen Forma-
tengehorendie exklusive Veranstaltungs-

. eviom. &VOGE CoMMUNICATIONS

CHINA, LET'S
TALK BUSINESS!

C hinas Entwicklung von der Kopierwerkstatt zum Technologie-
fuhrer in vielen Segmenten pragt ein hohes Selbstbewusstsein.
Um ein besseres Verstandnis fur die Erfolgsfaktoren in der chinesi-
schen B2B-Kommunikation zu schaffen und diese zu adaptieren, um
dem lokalen Wettbewerb und den wachsenden Herausforderungen
des Marktes erfolgreich zu begegnen, luden die China-Experten der
Vogel Communications Group (VCG) und eviom im Marz Geschafts-
fuhrer, Businessstrategen und globale Marketingexperten aus KMU
zum Know-how-Austausch nach Wiirzburg ein. Die Veranstaltung bot
Einblicke in die chinesische B2B-Kommunikation, mit Diskussionen
von der tech-politischen Rivalitdt zwischen China und den USA bis zu
den Feinheiten der chinesischen Businesskultur und dem Alibaba Eco-
system. »Deutsche und europaische Unternehmen miissen sich diesen
Herausforderungen stellen und ganz pragmatisch ihre Handelsbe-
ziehungen neu kalibriereng, erldutert Gerd Kielburger, Director Inter-
national Business and Strategy der VCG. »Wir liefern Insights, wie sich
deutsche Unternehmen erfolgreich und sicher ihren chinesischen
Kunden prasentieren kdnnen, die Dos and Don’ts und Erfolgsrezepte
im deutsch-chinesischen Business der Zukunft.« -

MVFP impuls 1 | 2024

Digitale
Synergien vereint

Bauer baut internationales
Digitalgeschaft im Publishing aus

ie Bauer Media Group baut ihr internationales Di-

gitalgeschaft im Publishing aus und fuhrt dazu alle
digitalen Bereiche des globalen Publishings zu einer Ein-
heit zusammen. »Aufgrund der lokal ausgerichteten Struk-
tur schopfen wir aktuell unsere Digitalkompetenz nicht
vollstandig aus. Durch die Zusammenfiihrung der Bereiche
werden wir vollig neue Mdglichkeiten haben und in der
Lage sein, die Gré3e der internationalen Bauer Media Group
viel besser zu nutzen, erkldrt Jan Wachtel, Prasident des
globalen Publishinggeschéfts der Bauer Media Group. Das
Digitalgeschaft wird von Stefan Betzold als Chief Product
Marketing Officer, Walther Steinhuber als Chief Product
and Technology Officer und Jan Rudolph als Chief Content
Officer Digital geleitet. [



News

ECHS:
©RBITANTER
LESESPASS

z WOW im Februar hat Blue Ocean
Entertainment eine Sammelserie der
spektakuldrsten Chamaleon-Arten an
die Kioske gebracht. Das Magazin stellt
die bunten Echsen und ihre Fahigkeiten
ins Zentrum, geht dem Geheimnis des Farb-
wechsels auf den Grund, zeigt, welche Techni-
ken sich der Mensch schon abgeschaut hat,
erkundet ihre Lebensrdume, ihre Freunde
und Feinde. Dariiber hinaus umfasst die Zeit-
schrift Ratsel, Spielideen und Poster. Als Bei-
gabe auf jedem Heft: ein Chamaéleon. Auf
den Heften 2 und 3 sogar limitierte Arten,
die exklusiv auf den Heften erhéltlich sind und
nicht bei den Sammelfiguren.

PLANET WOW erscheint zweimonatlich mit einer Auflage
von 100.000 Exemplaren. Der Copypreis betrdgt 4,99 Euro,
die Blindbags mit einem Gummi-Chamaleon kosten 4,50

Sprachgewandt

D as Apothekenkundenmagazin »My Life«
aus dem Hause Hubert Burda Media ist am

1. Mérz erstmals mit einer Zusatzausgabe in tir-
kischer Sprache in einer Auflage von 100.000
Exemplaren erschienen. Inhaltlich ist sie fast
identisch mit der deutschsprachigen Version.

Ein Schwerpunktthema ist das Fasten - die
»My Life«-Son-
derausgabe er-
schien kurz vor
Beginn des Ra-
madans am 10.
Marz, zeitgleich

mit der christli-
chen Fastenzeit,

die von Aschermitt-
woch bis Ostern
dauert. Die Initiative
ermoglicht es, das
Magazin in Regionen
mit hohem tirkisch-
sprachigem Bevolke-

3

rungsanteil barrierefrei in
der Muttersprache anzubieten. »Dass eine Apothekenzeit-
schrift ins Turkische Ubersetzt wird, ist in Deutschland ein absolu-

Euro.

10
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tes Novumg, freuen sich die Chefredakteurinnen Silvia von Maydell und
Margit Pratschko. »My Life« erscheint zweimal im Monat mit einer ver-
kauften Auflage von 2,35 Millionen Exemplaren und ist kostenlos in den
Apotheken erhltlich. -

E-Learning-Expansion

PRELUM-Produkte erganzen das Dental Online College von mgo

{ AkkreDidakt C)
ie Dental Online College GmbH (DOC), ein Unternehmen der mgo fachver-

D lage, hat zum 1. Januar 2024 die Produkte »AkkreDidakt Klassik« und »Akkre-
Didakt Online« von der Prelum Medizinische Medien und Fortbildung GmbH tber-
nommen und damit das Portfolio im Bereich der Dentalmedizin erneut im Fort- und
Weiterbildungssegment erweitert. Auf der DOC-E-Learning-Plattform kommen durch
den Zukauf weitere 120 CME-zertifizierte Fortbildungsvideos und 30 Booklets mit
hochwertigen Fachinhalten hinzu. Gleichzeitig wachst der Abonnentenkreis der
Online-Plattform um mehr als 300 zusétzliche User. \DOC-Nutzer sind besonders

fortbildungsaffine Zahnarzte und so freuen wir uns, dass wir den bestehenden

Abonnenten interessante neue Videos zur Verfligung stellen und den bisherigen
PRELUM-Abonnenten ein ganz besonderes, groBeres Spektrum fiir ihre persén-
liche und fachliche Weiterentwicklung als Experten aus dem Bereich Zahn-
medizin bieten kdnneng, freut sich mgo-fachverlage-Geschaftsfiihrer Bernd
Muller Gber den Zukauf. -

Dental Online College

The Experience of Experts

mvfp.de
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News

POLITICO in Deutschland
gestartet

»Berlin Playbook« informiert
Uber politisches Geschehen
in Berlin und daruber hinaus

D as Axel-Springer-Tochterunternehmen
POLITICO bietet seit Februar mit dem
tdglichen E-Mail-Newsletter »Berlin Playbook«
ein deutschsprachiges Angebot. Im Mittel-
punkt der journalistischen Arbeit stehen
die fundierte Recherche, Einordnung und
Analyse des Hauptstadtgeschehens und
der Blick Uber Berlin hinaus in alle rele-
vanten politischen Zentren weltweit. »Nie
war der Bedarf an politischer Informationund ~ POLITICO. Gordon
Analyse so grof3, 2024 ist weltweit ein Mega- Repinski leitet das

wabhljahr. Als groBte Volkswirtschaft Europas  Berliner Redaktionsteam. Verantwort-
und politisches Schwergewicht in der EU ist  lich fir den Markteintritt von POLITICO in
Deutschland ein logischer Standort fiir POLI-  Deutschland und den weiteren Ausbau des  Start hatten mehr als 10.000 Menschen
TICO«, erkldrt Goli Sheikholeslami, CEO von  Portfolios ist Cecil von Busse. Bereits vor dem  das »Berlin Playbook« abonniert. -

So machen
Sie digitale
Produkte

aus lhren
Publikationen

In unseren live Webinaren zeigen wir
anhand namhafter Beispiele, wie Sie
Ihre PDFs und Printausgaben ohne
technisches Vorwissen multimedial
und interaktiv erlebbar machen.

Jetzt kostenloses Ticket flir den
nachsten Termin sichern:

pressmatrix.de/mvfp PR ESSMATRI)X
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News

Rétselspall auf hochstem Niveau

I<: eesing Deutschland startet das Jahr
mit einer Qualitatsoffensive fir sei-

ne PMV-Ratsel: Seit Februar kdnnen sich
Rétselfans Uber ein frisches Design, ver-
besserte Lesbarkeit und hohere Produkt-
qualitdt freuen. Die neuen Rétselhefte von

Keesing kommen mit einem modernen
Coverdesign, robusterem Papier flir mehr
Stabilitat und hellerem Papier fiir bessere
Sichtbarkeit. »Mit unserer Qualitatsoffensi-
ve 2024 setzen wir einen weiteren Meilen-
stein, um sicherzustellen, dass unsere PMV-

Rétsel nicht nur qualitativ hochwertig sind,
sondern auch den Wiinschen und Bediirf-
nissen unserer Ratselfans entsprechen«, ®
erklart Fabian Beich, Head of Operations ~ i
von Keesing Deutschland. Die Initiative
wird von umfassenden Marketingmal3nah-

men begleitet.

Technik-Update

D as »manager magazin« hat seine Berichterstattung im Bereich
»Tech, Start-ups und kiinstliche Intelligenz« mit einem Tech-
Vertical ausgebaut. Herzstlick ist der neue wochentliche News-
letter »Tech Update, der seit Januar jeden Freitagmorgen mit ex-
klusiven Recherchen erscheint und kostenlos abonniert werden
kann. »Die Wirtschaft verandert sich durch den Vormarsch der
kiinstlichen Intelligenz so rasant wie lange nicht. Unsere Leserin-
nen und Leser haben uns deswegen signalisiert, dass sie sich noch
mehr unserer entschlisselnden Recherchen und Analysen zu Tech-
und Digitalthemen wiinschen, zu den Stars und zu den Blendern.
Genau das bieten wir ab sofort mit unserem Tech-Vertical, freut
sich Sven Clausen, Chefredakteur des »manager magazins«. Das F

»manager magazin« erscheint monatlich mit einer verkauften Auf-

lage von rund 92.500 Exemplaren und ist zum
Der »Feinschmecker« wachst

Restaurants

in Dewtschland 2024

Copypreis von 10,50 Euro erhaltlich. -

M it der im Februar erschienenen Ausgabe
3/2024 hat der Jahreszeiten Verlag in ein
Rundum-Makeover seines Magazins fur Genuss-
kultur »Feinschmecker« investiert. Nicht nur der
Umfang wurde um 50 Prozent auf 200 Seiten
erhoht. Die Leserinnen und Leser kénnen sich
auBBerdem Uber eine neue Haptik und eine mo-
dernisierte Optik der Insider-Reportagen, Features
und zukunftsweisenden Gastro-Themen freuen.
Das Erscheinungsbild des neuen XXL-Auftritts
stammt aus der Feder des renommierten deut-
schen Mediendesigners Uwe C. Beyer. Ebenfalls
neu: Jede Ausgabe hat ein besonderes Schwer-
punktthema. Den Auftakt machte das Thema
Gastronomie. Gemeinsam und im Verbund mit der
Premierenausgabe des neuen »Feinschmecker«-
Auftritts erschien auch der exklusive Pocket-
Guide »Die 500 besten Restaurants in Deutsch-
land«. »Feinschmecker« erscheint monatlich in
einer Auflage von rund 60.000 Exemplaren und
ist zum Copypreis von 13,90 Euro erhdltlich. mm
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ehr Umfang, ein groBeres Format,
ein neues Konzept und eine gedn-
derte Frequenz: Das Magazin JOLIE von der
Mediengruppe KLAMBT erscheint zukiinftig
sechsmal jahrlich und erstrahlt in vollig neu-

em Glanz. »Auch inhaltlich gibt JOLIE neue
Impulse und begleitet unsere Leserinnen in

JarET waw

News

Female
Colada

F rauengesundheit fir
die Ohren bietet der
neue Podcast »Female Co-
lada« von »Women's Health«
aus der Motor Presse Stutt-
gart. Die Redakteurinnen Su-

sanna Bouchain und Sofia von
Schledorn greifen darin ver-
schiedene (Tabu-JThemen rund

um Frauengesundheit und
Sexualitat auf: Sie berichten von
ihren eigenen Erfahrungen, beant-
worten Fragen aus der Commu-
nity, holen Stimmen und Mei-
nungen aus der Redaktion ein
und lassen Fachleute sowie Gas-

. te zu Wort kommen. Ziel der Re-
' . gl daktion ist es, einen Audio-Wohl-
! ' A fuhlort zu schaffen, an dem Frauen
offen ihre Fragen stellen kénnen - Momen-

einer wahnsinnig spannenden Lebensphase

zu allen Themen, die sie bewegen. Zwischen

Fashion und Finanzen, zwischen Beauty und

Baby, zwischen Kunst und Karriere wird JOLIE

die ideale Begleiterin seing, freut sich Redak-

tionsleiterin Julia Woltjen tiber das Upgrade.

Zusatzlich sind in der »World of JOLIE« starke-

re 360°-Verknlipfungen und frische Event-Konzepte fiir die Zielgruppe ab 30
geplant. JOLIE erscheint mit einer verkauften Auflage von 55.297 Exemplaren
zum Copypreis von 4,50 Euro.

te a la »Ja, das ist bei mir auch so« garantiert.
- »Female Colada« erscheint dreiwdchentlich
Uiberall dort, wo es Podcasts gibt. -

@
Holzmann mit
neuer Medienmarke

H olzmann Medien hat mit »Watts Up«
Anfang Mérz eine neue Medienmarke
an den Start gebracht, die sich an Fach- und
Flhrungskrafte in den Elektrohandwerken rich-
tet. Aktuelle Fragestellungen und Wissens-
wertes aus der Branche sowie fundiertes Fach-
wissen der Elektro- und Informationstechnik
bilden den Kern des neuen Mediums und der
zugehorigen Community.

»Watts Up« startet mit einem zur modernen
Medienwelt passenden »Digital-firstc-Ansatz.
Dementsprechend bietet die Plattform fiir die
Elektro-Community die Kandle Newsletter,
Website www.wattsup.de und Social Media
iber Instagram, Facebook sowie LinkedIn. Er-
ganzend sind regelmafige Printveroffentli-
chungen geplant. Dabei verbindet »Watts Up«
crossmediale und kanalspezifische Inhalte
mit einem medienlibergreifenden Content-
Denken. ]
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Burda Markenvertrieb und
BurdaDirect werden zu einer

Vertriebsorganisation mit
starker Digitalausrichtung

z um 1. Februar hat der BurdaVerlag seine
Vertriebsbereiche Burda Markenvertrieb

und BurdaDirect zur integrierten Vertriebs-
organisation »BurdaVerlag Consumer Sales &
Services« zusammengefihrt. Der Bereich steu-
ert unter der Fihrung eines siebenkopfigen
Boards den Einzelverkauf und das Abo-Ge-
schaft aus einer Hand. Ziel ist es, das Wachs-
tum bei den Digitalerldsen zu steigern, einen

nachhaltigen Printvertrieb zu gewéhrleisten
und Innovationen zu férdern, um alternative
Vertriebserlose auszubauen. »Fiir unseren
kiinftigen wirtschaftlichen Erfolg ist es unab-
dingbar, nicht nur alle Potenziale innerhalb
der jeweiligen Vertriebssparten systematisch
auszuschopfen, sondern den Vertrieb ganz-
heitlich zu steuerng, unterstreicht BurdaVerlag-
Geschéaftsfihrerin Elisabeth Varn. ]

¥ \apatin
it for

Neue Ara fUr

Content-Monetarisierung

leicht gemacht

O b Blogger, kleine und mittelstéandische Verlage oder GroBunter-
nehmen: Mit der im Februar gestarteten Affiliate-Plattform

»heise compaliate« bietet heise allen, die ihre redaktionellen Inhalte
monetarisieren und gleichzeitig Mehrwert fiir ihre Leser schaffen
wollen, eine flexible und benutzerfreundliche Mdglichkeit. Preise,
Preisverldufe, Produktbilder und Tabellen kénnen im individuel-

len Corporate Design angezeigt werden. Diese Erweiterungen
steigern einerseits den Wert der Inhalte fur die Leser, anderer-

PTA

seits stellen sie eine direkte Verbin-
dung zu verschiedenen
Online-Shops her, wo-

Vorteile

Unsare Flattform

D as bislang von der Bauer Media Group in Zusammen-
arbeit mit dem Wort & Bild Verlag herausgegebene

Fachmagazin flr pharmazeutisch-technische Assistentinnen
»PTA Woman« erscheint seit der Marz-Ausgabe unter alleini-
ger Regie des Baierbrunner Medienhauses. Das Wort & Bild-
Tochterunternehmen lIsartal Health Media erstellt weiterhin
das pharmazeutische und medizinische Fachdossier »PTA
Woman Pro« und tbernimmt dartiber hinaus die redaktio-
nelle Gesamtverantwortung fiir das Magazin. Die Vermark-
tung erfolgt partnerschaftlich durch das Media Manage-
ment des Wort & Bild Verlags und Bauer Advance. »PTA
Woman« erscheint mit einer monatlichen Auflage von
53.680 Exemplaren, ist fur Apothekenteams kosten-
los und wird zusammen mit der »Apotheken

Umschau«vom Wort & Bild Verlag an die Apo-
theken in Deutschland ausgeliefert.
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durch Affiliate-Provi-
sionen generiert wer-
den. Diese werden
von heise monatlich
per Gutschrift aus-
gezahlt. Die Website
compaliate.heise.de
bietet ein Monitoring
der Performance-Da-
ten an. Partner erhal-
ten Zugang zu einem
Dashboard, das umfas-
sende Einblicke in die
Leistung ihrer Inhalte und
das Interesse der Leserin-
nen und Leser an bestimm-
ten Produkten bietet. -

Jy heise compaliate

Preisvergleich-Widgets in der (Ibersicht
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News

s
LEUCHTTURM
DER MARITIMEN WELT

Delius Klasing mit neuem Konzept auf der »boot«

I\/l ittendrin statt nur dabei: Mit einem neuen Konzept prdsen-
tierte Delius Klasing, Teil der Mediengruppe KLAMBT und
Europas fiihrender Verlag fiir maritime Themen, im Januar sein ge-
samtes maritimes Portfolio in einem neuen, Uber 300 Quadrat-
meter groBen medialen Wassersport-Kompetenzzentrum im Her-
zen der Messe. Dort biindelte der Verlag auch den Auftritt seiner
Flaggschiffe YACHT, BOOTE und BOOTE EXCLUSIV. Dariiber .
hinaus lud das Bielefelder Medienhaus traditionell am Messe- @
Er6ffnungswochenende gemeinsam mit der boot Dusseldorf
zum Branchentreff FLAGSHIP NIGHT ein. Im Mittelpunkt der inter-
nationalen Gala mit rund 450 Gdsten standen auch in diesem Jahr
die Awards »European Yacht of the Year 2024« fiir Segeljachten und
»European Powerboat of the Year 2024« fiir Motorboote.

pxcisi boo¥

Im Vorfeld der Preisverleihung présentierte Delius Klasing der Bran-

che die aktuellen Wassersportmarktdaten des Marktforschungsinstituts
MARKET RESEARCH, die als wichtiges Barometer fiir die maritime Wirtschaft
gelten.
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Volltreffer beim User-Engagement

Der Olympia-Verlag setzt auf Pinpoll-KI fUr interaktive Umfragen

U m das User-Engagement der Sportmedien-
marke »kicker« zu fordern, hat sich der Olympia-
Verlag Unterstilitzung vom Linzer Technologieunter-
nehmen Pinpoll geholt: Mit dessen Kl-basiertem Tool
kann die »kicker«-Redaktion durch automatisch ge-
nerierte Vorschldge nun deutlich einfacher Umfragen
erstellen, die sich anschlieBend optisch nahtlos in
den Text eingliedern. Die sogenannten Polls fligen
sich optisch nahtlos in den Artikel ein und bieten da-
mit ein hochwertiges Werbeumfeld. »Medienmarken
brauchen User-Engagement, um eine nachhaltige Bin-
dung herzustellen und das Brand Building zu forcie-
ren, auch in Hinblick auf jlingere Zielgruppen. Pinpoll
hat uns hier mit einer individuellen Losung unter
hoéchsten Anforderungen an den Datenschutz tGiber-
zeugen konneng, bekraftigt Werner Wittmann, Lei-
ter Digitale Medien beim Olympia-Verlag. »kicker«
erscheint wochentlich montags und donnerstags
mit einer gedruckten Auflage von 101.363 Exem-
plaren. -

3-D-Fachwissen

D ie Schllterschen Fachmedien liefern ab April mit »AddMag« fundiertes Fach-
wissen rund um industriellen 3-D-Druck in der praktischen Arbeit. Von Design
fiir AM tiber 3-D-Drucker und Post-Processing bis Intralogistik fiir die additive Ferti-
gung, von Forschung und Normen Uber Strategie bis zu wirtschaftlich relevanten Fak-
toren berichtet das Magazin aus dem
Markt und informiert Gber die Mog-
lichkeiten der additiven Fertigung
genauso wie (ber erfolgreiche An-
wendungen. Bereits 2018 wurde
»AddMag« erstmals veroffentlicht.
Die Formnext 2023, eine Leitmes-
se mit internationalem Publikum,
war der Startschuss fir eine
Neuausrichtung. »AddMag« er-
scheint jahrlich zweimal als
Digitalmagazin, zweimal in
Print mit einer durchschnitt-
lichen Auflage von 13.000
Exemplaren und wird den
Titeln »K-Zeitung«, »NC-
Fertigung«, »Konstruk-
tion & Entwicklung«und
BLECH beigelegt. mm

16 MVFP impuls

Daten-
offensive

»Handelsblatt« mit neuer
Einheit fUr Datenjournalismus

U nter der Leitung von Haluka Maier-Borst
hat das »Handelsblatt« die neue redak-
tionelle Einheit »Datenjournalismus«ins Leben
gerufen, um innovative, journalistische Ansatze
auf Basis von datengetriebener Recherche und
visuellem Storytelling zu entwickeln. Damit
setzt das »Handelsblatt« seine Strategie fort,
Wirtschaftsjournalismus digital zu denken und
die Wirtschaftswelt noch schneller und daten-
getriebener zu analysieren. »Wirtschaftsjour-
nalismus betrifft alle, egal ob Manager oder
Verbraucherin. »Mit Halukas Expertise werden
wir komplexe Themen noch attraktiver aufbe-
reiten konnen und die tiefen Analysen, fiir die
das »Handelsblatt« steht, neu erzdhleng, sagt
»Handelsblatt«-Digitalchefin Charlotte Haun-
horst. Das »Handelsblatt« erscheint fiinfmal
wbchentlich mit einer Gesamtauflage Print und
digital von 146.315 Exemplaren. |
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Legende, -

®
Egmont Ehapa Media
feiert dje quakendes’ «*

s ympathisch, liebenswert,
aber auch tollpatschig und
gelegentlich cholerisch - das ist
Donald Duck. Seit 90 Jahren er-
obert der Enterich gleichermal3en
Kinder- wie Erwachsenenherzen.
Egmont Ehapa Media feiert den
Geburtstag mit einem grof3en Port-
folio an Jubilaumstiteln.

»Walt Disney Lustiges Taschenbuch« (LTB)
mit einer vierbandigen Sonderedition. Band
Nr. 1 »90 Jahre Donald Duck« erschien am

12. Marz im Handel und widmet sich Donalds Nef-
fen Tick, Trick und Track. Die Bande 2 bis 4 der LTB- =

'S DEM LEBEN

\ 7

Sonderedition werden zwischen April und Oktober ver-

offentlicht. »Mit einem breiten Angebot an Jubelprodukten,

wie beispielsweise dem LTB, dem >Micky Maus«-Magazin, den Hardcover-Banden der
Egmont Comic Collection und unserem Kinderlabel Egmont BANG! lassen wir den
King of Comic hochleben, unterstreicht Magazinverleger Jorg Risken. »Ein beson-
deres Highlight bietet die Sonderedition eines Lifestyle-Magazins, welches ab dem

21. Mai im Pressehandelt erhaltlich ist.«

NEUE ARA

GOODJOBS

FUR NACHHALTIGE

KARRIEREN

D ie ZEIT Verlagsgruppe beteiligt sich mit
Wirkung zum 1. Januar 2024 mit 68,4 Pro-
zent der Anteile an dem Berliner Unternehmen
GoodJobs, Deutschlands groBter Plattform
fur nachhaltige und soziale Jobs. Paul Berg,
der die Plattform 2016 gemeinsam mit David
Diallo gegriindet hat, bleibt CEO und leitet
gemeinsam mit Nikolas Uiker als CFO und Mia
Luicker als CMO das 50-képfige Team in Berlin.
Berg halt 10 Prozent der Unternehmensanteile,
21,6 Prozent verbleiben bei der Good Impact

MVFP impuls 1 | 2024

Ventures GmbH, vertreten durch Peter Endres.
»Durch die Beteiligung an GoodJobs erweitern
wir das Angebot um eine Plattform, die den
Fokus auf Nachhaltigkeit und Social Responsi-
bility legt. Ein ebenso wichtiger wie attraktiver
Markt, insbesondere fiir junge Zielgrup-
pen, sagt Dr. Rainer Esser, CEO der
ZEIT-Verlagsgruppe. -

News

GUTE
FAHRT
FAHRT
NEU VOR

Delius Klasing und storyboard
richten automobilen
Magazinklassiker neu aus

D er Special-Interest-Verlag Delius Kla-
sing, seit Ende 2022 Teil der Medien-
gruppe KLAMBT, richtet seinen automobilen
Magazinklassiker GUTE FAHRT neu aus: Neben
einer modernisierten Optik mit groen, edlen
Fotos und einer opulenten Grafik wurden zum
Jahresbeginn auch Inhalt und Aufbau des Ma-
gazins, das auch vom Logo her im neuen Look
vorfahrt, behutsam verdndert und an die Lese-
gewohnheit der Zielgruppe angepasst. Die
redaktionelle Verantwortung hat Anfang 2024
die Content-Marketing-Agentur storyboard aus
Miinchen tibernommen - ebenfalls ein Unter-
nehmen der Mediengruppe KLAMBT.

GUTE FAHRT rollt zukiinftig sechsmal jahrlich
mit einer Auflage von rund 46.000 Exemplaren
zum Copypreis von 4,90 Euro an den Kiosk. mm

" GUTE :j
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News

GALLISCHE
WIRTSCHAFTS-
LEHRE

Egmont feiert Asterix’
Jubilaum mit Sonderband

Z um 65. Jubilaum von Asterix und Obelix
wird nicht nur gefeiert, sondern auch
gelernt. Egmont Ehapa hat dazu den Sonder-
band »Asterix: Pecunia non olet — Wirtschaft
im Wandel der Zeit« auf den Markt gebracht.
Der fiinfte Band aus der Reihe der Asterix-
Sachblicher von Bernard-Pierre Molin erklart
fundiert und zugleich humorvoll, wie Handel
in der Antike ablief, wie sich die Wirtschaft im
Laufe der Zeit verandert hat und wie sie in der

Nverir

wird dies von
zahlreichen lllus-

tioniert. Begleitet
PECUNIA NON OLET trationen aus der

Welt der Gallier.
»Asterix: Pecunia
non olet — Wirt-
schaft im Wandel
der Zeit« ist seit
Februar zum Preis
von 18,00 Euro er-
haltlich. -

WIRTSCHAFT
IM WANDEL
DER ZEIT

Gender Health
Gap im Fokus

FUNKEs »BILD der FRAU«
veranstaltet zweiten
»Frauengesundheitsgipfel«

axel springer_

(Ki-)journalismus

mit zukunft

xel Springer und die ChatGPT-

Mutter OpenAl sind eine globale
Partnerschaft mit dem Ziel eingegangen,
den unabhdngigen Journalismus im KI-
Zeitalter zu starken. ChatGPT-Nutzer er-
halten weltweit Zusammenfassungen aus-
gewahlter Nachrichteninhalte von Axel
Springers Medienmarken einschlie8lich
sonst kostenpflichtiger Inhalte. Die Ant-
worten von ChatGPT auf Nutzeranfragen
werden Quellenangaben und Links zu
den vollstandigen Artikeln enthalten, um

@ OpenAl

fur Transparenz zu sorgen und Nutzern
weiterflhrende Informationen zu bieten.
Die Partnerschaft vergutet die Rolle Axel
Springers bei der Mitwirkung an den
Produkten von OpenAl. »Wir werden die
Méoglichkeiten des durch Kl gestarkten
Journalismus ausloten - um Qualitat,
gesellschaftliche Relevanz und das Ge-
schaftsmodell fur Journalismus auf die
nachste Stufe zu hebeng, bekraftigt Axel-
Springer-CEO Mathias Dopfner die Part-
nerschaft. ]

Isartal Health Media steigt in die LOOPING GROUP ein

D ie Isartal Health Media, eine Tocher der Wort & Bild Verlagsgruppe, ist als Ge-
sellschafterin bei der LOOPING BRAND MEDIA GROUP, vormals LOOPING

GROUP, eingestiegen. Mit diesem Schritt diversifizieren die Stiddeutschen ihr
Portfolio weiter und kénnen so kiinftig ein breiteres Leistungsspektrum anbieten.
»Diese Investition ist mehr als nur eine finanzielle Unternehmung, sie markiert Fort-
bestand und Wachstum zwischen Tradition und Moderne beider Hauser«, unter-
streicht Andreas Arntzen, CEO bei Wort & Bild. »Die einzigartige Verbindung von
Teamgeist, kreativen Ressourcen, unternehmerischem Denken und namhaften
Kunden eréffnet fiir beide Unternehmen neue Horizonte. Diese Synergien und
Starken wollen wir im Gesundheitsbereich optimal nutzen.« Die bisherigen Ge-
schaftsfihrer und Griinder werden die LOOPING BRAND MEDIA GROUP weiter-
fUhren. Auch die Serviceleistungen bleiben bestehen. -

I: rauen brauchen eine andere Medizin.
In diesem Sinne veranstaltete »BILD
der FRAU« im Februar zum zweiten Mal den
»Frauengesundheitsgipfel«. Zu Gast war u. a.
Bundesgesundheitsminister Prof. Dr. Karl
Lauterbach. Expertinnen aus Medizin und
Medien beleuchteten die Themen Schwanger-
schaft, Geburt, mentale Gesundheit und rie-
fen dazu auf, das Tabu rund um die Wechsel-

jahre zu brechen, um Frauen umfassend zu
informieren und zu unterstitzen. »Frauen-
gesundheit ist eine Thematik, die unsere volle
Aufmerksamkeit erfordert und uns dazu auf-
ruft, neu zu denken und - noch wichtiger — neu
zu handeln«, appellierte FUNKE-Verlegerin
und -Aufsichtsratsvorsitzende Julia Becker an
die Giber 120 Besucherinnen und Besucher im
Essener Medienhaus. -
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‘GREEN.WORKS ist eine Initiative der dfv Medi einem
fiihrenden Business-Medienhaus in Europa

NACHHALTIG
INFORMIERT

D ie dfv Mediengruppe baut ihr Angebot im Bereich der Nachhaltigkeitsinforma-
tion weiter aus und hat mit dem neuen Digitalmedium GREEN.WORKS einen
Wissenshub gelauncht, der Unternehmen einen One-Stop-Shop fir die Information
und Weiterbildung ihrer Mitarbeitenden rund um die griine Transformation bietet.
GREEN.WORKS berichtet tdglich ber aktuelle wirtschaftliche Entwicklungen, ein
wochentliches Professional Briefing vertieft das Topthema der Woche. Weitere Ange-
bote wie aktuelle Daten zur Entwicklung der CO,-Preise, Masterclasses sowie Guides,
Leitfaden und Checklisten ergdnzen die journalistischen Inhalte. »Die dfv Medien-
gruppe steht fur Qualitat, Relevanz und Unabhangigkeit. Aus dieser Position heraus
bieten wir Informationen und Orientierung zu Klimaschutz und Nachhaltigkeit in ei-
nem sich schnell verandernden Wirtschaftsumfelds, freut sich Sénke Reimers, Spre-
cher der Geschéftsfiihrung der dfv Mediengruppe, tiber den Launch. -

SPIEGEL
Bestseller

KNeue Heimat

fur SPIEGEL-
Bestsellerlisten

Langfristige Partnerschaft zwischen
SPIEGEL-Gruppe und eBuch

lnfolge der Insolvenz des Haren- zusammengeschlossenen inhaberge-
berg Verlags erstellt die eBuch Ge-  fihrten Buchhandlungen sind ein
nossenschaft seit Jahresbeginn ge-  wichtiger Pfeiler des deutschen Buch-
meinsam mit Media Control und dem  handels, der uns sehr am Herzen liegt,
SPIEGEL-Kulturressort die SPIEGEL-Best-  betont Christoph Zimmer, Leiter Pro-
sellerlisten und stellt sie dem Buch-  dukt der SPIEGEL-Gruppe. »Gemein-
handel in gedruckter und digitaler sam wollen wir das Angebot rund um
Form zur Verfiigung. Darliber hinaus  >SPIEGEL Bestseller<in den kommenden
Ubernimmt die eBuch Genossenschaft  Jahrenausbauen und weiterentwickeln.«
die exklusive Lizenzierung der SPIE-

GEL-Bestseller-Siegel und des Siegels  Wie bisher erscheinen die Verkaufs-
»manager magazin Bestseller« auf Buch-  rankings jede Woche im gedruckten
titeln. »Die in der eBuch Genossenschaft ~ SPIEGEL und auf SPIEGEL.de. -
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THOMAS HASS

zum neuen VORSTANDS-
SPRECHER DER PUBLIKUMS-
MEDIEN im MVFP gewadhlt

Dr. Volker Breid, Ladina Heimgartner,
Bernd Hellermann, Frank Mahlberg
und Sonke Reimers neu im Vorstand

D ie Mitgliederversammlung der MVFP-
Fachvertretung Publikumsmedien hatim
Januar Thomas Hass einstimmig zum neuen
Vorstandssprecher gewahlt. Der Vorsitzende
der Geschéftsfihrung der SPIEGEL-Gruppe
Ubernimmt den Vorsitz von Burda-Vorstand
Philipp Welte, der das Sprecheramt seit 2017
innehatte. Aufgrund seiner Wahl zum Vorstands-
vorsitzenden des MVFP hatte Welte sich nicht
erneut zur Wahl gestellt, sondern Gbernimmt
zusammen mit Lars Joachim Rose, Verleger
Mediengruppe KLAMBT, die Rolle des stell-
vertretenden Vorsitzenden der MVFP-Fach-
vertretung Publikumsmedien.

»lch danke den Mitgliedern und dem Vorstand
der Fachvertretung Publikumsmedien sehr
fur das Vertrauen, das sie mir mit dieser Wahl
entgegenbringenc, sagt Thomas Hass. »Die
gegenwartigen Entwicklungen und Heraus-
forderungen betreffen uns alle und erfordern
eine enge und geschlossene Zusammenarbeit
in der gesamten Branche. Als Vertreter der
Publikumspresse tragen wir Verantwortung,
uns aktiv und meinungsstark fiir eine erfolg-

WILLKOMMEN IN DER
MVFP GEMEINSCHAFT!
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reiche Zukunft des unabhangigen Journalis-
mus in Deutschland einzusetzen.«

Thomas Hass ist seit Gber 30 Jahren im SPIEGEL-
Verlag tétig, seit Februar 2015 Geschaftsfiihrer
der SPIEGEL-Gruppe und hat im Juni 2020 den
Vorsitz der Geschaftsfiihrung Gbernommen.
Seit der Griindung des MVFP engagiert sich
Hass im Vorstand der Publikumsmedien.

Die Mitgliederversammlung der Fachvertre-
tung Publikumsmedien wahlte mit Dr. Volker
Breid (Frankfurter Allgemeine Zeitung), Ladina
Heimgartner (Ringier Medien Schweiz), Bernd
Hellermann (Gruner + Jahr/RTL Deutschland),
Frank Mahlberg (Axel Springer) und Sénke
Reimers (dfv Mediengruppe) finf neue Ver-
treter in den Vorstand. Christian Nienhaus (Axel
Springer) und Alexander Theobald (Ringier Axel
Springer Schweiz) verabschieden sich aufgrund
neuer Aufgaben aus dem Vorstand.

Thomas Hass dankte Philipp Welte fiir seine
engagierte und erfolgreiche Arbeit im Vorstand
und freut sich, dass er weiterhin in diesem Gre-

Thomas Hass im
HORIZONT-Interview
mit Roland Pimpl:

mium mitwirkt. Als erfahrener Verlagsmanager
habe er die Fachvertretung Publikumsmedien
durch schwierige Fahrwasser gesteuert, ihr
bedeutende Impulse gegeben und sie durch
erfolgreiche Kooperationen und Partnerschaf-
ten nachhaltig gestarkt.

»Verlage brauchen faire wirtschaftliche Rah-
menbedingungen, um ihrem Auftrag in un-
serem Gesellschaftssystem gerecht werden
zu koénnen. Daflr missen wir als Verband
kdampfen, und ich bin froh, dass Thomas Hass
als einer der versiertesten Manager unserer
Branche jetzt als Sprecher fiir unsere Gattung
kdampft - und mich in meiner Rolle als Vor-
standsvorsitzender des Gesamtverbandes ent-
lastet«, begriiBte Philipp Welte die Wahl. ==

at
e-Finanzmedien Achim Mautz GmbH ratgebe rgeld

mvfp.de
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WORT & BILD VERLAG
GEGEN NATIONALES
GESUNDHEITSPORTAL

OLG Koln verweist an das
Verwaltungsgericht Koln

n einem Beschluss zur Klage des Wort & Bild Verlags gegen

das Nationale Gesundheitsportal (NGP) hat das Oberlandes-
gericht (OLG) Koéln das Verfahren an das Verwaltungsgericht
KoIn verwiesen. Damit hat sich das Gericht aus Sicht des
Verlags in Widerspruch zur bisherigen Rechtsprechung des
Bundesgerichtshofs und anderer Zivilgerichte in vergleich-
baren Fallen staatlicher Eingriffe in die privatwirtschaftliche
Presse gesetzt.

»Die Trennung von Staat und Presse ist der Grundpfeiler un-
serer Demokratie. Die Verweisung zum Verwaltungsgericht
drei Jahre nach unserer Klageerhebung beschneidet unser
Recht auf effektiven Rechtsschutz zur Durchsetzung der Presse-
freiheit. Falle, in denen sich der Staat zur privaten Presse in den
Wettbewerb begibt, missen auch weiterhin vor den Wett-
bewerbsgerichten im Zivilrechtsweg entschieden werden. Wir
sind aber zuversichtlich, dass im Ergebnis das tiberzeugend
begriindete Urteil des Landgerichts Bonn bestdtigt werden
wirdg, kommentierte Andreas Arntzen, Vorsitzender der Ge-
schaftsfihrung des Wort & Bild Verlags, das Urteil.

»Es ist sehr enttduschend, dass das Oberlandesgericht ohne
nachvollziehbare Griinde den Zivilrechtsweg fiir nicht gegeben
halt. Damit wird der Rechtsschutz gegen verfassungswidrige
Staatspresse unkalkulierbar und in unzumutbarer Weise er-
schwertg, fihrte Prof. Dr. Christoph Fiedler, Geschéftsfiihrer
Europa- und Medienpolitik im MVFP und Chairman Legal Affairs
EMMA (European Magazine Media Association), aus.

Der Wort & Bild Verlag fordert die Untersagung des staatlichen
Gesundheitsportals, da es aufgrund der journalistisch-redak-
tionellen und pressemaBigen Berichterstattung zu allgemei-
nen medizinischen Themen ohne konkreten Anlass gegen das
Gebot der Staatsfreiheit der Presse versto3t und damit die
Pressefreiheit, Art. 5 Abs. 1 GG, verletzt.

Der Wettbewerb durch staatliche Publikationen und die Ver-
letzung des Gebots der Staatsferne der Presse wurden bis-
lang vor den Zivilgerichten verhandelt. Dass das OLG Koln
dies in diesem Fall anders sieht, flihrt zu einer erheblichen
Unsicherheit seitens der Verlage in kiinftigen Fallen. Diese
Rechtsunsicherheit fiihrt zu einer Beschneidung des effekti-
ven Rechtsschutzes. -
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FRANK ZEITHAMMER
neuer Vorsitzender

der KONFESSIONELLEN
MEDIEN im MVFP

D ie MVFP-Fachvertre-
tung Konfessionelle
Medien wahlte im Januar
im Rahmen einer auBer-
ordentlichen digitalen Mit-
gliederversammlung Frank
Zeithammer, Geschéftsfiih-
rer der Evangelischer Verlag
Stuttgart GmbH und der
Evangelische Gemeinde-
presse GmbH, zum neuen
Vorsitzenden. Er folgt auf
Birgit Arndt, die zum Ende
des vergangenen Jahres
ihre Tatigkeit als Geschafts-
flihrerin der Medienhaus der Evangelischen Kirche in
Hessen und Nassau GmbH in Frankfurt beendet hat.

Zeithammer gehort dem Vorstand der Fachvertretung be-
reits seit 2013 an. Mit rund 29.000 Abonnements ist das
»Evangelische Gemeindeblatt« die auflagenstarkste evan-
gelische Kirchenzeitung in Deutschland. Seit Januar bietet
der Verlag mit einer eigenen Ausgabe fiir die Pfalz auch
dort evangelische Publizistik an, nachdem der dortige
»Kirchenbote« zum Jahresende eingestellt wurde.

»Mit groBer Freude nehme ich die Verantwortung an, die
Interessen der konfessionellen Verlage im MVFP zu vertre-
ten. Wir brauchen die christliche Publizistik als kraftvolle
und inspirierende Stimme in unserer Gesellschaft - heute
mehr denn je. Inmitten einer Welt im Umbruch werde ich
mich auch hier mit aller Kraft dafiir einsetzen, dass sie
nicht nur relevant bleibt, sondern auch in Zeiten der Krise
starkende Impulse gibt und Orientierung bietet, sagt der
neu gewdbhlte Vorsitzende Uber seine Aufgabe.

Birgit Arndt hatte 2018 den Vorsitz von Dr. Rudolf Thiemann
ibernommen. Die Mitgliederversammlung dankte ihr fir
ihr groBes Engagement in den vergangenen funf Jahren. mm

Ein ausfuhrliches Interview mit
Frank Zeithammer lesen Sie auf S. 36
in diesem Heft.
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ENTWALDUNGSVERORDNUNG birgt unkalkulierbare
Risiken — Verbande fordern Entscharfung

D ruckerzeugnisse und Verpackungen, so-
fern sie auf Basis von Holz hergestellt
werden, diirfen ab dem 30. Dezember 2024 nur
noch dann in der EU in den Verkehr gebracht
werden, wenn sie nicht mit Entwaldung oder
Waldschddigung in Verbindung stehen.

Die Verbdnde Bundesverband Digitalpublisher
und Zeitungsverleger, Borsenverein des Deut-
schen Buchhandels, Bundesverband kosten-
loser Wochenzeitungen, Bundesverband Druck

und Medien und Medienverband der freien
Presse teilen ausdriicklich das Ziel der Verord-
nung gegen Entwaldung (EUDR), die globalen
Naturwalder zu schitzen, kritisieren allerdings
nicht erflllbare Nachweispflichten, praxisferne
Vorgaben sowie eine weitere drastische Biiro-
kratiebelastung fiir Unternehmen und fordern
daher eine Entscharfung der Verordnung.

In einem gemeinsamen Schreiben fordern die
Verbédnde die Bundesregierung daher auf, die

durch die EUDR drohenden Risiken, Sanktionen
und Belastungen fur Unternehmen zu ent-
schérfen. Insbesondere, da die EUDR in ganz
wesentlichen Teilen praktisch nicht umsetzbar
ist, wesentliche Hilfsmittel derzeit noch fehlen,
Vorgaben unrealistisch sind und es an quali-
fizierten branchenspezifischen Umsetzungs-
hilfen fehlt.

Die Branchenverbande
fordern folgende sechs Punkte:

1| Rechtssichere Auslegung
gewdhrleisten

Die Verbande fordern klare Rechtsbegriffe ohne Interpretations-
spielraum, damit die daraus resultierenden Pflichten in der gesamten
Lieferkette Uberhaupt rechtssicher umgesetzt werden kénnen. Ferner
ist es unerlasslich, den Zeitpunkt der Durchsetzung der Verordnung,
insbesondere in Form von Sanktionen, zumindest hinauszuschieben,
solange wesentliche Auslegungsfragen ungeklart sind.

2 | Aufschub fur Sorgfaltserklarungen

Die Verbande fordern einen Aufschub fiir die Abgabe von Sorgfalts-
erkldrungen, der an die Bereitstellung eines voll funktionsfahigen In-
formationssystems geknuipft ist und ausreichend zeitlichen Spielraum
fur die unternehmensinterne Implementierung lasst.

3| Keine unerfillbaren Mal3stabe
fur die Sorgfaltspflicht

Die Verbédnde fordern, insbesondere fiir Produktionsbehalter, die
nicht leerlaufen, eine Mengenbilanzierung zu ermdglichen, um zu
verhindern, dass sich die vorzuhaltenden Referenznummern sowie
die damit verbundenen Risiken in uniiberschaubarer Weise auf-
summieren. Fur die Sorgfaltspflicht von Unternehmen duirfen keine
unerfiillbaren MaBstabe gelten. Unternehmen sollten keine Unver-
wertbarkeit ihrer Produkte befiirchten missen, wenn sich nachtrag-
lich herausstellt, dass ein geringer Anteil von Fasern problematischer
Herkunft enthalten sein kdnnte. Hier missen Sanktionen in Bezug
auf die Vorwerfbarkeit moglicher Verst63e differenzieren.
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4 | Aufschub der Sanktionen

Die Verbande fordern eine umféngliche Kldrung der Pflichten hinsicht-
lich der Legalitat der Erzeugnisse und Unterstlitzung der Unternehmen
bei der Priifung durch die EU-Kommission. Bis dies erfolgt ist, braucht
es einen Aufschub von potenziellen Sanktionen um mindestens ein
Jahr. Generell sollten die in der Verordnung vorgesehenen scharfen
Sanktionen nur bei VerstoBen verhangt werden, bei denen die betref-
fenden Unternehmen im Vorfeld nachweislich Kenntnis Gber die Nicht-
konformitat hatten.

5| Geeignete Tools fiur rechtssichere
Geolokalisierung finden

Die Verbande fordern eine Klarung, welche Tools fiir die rechtssichere
Geolokalisierung und Einschatzung des Risikos von Waldschadigung
und Entwaldung als geeignet eingestuft werden. Diese Klarstellung
muss weit im Voraus des Inkrafttretens der fir Unternehmen resul-
tierenden Verpflichtungen erfolgen. Sollte ein steuerfinanziertes Tool
auf Bestreben der Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung
(BLE) entwickelt werden, muss dieses auch Unternehmen zuganglich
gemacht werden.

6 | Entscharfung der Haftungstiibernahme

Die Verbande fordern eine Entscharfung der Haftungsiibernahme von
Unternehmen in Bezug auf weit entfernte, mittelbare Zulieferer. Zu-
dem muss die Ubergangsfrist fiir bereits geschlagenes Holz bzw. bereits
produzierte Produkte nach Art. 37 Gber 2027 hinaus ausgedehnt und
hinsichtlich ihrer Umsetzungsanforderungen prazisiert werden. ==
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STEPHAN SCHERZER
neu im M100-BEIRAT

S eit Mdrz ist MVFP-Bundesgeschéftsfiihrer Stephan
Scherzer neues Beiratsmitglied bei M100.

Das M100 Sanssouci Collo-

quium wurde 2005 von einer

Gruppefiihrender Personlich-

keiten aus Medien und Politik

initiiert. Die |dee des internationalen Forums ist es, Euro-
pas tonangebende Redakteure, Kommentatoren und Me-
dienbesitzer sowie 6ffentliche Schlisselfiguren zusammen-
zubringen, um die Rolle und den Einfluss der Medien in
internationalen Angelegenheiten zu untersuchen und sich
fur Demokratie, Meinungs- und Pressefreiheit einzuset-
zen. Als ein moderner Ost-West-Briickenbauer fordert das
M100 Sanssouci Colloquium Medienbeziehungen und deckt
Unterschiede, aber auch Gemeinsamkeiten in den Auf-
gaben der Medien verschiedener Kulturen und Regionen
auf.

Im M100-Beirat engagieren sich Persdnlichkeiten wie
Giovanni di Lorenzo, Sabine Schicketanz, Kai Diekmann,
Dagmar Rosenfeld, Prof. Dr. Wolfgang Ischinger oder
Astrid Frohloff. L
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MEHRWERTSTEUER
auf Presse REDUZIEREN

>> Unabhingig von der diskutierten Zustellférderung

ware die Absenkung der Mehrwertsteuer fiir die Zeit-
schriften- und Zeitungspresse ordnungspolitisch einwand-
frei. Sie ware dariiber hinaus eine Transformationsférderung,
weil alle, die Umsatz machen - gedruckt oder digital -, durch
eine abgesenkte Mehrwertsteuer unterstiitzt wiirdeng, sagte
MVFP-Bundesgeschéftsfiihrer Stephan Scherzer im Gespréach
Anfang des Jahres mit der dpa.

Die Herausforderungen fiir Presseverlage sind vielfaltig: Gber-
bordende Regulierung, hohe Produktionskosten, notwendige
Investitionen in die weitere Transformation und im Digitalen
weitgehend ungebandigte Monopolplattformen.

Zur wirtschaftlichen Lage der Zeitschriftenverlage betonte
Scherzer: »Der Druck ist mindestens genauso grof3 wie zu Jah-
resbeginn 2023, meines Erachtens sogar noch gréBer durch
die KI-Transformation, in der wir uns seit einem Jahr befinden.
Alle Geschaftsmodelle zur Refinanzierung von Presseangebo-
ten mussen unter groBem Druck neu ausgerichtet werden.«
Er flhrte im Interview weiter aus: »Die Erldse von Leserinnen
und Lesern sind der Schlissel fur den zuklnftigen Erfolg von
Presseverlagen. Werbeerl&se sind wichtig, aber die Umsétze
vom Leser sind zentral.« |

GOOGLE SHOPPING:
BegrilSung der Schlussantrage

D er MVFP und der BDZV Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsver-
leger begriien die Schlussantrdge der Generalanwaltin (GA) Prof. Dr. Dr.
Juliane Kokott, die Mitte Januar dem EuGH vorschlug, die von Google eingelegten
Rechtsmittel zurtickzuweisen und damit die gegen Google verhdngte Geldbuf3e in
Hoéhe von 2,4 Milliarden Euro zu bestatigen. Google, so GA Kokott, habe, wie be-
reits von der EU-Kommission festgestellt und vom Gericht der Europaischen Union
(EuG) bestatigt, seine beherrschende Stellung auf dem Markt fr allgemeine Such-
dienste als Hebel eingesetzt, um seinen eigenen Preisvergleichsdienst — durch die
bevorzugte Anzeige seiner Ergebnisse - zu beglinstigen.

»Die Schlussfolgerungen bestatigen den 2021 erstmals gerichtlich auf européischer
Ebene anerkannten Missbrauch der Marktmacht von Google, erklarten MVFP und
BDZV. »Wir sind zuversichtlich, dass der Gerichtshof den Empfehlungen der Gene-
ralanwaltin folgen wird, um den freien Wettbewerb, die Anbieter digitaler Inhalte
und die Innovationskraft Europas zu schitzen .« -
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ENTWURF DES
POSTGESETZES
muss Uberarbeitet
werden

D er MVFP und der BDZV Bundesverband
Digitalpublisher und Zeitungsverleger ap-
pellieren an den Deutschen Bundestag, die
Anregungen des Bundesrates zu verbindlichen
Laufzeitvorgaben fir Presseprodukte bei der
Novellierung des Postgesetzes aufzugreifen. Die
erste Lesung des Postrechtsmodernisierungs-
gesetzes fand Ende Februar im Bundestag statt.

Eine verspatete Zustellung von Zeitschriften und
Zeitungen fiihre regelméBig nicht nur zu Un-
mut in der Leserschaft, sondern hdufig auch zu
Kindigungen der Abonnements. Die Verbande
befiirchten, dass sich die Verlangerung der gesetz-
lich vorgeschriebenen Brieflaufzeit negativ auf
die Postlaufzeiten fir Presse auswirken und die
Preise fir alle, die plnktlich beliefert werden
wollen, erhéhen wirde. Aus Sicht von MVFP und
BDZV fordert der Bundesrat daher richtigerweise,
dass die Zustellung von Zeitschriften und Zeitun-
gen in der Regel am Erscheinungstag erfolgen
muss und konkrete Laufzeitvorgaben erforderlich
sind.

Nach dem Entwurf der Bundesregierung soll die
Deutsche Post flir gewerbliche Kunden von der
Mehrwertsteuer befreit werden - nicht aber klei-
nere und regionale Wettbewerber. »Gegen eine
Deutsche Post AG mit einem Steuervorteil von
19 Prozent hatten die Postdienstleistungen der
Verlage kaum eine Chance«, warnen MVFP und
BDZV und fordern: »Wenn die Politik der Presse
nicht aktiv schaden will, muss schnell eine trag-
fahige Losung fir alle Postdienstleister gefunden
werden.«

MVFP und BDZV fordern auBerdem einen Teilleis-
tungszugang fur private Postdienstleister nicht
nur fiir Briefe und Warensendungen, sondern
auch fir Zeitungen und Zeitschriften. Dieser er-
mogliche den Wettbewerbern den Zugang zum
Zustellnetz der Post: »Die Bundesregierung ver-
kennt hier die nach wie vor enormen jahrlichen
Sendungsmengen von Presseprodukten und
den Regelungsbedarf, kritisieren die Verleger-
verbande. -
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Blockadeaktionen
TREFFEN DIE PRESSEFREIHEIT

>> Zu versuchen, die Presse mundtot zu machen, weil man unzufrieden mit der

Berichterstattung ist — sei es durch Einschiichterung, Verachtlichmachung
oder, wie in Hamburg und andernorts geschehen, durch Fahrzeugblockaden von
Auslieferungsstellen von Presse —, ist ein gefédhrlicher Irrweg. Meinungsfreiheit, das
Streiten um die Sache, der Wettstreit der Ideen und eine freie und unabhangige
Presse sind die Basis unserer Demokratie«, verurteilte MVFP-Bundesgeschaftsfihrer
Stephan Scherzer diverse Blockadeaktionen vor Medienhdusern, Presseverteil-
zentren und Druckereien. »Eine freie Presse steht fiir die Freiheit aller Meinungen -
als Gesellschaft missen wir sie gegen den Ansturm von Ideologie, Extremismus
und Radikalitat verteidigen.«

Solche Blockaden oder auch Verunglimpfungen von Pressevertretern auf Demons-
trationen ebenso wie antisemitische Proteste vor Verlagshdusern und selektive
Einschnitte in die Pressevielfalt sind aktuelle Beispiele fiir die wachsende Zahl
von Angriffen auf die Pressefreiheit. Solche Bedrohungen und Einschrénkungen
unterminieren die Demokratie und Meinungsfreiheit, was sich beispielsweise darin
dulBert, dass Deutschland in der Rangliste der Pressefreiheit das dritte Jahr in Folge
herabgestuft wurde und mittlerweile nur noch auf Platz 21 steht. Ein weiterer
Negativrekord: Laut Reporter ohne Grenzen wurde noch nie so viel Gewalt gegen
Medienschaffende registriert. -

EUROPEAN MEDIA
FREEDOM ACT und Al ACT
verabschiedet:

kein Grund zum Jubel

D er European Media Freedom Act und der Al Act wurden am

13. Médrz vom Europaischen Parlament verabschiedet. Zum Al Act
duBerten sich MVFP und BDZV wie folgt: »Das EU-KI-Gesetz enthalt
erste Ansatze, um Medieninhalte besser vor der Ausbeutung durch KI-
Systeme zu schitzen. Es bleibt aber leider deutlich hinter den Erwar-
tungen zurlick. Um einen Mindestschutz der menschlichen Kreativitat
zu gewahrleisten, sind weitere Schritte notig.«

Den European Media Freedom Act kommentierten die beiden Verban-
de: »Die heutige Verabschiedung des europdischen Medienfreiheits-
gesetzes durch das Europdische Parlament bietet leider keinen Anlass
zum Jubel. Wéhrend die Presse mit wirtschaftlichen, regulativen und
wettbewerblichen Herausforderungen zu kampfen hat, schnirt die
EU ein Korsett, das keines der Probleme angeht und stattdessen die
Pressefreiheit gefahrdet.« -
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Gundula Ullah

Anne Karoline Frizen

Gemeinsam zu
mehr Nachhaltigkeit

Anne Karoline Frizen und

STARKE ARGUMENTE UND HANDLUNGSIMPULSE
FUR DIE NACHHALTIGKEIT VON PRINT

Anina Veigel

Horst Ohligschlager

Gundula Ullah setzen im Mittagstalk des MVFP Bayern auf teamubergreifende
Zusammenarbeit zur konsequenten Umsetzung von Nachhaltigkeitsmalinahmen.

\/\/ ie lassen sich Nachhaltigkeitsziele in Unternehmensstruktu-
ren und Betriebsabldufe integrieren? Darliber sprachen Anne
Karoline Frizen, Head of Corporate Development bei Hubert Burda
Media, und Gundula Ullah, Head of Sustainability bei der FUNKE Me-
diengruppe, beim Mittagstalk des MVFP Bayern. Die Sprecherinnen
des MVFP-Arbeitskreises »Klima, Umwelt, Nachhaltigkeit« lieferten
»starke Argumente und Hand-
lungsimpulse fiir die Nach-
haltigkeit von Print« — so auch
der Titel des digitalen Talks im
November.

MVFP

Medienverband
der freien Presse

BAYERN ‘

Anina Veigel

Telefon 089.28 81 27-0 (

E-Mail  anina.veigel@
mvfp.de

»Wir stehen vor der Heraus-
forderung, wirtschaftlich er-
folgreich und gleichzeitig ver-
antwortungsvoll mit unseren
Ressourcen umzugeheng, un-
terstrich der Erste Vorsitzende
des MVFP Bayern, Horst Ohlig-
schldger, zum Einstieg. »Es geht
darum, klima- und umwelt-
politische Herausforderungen
anzunehmen und die Medien-

branche nachhaltig zu ge-
stalten.«

Auf die Frage, womit Unternehmen ihre 6kologische Transformation
starten sollten, erklarte Anne Karoline Frizen: »Einfach anfangen! Bei
Nachhaltigkeit geht es nicht darum, wer der Schnellste oder der Beste
ist, sondern dass wir alle etwas dazu beitragen, damit wir nachhaltiger
werden.« Dies zeige sich bei Burda seit 2020 insbesondere an zahlrei-
chen Mal3nahmen zur Zentralisierung des Nachhaltigkeitsengagements
und bei der Entwicklung einer umfassenden Nachhaltigkeitsbilanz.
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»Man sollte sich zuerst seine eigenen Emissionen und Verbrauche an-
schauen. Wenn man weif3, wo man wie viele Emissionen verursacht,
bietet das die Grundlage fir die Strategie und die Ziele, aber auch fiir
einzelne MaBnahmen. Man versteht, wo man steht, welche Maf3nah-
men man einleiten kann und was die gréBten Hebel sind.«

Gundula Ullah betonte, dass Nachhaltigkeit nichtim organisatorischen
Elfenbeinturm gelinge. Vielmehr kénnen Nachhaltigkeitsziele nur als
gesamtes Team erreicht werden: »Um unsere FUNKE-Kolleginnen und
-Kollegen mit auf die >Nachhaltigkeitsreise« zu nehmen, setzen wir auf
die aktive Einbindung aller Bereiche, in der ESG-Zielsetzung und in der
Umsetzung der MaBnahmen. Wir haben dafiir u. a. einen hausinternen
>Green Circle« etabliert, in dem die Bereichsleiterinnen und Bereichs-
leiter sitzen, deren Geschéftstatigkeiten die meisten Emissionen ver-
ursachen - z. B. Druck oder Zustellung.« Ein zusatzlicher Anreiz, die
Emissionen zu reduzieren, entstehe zudem durch das »Klimabudget,
eine finanzielle Methodik zur weiteren Reduktion von Treibhausgasen,
die 2024 bei FUNKE eingeflihrt wird.

»Der heutige Mittagstalk hat uns wertvolle Einblicke in die Praxis der
nachhaltigen Transformation in Verlagen geboten. Die Diskussion zeigt,
dass die Verankerung von Nachhaltigkeit in Unternehmenskulturen
und -prozessen eine gemeinschaftliche Anstrengung erfordert und
durch innovative Herangehensweisen und motivierende Anreizstruk-
turen unterstitzt wirds, resimierte MVFP-Bayern-Geschéaftsfihrerin
Anina Veigel. »Unter dem Dach des Verbandes entwickeln wir diese
Themen gemeinsam mit unseren Mitgliedern weiter.« -

Lesen Sie mehr zum Thema Nachhaltigkeit ab S. 60
in dieser Ausgabe.

mvfp.de
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Von der Tribune zum Dialog
Basketball trifft auf Networking beim Verlegerband

des MVFP Nord.

A n einem Abend, der Sport und Net-
working im Scheinwerferlicht der Edel-
Optics-Arena vereinte, setzten die Mitglieder
des MVFP Nord neue Akzente fiir die branchen-
Ubergreifende Zusammenarbeit zwischen Me-
dienhdusern und der Hamburger Politik. Auch
wenn die Hamburger Bundesligisten Veolia
Towers das Spiel gegen die DC Wolfs Vilnius aus
Litauen im November verloren, konnte das Er-
gebnis die gute Stimmung unter den anwesen-
den Vertreterinnen und Vertretern von Medien-
hdusern aus Hamburg, Schleswig-Holstein und
Niedersachsen nicht triiben.

Peter Strahlendorf, Vorsitzender des MVFP Nord
und Geschéftsfiihrer des New Business Ver-
lages, hatte zusammen mit Thomas Lemke,
Geschaftsflihrer des MVFP Nord, zum sportli-
chen Event eingeladen. »Es muss nicht immer
ein streng thematischer Abend sein, damit sich
Vertreter von Medienhdusern uber aktuelle
Themen austauschen und Kooperationen pfle-
gen konneng, fasste Strahlendorf den Abend
zusammen. »Nach einem anstrengenden Jahr

Auch in diesem Jahr sind neben digitalen
Workshops zu juristischen Themen zahlreiche
Vor-Ort-Veranstaltungen geplant, die den Aus-
tausch untereinander und den Wissenstrans-
fer fordern. Die Veranstaltungen stehen allen
MVFP-Mitgliedsverlagen offen. Fiir Fragen und
Anregungen steht lhnen das Team des MVFP
Nord gerne zur Verfligung. -

MVEFP.vor Ort
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Thomas Lemke

Telefon 040.36 98 16-0

E-Mail  thomas.lemke@
mvfp.de

Peter Strahlendorf,
, Jan M i
und Julia Wéltjen et ;

Magatzki,
Frank

hat es allen Beteiligten viel Spal3 gemacht, in
der ersten Reihe eines erstklassigen Sport-
events zu entspannen.«

Spiel (v. 1. n. r):Jan
Dr. Alfons Schrader,
|-Boas

Verfolgten das
Anna Ziegler,
Mahlberg, Frank Koh

Save the Dates

Webinar am 18. April 2024
Wo steht die Kl im Urheberrecht?

Durch kunstliche Intelligenz generierte Texte, Bilder und Videos stellen
nicht nur den Journalismus als Betatigungsfeld auf den Kopf und schaffen
vollig neue Gestaltungsmoglichkeiten fur Medienschaffende und
Kreative — sie werfen auch erhebliche rechtliche Fragen und Risiken auf.

Zusammen mit dem Fachanwalt fur Urheber- und Medienrecht Dr. Martin
Schippan bietet der MVFP Nord eine Einordnung von Kl in die Struktur
des Urheberrechtes zur Beantwortung folgender Fragestellungen an:

B »Text und Data Mining« — welche urheberrechtliche Relevanz
kommt dem »Kl-Training« zu?

W Sind Prompts urheberrechtlich geschitzt und wie steht es
mit dem Schutz von KI-Output?

B Welche Rechtsverletzungen sind mit welchen Folgen denkbar?

WANN? Do, 18. April 2024, 15:00 bis 16:00 Uhr

Webinar am 14. Mai 2024
Aktuelles Presserecht

Grundkenntnisse im Presserecht sind fir Medienschaffende unerlasslich
und lassen sich am besten anhand von Féllen nachvollziehen, die bereits
die Gerichte beschéftigt haben. In unserem Webinar werden zum einen
die Grundlagen des Presserechts unter Berlcksichtigung aktueller Entwick-
lungen und Entscheidungen zur »Wortberichterstattung« vermittelt:

B Wann sind durch die Verdffentlichung eines Textes
Personlichkeitsrechte Dritter betroffen?

B Welche Folgen kann eine Berichterstattung haben,
die die Rechte Dritter missachtet?

B Was ist Schmdahkritik und wann ist eine sogenannte
Verdachtsberichterstattung zuldssig?

Zum anderen beschéftigt sich das Webinar mit der sogenannten
»Bildberichterstattung« und stellt die personlichkeitsrechtlichen
Grenzen von Bebilderung in den Mittelpunkt.

WANN? Do, 14. Mai 2024, 15:00 bis 17:00 Uhr

Ruckfragen und Anmeldung unter Iv-nord@mvfp.de

MVFP impuls 1]2024
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Newsletter nutzwertig aufbereiten

Digital-Event des MVFP Stdwest mit Strategieberater Lennart Schneider
brachte viele neue Erkenntnisse.

Seit 2022 berat Lennart
Schneider Unternehmen in
Sachen Newsletter und
Community Building.

Sranffurler Allgemeine PRO

D:ECONOMY

=

Wenn analoge Ordnungspolitik
auf digitale Mirkte prallt
Chips und Software sind Merz und Him der digita-

len Welt, Asien dominsert die Chip-Produkticn,
Amerika die Software. joweils steht staatliche

gr
Subvention der Geschichte.

Investitionenin Chip-Produktion
- Ml s Dol
5 0 et e o @A g O B ) s ) G

Auch in Deutschland findet man
innovative Newsletter-Konzepte,
etwa F.A.Z. D:ECONOMY Briefing
zur digitalen Wirtschaft.

Monolog oder Dialog?
Hier lassen sich zwei Arten von
Newslettern unterscheiden.
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Klassische Newsletter

Stunde zum Thema Newsletter erfah-
ren habe, ohne mich Gberfordert zu fihleng,
brachte Maren Loschhorn, Online-Redakteurin
beim Gentner Verlag, in ihrem Fazit auf den
Punkt, was wohl die meisten Teilnehmenden
des Webinars mit dem Newsletter-Experten
Lennart Schneider dachten.

>> Ich war (iberrascht, wie viel ich in einer

Mehr als 100 interessierte Personen aus den
MVFP-Mitgliedsverlagen waren im November
der Einladung des MVFP Stidwest zum Webi-
nar »So schreiben Sie Newsletter, die wirklich
gelesen werden« gefolgt.

Warum Newsletter?

Dass auch zahlreiche deutsche Medienh&user
Newsletter flr sich (wieder-)entdeckt und als
eines der groBen Trendthemen definiert ha-
ben, wundert kaum. Newsletter gehdren nach
wie vor zu den wirksamsten Instrumenten zur
Kundengewinnung und -bindung. Taglich 6ff-
nen weltweit mehr als vier Milliarden Menschen
ihre E-Mail-Postfacher, um ihren Posteingang
zu Uberpriifen. Internationale Verlage wie die
»New York Times«, »The Economist« oder die

»Washington Post« setzen daher schon seit
einiger Zeit verstarkt auf die direkte Anspra-
che mittels hochwertiger Newsletter. Passend
dazu wahlte Lennart Schneider zum Einstieg
in das Webinar ein Zitat von Sarah Ebner,
Head of Newsletters bei der »Financial Times«:
»Newsletters are really key to any subscription
or membership business.« Die Frage »Warum
Newsletter?« ware damit eigentlich schon be-
antwortet. Ein etwas differenziertes Vorgehen
empfahl der Strategieberater hingegen bei der
Frage nach dem Wie.

Einen Newsletter auf einer Website anzubieten,
bedeutet noch lange nicht, dass er automa-
tisch zum Selbstlaufer wird. Um sich von erfolg-
reichen Anbietern und Best Practices inspirie-
ren zu lassen, hatte der Subscription-Experte
einen simplen, aber duBerst wertvollen Tipp
auf Lager: Viele Newsletter abonnieren — und
diese regelmaBig lesen! Er selbst hat dafiir ein
eigenes E-Mail-Postfach eingerichtet, in dem
sich im Laufe eines Jahres mehr als 55.000
E-Mails von liber 600 verschiedenen News-
lettern angesammelt haben - ein perfekter
Fundus flr neue Ideen zur Ansprache der ei-
genen Zielgruppen.

Es gibt zwei Arten von Newslettern

Ll _ Trends

Community-Newsletter

Trends

: Newsletter abonnieren
Der Nutzer ist Leser N

Der Nutzer ist Teil einer Gemeinschaft

Er bekommt Content
Der Newsletter informiert iiber Angebote
Der Inhalt kommt aus der Redaktion

Der Ton ist distanziert

& Es bleibt ein Monolog

Finding the
next big thing
just got casy

s nisaninls of vettend busiioess deas
voucan buanch in a weskend and a
comnmnity who can help you make it

Tappen,

Call to Action:
Abonnieren

Er bekommt exklusive Einblicke und Vorteile
Der Newsletter ist die Eintrittskarte filr alle Vorteile

Der Inhalt kommt auch aus der Community
(2. B. Fotos, Zitate, Meinungen, Erfahrungen)

Der Ton ist freundschaftlich und persénlich

& Es entsteht ein Dialog
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Inspirationsquellen und
Best Practices

Einige dieser Inspirationsquellen stellte Lennart
Schneiderim Webinar ausfiihrlicher vor. Neben
erfolgreichen Newsletter-Formaten von etab-
lierten Medienhausern und Start-ups aus den
USA - darunter Axios, The New Yorker Daily,
Morning Brew, The Newsette, The Monocle
Minute und 6AM City - wurden mit den News-
letter-Portfolios von »ZEIT online«, F.A.Z. oder
SZ sowie den Professional Briefings von Table.
Media auch innovative Konzepte aus deut-
schen Landen aufgezeigt.

Eine erste Unterscheidung traf Lennart Schnei-
der dabei zwischen Newsletter-Angeboten,
die nur Marketingzwecken dienen - also die
Aufgabe haben, Traffic auf eine Website zu
bringen -, und solchen Konzepten, bei denen
der Newsletter ein eigenstandiges Produkt
darstellt. Im ersten Fall verpasst man streng
genommen nichts, wenn man den Newsletter
nicht abonniert hat. Bei der Variante, bei
der das Geschaftsmodell im Newsletter selbst
liegt, erhdlt man hingegen exklusiven Content,
den man so an keiner anderen Stelle im Netz

findet. Darliber hinaus differenziert Lennart
Schneider zwischen klassischen Newslettern,
bei denen die Nutzerinnen und Nutzer lediglich
eine Leserschaft bilden, die den gelieferten
Content konsumiert, und Community-News-
lettern, bei welchen sie als Teil einer Gemein-
schaft aktiv eingebunden werden und auch
selbst Content beisteuern.

Diese Differenzierungen haben, so der News-
letter-Experte, maBgeblichen Einfluss auf die
Ausgestaltung eines Newsletters. Fir die ver-
schiedenen Mdglichkeiten, einen Newsletter
zu konzipieren, hat er zehn Kategorien fest-
gelegt.

Veranschaulicht wurden diese zehn Newsletter-
Typen anhand zahlreicher Beispiele. Bei den
rund 100 Teilnehmerinnen und Teilnehmern
des Webinars kam dieser Part besonders gut
an. So lobte Marita Bleister, Marketing Manager
bei der Landwirtschaftsverlag GmbH, die »gu-
ten Praxisbeispiele«. Auch Viola Wallmdiller,
Chefredakteurin bei FUNKE Entertain, zeigte
sich in ihrem Feedback positiv Giberrascht von
den verschiedenen Méglichkeiten, mit denen
sich ein Newsletter ausgestalten lasst.  [/mm

10 Arten, einen Newsletter zu gestalten

1. Das Magazin: Ein sehr aufwendiges, aber auch erfolgversprechendes Format,
das auf das Nutzerbediirfnis »Zurticklehnen und geniel3en« abzielt.

2. Das Briefing: Das Gegenstiick zum »Magazin« - hier geht es darum,
das Wichtigste (des Tages) auf den Punkt zu bringen.

3. Die Linkliste: Ein bei Medienschaffenden recht beliebtes Format, bei dem
der Content aus einer Liste von Teasern besteht, die zu langeren Geschichten

auf einer Website fiihren.

4. Intro + Linkliste: Eine Linkliste, die von einem Host um ein persénliches Editorial

angereichert wird.

5. Die Kolumne: Eine Art »Blogbeitrag, der aber primér als E-Mail konzipiert wird

und ein einzelnes Thema behandelt.

6. Die Shortmail: Ein Format, das gerade in den USA groB in Mode kommt,
und einen kurzen Gedanken mit in der Regel nur einem einzigen Link enthalt.

7. Der Push: Ein bestimmtes Thema, beispielsweise ein tigliches Quiz,
das voll automatisiert ins Postfach »gepusht« wird.

8. Die Marketing-Mail: Wer explizit etwas verkaufen méchte
(z. B. ein Abonnement), sollte von dieser Form des Newsletters Gebrauch machen
und dabei von zusatzlichem redaktionellem Content absehen.

9. Die Einladung: Eine Abwandlung der Marketing-Mail, die sich vor allem bei

Veranstaltungen empfiehlt.

10. Die Serie: Nach der Anmeldung erhalt der Leser automatisch eine
Abfolge von E-Mails. Diese Kampagne wird einmal aufgesetzt und eignet sich
zur Wissensvermittlung bei Themen, die keinen Aktualitatsbezug haben.
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SUDWEST

Yvonne Barnes

Telefon 0711.29 06 18

E-Mail  yvonne.barnes@
mvfp.de

Die Zukunft
Jer Medien)

4 Programmbldcke a 5 Tage

Volontarskurs Print/
Online Publishing 2024

. 3.bis 7 Juni

Il. 1.bis 5. Juli

ll. 29. Juli bis 2. August
IV. 26. bis 30. August

NEU: Spezielle Sessions zu
kunstlicher Intelligenz

Fur Volontare in Medienhausern
und Zeitschriftenverlagen

Prasenzveranstaltung,

[

e

Burda Journalistenschule, Offenburg

Mitglieder

2.400 Euro zzgl. MwSt.

Nichtmitglieder 3.000 Euro zzgl. MwsSt.

Sichern Sie sich jetzt einen der
begehrten Platze und melden Sie
sich bei Stephanie Honicke an:
stephanie.hoenicke@mvfp.de

Ausfuhrliche Informationen zum
Kursprogramm finden Sie unter

www.mvfp.de/
mvfp-vor-ort/

suedwest

landesvertretung-
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MVEP vor Ort

Medien, Politik und Bildung:

Zielgruppenansprache im Fokus

Wie konnen komplexe politische Inhalte vermittelt werden,
besonders an eine Zielgruppe, die sich vorrangig aber
Social Media informiert? Diese Frage stand im Mittelpunkt

des ersten digitalen Mittagstalks des MVFP NRW.

Christoph Bertling

Verena Griindel

MEDIA MEETS POLITICS:
STRATEGIEN FUR DIE ANSPRACHE
UNTERSCHIEDLICHER ZIELGRUPPEN

Anina Veigel

>> Media meets politics« — unter diesem
Titel fand im Dezember der erste digita-
le Mittagstalk der MVFP-Landesvertretung NRW
statt. »In einer Zeit, in der einzelne Akteure
die Grenzen zwischen Fakten und Meinungen
immer mehr — zum Teil bewusst — vermischen,
wird es immer wichtiger, komplexe Inhalte
klar, verstandlich und vor allem faktenbasiert
zu vermitteln. Dies gilt insbesondere fir junge
Menschen, die sich hauptsachlich tGber Social
Media informieren«, unterstrich Christoph
Bertling, Vorsitzender des MVFP NRW und Ge-
schaftsfihrer Fachmedien Otto Schmidt, zu
Beginn der Veranstaltung, durch die er gemein-
sam mit MVFP-NRW-Geschéftsfuihrerin Anina
Veigel fihrte.

Im Rahmen ihrer Diskussion erérterten Daniel
Kraft, Leiter der Stabsstelle Kommunikation und
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Pressesprecher der Bundeszentrale fiir politi-
sche Bildung (bpb), und die Medienjournalistin
Verena Griindel Ansatze zur Anpassung politi-
scher Bildungsinhalte an veranderte Medien-
nutzungsmuster und die Herausforderungen
einer zunehmend fragmentierten Gesellschaft.
»Die Aufgabe besteht darin, komplexe und
wichtige Themen in einer Art und Weise zu
prasentieren, die sowohl informativ als auch
unmittelbar ansprechend ist, um die Aufmerk-
samkeit der Menschen zu gewinnen - nicht
nur im Politikunterricht im Gymnasium, son-
dern auch in einem schnelllebigen digitalen
Umfeld«, betonte Kraft.

Verena Griindel sprach Uber die Granularisie-
rung des Medienkonsums und die daraus re-
sultierende Herausforderung, einen Konsens
Uiber Wahrheit und Liige zu finden. Kraft ver-
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Anina Veigel

Telefon 0221.941 14 14

E-Mail  anina.veigel@
mvfp.de

iy

Daniel Kraft

anschaulichte, wie die bpb liber digitale Ka-
nale wie YouTube und durch Kooperationen
mit Influencern erfolgreich politische Bildungs-
inhalte an junge Menschen herantragt: »Diese
innovativen Ansatze sind ein wichtiger Bau-
stein, um politische Bildung auch dort hinzu-
bringen, wo sie erst einmal nicht erwartet
wird. Hier einen ersten Impuls zu geben, ge-
meinsame Werte zu vermitteln und ein Nach-
denken anzustof3en - darin liegt eine grof3e
Herausforderung.«

Die Starkung der Demokratie koste Geld. Je-
doch sei es teurer, keine politische Bildung zu
betreiben. »In einer Zeit, in der populistische
Losungen fir komplizierte Probleme ver-
fangen und die Gesellschaft zunehmend po-
larisiert erscheint, ist es entscheidend, Gber
kontroverse Themen aufzukldren und die Men-
schen fir demokratische Prozesse zu starken.«

»Die heutigen Erkenntnisse und Diskussionen
unterstreichen die Bedeutung von Innovation
und Kreativitat, insbesondere bei komplexen
Inhalten und in der politischen Bildungg, be-
tonte Anina Veigel zum Abschluss der Ver-
anstaltung. »Sie motivieren uns als Medien-
branche, weiterhin Wege zu finden, um alle
Altersgruppen mit attraktiven und relevanten
Medienformaten zu erreichen.« -

mvfp.de
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TAG DER PRESSEFREIHEIT

30. April 2024 | Stasi-Zentrale. Campus fiir Demokratie
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DU HAST DIE WAHL.

#PressefreiheitistDeineFreiheit — unter diesem Motto laden wir Schillerinnen und Schuler ein,
mit uns am 30. April 2024 rund um den Internationalen Tag der Pressefreiheit das Thema
aus verschiedenen Perspektiven zu beleuchten und in interaktiven Workshops zu vertiefen.

PROGRAMM

Medienschaffende berichten lber ihre Arbeit und wie sie
selbst Einschrdnkungen der Pressefreiheit erlebt haben.

Das Stasi-Unterlagen-Archiv
bietet Fihrungen durch die ehemaligen Rdumlichkeiten
des Ministeriums fir Staatssicherheit an.

/N
7~== STASI

UNTERLAGEN

ARCHIV

a

JUGENDPRESSE
DEUTSCHLAND

Das
Bundesarchiv

®
R¥:.

5 Journalismus
macht Schule

Stiftung Lesen

FRIEDRICH NAUMANN
STIFTUNG Fur die Freiheit.

wWall

In interaktiven Workshops
erhalten die Schilerinnen und Schiler die Méglichkeit,

selbst in die Rolle von Medienschaffenden zu schltipfen und
Beitrdge zum Thema Pressefreiheit zu produzieren.

Zum Abschluss
diskutieren wir gemeinsam die Workshop-Ergebnisse und
fragen die Schilerinnen und Schiler, was Pressefreiheit fiir
sie persénlich bedeutet.

By

WEITERE ey

=
INFOS:  FA %
E.-.i'-. -

glov

www.mvfp.de/
ROBERT HAVEMANN
GESELLSCHAFT ARCHIV
DER DDR-OPPOSITION

[ =
=»

politik-recht/pressefreiheit

MVFP

Medienverband
der freien Presse

Q’W — We
Create
Group



http://www.mvfp.de/politik-recht/pressefreiheit
http://www.mvfp.de/politik-recht/pressefreiheit
https://www.mvfp.de/politik-recht/pressefreiheit

Pressefreiheit

»| became a journalist
after my mother was
murdered«

In the footsteps of Daphne Caruana Galizia, legacy and justice:

Paul Caruana Galizia talks to MVFP impuls about »A Death in

Malta«, the emotional journey of writing, the lasting influence of

his mother and the role of freedom of the press for our society.

Paul Caruana Galizia

is a journalist from Malta.
He has won a British
Journalism Award and
multiple other honours

for his reporting. With his
brothers, he has received a
Magnitsky Human Rights
Award and an Anderson-
Norman-Lucas Award for
campaigning to achieve
justice for Daphne Caruana
Galizia.

MVFP impuls 1 | 2024

MVFP impuls | Your book »A Death in Malta«
was published last October. In it, you

describe the life and gruesome murder

of your mother, Daphne Caruana Galizia,
your family's investigation of the crime

and its aftermath. What was it like for you

to write this book?

Paul Caruana Galizia | Writing the book was
difficult, but not in the way that | expected it
to be. | thought that writing about my mother’s
murder would be the hardest part of the book,
but by the time | came to write it had been
exposed in open court hearings extensively.
So, | could play the reporter and report it out.
The hardest part of the writing was covering
my mother’s life before my brothers and |
were born; tracking down her school friends,
boyfriends, her first editors and colleagues. It
took me a long time to accept | had to report on
my own mother — who | realised | didn’t really
know - but it became the most rewarding part
of the book for me.

Were there any challenges or moments
during the writing process that were
particularly emotional or difficult?

Speaking to my mother’s first love was a
particularly moving moment for me. It gave
me an idea of my mother as a girl - free and
happy, without the stresses of the work she'd

goonto do and without the stress of marriage
and children.

What would you like the world to know about
your mother as a person and as a journalist,
beyond what has been reported in the media?
| decided to write the book because | started
to feel that my mother’s murder was becoming
bigger than her life. | want people to know her:
that she was funny and wonderful and truly
extraordinary.

How did your mother influence your own
career and your views on journalism and
press freedom? And how has her loss changed
your own perspective on life and your work?

| became a journalist after my mother was
murdered. I'd always avoided working in jour-
nalism because | didn’t want to be compared
to her or to feel like I'm just following in her
footsteps. So, becoming a journalist - and the
kind of stories | work on - is a very personal,
direct legacy.

What does press freedom mean to you
personally?

Press freedom underlies all other freedoms.
What role did public attention and inter-

national pressure play in the investigation of

mvfp.de
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your mother's murder? Including the fact that
she was posthumously awarded the VDZ's
Victoria for freedom of the press, now the MVFP?
Public and international pressure played an
essential role in the campaign for justice for my
mother. Malta is a small country and so very
sensitive to international pressure and attention.
My family’s goal was always to draw the world’s
attention to our country, so that bad actors
would be exposed and so that good actors
would get the space and encouragement they
needed.

How do you assess the state of press freedom

in Malta today? What changes or measures do
you think are needed to better protect media

professionals?

Press freedom in Malta remains poor, and the
work of journalists remains dangerous. The
public inquiry into my mother’s murder made
countless recommendations to improve Malta's
environment. Two years on, not a single one
of them has been implemented.

What are your hopes for the future of
journalism and the role of the media in society?
Journalism will continue to inform and entertain
people and hold power to account. My hope
is that more and more people see its value in
doing so. cP
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Together at Publishers’ Night 2018 — Matthew Caruana
Galizia and Corinne Vella, son and sister of murdered
Daphne Caruana Galizia, posthumously awarded the
Golden Victoria for Freedom of the Press.

In 2023, Daphne Caruana
Galizia literally gave a face to

, |_Pressefreiheit

the MVFP’s press freedom . " 8 "

Sp— ist deine FrelhEIU
Download MVFP
the image i R e
here.

»A Death in Malta«

In 2017, Maltese journalist Daphne Caruana
Galizia was brutally murdered for her intrepid
journalistic work. It was only in 2022 that her
killers confessed to the crime and were sentenced
to between 15 and 40 years in prison. But the
A Death in Malta | case remains open - not all those involved have

An assassination been brought to justice. In October 2023, her son
Paul Caruana Galizia created a lasting memorial
to her: In »A Death in Malta«, published by
Penguin Random House, the journalist recounts
his mother’s life and tragic murder, as well as
the family’s investigation of the crime and its
aftermath.

and a family’s quest
for justice

PAUL CARUANA GALIZIA

“Unfergenable’ Bl Browder

In 2018, Daphne Caruana Galizia was posthumously awarded
the Golden Victoria for Freedom of the Press by the VDZ - now the
MVFP - and magazine publishers for her unparalleled courage.
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Jede Woche ein Opfer:
Medienschaffende weltweit
in Gefahr

Jahresbericht von Reporter ohne Grenzen

84
o~

021

n der seit 1995 verdffentlichten Bilanz der
Pressefreiheit dokumentiert Reporter oh-
ne Grenzen (RSF) jahrlich die Zahlen der
schwersten Ubergriffe auf Medienschaf-
fende weltweit. 2023 wurden 45 Medien-
schaffende im Zusammenhang mit ihrer
Arbeit getotet — so wenige wie seit 2002 nicht
mehr. Mehr als die Hélfte der weltweit Ge-
téteten kamen in Kriegsgebieten ums Leben,
davon allein 17 im Krieg zwischen Israel und

der Hamas. 521 Journalistin-

nen und Journalisten sind ak-

tuell aufgrund ihrer Arbeit will-

kirlich inhaftiert. Auch wenn dies

einen Rlckgang um gut 8 Prozent

bedeutet, bleibt die Zahl auf einem
sehr hohen Niveau.

»Noch immer kommt im Schnitt fast jede Wo-
che ein Journalist oder eine Reporterin ums
Leben. Auch die Zahl der Inhaftierten ist wei-
ter hochg, betonte RSF-Vorstandssprecherin
Katja Gloger. »Wir fordern deshalb die Regie-
renden in den Demokratien auf, sich noch
starker fur das Menschenrecht auf Pressefrei-
heit einzusetzen.«

Derzeit befinden sich allein in WeiBrussland
39 Journalistinnen und Journalisten in Haft,

zeigt Ruckgang der Todesfélle -
Bedrohung der Pressefreiheit bleibt
dennoch besorgniserregend.

sieben mehr als Ende 2022. Das Regime halt,
mit Ausnahme Chinas, mehr weibliche Me-
dienschaffende in Haft als jedes andere Land.
Weltweit machen Journalistinnen mehr als
10 Prozent aller inhaftierten Medienschaffen-
den aus.

Zum Stichtag am 1. Dezember 2023 waren
mindestens 54 Medienschaffende in flinf Lan-
dern entfihrt: Syrien, Irak, Jemen, Mali und
Mexiko. Fast die Halfte von ihnen wurde zwi-
schen 2013 und 2015 im Irak und in Syrien vom
sogenannten Islamischen Staat (IS) gefangen
genommen.

Die Zahl der Entflihrungen ist die niedrigste
seit 2017. Weltweit werden 84 Medienschaf-
fende vermisst, die meisten davon in Mexiko.

@
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»WIT mussen seine
Mission fortfihren«

Lange Zeit haben wir geglaubt, unsere Freiheit ware selbstverstandlich.

Doch wir mussen fur sie kampfen. Gedanken zum Tod von Alexej Nawalny,

der fur die Freiheit sein Leben gab.

nsere Welt ist ein dunklerer, kalte-
rer Ort geworden. Einer der mutigs-
ten Menschen unserer Zeit ist tot.
Ein Held, der fiir seinen Glauben an
die Freiheit sein Leben gegeben
hat: Alexej Nawalny. Er hatte den
fast unmenschlichen Mut, sich dem Bdsen
entgegenzustellen, einem der zynischsten und
brutalsten Diktatoren der Welt die Stirn zu
bieten, wohl wissend, dass das sehr sicher sei-
nen Tod bedeuten wiirde. Er wurde verfolgt,
drangsaliert, dann vergiftet, eingesperrt, iso-
liert, gequélt, verschleppt — und doch hat er
nie damit aufgehort, fur die Freiheit und die
Wahrheit aufzustehen. Geradezustehen.

Warum tut ein Mensch sich das an? Weil er das
Leben und die Freiheit liebt. Und seine Heimat:
Russland. Alexej Nawalny war der vehementes-
te und unbeugsamste Kritiker des russischen
Diktators und grausamen Aggressors Wladimir
Putin. Nawalny war ein Held, dessen Superkraft
aus seiner Selbstlosigkeit erwuchs, denn er hat
nicht fir sich gekampft, sondern fir die Men-
schen in Russland, fir die er ein anderes Leben
wiinschte — endlich ein Leben in Freiheit.

Im November 2023 haben wir Alexej Nawalny
fir seinen Mut mit einem Bambi geehrt -
entgegengenommen hat diese Ehrung Julija
Nawalnaja, seine Frau. Ursula von der Leyen
hat in ihrer Laudatio gesagt, »dieser unbeug-
same Mann hat unsere Solidaritat verdient«.
Aber sie hat auch gesagt, dass seine Hingabe
furr Freiheit, Demokratie und Menschenrechte
»uns in die Pflicht nimmt«. Es war einer der be-
wegendsten, auch traurigsten Momente in der

MVFP impuls 1 | 2024

Geschichte des Medienpreises Bambi, weil nie-
mand wusste, ob der von uns Geehrte jemals
wieder das Licht der Freiheit sehen wiirde. Die
Prasidentin der Europdischen Kommission hat
auf der Biihne von Bambi 2023 gesagt: »Wir
missen seine Botschaften in die Welt tragen,
bis er es - hoffentlich - selbst wieder kannl«
Heute wissen wir: Alexej Nawalny wird es nie
wieder kdnnen, weil er flr die Freiheit sein
Leben gegeben hat.

Jetzt mussen wir aufstehen. Ich, du, Sie, wir.
Wir alle miissen seinen Namen in Ehren halten
und seine Mission fortflihren. Niemand ge-
rade in Europa darf vergessen, wofir Alexej
Nawalny gestorben ist: flr die Freiheit, auch
fur unsere! Wir waren in den 90er-Jahren der
lllusion erlegen, diese unsere Freiheit sei selbst-
verstandlich. Gegeben. Ein Naturgesetz.

Das Gegenteil ist der Fall. Der Kampf um die
Freiheit in Europa hat wieder begonnen. Wir,
die wir Verantwortung in den Verlagen tragen,
wir, der publizistische Teil der Medienindustrie:
Wir sollten die Idee der Freiheit als unseren
intrinsischsten Auftrag mitnehmen auf unse-
rem Weg in die Zukunft. Der Wert der Freiheit
ist fir uns Menschen unersetzlich, und eine
freie Presse ist essenzieller Teil dieser Freiheit.
Das ist unsere Mission als Verlage. Dafiir lohnt
es sich zu kdmpfen - jeden einzelnen Tag.

An dem Tag, an dem wir aufhoéren, fur die Frei-
heit zu kdmpfen, beginnt ihr Ende.

#Wir milssen seine Mission fortfilhren*
Linge 2151 haben wit geglaubt. unsere Freheit wiire sbsterstandich
Dech wir missen for so kimpfon. Gedanken zum
Tod von Alexe] Hawalny, dor fir de Freihet sein Leben gab

e et e e WAITY

Dieser Kommentar von Philipp
Welte erschien zuerst im FOCUS
am 23. Februar 2024.

Autor
PHILIPP WELTE

Vorstandsvorsitzender MVFP,
Vorstand Hubert Burda Media
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Far eine gut horbare,
werteorientierte Stimme

Frank Zeithammer ist seit Januar neuer Vorsitzender der

—

Fachvertretung Konfessionelle Medien. Im Interview mit

»MVFP impuls« spricht er Uber sein neues Amt, seine Ziele

und sein Engagement im Ehrenamt.

Fachvertretung
Mv F P Konfessionelle Medien
Medienverband Die Fachvertretung Konfessionelle

Medien im Medienverband der freien
Presse ist der einzige 6kumenische

KONFESSIONELLE MEDIEN Zusammenschluss konfessioneller

Verleger in Deutschland.

der freien Presse

36

Ansprechpartner:
Dirk Platte Zurzeit gehoren 32 Mitgliedsverlage
Telefon 030.72 62 98-130 mit Uber 100 Titeln und einer IVW-
E-Mail  dirk.platte@ gepruften Auflage von rund einer
mvfp.de halben Million der Fachvertretung
Konfessionelle Medien an.
Ziele

m Gegenuber Politik, Wirtschaft und Offentlichkeit reprasentiert
die Fachvertretung die wirtschaftlichen und politischen Interessen
ihrer Mitgliedsverlage.

m Konfessionelle Zeitschriften (Bistumsblatter, Kirchengebietszeitungen,
Wochenzeitschriften, Magazine, Kinder-, Frauen- und Jugend-
zeitschriften) wenden sich in erster Linie an die Angehoérigen der
Glaubensgemeinschaften. Sie informieren Giber das Geschehen im
Bereich der Kirchen und bieten durch Stellungnahmen zu aktuellen
Fragen ein breites Forum fir Meinungen. Der Markt der konfessio-
nellen Zeitschriften ist tberwiegend regional organisiert. Die
einzelnen Titel stehen nicht im Wettbewerb zueinander.

m Die Fachvertretung Konfessionelle Medien veranstaltet regelmaf3ig
Seminare und Tagungen fir die Vertriebs- und Anzeigenleiter
sowie Weiterbildung fur Verlagsmitarbeiterinnen und -mitarbeiter.
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MVFP impuls | Herzlichen Gliickwunsch

zu lhrer Wahl zum Vorsitzenden der
Fachvertretung Konfessionelle Medien.

Was hat Sie bewogen, dieses Amt zu
tibernehmen?

Frank Zeithammer | Herzlichen Dank. Ich
freue mich sehr Giber das Vertrauen und auf die
Aufgabe! Seit 2013 bin ich Mitglied in der Fach-
vertretung Konfessionelle Medien. Ich habe
unsere letzten Vorsitzenden, zunéchst Rudolf
Thiemann, dann Birgit Arndt, schon sehr gerne
unterstiitzt und gleichzeitig erlebt, was man
in diesem Anschluss an die grof3en Verlags-
héuser auch als »kleiner« konfessioneller Player
bewegen kann. Und so klein sind wir ja nicht.
Wir haben eine horbare, unabhangige Stimme,
und die will ich wahrnehmen. Und damit die
gute Arbeit meines Vorgdngers und meiner Vor-
gangerin fortsetzen - das ist fiir mich Freude
und Herausforderung zugleich.

Wie sind Sie zur konfessionellen Presse
gekommen?

Ich bin beruflich in der Kommunikations-
branche aufgewachsen. Zunachst bei dentsu,
einem japanischen Werbekonzern. Dann als
Geschéftsfuhrer Strategie und Partner in deut-
schen Markenagenturen. Immer drehte sich
meine Aufgabe um Markenflhrung, -strate-
gie und -kommunikation. Unter anderem fir

mvfp.de
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Frank Zeithammer

Geschaftsfuhrer
Evangelische
Gemeindepresse
Stuttgart,
Vorsitzender der
Fachvertretung
Konfessionelle
Medien

BMW, Georg von Holtzbrinck, groBen Mittel-
stand. Durch eine personliche Begegnung bin
ich 2011 aus der Selbststandigkeit heraus in
den evangelischen Verlag Stuttgart berufen
worden. Hier hat mich die Arbeit fiir ein Haus,
eine Marke, eine Aufgabenfiille mit Werte-
orientierung und Sinn angesprochen. Mit aller
Vielfalt der Angebote, Produkte und Labels.
2019 kam die Verantwortung furr das Evan-
gelische Medienhaus hinzu. Freie evangelische
Publizistik in vielfacher, multimedialer Aus-
pragung zu gestalten und zu ermdglichen, ist
somit eine umfassende und von Synergien
getragene Aufgabe, die mir sehr viel Freude
macht. Publizistik lag offenbar bei mir schon
in der Wiege. Meine Eltern haben sich beim
Kosmos Verlag in Stuttgart kennengelernt.

Wie wollen Sie die Zusammenarbeit der
Mitgliedsverlage in der Fachvertretung
fordern, um gemeinsame Ziele zu erreichen
und Synergien zu nutzen?

Ich mochte dem strategisch geplanten »Zufall«
so viele Chancen wie mdglich geben. Sprich:
kommunizieren, vernetzen, tber den Garten-
zaun blicken und die Bereitschaft zur Koopera-
tion, die derzeit standig wachst, beim Schopf
packen. Wir missen enger miteinander arbei-
ten, uns einhaken und gegenseitig starken.
Denkbarrieren und Diinkel gibt es nicht mehr,
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der Druck wachst und diese neue Bereitschaft
zu gemeinschaftlichen Strategien mochte ich
nutzen.

Der konfessionellen Presse geht es wie der
Kirche: Die »klassische« Leserschaft schrumpft.
Wie kénnen junge Zielgruppen erreicht und
fiir konfessionelle Themen begeistert werden?
Inwieweit sehen Sie Digitalisierung und
Online-Medien als Chance oder Heraus-
forderung fiir die konfessionelle Presse,
insbesondere im Hinblick auf die Ansprache
jlingerer Zielgruppen?

So wenig wie Alter an sich ein Verdienst ist, so
wenig ist die »junge« Zielgruppe per se ein hilf-
reiches Ziel. Mir geht es um interessierte Lese-
rinnen und Leser in vielen Altersstufen. In un-
serer Verlagsgruppe bieten wir von der Taufe
bis zur Leserschaft hohen Alters Themen, Lese-
stoff, Bildung, Materialien, Kanéle — und tber
alle hinweg relevanten Content. Wir erreichen
Menschen, um sie mit den Inhalten zu berih-
ren. Was davon wen in welchem Cluster an-
spricht, missen wir in jedem einzelnen Fall
neu kldren und entwickeln.

Insofern ist Digital oder Print weniger die
Frage als der Interessengrad, der erfillt wer-
den kann. Fir Gemeinden entwickeln und pro-
grammieren wir z. B. derzeit einen Digital Hub
mit Editor, um Inhalte aus unserer Kirchen-
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zeitung fir Gemeindekommunikation erreich-
bar und verwendbar zu machen. Digital und
gedruckt.

Und was ist Ihre Lieblingszeitschrift —
abgesehen von denen aus Ilhrem Verlag?

Ich bin nicht auf eine Magazinmarke festge-
legt. Mich faszinieren grof3e, satte Fotostrecken,
Dossiers, Reportagen mit Meinung, Hinter-
grund und Tiefe. Die finden Sie, wie Sie wissen,
in reichlicher Vielfalt in vielen unserer hiesigen
Zeitschriftentitel.

Was bedeutet das Ehrenamt fiir Sie
personlich?

Das Ehrenamt im Verband bedeutet mir Erfiil-
lung, Mitsprache und Austausch wichtiger In-
formationen fiir die gesamte Branche wie fir
unser Haus.

Mein »privates« Ehrenamt als Aktiver in der
Krisenintervention und Notfallseelsorge bei
den Johannitern bedeutet mir ebenfalls Erfil-
lung durch die Méglichkeit, Menschen schnell
und fokussiert in schweren Momenten zu
helfen.

Welche Vision haben Sie fiir die Zukunft der
konfessionellen Medien?

Die gut horbare, werteorientierte Stimme zu
bleiben.
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Der Name ist
Programm:

Y AVEP
& FUTURE MEDIA NOW

Was als Konferenz begann, wird zur MVFP-
Dachmarke fir Zukunfts- und Digitalthemen:
der Kosmos von Future Media Now.

FUTURE MEDIA NOW

Interview:
FairTech: Digitalisierung neu d
= fiir gerechte Medien

MVFP’
FUTURE MEDIA NOW
Interview:
Axel Springers OpenAl Deal:
isender Meilenstein oder

Keynol

riskantes Experiment?

Marco Kaiser
CT0 bei ZEIT ONLINE Samir Fadlallah

) & Head of Global Generative

Die digitale Future Media Now setzte Akzente rund um die Fokusthemen Future of Change, Future of Content und Future of Community.
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Auf der ersten Future Media Now wurden die transformativen
Auswirkungen generativer Kl auf die Medienbranche diskutiert.

ie Medienbranche befindet sich in einem steti-

gen Wandel, der seit der Demokratisierung ge-

nerativer Kl noch einmal Fahrt aufgenommen

hat und von vielen innovativen Kopfen voran-

getrieben wird. Der Kurs: Richtung Zukunft.

Ganz in diesem Zeichen fand im Oktober die
erste MVFP-Zukunftskonferenz Future Media Now statt.
Im Zentrum standen ebenjene Gestalterinnen und Gestal-
ter des Wandels, die zukunftsfahige Tools und Strategien
genauso wie relevante Trends und Entwicklungen aus un-
terschiedlichen Blickwinkeln beleuchteten. Unter anderem
gaben der Chefredakteur von heise online und heise+
Dr. Volker Zota, die Journalistin Eva Wolfangel und der
Jurist Prof. Dr. Thomas Héppner Impulse fir die im Publi-
kum vertretenen Digitalenthusiasten, Entscheiderinnen
und Strategen.

Nach dem grofBen Erfolg der ersten Veranstaltung schafft
der MVFP unter dem Dach Future Media Now eine Reihe
von Veranstaltungen und Formaten, um die rasanten tech-
nologischen Entwicklungen zu begleiten und die Themen-
fulle zu erschlieBen. Im Mittelpunkt stehen dabei der Wis-
senstransfer zu den Trendthemen der Branche und tiefe
Einblicke in Best Cases sowie Impulse fur strategische An-
passungen. »
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Future Media Now on tour besucht innovative Unternehmen und blickt Gber
den Tellerrand der Verlagsbranche.

MVFP.

FUTURE MEDIA NOW

Berlin
MVFP.

’ FUTURE MEDIA NOW
MVFP
FUTURE MEDIA NOW

on tour ’
MVFP
FUTURE MEDIA NOW
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»KI-Ethik darf kein Stiefkind sein«

Im Gesprach mit »MVFP impuls« erklart KI-Expertin und FairTech-

Autorin Mina Saidze, warum eine inklusive Digitalisierung essenziell

fUr eine gerechte Gesellschaft ist, und beleuchtet die Rolle von KI far

die Zukunft der Zeitschriftenpresse.

Mina Saidze

KI-Expertin und
FairTech-Autorin

MVFP impuls 1 | 2024

MVEP impuls | In deinem Buch »FairTech -
Digitalisierung neu denken fiir eine gerechte
Gesellschaft« ist deine Ausgangsthese,

dass die Digitalisierung, wie sie sich heute
gestaltet, systematisch grof3e Teile der
Bevélkerung ausschlie3t bzw. benachteiligt.
Warum ist es so wichtig, dass Tech, Big Data
und Kl demokratischer werden?

Mina Saidze | Im internationalen Vergleich ist
Deutschland noch ein digitales Entwicklungs-
land. Damit wir aber auf internationaler Ebene
mithalten kdnnen und auf Augenhdhe mit Lan-
dern wie China, Israel, Indien oder auch den
USA am weltpolitischen Verhandlungstisch sit-
zen konnen, ist es wichtig, dass unsere Biirge-

rinnen und Biirger in der Lage sind, sich am
Diskurs rund um Technologie zu beteiligen.
Dabei geht es um Kompetenz und ein Grund-
verstandnis fir kiinstliche Intelligenz und Da-
ten. Hinzu kommen Fragen wie: Wie gehen
wir mit dem Urheberrecht in Sachen Kl um? Was
bedeutet es fir den Wert von Sprache, wenn
Klin der Lage ist, journalistische Texte zu verfas-
sen? AulBerdem ist es wichtig, als Staat souve-
ran agieren zu kénnen, wenn sich die Macht-
verhaltnisse im digitalen Zeitalter verandern.

Wenn wir uns die Menschheitsgeschichte
anschauen, war Digitalisierung schon immer
politisch. Aktuell sehen wir, dass Gewerkschaf-
ten und andere Interessengruppen merken,
dass Jobs potenziell gefahrdet sind oder zu-
mindest gro3e Veranderungen bevorstehen.
Deshalb ist es wichtig, alle in den Diskurs mit-
nehmen zu kénnen.

Siehst du Kl fiir Verlage und den
Journalismus im Allgemeinen eher

als Chance oder als Gefahr?

Eine aktuelle Studie des MIT hat gezeigt, dass
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen, die Kl nut-
zen, bis zu 37 Prozent effizienter sind als jene,
die darauf verzichten. Dies entspricht einer Art
Automatisierung der intellektuellen FlieBband-
arbeit und markiert aus historischer Perspek-
tive einen revolutiondren Schritt. Durch die An-
wendung von Kl kénnen repetitive Aufgaben
wie die Erstellung von Wetterberichten oder
Borsennachrichten automatisiert werden. Diese
Entwicklung erméglicht es, sich verstarkt auf
qualitativere journalistische Aufgaben zu kon-
zentrieren, wie Recherche vor Ort oder Inter-
views. Allerdings fiihrt vermehrte KI-Nutzung
auch zur Generierung einer Vielzahl mittel-
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maBiger Inhalte. Journalismus muss sich also
stetig verbessern, um mit dieser Entwicklung
Schritt zu halten.

Journalisten und Journalistinnen sollten sich
stets zwei Fragen stellen: Wen interviewe oder
portratiere bzw. welchen Sachverhalt thema-
tisiere ich und wie stelle ich meinen Interview-
partner oder den Sachverhalt im Artikel dar?
Hierbei spielen Bildauswahl und Headline eine
entscheidende Rolle. Die EqualVoice Initiative
von Ringier ist hier beispielsweise wegweisend.
Sie nutzt Technologie, um den Anteil weib-
licher Expertise in den Medien zu erfassen
und die Reprasentation von Frauen in den be-
teiligten Medienmarken zu Uberpriifen.

Welche MaBnahmen sollten Verlage
ergreifen, um Kl bestmaoglich und sicher
nutzen zu kénnen?

Verlage sollten sich mehr Gedanken tber Al
Governance und KI-Ethik machen. Angesichts
des EU Al Act konnen gesellschaftliche, recht-
liche und regulatorische Fragestellungen nicht
mehr ignoriert werden. KI-Ethik darf kein Stief-
kind sein, sondern muss von Anfang an in die
KI-Strategie integriert werden, nicht erst als
nachtraglicher Gedanke.

Flar das Topmanagement ist es entschei-
dend, klare Zustandigkeiten fir Kl-Ethik auf
C-Level-Ebene zu verankern - sei es beim CTO
oder ClO. Zusatzlich empfiehlt es sich, eine spe-
zialisierte Abteilung oder Projektleitung fiir KI
einzurichten. Tech-Mitarbeitende kénnen da-
bei helfen, Bias- und User-Testing in die Pro-
duktentwicklung zu integrieren und synthe-
tische Daten in der KI-Entwicklung zu nutzen,
um sicherzustellen, dass alle Bevolkerungs-
gruppen angemessen reprasentiert sind, ins-
besondere Frauen, Menschen mit Migrations-
hintergrund oder People of Color.

Unternehmen, die ethisch verantwortungs-
volle KI-Systeme entwickeln, erfiillen nicht nur
eine rechtliche Verpflichtung, sondern knnen
auch das Vertrauen der Offentlichkeit in KI
starken.

Wir sollten mehr Vertrauen in die Fahigkei-
ten der Menschen haben, sei es bei der Leser-
schaft, den Mitarbeitenden oder Blirgerinnen
und Burgern, und gemeinsam versuchen, die
Komplexitat zu durchdringen. Da wir taglich
mit datengetriebener Technologie konfron-
tiert sind, ist es unerldsslich, uns mit Kl aus-
einanderzusetzen.

MVFP impuls 1 | 2024
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FUTURE MEDIA NOW
on tour

Minchen Innovation Tour

Am 10. April besucht der MVFP im Rahmen der Minchen
Innovation Tour vier Stationen in der bayerischen
Landeshauptstadt und erfahrt, wo und wie diese KlI-Tools
einsetzen. Wir starten im Munich Urban Colab bei
UnternehmerTUM, Europas fihrendem Zentrum far
Innovation und Grindung. Hier entwickeln und testen
Start-ups, etablierte Unternehmen, Wissenschaft und die
Stadt Minchen gemeinsam innovative Konzepte, in
denen KI eine immer wichtigere Rolle spielt.

Weiter geht es zur »Siiddeutschen Zeitung«. Dort
erwarten uns Einblicke in die Einbindung von Kl aus der
Leser- und Nutzerperspektive. Im modernen und offenen
Hauptquartier von Burda Forward erhalt die MVFP-Tour
Einsicht in die verschiedenen Nutzungsmaoglichkeiten
von KI, u. a. bei der Content-Erstellung, im Lektorat sowie
im Online-Marketing. Der letzte Halt ist Ippen Digital, die
von Anfang an Pionierarbeit bei der Entwicklung journa-
listischer KlI-Tools geleistet haben. Anhand konkreter
Beispiele erfahren wir, wie die Mediengruppe bei der
Entwicklung von KI-Produkten einen redakteurzentrierten
Ansatz verfolgt.

Den Aufschlag machte die Future Media Now digital am
14. Mérz. Die digitale Konferenz mit hochkaratigem Line-
up setzte Akzente rund um die Fokusthemen Future of
Change, Future of Content und Future of Community. Auf
der digitalen Biihne standen u. a.: Marco Kaiser, CTO bei
der ZEIT Online GmbH, Samir Fadlallah, CIO & Head of
Global Generative Al bei Axel Springer, KI-Expertin und
FairTech-Autorin Mina Saidze, Olesja Zimmermann,
Leiterin Marketing & Kommunikation bei

»brand eins«, Alessandro Alviani, Product Mehr uber den
Lead Al bei Ippen Digital, und Angela ganzen Kosmos von
Gruber, Ressortleiterin Social Media Future Media Now:
& Leserdialog beim SPIEGEL. Die mvfp-akademie.de/

Veranstaltung moderierte Redak- future-media-now
teurin & Co-Host des hy Podcast
Sophie Ronczka.
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Publikumspresse und
Fachmedien treiben
Transformation voran

Investitionen in die digitale Transformation zahlen sich aus: 40 Prozent der
Umsdtze von Publikumsmedien und 60 Prozent von Fachmedien kommen

aus digitalen und nicht klassischen Geschaftsfeldern. Fir eine weiterhin freie,
vielfaltige und unabhangige Presse ist es dringend notwendig, die Ausbeutung
der Verlagsleistungen durch die konkurrierende Kl-Presse zu unterbinden

und eine Presseférderung in Form einer reduzierten Mehrwertsteuer fur
Zeitschriften und Zeitungen umzusetzen.

P MVFP

WEHIENTVETENH)
derarey ¥

MVFP

Medienverband
der freien Presse

Rund 70 Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer

verfolgten am 19. Marz
die Jahrespresse-
konferenz des MVFP,
die live aus dem Haus
der Bundespresse-
konferenz Ubertragen
wurde. MVFP-Vorstands-
vorsitzender Philipp
Welte war von

Munchen aus dabei.
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ie Zeitschriftenpresse hat im Ge-

schéaftsjahr 2023 einen groBen

Schritt bei der Transformation ih-

res klassischen Geschaftsmodells

vollzogen und die Umsédtze mit di-

gitalen und nicht klassischen Ge-
schaften deutlich ausgebaut. Rund 40 Prozent
des Umsatzes erwirtschaften die Publikums-
verlage mittlerweile in den digitalen und nicht
klassischen Geschaftsfeldern. Bei den Fach-
verlagen liegt dieser Umsatzanteil sogar bei
rund 60 Prozent.

Wie der Medienverband der freien Presse
(MVFP) auf seiner Jahrespressekonferenz in
Berlin betonte, haben die Zeitschriftenverlage
in Deutschland den finanziell und strukturell
herausfordernden Transformationsprozess mit
unternehmerischer Risikobereitschaft und ho-
hen Investitionen erfolgreich auf den Weg ge-
bracht - und das in einem Uberaus anspruchs-
vollen wirtschaftlichen Umfeld.

Dies zeigt auch die aktuelle MVFP-Trend-
umfrage, die im ersten Quartal 2024 erhoben
wurde. Die zunehmende Dominanz von Platt-
formunternehmen im Werbemarkt hat sich zu-
sammen mit den weiter gestiegenen Energie-,
Papier-, Logistik- und Personalkosten sowie
dem eingetriibten Konsum- und Werbeklima
bei diesem anspruchsvollen Change-Prozess
als zusatzliche Belastung erwiesen.

»Unsere Gesellschaft ist konfrontiert mit einer
explosiven Kombination aus wirtschaftlicher
und politischer Fragilitdt. In dieser Situation
sehen wir eine fundamentale Aufgabe der
freien Presse darin, durch verldssliche und un-
abhdngige Information einen Beitrag zur Sta-
bilitat unserer liberalen Demokratie und zum
Fortschritt unserer freien Marktwirtschaft zu
leisten. Diesem Auftrag muss die freie Presse
jedoch unter vollig veréanderten wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen gerecht werden
und gleichzeitig Hunderte von Millionen Euro
in die digitale Transformation der Medienwelt
investieren. Dieser Transformationsprozess ver-
langt von jedem einzelnen Verlag, unabhangig
von GroBe oder Gattung, enorme Kraftanstren-
gungen, und nur weil die Verlage sich seit jetzt
drei Jahrzehnten dieser Herausforderung er-
folgreich stellen, haben wir heute die vielfaltigs-
te unabhangige Medienlandschaft der Welt,
erklarte Philipp Welte, Vorstandsvorsitzender
des MVFP und Vorstand von Hubert Burda
Media, auf der Jahrespressekonferenz.
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Eindeutiges VOTUM fir weiter
REDUZIERTE MEHRWERTSTEUER
fur gedruckte und digitale Presse

Quelle: MVFP-Trendumfrage 2024; représen

Philipp Welte forderte die Politik auf, jetzt auch
ihren Teil zur Zukunftssicherung der freien
Presse beizutragen: »Nach mehreren geschei-
terten Anldufen zur Gestaltung einer diskrimi-
nierungsfreien Zustellférderung periodischer
Presse ist es an der Zeit, dass Regierung und
Parlament sich auf einen schnellen und unbi-
rokratischen Weg der Zukunftssicherung der
freien Presse einigen. Die einzige sofort wirk-
same und ordnungspolitisch einwandfreie L6-
sung ist die weitere Reduzierung des Mehrwert-
steuersatzes fir die gedruckte und digitale
Presse.«

Das herausfordernde
Geschaftsjahr 2023 der
Zeitschriftenbranche

Im Geschéftsjahr 2023 hat sich der Gesamt-
umsatz der Zeitschriftenpresse unter Einbezie-
hung nicht publizistischer (sonstiger) Geschéfts-
felder tber alle Gattungen - Publikumspresse,
Fachpresse und konfessionelle Presse - auf
dem Vorjahresniveau von 19,3 Mrd. Euro stabil
entwickelt. Die Zeitschriftenpresse verzeichne-
te 2023 laut MVFP-Trendumfrage im Vergleich
zum Vorjahr ein Umsatzwachstum des digita-
len Werbegeschifts um 3 Prozent, des Digital-
vertriebs um 8 Prozent und Paid Content »

Mehrwertsteuersatzes
fir gedruckteund =
digitale Presse als beste
Forderungsmaoglichkeit.

Nur weil

die Verlage
sich seit jetzt drei
Jahrzehnten dieser
Herausforderung
erfolgreich stellen,
haben wir heute
die vielfaltigste
unabhangige
Medienlandschaft
der Welt.«

Philipp Welte,
MVFP-Vorstandsvorsitzender
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Fachmedien erzielen rund 1,28 Mrd. Euro
Umsatz mit PAID-CONTENT-ANGEBOTEN

Digitale Vertriebserlose der Fachpresse

Verkauf Digitalausgaben,

1.283 Mio. Datenbanken,
Euro Dossiers,

Marktforschung

Software/

Fachbucher digital

Quelle: Fachpressestatistik 2023 & Marktschdt; leutsche Fachpresse

um 10 Prozent, im Erldsfeld Printanzeigen einen
Umsatzriickgang von 9 Prozent und im Print-
vertrieb von 4 Prozent. Das Umsatzwachstum
reichte dort allerdings nicht aus, um die Erl6s-
riickgdnge und die hohen Kostensteigerungen
in allen Bereichen vollstandig auszugleichen.
Die Fachpresse konnte demgegeniiber 2023
einen auf 8,58 Mrd. Euro (2022: 8,33 Mrd. Euro)
gestiegenen Umsatz erzielen. Wesentlich fir
das Wachstum der Fachmedien war das Plus
von 21,4 Prozent bei Veranstaltungen und von
4,6 Prozent bei den Digitalumsatzen, wahrend
die Erlose aus dem Printgeschaft weitgehend
stabil gehalten wurden.

Sonstige Geschdftsfelder
sind mit tber 5 Mrd. Euro
eine wachsende Umsatz-
grolle

Die bereits zum sechsten Mal von der Highberg
Unternehmensberatung - ehemals Schickler -
im Auftrag des MVFP ermittelten Umsatzerlose
der MVFP-Mitgliedsverlage in den Bereichen
Veranstaltungen, Bildung, Software sowie Ser-

Ein Drittel der PAID-CONTENT-UMSATZE
erzielen Publikumszeitschriften

Angaben In Mio. Euro/Jahr

2014 2015 2017

Quelle: jahrliche Markteinschdtzung pv digest
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2021 2022
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UMSATZE in nicht klassischen Geschaftsfeldern

legten auch 2023 zu

Stellen-
plattformen

-~
5,1
Mrd. Euro

+4,1 %

Bildung
Messen, s

Kongresse,
Events

Online-Shops,
Vergleichsportale usw.

vices, Stellen- und Transaktionsplattformen
sind ebenfalls ein klarer Beleg flir den Trans-
formationserfolg. 2023 stiegen die Umsatze
in nahezu allen Bereichen der sonstigen Ge-
schaftsfelder erneut. Insgesamt erwirtschaf-
teten die Verlage 5,1 Mrd. Euro (+4,1 Prozent).
Den groBten Anteil machten mit 2,45 Mrd. Eu-
ro (+2,3 Prozent) die Transaktionsplattformen
aus, also jene Erlose, die liber Kandle wie
E-Commerce, Vergleichsportale und Online-
Rubriken-Mérkte erzielt wurden. Uber den Be-
reich Bildung wurden Umsétze in Hohe von
305 Mio. Euro (+16 Prozent), Uber Veranstal-
tungen 193 Mio. Euro (+33 Prozent) sowie tber
Stellenplattformen 1,22 Mrd. Euro (+0,2 Pro-
zent) erzielt. Die Umséatze mit Software und
Services wuchsen um 7,5 Prozent auf 937 Mio.
Euro.

KI-Anwendungen in
Verlagen vielfach im Einsatz

Innerhalb kurzer Zeit hat sich kinstliche Intelli-
genz bereits als Transformationsbeschleuniger,
Innovationstreiber und anerkanntes Arbeits-
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mittel in zahlreichen Medienhausern erwiesen.
Ein Einsatzschwerpunkt von KI-Anwendungen
ist der MVFP-Trendumfrage zufolge zurzeit die
Bearbeitung von Texten fiir digitale Angebo-
te, die 44 Prozent der Verlage bereits nutzen
und 42 Prozent planen. Bei der Textbearbei-
tung flr Printangebote liegen die Werte fir
KI-Anwendungen bei 30 Prozent Nutzung und
37 Prozent in Planung. Bei der lllustrierung sind
ebenfalls KI-Anwendungen verbreitet: Wahrend
bei den Digitalangeboten diese bereits von
33 Prozent genutzt und von weiteren 28 Pro-
zent geplant werden, sind es bei den Print-
angeboten 23 Prozent bzw. 28 Prozent.

Erfolgreiche Ansprache
junger Zielgruppen auf
den Social-Media-Kandlen

Bei den beiden News- und Community-ge-
triebenen Social-Media-Plattformen X und
Facebook zéhlen jeweils sechs groBe Titel der
Publikumspresse zu den Top-10-Angeboten
mit den hochsten Follower-Zahlen unter »

MVFP Inside

Die Verlage

sind in
dieser neuen
Transformation
in den Leser- und
Werbemarkten
unter hohem
Kosten- und
Veranderungsdruck
sehr resilient und
unternehmerisch
aktiv.«

Stephan Scherzer,
Bundesgeschéftsfiihrer MVFP
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_ Vielfaltige SOCIAL-MEDIA-ANSPRACHE jungerer Zielgruppen wie Gen Z

M genutzt ll geplant

’

%

63 %

— e’ o
Zielgruppenspezifische Zielgruppenmarketing gensta

Social-Media-Aktivitaten
mit der eigenen Medienmarke . '

;.; o

72 9%

,

o al&nsteam

tbersSocial-Media-Kanalé edia
y

Altersspezifischer
Newskanal

Quelle: MVFP-Trendumfrage 2024; reprdsentiert 2/3 des Branchenumsatzes
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den Medienaccounts. Diese erfolgreiche Pra-
senz auf den relevanten Social-Media-Platt-
formen zahlt flr die Zeitschriftenpresse zu den
wesentlichen Bausteinen bei der Ansprache
jungerer Zielgruppen wie der Gen Z. So wer-
den diese Kandle fir zielgruppenspezifische
Aktivitdten mit der eigenen Medienmarke
bereits von 72 Prozent der Verlage genutzt,
63 Prozent nutzen diese flr entsprechendes
Zielgruppenmarketing. In der Halfte der Zeit-
schriftenverlage (51 Prozent) arbeiten eigen-
standige Redaktionsteams fir Social Media.

MVFP-Trendumfrage
2024 zeigt verhaltenen
Optimismus

Fur das laufende Geschéftsjahr 2024 zeichnet
die MVFP-Trendumfrage, deren teilnehmende
Verlage Gber zwei Drittel des Branchenumsat-
zes reprdsentieren, insbesondere fir die digi-
talen und sonstigen Geschéftsfelder eine wei-
terhin positive Entwicklung. Den erwarteten
Umsatzsteigerungen bei Paid Content (+8 Pro-
zent), im digitalen Werbegeschaft (+5 Prozent),

im Digitalvertrieb (+9 Prozent) und beim Brand
Business (+7 Prozent) stehen Umsatzriickgan-
ge im Printwerbegeschéft von 5 Prozent und
4 Prozent im Printvertrieb gegeniber. Um
zusatzliche Umsatze zu generieren, planen
65 Prozent der Befragten, neue journalistische
Digitalangebote auf den Markt zu bringen,
44 Prozent neue Audioangebote und 47 Pro-
zent neue Videoformate wie Short Clips. Auch
in neue Printprodukte wollen Medienhduser
weiterhin investieren. So plant mehr als die
Halfte der Verlage neue Printsonderausgaben
und ein gutes Viertel neue periodische Print-
titel.

Das Vertriebsgeschéft wird laut MVFP-Trend-
umfrage durch eine dringend verbesserungs-
bedirftige Zustellqualitdt bei den Abonne-
ments zusatzlich belastet. Fast zwei Drittel
der Verlage beklagen haufige bzw. immer
wieder auftretende Beschwerden aus dem
Abonnentenstamm und gut jeder vierte Ver-
lag gab an, durch die schlechte Zustellqualitat
der Post Abo-Auflage zu verlieren.
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Leistungsschutz fur Verlage
gegen Ausbeutung

durch KI-Presse dringend
erforderlich

Um die Verlegerrechte auch in Zeiten kiinst-
licher Intelligenz geschiitzt zu sehen, fordern
laut der MVFP-Trendumfrage 91 Prozent der
Verlage, dass eine Ausbeutung der Leistung der
Verlage durch die konkurrierende Kl-Presse
sicher unterbleibt. 84 Prozent halten eine An-
passung des Rechts fiir notwendig, falls sich
herausstellen sollte, dass die Verwertung der
Verlagsinhalte durch konkurrierende Kl-Ver-
offentlichungen aus rechtlichen oder tatsach-
lichen Griinden nicht verhindert werden kann.

Reqgulierung der
Digitalmonopole und
Entlohnung nach Presse-
verlegerrecht wichtig

Fir die Mitgliedsverlage sind faire rechtliche
und wirtschaftliche Rahmenbedingungen im
Wettbewerb mit den GAFAs entscheidende
Faktoren zur Zukunftssicherung. So fordern
in der MVFP-Trendumfrage 82 Prozent eine
Verpflichtung der Digitalmonopole, alle Zeit-
schriften und Zeitungen diskriminierungsfrei
fur die Nutzung des Presseverlegerrechts zu
entlohnen. In der weiteren Monopolisierung
der wirtschafts- und werberelevanten Daten-
verarbeitung durch Digitalplattformen wie
Apple und Google sehen 89 Prozent der an
der Umfrage teilnehmenden Presseverlage
erhebliche Gefahren fiir das digitale Verlags-
geschaft, denen mit Wettbewerbsrecht und Re-
gulierung begegnet werden muss. 93 Prozent
der Umfrageteilnehmer fordern, dass alle le-
galen Presseinhalte, die offline am Kiosk ver-
breitet werden dirfen, auch auf den digitalen
Monopolplattformen diskriminierungsfrei zu-
ganglich sein mussen. Die Bestatigungsldsung
fur das Telefonmarketing, das fiir den Erhalt
der Abo-Auflagen von existenzieller Bedeutung
ist, da damit ein relevanter Beitrag zur Refinan-
zierung erzielt wird, beinhaltet fiir 80 Prozent
der Verlage ein hohes Gefdahrdungsrisiko fur
den Bestand der Zeitschriftenpresse.

»Generative kiinstliche Intelligenz ist wie Elek-

trizitdt: Sie betrifft und verandert seit 2023
jeden Geschaftsbereich in Print, Digital und
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Social. Die Verlage sind in dieser neuen Trans-
formation in den Leser- und Werbemdrkten
unter hohem Kosten- und Verdnderungsdruck
sehr resilient und unternehmerisch aktiv. Um
dieses Momentum nicht zu gefédhrden und um
auch in der digitalen Welt Pressefreiheit zu
sichern, missen die digitalen Megaplattformen
verpflichtet werden, alle legalen Presseproduk-
te fair und diskriminierungsfrei zu verbrei-
teng, so Stephan Scherzer, Bundesgeschéfts-
fUhrer des MVFP. »Kiinstliche Intelligenz kann
in Sekundenschnelle und zu geringsten Kos-
ten menschengemachte Presse als Konkur-
renzverdffentlichung auf den Markt bringen.
Deshalb benétigen Verlage ein robustes Ver-
fligungsrecht, fur jede Verwertung ein Ver-
gltungsrecht und eine Pflicht der KI-Anbieter
zur Rechenschaft Gber die verwendeten In-
halte«, forderte Stephan Scherzer.

MVFP Inside

SCHUTZ FUR VERLAGSINHALTE
bei KI-Vertffentlichungen dringend erforderli

usbeutung der Léistung

lerlage durch konkurrierende

tendumfrage 2024; reprasentiert

de KI-Veroffentlichungen aus

oder tatsachlichen Griinden nicht
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Schlusselthemen far — e
Pressevéflage

Am 9. Juni ist Europawahl - immer mehr Themen werden auf
europdischer Ebene entschieden und dann in nationales Recht umgesetzt.
Nicht zuletzt der Umgang mit kinstlicher Intelligenz oder Marktmacht
und Marktmissbrauch durch die dominierenden Digitalkonzerne sind
europadische Themen und insbesondere auch fur die Verlagsbranche

von grofster Tragweite. Die Bedeutung der Europawahl ist also nicht hoch
genug einzuschatzen.

»MVFP impuls« hat die Spitzenkandidatinnen und -kandidaten der zur
Europawahl antretenden Parteien zu ihrer medienpolitischen Agenda,
zu K, Datenschutz, Torwachterplattformen und Werberegulierung,
befragt. Bis zum Redaktionsschluss haben Katarina Barley (SPD) und
Terry Reintke (Die Griinen) geantwortet.

Antworten weiterer Parteien, die uns bis Redaktionsschluss nicht erreicht
haben, werden wir auf www.mvfp.de veroffentlichen.
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MVFP impuls | KI bietet Chancen fiir Verlage und
Redaktionen. Andererseits kann Kl bereits heute kosten-
intensive menschengemachte Presse in Sekundenschnelle
und zu Kosten nahe null fiir perfekte Konkurrenz-
publikationen im Primédrmarkt der jeweiligen Publikation
verwerten. Sollte eine solche Verwertung gegen den Willen
der Verlage rechtlich zuldssig sein, wéire menschen-
gemachte Presse — und letztlich jede menschliche kreative
Leistung - nicht mehr privatwirtschaftlich finanzierbar.
Die Verleger fordern daher ein robustes Verfiigungs- und
Vergiitungsrecht fiir die Verwertung redaktioneller Inhalte
durch Kl. Jedes derartige Recht lduft allerdings leer, wenn
Kl nicht verpfiichtet wird, iiber die zu Trainings-, Input-
oder sonstigen Zwecken verwendeten Inhalte liickenlos

zu informieren. Wie stehen Sie zu dieser Forderung nach
einem Schutz menschlicher Kreativitdt?

Dr. Katarina Barley (SPD) | Kl bietet groRRe Potenziale,
den Journalismus in vielen Bereichen voranzubringen. Wenn
aber arbeitsintensiv recherchierte Inhalte ohne eigenen
Recherche- und Herstellungsaufwand automatisiert ge-
nutzt und (re-)publiziert werden kénnen, wird die Vermark-
tung der von Menschen recherchierten und produzierten
Inhalte ungleich schwerer, wenn nicht gar unméglich.
Aktuell sind die juristischen Mdglichkeiten der Rechte-
inhaberinnen und Rechteinhaber beschrankt, gegen eine
solche Nutzung ihrer Werke vorzugehen. Hier missen wir
als Gesetzgeber dringend nachschérfen. Es muss gewahr-
leistet sein, dass Urheberinnen und Urheber gefragt und
verglitet werden, wenn ihre Inhalte zu KlI-Trainingszwecken
genutzt werden. Es braucht Transparenzpflichten, und »
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Dr. Katarina Barley

MAEP, EP-Vizeprasidentin und
SPD-Spitzenkandidatin far die Wahl
zum Europadischen Parlament

Terry Reintke

MAEP, Co-Fraktionsvorsitzende der
The Greens/EFA im Europdischen
Parlament und Spitzenkandidatin
von Bindnis90/Die Griinen sowie
The European Greens
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zwar in zwei Richtungen: Erstens muss erkennbar sein, wenn
ein journalistischer Inhalt mit Kl erstellt wurde. Zweitens
muss nachvollziehbar sein, an welchen Quellen sich Kl be-
dient hat — mit welchem Material sie trainiert wurde. Beide
Regelungen sind im Al Act geregelt, entscheidend ist nun,
dass sie auch konsequent durchgesetzt werden.

Terry Reintke (Die Griinen) | Fir unsere Gesellschaft ist
es wichtig, die Chancen neuer Technologien zu erkennen
und produktiv zu nutzen. Dabei sollen jedoch nachteilige
Entwicklungen nicht auB3er Acht gelassen werden, wie z. B.
bei Kl-generierten Konkurrenzprodukten im Medien- und
Kulturbereich. Mit dem Al Act haben wir erstmals eine
Transparenzklausel fir generative KI-Modelle durchgesetzt.
Diese gilt im Unterschied zum Urheberrecht auch fiir Tech-
nologien, die auBerhalb der EU entwickelt wurden. Gleich-
zeitig mussen wir kritisch prifen, wie Transparenz iber die
Trainingsdaten in der Praxis nun umgesetzt werden kann.
Wir wollen nun zunéachst die Auswirkungen der neuen
Regeln auswerten. Zudem mussen wir die derzeit geltende
Copy Right Directive mit Blick auf die neuen generativen
KI-Anwendungen genau Uberprifen, relevante Liicken
schlieBen und so Rechtssicherheit schaffen. Wir setzen
uns fir eine gerechte Vergitung fir Kultur- und Medien-
schaffende und Verlage ein. Wir setzen uns daher dafir
ein, dass Urheberinnen und Urheber ihren Nutzungs-
vorbehalt und gegebenenfalls andere Rechte gegeniber
kommerzieller Kl einfach und zentral und wo sinnvoll ma-
schinenlesbar wahrnehmen kénnen, und unterstiitzen sie
bei einer fairen Vergiitung ihrer Werke.

Die Publikationen unserer Mitglieder werden zunehmend
liber marktmdichtige oder sogar monopolistische
Torwdchterplattformen verbreitet. Jiingere nutzen
derartige Plattformen vielfach sogar als Hauptmedien-
quelle. Wir fordern fiir solche Torwcdichter, dass sie

nicht willkiirlich tiber Zugang und Sichtbarkeit von
Publikationen und deren etwaige Bezahlung entscheiden
diirfen, sondern, wie klassische Vertriebswege, alle
legalen Presseprodukte fair und diskriminierungsfrei
behandeln miissen. Wie ist die Haltung lhrer Partei zu
dieser Frage?

Barley | Fur die SPD ist klar, dass die Verbreitung von le-
galen Presse- und Medienangeboten diskriminierungsfrei
erfolgen muss und dass Medienfreiheit und -vielfalt sicher-
gestellt werden missen. Wir haben uns daher beim Euro-
pean Media Freedom Act fiir die Starkung der Medien-
diensteanbieter gegentiber den gro3en Online-Plattformen
eingesetzt, dass die grof3en Online-Plattformen Inhalte von
Mediendiensteanbietern nicht [6schen oder den Zugriff auf
diese verhindern/beschrénken dirfen, ohne diese vorher
angehdrt zu haben. Zu beachten sind dariiber hinaus die
Vorgaben des DSA und des DMA, die auch Regelungen zur
Begrenzung der Marktmacht und hierbei insbesondere
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zur Verhinderung des Missbrauchs ihrer Gatekeeper- oder
Torwachterrolle enthalten.

Reintke | Zugang, Auffindbarkeit und Sichtbarkeit sind zen-
trale Voraussetzungen fiir eine Versorgung mit vielfaltigen
und unabhdngigen Medien - und somit fiir die Medien-
freiheit in Demokratien. Angesichts des radikalen Wandels
der Mediennutzung missen wir hier Redaktionen, Medien-
unternehmen und Journalistinnen und Journalisten starken.
Als europaische Gesetzgeber haben wir erste Weichen ge-
stellt — mit mehr Transparenz durch neue Datenzugangs-
rechte, Bindelung von Kompetenzen an einer zentralen
Stelle sowie neue Befugnisse fiir nationale Aufsichts-
behorden im Digital Services Act. Auch mit dem Media
Freedom Act werden unabhdngige Medien gegeniiber
digitalen Plattformen gestarkt und vor beliebigen L6-
schungen von Beitrdgen geschiitzt. Unser Ziel ist es, eine
diskriminierungsfreie digitale Verbreitung journalistischer
Inhalte zu sichern. Wir werden die Umsetzung kritisch be-
gleiten und als Gesetzgeber tatig werden, wenn die Ziele
nicht ausreichend erfillt werden.

Immer weiter verschdrftes Datenschutzrecht hat zu
Gesetzen gefiihrt, nach denen digitale Presse nur noch
mit einer Vielzahl von Einwilligungen der Leser betrieben
und finanziert werden kann. Gestaltung und Auslieferung
der redaktionellen Angebote, Schutz gegen Ad-Blocker,
Reichweitenmessung, Werbefinanzierung, Leserwerbung
und der Verkauf an digitale Leser sind typische Existenz-
bedingungen digitaler Presse, die inzwischen vielfach
ohne konkrete Einwilligungen nicht méglich sind. Wenn
Gesetze damit digitale Presseangebote weitgehend von
komplexen Einwilligungen abhdngig gemacht haben,
miissen sie im zweiten Schritt wenigstens sicherstellen,
dass die Verlage die gesetzlich nétigen Einwilligungen
von ihren Lesern auch in praktikabler Weise einholen
kénnen und dass solche Einwilligungen von Internet-
zugangssoftware und Gatekeepern beachtet werden
miissen. Kbnnen Sie diese Position unterstiitzen?

Barley | Die Einwilligung ist nach dem europaischen
Datenschutzrecht von zentraler Bedeutung. In Deutsch-
land wird seitens der Bundesregierung derzeit an einer
Verordnung uber Dienste zur Einwilligungsverwaltung nach
dem Telekommunikation-Telemedien-Datenschutz-Gesetz
(Einwilligungsverwaltungsverordnung — EinwV) gearbeitet,
mit der ein europa- und datenschutzrechtskonformer L6-
sungsansatz flr die von lhnen angesprochenen Heraus-
forderungen ermaglicht werden soll. Durch die Einbindung
anerkannter Dienste zur Einwilligungsverwaltung sollen
nutzerfreundliche und wettbewerbskonforme Verfahren zur
Einholung und Verwaltung der erforderlichen Einwilligun-
gen geschaffen werden. Dabei ist die Frage, wie genau die
Vorgaben fiir diese anerkannten Dienste ausgestaltet wer-
den sollen, Gegenstand der derzeitigen Ressortabstimmung.
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Reintke | Neue Entwicklungen im Bereich der Kl zeigen,
wie wichtig ein konsequent umgesetzter Datenschutz fiir
die europaischen Biirgerinnen und Birger ist. Wenn per
Knopfdruck und auf Basis einiger weniger Datenpunkte
sensible personliche Informationen extrahiert werden
konnen, wachst die Gefahr von Manipulation und auch
personlich zugeschnittenem Microtargeting. Die europai-
sche Gesetzgebung ist hier zu Recht strikt und wird auch
weltweit als beispielhaft anerkannt. Nichtsdestotrotz brau-
chen wir praktikable Lésungen, um Datenschutzeinwilli-
gungen auf eine fiir Nutzerinnen und Nutzer verstandliche
und handhabbare Art zu organisieren. Das ware auch im
Interesse von Online-Publishern, die zu Recht an einer trans-
parenten und gesicherten Refinanzierung ihrer Leistung
durch Werbeeinnahmen interessiert sind. Wir beobachten
besorgt, wie etablierte Medienunternehmen in Europa durch
sinkende Werbeeinnahmen wirtschaftlich geschwécht wer-
den. lhre Existenz als demokratierelevante Quellen plura-
ler Meinungsbildung zu sichern, ist eine wichtige Aufgabe
fur die Politik.

Werbunag ist fiir die Finanzierung einer freien Presse
unverzichtbar. Dennoch gibt es regelmdfBig Vorschldge
fiir neue Werbeverbote und Einschrdnkungen durch
plakative Zwangsinformationen in der Medienwerbung.
Wie stehen Sie dazu?

Barley | Ich rate zur Vorsicht bei Verboten und weiteren
Einschréankungen. Werbung und Sponsoring sind frr unser
duales Rundfunksystem von groer Bedeutung. Die Werbe-
einnahmen ermdglichen den Sendern die Produktion eines
hochwertigen Programmumfelds, damit garantieren wir
Wettbewerb und kulturelle Vielfalt. Betroffen davon wédren
vor allem mittelstandische Unternehmen. Zudem kommen
die eingesparten Werbebudgets nicht der Presse und dem
Rundfunk zugute, sondern héchstens auslandischen. Wer-
bung als Teil der Rundfunkregulierung liegt allerdings in
der Hoheit der Lander.

Reintke | Werbung ist zentraler Bestandteil der Medien-
finanzierung. Werbung hat dort ihre Grenzen, wo unlautere
Praktiken einsetzen oder das Wohl vulnerabler Gruppen
und insbesondere von Minderjahrigen es erfordert. Mit der
Richtlinie iber audiovisuelle Mediendienste und ihre Um-
setzung in nationales Recht haben wir etablierte Verfahren
der Werberegulierung. Neue wissenschaftliche Erkennt-
nisse konnen allerdings Gefahrenlagen neu bewerten und
damit zusatzliche Werbeeinschrankungen begriinden. In
diesem Fall gilt es allerdings, die wirtschaftlichen Grund-
lagen der Medien bei der Gesetzgebung einzubeziehen
und zu berticksichtigen.
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Medienpolitische Themen
des MVFP

Diskriminierungsfreie
Presseforderung durch
reduzierte Mehrwertsteuer

Publizistische und
okonomische Pressefreiheit
im Plattforminternet

Regulierungsaspekte von Kil:
Menschenmedien
und kinstliche Konkurrenz

4 Verarbeitung personen-
« bezogener Daten als
Existenzbedingung freier Presse

5 Mediale
« Werbefreiheit
6 Wettbewerbsrecht

(GWB)

7 Neues Medienkonzentrationsrecht
o auch fur die Presse im
Medienstaatsvertrag?

8 Abonnementvertrieb
o (Telefonmarketing)

9 Wettbewerbsverzerrende 6ffentlich-
« rechtliche Angebote, insbesondere
offentlich-rechtliche digitale Presse

1 O Staatliche Presse, insbesondere
« das nationale Gesundheitsportal

1 1 Gemeinnutziger
o Journalismus
12 Urheberrecht
o (mit anderen als KI-Themen)

13 Medienfreiheitsgesetz
o der EU
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»Welter so« war
noch nie eine Option

Wie wirken sich 180 Jahre Unternehmensgeschichte auf die

aktuelle Strategie der Mediengruppe KLAMBT aus? »MVFP impuls« sprach

mit Verleger Lars Rose Uber die Fehlerkultur, den Wert von Kooperation und

Zusammenarbeit und warum er froh ist, kein Ful3baller geworden zu sein.

Lars Joachim Rose

Verleger
Mediengruppe KLAMBT

“ostem2024:
besten Ausflugsziele:

MVFP impuls | Der KLAMBT Verlag hat eine bewegte
180-jdhrige Geschichte hinter sich. Dabei waren Presse-
freiheit bzw. Presse-UN-freiheit auch schon fiir Ihren
Griinder Wilhelm Wenzel Klambt ein Thema - verraten
Sie uns doch bitte mehr.

Lars Joachim Rose | Unser Unternehmen wurde 1843
von meinem UrururgroBvater Wilhelm Wenzel Klambt im
schlesischen Neurode, damals Teil des Konigreichs Preuflen,
gegriindet. Als Journalist, Setzer und Drucker gab er die
Publikation »Der Hausfreund« heraus, ein politisches Wo-
chenblatt mit unterhaltenden Elementen fiir alle Stande,
das er selbst schrieb, setzte, druckte und im Glatzer Berg-
land verteilte. Darin duBerte er auch seine liberale, christ-
lich-biirgerliche Meinung tiber den Obrigkeitsstaat und wies
auf Missstande wie die Unterdriickung der Arbeiter hin.
Das gefiel nicht jedem. Presse- und Meinungsfreiheit, wie
wir sie heute kennen, gab es im Konigreich Preu8en nicht.
Wilhelm Wenzel Klambt wurde wegen seiner AuBerungen
mehrfach gerichtlich vorgeladen, dreimal verhaftet und
zweimal zu Gefédngnisstrafen verurteilt — aus heutiger Sicht
reine Zensur. Trotzdem fiihrte er seine Zeitschrift weiter
und Ubergab sie spater seinem Schwiegersohn Georg Rose.
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%&3 DL Eﬂ‘%— ‘ﬁ%ﬁ rechts:
bed Fidts :
%ﬁ%‘&g &_@‘:‘.‘Lﬁr% KLAMBT steigt mit
: " »Der Hausfreund«
in die Politik ein.
Rund 100 Jahre spdter - 1944 — musste dann
»Der Hausfreund« auf Befehl der Reichspressekammer Die I\/\ediengruppe KLAMBT ...
eingestellt werden. Was waren die Griinde?
»Der Hausfreund« dhnelte in Teilen den heutigen Frauen- ... ist ein facettenreiches Netzwerk, das sich aus
zeitschriften und verband Unterhaltung mit politischen verschiedenen General-Interest- sowie dem Special-
Inhalten. Allerdings schrieb er nie explizit gegen das NS- Interest-Publikumsverlag Delius Klasing zusammensetzt.
Regime. Die Reichspressekammer begriindete das Verbot Hinzu kommen Beteiligungen am Nationalvertrieb MzZV
damit, dass die Zeitschrift nicht dem vélkischen Gedanken- und dem Vermarktungsnetzwerk BCN sowie in den
gut der Nationalsozialisten entspreche. Innerhalb von vier Bereichen Horfunk, Versicherungen, Presse-Grosso
Tagen musste die Zeitschrift eingestellt werden. Kurz darauf, und Corporate Publishing. KLAMBT investiert kontinuier-
im Winter 1944, floh mein GroBvater mit seinem Betriebs- lich in vielversprechende Start-ups und halt aktuell ca.
leiter und der Gbrigen Belegschaft vor der Roten Armee 20 Beteiligungen an digitalen Unternehmen. Die Gruppe
aus Schlesien nach Norddeutschland. Von dort aus setzte verfugt mit fast 70 Zeitschriften, rund 1.000 lieferbaren
er nach Kriegsende alles daran, seinen Betrieb wieder auf- Buchtiteln sowie mehr als 20 redaktionellen Portalen
zubauen. Er reiste durch das zerstérte Land und versuchte, und rund 30 zielgruppenspezifischen Events iber ein
seine Mitarbeiter wiederzufinden - das alles ohne moderne einzigartiges Portfolio. Analog und digital werden Monat
technische Hilfsmittel wie Handy oder E-Mail. Trotz knap- fur Monat Millionen Leserinnen und Leser begeistert. Das
per finanzieller Mittel und der anfanglichen Verweigerung Unternehmen beschdftigt rund 700 Mitarbeiterinnen und
einer Verlagslizenz durch die britische Besatzungsmacht Mitarbeiter an Standorten in Speyer, Hamburg, Baden-
gelang es ihm 1949 schlieBlich, diese von der franzésischen Baden, Bielefeld und Minchen. Gefihrt wird die Gruppe
Besatzungsmacht in Stiddeutschland zu erhalten. Daraufhin von den Verlegern Lars Joachim und Kai Rose. 2023
zogen sowohl der Verlag nach Speyer und Baden-Baden » konnte die Mediengruppe KLAMBT stolz ihr 180-jahriges
_ Bestehen feiern und seit 2024
TR . ' " g prasentiert sie sich mit einer neuen

Corporate Identity. KLAMBT bleibt
damit nicht nur einer der altesten
Publikumszeitschriftenverlage
Deutschlands, sondern auch ein
modernes
Unterneh-
men im
Wandel der
Zeit.

53
THE 2024




Verlagsportrat

GUTE
FAHRT

Bamm

als auch unsere ganze Familie. Wenn man bedenkt, wie viel
Leid es damals gab, ist das nichts im Vergleich zu den Kri-
sen, die wir heute erleben. Das waren vollig andere Di-
mensionen. Die Leidenschaft, nicht aufzugeben und aus
den Trimmern wieder etwas aufzubauen, ist sehr beein-
druckend. Mein Bruder und ich versuchen, aus dieser Ge-
schichte zu lernen und optimistisch in die Zukunft zu blicken.

Im letzten Jahrzehnt hat die KLAMBT-Gruppe mit einer
Expansionsstrategie von sich reden gemacht — nicht
zuletzt mit dem Erwerb von Delius Klasing. Haben sich Ihre
Erwartungen erfiillt und wie sieht Ihre Strategie fiir die
Zukunft aus? Kbnnen wir weitere Akquisitionen erwarten?
Bis zum Jahr 2000 haben wir viele Publikationen selbst ge-
griindet und waren damit erfolgreich. Wir wussten aber,
dass der Kernmarkt der Publikumszeitschriften, insbeson-
dere der Frauenzeitschriften, riickldufig ist. Fir uns als
mittelstandisches Unternehmen war ein »Weiter so« noch
nie eine Option. Es gab nur zwei Mdglichkeiten: wachsen
oder verkaufen. Wir haben uns fiirs Erste entschieden. Wir
haben neue eigene Titel wie OK und GRAZIA aufgebaut,
haben uns in neue Segmente bewegt, kauften Programm-
zeitschriften dazu und wuchsen mit Frauen- und Unter-
haltungszeitschriften des Jahreszeiten Verlags, der OZ-
Gruppe und von Burda weiter. Ende 2022 haben wir Delius
Klasing tibernommen. Das alles zahlt auf unsere anorgani-
sche Wachstumsstrategie ein. Zudem haben wir unser Port-
folio weiterentwickelt, in Start-ups investiert und eine Firma
fur Filmsynchronisation aufgebaut. Wir wollen langfristig
wachsen und unser Portfolio sinnvoll ergéanzen. Wahrend
der Pandemie haben wir gesehen: Unternehmen mit meh-
reren Standbeinen stehen auch in Krisenzeiten stabil.

Sie selber sind seit 2003 als geschdftsfiihrender Gesell-
schafter, Ihr Bruder seit 2006 in der Verantwortung. Seit
dieser Zeit erlebt die Branche tiefgreifende Verdinderungen.
Was haben Sie richtig gemacht, was hétten Sie aus der
Riickschau besser oder anders machen wollen?

Wir haben vieles richtig und vieles falsch gemacht, aber un-
ser Umgang mit Fehlern ist ein Schliissel zum Erfolg. Eine
Kultur, die Fehler erlaubt und daraus lernt, ist essenziell.
Obwohl Projekte wie »Flair« im Mode-Luxusmarkt nicht
erfolgreich waren, bleiben wir experimentierfreudig und
lernbereit. Wir wiirden unsere Unternehmensphilosophie

nicht andern, da sie es uns ermdglicht hat, ein stabiles
Unternehmen aufzubauen. Wir férdern eine Kultur der Ei-
geninitiative, in der Fehler als Teil des Lernprozesses akzep-
tiert werden.

Die disruptiven Verdnderungen gehen weiter.

Welche Rolle spielt in diesen bewegenden Zeiten der

Fakt, dass KLAMBT ein Familienunternehmen ist?

Unsere Stdrke als Familienunternehmen liegt - auch auf-
grund unserer Geschichte — im grof3en Ruckhalt innerhalb
des Gesellschafterkreises. Wir streben nach wirtschaftlichem
Erfolg, um unser Medienhaus zukunftssicher aufzustellen,
im Gegensatz zur Gewinnmaximierung in manchen Grof3-
unternehmen. Dank unserer GroBe profitieren wir von
schnellen Entscheidungswegen ohne Aufsichtsrat oder
Aktiondrsversammlung. Mein Bruder und ich sind opera-
tiv im Unternehmen tétig, sodass Entscheidungen schnell
umgesetzt werden kénnen. Diese Agilitdt wird meiner Mei-
nung nach immer wichtiger. Vielleicht heif3t es in Zukunft
nicht mehr »Die GroBen schlagen die Kleinen«, sondern
»Die Schnellen schlagen die Langsamenc.

Was sind fiir Sie bzw. KLAMBT die gré8ten Heraus-
forderungen der néichsten fiinf Jahre und wo soll der
Verlag dann stehen?

Der Fachkréftemangel stellt fir uns eine gro3e Herausfor-
derung dar - heute und auch zukiinftig. Es ist ein Hemm-
schuh fur neue Projekte, wenn man nicht weil3, woher
man die Leute dafiir nehmen soll. Deshalb miissen wir mit
maximaler Flexibilitdt an neue Dinge herangehen. Darin
sind wir gut. Die Digitalisierung, insbesondere im Kern-
geschiaft der wochentlichen Frauen- und Programmzeit-
schriften, gestaltet sich schwierig. Das bedeutet, dass wir
noch schneller neue Geschéftsfelder finden und aufbauen
missen, die diese wirtschaftliche Starke in den néchsten
flnf bis zehn Jahren kompensieren. Daran arbeiten wir. Bei
Delius Klasing bieten die Marken und Themen gute Chan-
cen fur die Digitalisierung. Deshalb versuchen wir, Gber
unser Kerngeschaft hinaus neue Felder zu erschliefen.

Stichwort Kooperationen: Hier gibt es innerhalb der
Branche auf unterschiedlichsten Ebenen verschiedene
Ansdtze. Wie beurteilen Sie das Thema? Wo machen
Kooperationen aus lhrer Sicht Sinn, wo nicht?

L
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Wir pflegen langjahrige Kooperationen, etwa mit Bauer bei
der »Freizeitwoche, die wir 2004 als Joint Venture gegriin-
det haben. Meines Erachtens ist eine Kooperation dann
sinnvoll, wenn dabei Starken und Ressourcen gebiindelt
werden. Solche Partnerschaften setzen wir fort: Wir haben
Vertriebskooperationen im MZV mit Burda und FUNKE.
Seit anderthalb Jahren bauen wir unser Anzeigengeschaft
mit BCN aus und sind seit Januar 2024 Gesellschafter. Ko-
operationen im nicht journalistischen Bereich, wie Vertrieb,
Anzeigen, Backoffice und Logistik, reduzieren Kosten und
bieten Spielraum fiir Effizienzsteigerungen. Fir die Lese-
rinnen und Leser spielt es keine Rolle, ob wir die Zeitschrif-
ten gemeinsam mit unserem Mitbewerber auf einem Lkw
zum Point of Sale fahren. Sie wollen das beste Produkt
kaufen. Dieser Wettbewerb wird in den Redaktionen ent-
schieden. Danach handeln wir, soweit es kartellrechtlich
zul3ssig ist. Hier sehen wir noch dringenden Anderungs-
bedarf im Kartellrecht und dem GWB.

Sie sind als Vorstandsmitglied auch sehr aktivim MVFP.
Was ist Ihr persénlicher Antrieb ddfiir, sich seit vielen
Jahren so intensiv einzubringen?

Unabhangig von ihrer GréBe sind Presseverlage allein zu
schwach, um den politischen Herausforderungen und den
Technologiegiganten die Stirn zu bieten. Aber gemeinsam
kénnen wir fir faire Marktbedingungen kdmpfen. Daftr
ist die Arbeit im MVFP essenziell - ebenso wie fiir den Er-
halt der Presse als vierte Gewalt in Deutschland und als Teil
unserer Demokratie. Die Blockaden von Logistikzentren
und Medienhdusern zu Beginn des Jahres unterstreichen
die Bedrohung der Pressefreiheit. Als Verband zeigen wir
Starke, wenn 350 Verlage gemeinsam die Presse- und Mei-
nungsfreiheit als unser hochstes Gut verteidigen.

Die politische Atmosphdire — nicht nur - in Deutschland
wird zusehends rauer. Was kénnen Verlage bzw. deren
Medien Ihrer Meinung nach tun, damit unsere Gesellschaft
auch morgen noch lebenswert ist?

Zum einen missen wir die Arbeit unserer Regierung kri-
tisch begleiten. Ein freier und kritischer Journalismus ist
dafur unverzichtbar. Gleichzeitig wére mir manchmal
wohler, wenn wir als Medien insgesamt nicht immer den
Eindruck erwecken wiirden, dass unser Land morgen zu-
sammenbricht. Viele meiner Freunde und Geschéftspart-
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Verlagsportrat

¥ KLAMBT

Neues Verlagsjahrzehnt — neuer Look

Anfang des Jahres prasentierte KLAMBT eine Gberarbeite-
te Corporate Identity, die gemeinsam mit der zur Gruppe
gehorenden Minchner Content-Marketing-Agentur
storyboard entwickelt worden ist. Vorangegangen

war ein Prozess, in dem gemeinsam mit der Belegschaft
Werte ermittelt wurden, fur die aus ihrer Sicht die
Mediengruppe KLAMBT steht. Dabei kristallisierten sich
die Attribute Teamgeist, familidrer Zusammenhalt,
Ehrlichkeit, Tradition, Flexibilitat und Schnelligkeit heraus.
Auch die bekannte blaue Farbwelt der bisherigen
KLAMBT-CI war fur die befragten Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter sowie fur die Verleger gesetzt. »Insgesamt
stehen das neue Logo und das neue Erscheinungsbild far
eine zukunftsfahige Mediengruppe, die ihren Zielgruppen

Unterhaltung, hochwertigen Content und Service auf
allen Medienkanalen bietet«, begriinden Lars Joachim
und Kai Rose die Einfihrung der neuen Corporate Identity

fur ihr Unternehmen.

ner im Ausland wundern sich oft, in welches Untergangs-
szenario wir uns selbst hineinreden und -schreiben. Trotz
Stagnation des Wirtschaftswachstums sind wir eine der
starksten Volkswirtschaften weltweit. Die negative Grund-
stimmung, flr die u. a. auch Medien mitverantwortlich
sind, kann ich nicht teilen. Ich kann nur appellieren, realis-
tische Kritik zu Giben und nicht den Untergang des Abend-
landes zu prophezeien.

Eine personliche Frage noch zum Schluss, Herr Rose:
Wenn Sie nicht Verleger geworden wdiren, was wdiren Sie
dann geworden?

Als Jugendlicher war fiir mich immer klar, dass ich irgend-
etwas mit Sport machen werde. Zum Gliick durfte ich nie
FuBballspieler werden, da hatte ich ziemlich versagt (lacht).
Heute bin ich sehr froh, dass ich einen anderen Weg ge-
gangen bin. AJ
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Print&Digital

——

e

oder Mensch?

Maschifne

s ist inzwischen ein beliebter jour-
nalistischer Taschenspielertrick: Text-
teile mit Kl erzeugen, um damit die

Peter Schink Leserschaft zu verbliiffen. Das ist nett,

zeigtaber vor allem, wie beeindruckt
ist Chefredakteur der und irritiert wir immer noch davon
»Berliner Morgenpost, sind, wie gut ein Computer unser eigenes Ge-
FUNKE Mediengruppe schaft versteht. Was wir mit ChatGPT erleben,

kann man als journalistische Krankung auffas-
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Wer hat diese Worte geschrieben?

Die Einfuhrung generativer Kl in Redaktionen
eroffnet neue Moglichkeiten, wirft aber auch
Fragen zu Authentizitdt, Urheberschaft und der
Zukunft journalistischer Arbeit auf.

sen. Und ja, ich erkenne normalerweise, wenn
ein Text mit ChatGPT erzeugt wurde. Wie auch
der obige Absatz. Aber bin ich mir immer si-
cher? Bestimmt nicht.

Ein Teil der Faszination, die Journalistinnen und
Journalisten fiir generative KI empfinden, ist
begriindet in dem ungldubigen Staunen lber
die Funktionsweise, denn so richtig verstehen
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wir nicht, was da im Hintergrund passiert. Wir
stellen aber auch fest, dass generative Kl vie-
les nicht oder nur schlecht beherrscht. Sie eig-
net sich hervorragend fir die Ideenfindung,
fur Strukturierungen, fir die Textarbeit. Aber:
ChatGPT ist per se kein Faktenfinder, sondern
ein Textgenerator. Deshalb finden Sie neben-
stehend eine kleine Checkliste, wofir sich Kl
in der journalistischen Praxis eignet und wo-
fur nicht.

Die Kunst des
richtigen Prompts

Vor gut einem Jahr standen wir alle mit der
gleichen Erfahrung da: Wir schrieben mehr oder
weniger sinnvolle Zeilen an ChatGPT. Und er-
hielten mehr oder weniger sinnvolle Antworten.
Wer erste Gehversuche mit ChatGPT unter-
nommen hat, weil3, dass sich schnell Frustra-
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Checkliste 1 - daflr eignet sich ChatGPT

Ideenfindung
Textgliederungen
Redigieren

Umschreiben von Texten
SEO-Texte und Keywords
Social-Media-Posts
Zusammenfassungen
Text-Feedback

Weniger gut geeignet:
m Faktenrecherche

Verfassen von bestimmten Textgattungen

GPT-Hacking (Witz und Humor!)

m Finden von Quellen, Studien und Ansprechpersonen
m Verfassen von aktuellen Artikeln

Checkliste 2 - so gelingen gute Prompts

tion einstellen kann, wenn das gewdlnschte
Ergebnis ausbleibt. Die grof3e neue Kunst ist
»der richtige Prompt« — die Buchhandlungen
sind inzwischen voll mit derlei Praxishand-
buichern. Auch dazu eine kleine Checkliste. Wich-
tig aber vor allem: Verzweifeln Sie nicht beim
Lernen.

Zwei konkrete Beispiele, die mich selbst enorm
vorangebracht haben: Erstens lasse ich mir in-
zwischen fast immer mehrere Ergebnisse zu-
riickliefern — schlicht, weil die KI dann mehr
Kreativitat in die einzelnen Varianten legen
muss. Und weil bei einer Vielzahl von Varian-
ten eine meistens passt. Zweitens lassen sich
Prompts sehr gut »strukturieren«, man spricht
auch vom »structured prompting«. Dabei gibt
man konkret Rolle, Sprache, Ausgabemedium,
Thema, Aktion, Tonalitat, Lange, Zielgruppe
u. A. in strukturierter Form vor. Und erhélt im
Ergebnis wirklich sehr gute Texte.

Geben Sie prazise Anweisungen.

Machen Sie Angaben zu Stil, Tonalitat, Aufbau, Genre.
Nennen Sie Zielgruppe und Zielmedium.

Liefern Sie Beispiele fur gelungene Texte.

Geben Sie listenartige Anweisungen.

Fordern Sie mehrere Vorschlage ein.

Liefern Sie den Kontext, in dem Ihr Text stehen soll.
Formulieren Sie Ihre Prompts positiv und eindeutig.

Brave New Work

Die eigentliche Herausforderung ist letztlich,
unsere Arbeitsweisen zu verandern. In vielen
Redaktionen ist ChatGPT inzwischen in Redak-
tionssysteme eingebaut, doch ohne klassisches
Change-Management werden nur wenige
Redaktionen die neuen Tools auch nutzen.
Nicht aus Ablehnung, sondern schlicht, weil
wir Menschen aus Gewohnheit weiterarbei-
ten wie bisher.

Was bleibt, ist der Elefant im Raum, der nur
selten benannt wird: Kostet ChatGPT oder an-
dere kuinstliche Intelligenz am Ende Arbeits-
platze? Eine klare Antwort gibt es nicht. Einige
Arbeitsablaufe kommen neu hinzu, andere ver-
andern sich, einige fallen weg. Noch stehen
wir ganz am Anfang.
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Vertrieb

Preisfairness als
Kaufentscheidung

Flexibilitat trifft Prazision: Dr. Sebastian Voigt von Axel Springer hy

entschlusselt die Komplexitat des dynamischen Pricings und erklart,

warum ausgerechnet Coca-Cola als Pionier auf diesem Gebiet qilt.

Dr. Sebastian Voigt ist Partner bei
Axel Springer hy. Er berat u. a. Verlage
und Medienunternehmen bei der
Entwicklung profitabler Wachstums-
strategien.

MVFP impuls | Die Preisgestaltung, insbesondere eine
Preiserhéhung, ist ein sensibles Thema, das Presseverlage
und ihre Kundschaft beschdftigt - wie wichtig ist die
Preisgestaltung fiir die Kundenzufriedenheit?

Dr. Sebastian Voigt | Man muss ehrlich sein: Eine Preis-
optimierung hat nicht als oberstes Ziel, die Kundenzufrie-
denheit zu erhdhen, sondern sie soll die Profitabilitét sichern
bzw. steigern. Man sollte Preiséanderungen aber immer aus
den Blickwinkeln der Wirtschaftlichkeit und der Kunden-
akzeptanz betrachten, denn Kunden kdnnen bei Preis-
erhéhungen oder Preismodellanderungen durchaus sen-
sibel reagieren. Man denke nur an die Einflihrung des
Bedienzuschlags bei der Deutschen Bahn, die einst einen
Shitstorm und den Ruicktritt eines Bundesministers ausge-
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16st hat — dabei ging es »nur« um 2,50 Euro je Buchung fir
Kunden am Schalter. Eine Preisanderung ist wahrschein-
lich die effektivste singuldre Managemententscheidung,
die es gibt: Es andert sich meist nur eine kleine Zahl, deren
Impact jedoch oft riesig ist.

Was versteht man unter »dynamischem Pricing« und
worin unterscheidet es sich von der »traditionellen«
Preisgestaltung?

Dynamisches Pricing ist eine flexible Pricing-Strategie, die
auf Echtzeitdaten und variablen Faktoren basiert, im Ge-
gensatz zur traditionellen, regelbasierten Preisgestaltung.
Das heif3t: Das Pricing reagiert auf Nachfrage, Wettbewerbs-
preise, Kostensteigerungen, Conversion Rates, Kunden-
typ, das Wetter oder andere Faktoren. Der Ubergang von
»regelbasierter Preisdifferenzierung« zum dynamischen
Pricing ist dabei flieBend. Bekannte Beispiele sind die
Pricing-Modelle der Fluggesellschaften oder auch groer
E-Commerce-Plattformen, doch auch viele Verlage nut-
zen bereits dynamische Preise: Wenn der Kunde dreimal
an der Paywall abgepralltist, so wird ihm beim vierten Mal
ein anderer Preis fur das Abo angezeigt.

Dynamisches Pricing ist ein Prozess. Wie schaut der aus,
was bendétigen Verlage dafiir?

Der meiner Meinung nach wichtigste Bestandteil dieses
Prozesses ist die grundlegende Entscheidung: Will ich dy-
namisch bepreisen? Denn klar ist: Wenn ich jedem Kunden
zu unterschiedlichen Zeiten und Situationen einen ande-
ren, hoffentlich »optimalen« Preis anbiete, wird mein Pricing
deutlich komplexer, als wenn ich mit gleichbleibenden
Angeboten am Markt bin. Nicht alle Branchen und Kunden
akzeptieren sich fortlaufend @ndernde Preise so gut wie
in der Luftfahrt. Ist diese Entscheidung einmal getroffen,
sollten Verlage in robuste Dateninfrastrukturen, Prozesse
und Analysetools investieren, um das dynamische Pricing
fortlaufend zu verbessern.
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Welche Rolle spielt der Preisanker in der Preispsychologie?
Ist er auch fiir dynamisches Pricing von Relevanz?

Der Preisanker beeinflusst die Wahrnehmung von Rabatten
oder Preiserh6hungen und steigert so die Preisakzeptanz.
Es wird zundchst ein bewusst hoherer Preis gezeigt, um
ein anderes Produkt oder zu einem niedrigeren Preis zu
verkaufen. Auch im Dynamic Pricing wird dieser Anker ge-
nutzt - ein Paid-Content-Abo wird typischerweise erst zum
reguldren Preis angeboten, um es dann dynamisch zu ra-
battieren. »Dynamisch« heif3t in diesem Fall, dass je nach
Customer Engagement, Nachrichtenlage oder wirtschaft-
lichem Druck unterschiedliche Kunden unterschiedliche
Angebote erhalten. Diese Preise kénnen fortlaufend dyna-
misch ausgespielt werden, denn wer bei 19,99 Euro nicht
kauft, tut es vielleicht bei 14,99 Euro.

Coca-Cola gilt als Beispiel fiir temperaturabhdngige
Preisgestaltung. Was ist damit gemeint und warum

kann eine solche Form dynamischer Preisgestaltung

beim Nutzer oder der Kduferin ein latentes Gefiihl von
Unfairness auslésen?

Coca-Cola hat 1999 begonnen, die Preise an Getranke-
automaten in Abhdngigkeit vom Wetter zu verandern: Je
warmer es drauBen war, desto groBer die angenommene
Nachfrage und entsprechend héher der Preis. Parkhaus-
gebihren sind ein vergleichbares Modell: Je voller das
Parkhaus, desto teurer die Restplatze. Umsatzseitig ist das
nattrlich gut fir den Anbieter, der Konsument jedoch ver-
liert an Preistransparenz. Dies kann dazu fiihren, dass das

Pricing abgelehnt und bei der ndchsten Entscheidung ein
alternatives Angebot genutzt wird.

Denn: Oft ist nicht das absolute Preisniveau entschei-
dend flr die Wahl eines Produktes, sondern auch die
wahrgenommene Preisfairness. Daher sollten vor allem
Preisanderungen vor der Umsetzung immer auf ihre »wahr-
genommene Fairness« Gberprift werden.

Hat sich die Art und Weise, mit Kundinnen und Kunden
liber Preise und Preisgestaltung zu kommunizieren,
verdndert und wenn ja, wie?

Jahrzehntelang haben Verlage wenig in die Preiserhohungs-
kommunikation investiert. Zeitungsabonnenten gelten
beispielsweise als sehr treu, sodass sie die tbliche finf- bis
15-prozentige Preiserhéhung zum Jahresende mit der Be-
griindung allgemeiner Kostensteigerung in der Regel gut
angenommen haben. Jede Preiserhéhung im Printabo
lieB sich also oft in eine deutliche Umsatz- und Gewinn-
steigerung Uibersetzen.

Bei Abonnenten digitaler Produkte sieht das anders
aus: Sie sind oft hochgradig preissensibel — sowohl beim
Abschluss eines Abos als auch bei der Verlangerung. Preis-
erhéhungen gehen hier nicht so einfach durch. Abon-
nenten, die z. B. Gber den App Store ein Abo abschlie3en,
werden Uber jede Preisanpassung informiert und kdnnen
binnen Sekunden kiindigen. Gerade deshalb ist es so ent-
scheidend, Uber dynamisches und kundenindividuelles
Pricing nachzudenken, um sowohl preistreue als auch preis-
sensible Kunden optimal zu bedienen. EZ

Vertrieb

Typische Fehlerquellen und L6sungen

Bei der Entwicklung von Dynamic Pricing konnen schnell Fehler entstehen, die sich vermeiden lassen.

TYPISCHE FEHLERQUELLEN

Nicht ausreichend Zeit und Ressourcen fiir die Datenaufbereitung

einplanen (80 % Vorbereitung, 20 % Modellierung)

Blackbox-Modell - keine Transparenz zur Frage, wie das Modell

funktioniert, und kein Verstandnis, WARUM eine bestimmte Entscheidung

getroffen wurde

Der Algorithmus (Machine Learning) wurde mit irrelevanten

Datenpunkten trainiert, wichtige externe Marktfaktoren wurden

nicht berticksichtigt

Ein ausschlieBlich auf Algorithmen (Machine Learning)

aufbauendes Pricing kann zu ungewollten Preisspriingen fiihren

und somit negative Langzeitfolgen haben

Félschlicherweise glauben, dass Machine Learning immer die

beste Losung fiir alle Probleme ist

EMPFEHLUNGEN

Kapazitat im Projektplan aufgenommen werden

Methodik mit allen relevanten Stakeholdern abstimmen und

einfachere Regeln/Algorithmen einsetzen

Relevante Faktoren und Daten friihzeitig definieren und verstehen;
die Definition der Faktoren kostet Zeit und sollte mit ausreichend

sicherstellen, dass alle Beteiligten das WARUM verstehen; im Zweifel

Expertenwissen bei der Entwicklung einbeziehen und so die Wichtigkeit

aller Faktoren validieren; gegebenenfalls statistisch testen

Feste Wenn-Regeln und Sicherheitsvorkehrungen definieren und
sich die Moglichkeit vorbehalten, bei Bedarf »den Stecker zu ziehen«

Zuerst Machbarkeitsanalysen durchfiihren; manchmal kann

Ergebnissen fiihren

ein simplerer Ansatz — wie ein regelbasierter Ansatz — zu besseren

MVFP impuls 1 | 2024
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Nachhaltigkeit

Zukunft Grin:
Verlage setzen aut
Nachhaltigkeit

Die jingste Verlagsstudie von MVFP und KPMG betont die Schlisselrolle

kianstlicher Intelligenz fur die Medienhauser und ruckt deren Nachhaltigkeits-

maf3nahmen in den Fokus. Innovationsfahigkeit, Cybersicherheit und Personal

sind von hoher strategischer Prioritat.

60

instliche Intelligenz macht den groéf3ten Sprung

in der Bedeutung fur die Transformation der

Verlage. Der demografische Wandel bleibt das

wichtigste Zukunftsthema. Darliber hinaus ha-

ben Automatisierung durch Kl, Cybersicherheit

sowie geopolitische Themen stark an Relevanz
gewonnen. Dies unterstreicht die Studie »Verlagstrends
2023 - Megatrend Nachhaltigkeit: Verlage gestalten die
Transformation« von MVFP und KPMG in Zusammenarbeit
mit Prof. Dr. Thomas Hess von der LMU Miinchen. Die Er-
gebnisse basieren auf einer Befragung von 117 deutschen
Verlagshdusern unterschiedlicher GréBe und Ausrichtung.
Das Schwerpunktthema Nachhaltigkeit zeigt, dass die Ver-
lage mit ihren bereits ergriffenen MalBnahmen Uber den
gesetzlichen Anforderungen liegen.

Megatrends: KI und demografischer
Wandel im Fokus

Unter den Megatrends macht kiinstliche Intelligenz (78 Pro-
zent, +32 Prozentpunkte gegeniiber 2020) den grof3ten Be-
deutungssprung. Der demografische Wandel behilt seine
zentrale Rolle: Fur 85 Prozent der Medienhauser (+18 Pro-
zentpunkte gegeniber 2020) ist dieser Trend von grof3er
oder sogar existenzieller Bedeutung mit Blick auf die Ver-
anderung von Lesegewohnheiten und -préferenzen, die
sich wiederum auf das Medienangebot auswirkt. Eng mit
dem demografischen Wandel verknipft ist der Fachkrafte-
mangel, mit dem auch die Verlage ringen. Entsprechend
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gewinnt das Thema »New Work« an Relevanz (73 Prozent,
+15 Prozentpunkte gegeniiber. 2020). Die Thematik impli-
ziert neben flexiblen Arbeitszeitmodellen, mehr Diversitat
und Chancengleichheit ebenfalls den Umgang mit dem
Fachkrdftemangel. In diesem Zusammenhang hat das The-
ma Automatisierung enorm an Bedeutung gewonnen. Auch
die Sensibilitat fiir Cyberrisiken ist sehr deutlich gestiegen:
75 Prozent der Verlage halten Cyberangriffe fur ein ernst
zu nehmendes Geschaftsrisiko (+27 Prozentpunkte gegen-
Uber 2020).

»Die Presseverlage befinden sich mitten in der nachsten
Transformationsstufe: von Print hin zu einem plattform-
agnostischen Ansatz - die jeweiligen Communitys werden
dabei liber jeden gewlinschten Kanal bedientg, unter-
streicht MVFP-Bundesgeschéftsfiihrer Stephan Scherzer.
»Kl zlindet nur eine weitere Antriebsstufe, die all das, was
wir bisher an Veranderungswucht und vor allem Geschwin-
digkeit erlebt haben, in den Schatten stellt.«

Zukunftssicher durch
Innovationsfahigkeit

Die strategische Ausrichtung der Verlagshduser spiegelt die
Megatrends wider: Neben der Optimierung von Prozessen
und Arbeitsabldufen (82 Prozent, +12 Prozentpunkte ge-
geniiber 2020) sowie der Verbesserung der Innovations-
fahigkeit (82 Prozent, +16 Prozentpunkte gegeniiber 2020)
sind insbesondere Recruiting und Mitarbeiterbindung »
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Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeitsaktivititen

Inwieweit hat sich Ihr Verlag in den folgenden Bereichen in den letzten beiden Jahren verbessert?

Umwelt (E-Dimension)

Reduzierung des Papierverbrauchs 30 % 34% 33%

Reduzierung der Abfallmengen 26 % 39 % 26 % 5%

Reduzierung von Emissionen der eigenen Geschéftstatigkeit

0 0/ 0
(z. B. Reduzierung von Transportwegen, nachhaltige Mobilit&t) 35 S/ i e

Verbesserung der Energieeffizienz o o o
(inkl. IT-Systeme und Serverbetrieb) LA B o g
Kreislaufwirtschaft/Recycling

(z. B. von ITK-Geraten wie Smartphones, Notebooks und Tablets) 13 % 26 % 41 % 7%

Projekte zum Erhalt natiirlicher Ressourcen und
zur Férderung biologischer Vielfalt (z. B. Aufforstungsprojekte) 9% 10 % 38 % 5%

Soziales (S-Dimension)

Reduzierung der Arbeitsbelastung (z. B. Vermeidung von

o [ [V [ [
Uberstunden, Ermaéglichung flexibler Arbeitszeiten) A P Al St

Gesellschaftliches Engagement (z. B. Bildungs- und Kultur- 20 % 33
forderung, Unterstiitzung karitativer Organisationen, Spenden)

°
X

32% 3

Forderung von Equal Pay und gerechter Entlohnung

L 0 0 [} [v)
(inkl. Freelancer, Honorarkréfte u. A.) 20% 32% 26 % 9%

Forderung von Gleichberechtigung und Vielfalt

0 0/ 0 0y
(z. B.in Projektteams und beim Recruiting) B ok 25 o

Unternehmensfiihrung (G-Dimension)

Wahrung publizistischer Verantwortung (ausgewogene Bericht-

[ (72 [ [
erstattung, Vielfalt, Vermeidung von Hetze und Fake News) D e R DL

Datenethik (verantwortungsvoller und moralischer Umgang

0 0/ 0y
bei der Datenerhebung, -auswertung und -speicherung) ok R DR &

Regelungen zur Bekdmpfung von Bestechung und Korruption 18 % PEL) 24 % 15 %

Orientierung an Standards und Richtlinien flr ethische Geschéfts-

0 0, 0y 0
praktiken (z. B. Corporate Governance Kodex) 5% e 22 D%

M Sehr stark verbessert B Eher stark verbessert B Eher wenig verbessert Gar nicht verbessert Weil3 nicht/keine Angabe

Quelle: KPMG in Deutschland, 2023 (n=117)
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Nachhaltigkeit

flr 74 Prozent der Befragten von grof3er strategischer Be-
deutung (+21 Prozentpunkte gegentiber 2020). Der Einsatz
innovativer Technologien wie KI, Big Data oder VR wird
von 51 Prozent der Befragten als wichtiger Erfolgs- und
Wachstumsfaktor eingestuft (+20 Prozentpunkte gegen-
Uiber 2020). Gleichzeitig erfordert dies neue Kompetenzen
in den Verlagen und verstarkt den Fokus auf die strate-
gische Bedeutung des Personalthemas. Datenschutz, IT-
Compliance und Cybersecurity gewinnen deutlich an
Relevanz und setzen den Trend der letzten Jahre fort
(68 Prozent, +25 Prozentpunkte gegeniber 2020). Im Digi-
talgeschéft der Medienhduser gewinnen neue Content-
Formate wie Bewegtbild und Video an Gewicht (54 Pro-
zent, +22 Prozentpunkte gegeniiber 2020).

Nachhaltigkeit:
Verlage setzen neue Mal3stabe
Der Fokus der diesjahrigen Verlagsstudie liegt auf Nach-

haltigkeit in den Medienhdusern. Dabei wird deutlich, dass
das Thema in der Branche angekommen ist, obwohl die

EU-Richtlinie zur verpflichtenden Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung (Corporate Sustainability Reporting Directive,
CSRD) fur die meisten Verlage in der Stichprobe erst zu
einem spateren Zeitpunkt greift. Unabhangig davon be-
schéftigen sich die Medienhauser mit dem Thema, passen
ihre Organisationen, Geschéftstatigkeiten und Prozesse
an. Mehr als zwei Drittel der Befragten identifizieren Nach-
haltigkeit als ein wichtiges Zukunftsthema. 64 Prozent der
Verlage geben an, dass sie eine Brancheninitiative zur
Nachhaltigkeit begriiBen und aktiv unterstitzen wirden.
Zudem sind sich viele Medienh&user ihrer Rolle als Auf-
klarer und Meinungsbildner in der Gesellschaft bewusst:
52 Prozent geben an, Aufklarungsarbeit zu leisten und
regelmaBig tUber Nachhaltigkeitsthemen zu berichten.
62 Prozent achten auf Nachhaltigkeitszertifikate ihrer Lie-
feranten und Geschéftspartner. 46 Prozent der Befragten
verfuigen Uber eine klare Nachhaltigkeitsstrategie, 55 Pro-
zent versuchen bereits heute, ihre Emissionen zu reduzie-
ren, und 41 Prozent schulen ihr Personal zu Nachhaltigkeits-
themen. Auch die gesellschaftliche Relevanz des Themas
ist der Mehrheit der Medienhduser bewusst: 62 Prozent
gehen davon aus, dass ihre Leserinnen und Nutzer eine

Strategische Schwerpunkte

Wo liegen aus heutiger Perspektive die Schwerpunkte der Aktivitaten in lhrem Verlag? Bitte beurteilen Sie die strategische Bedeutung der
folgenden Handlungsfelder fiir Ihren Verlag aus heutiger Sicht.

Optimierung der Prozesse und Arbeitsablaufe

Verbesserung der Innovationsfahigkeit

A B E >» > BH H » >

Datenschutz, IT-Compliance und Cybersecurity

Verbesserung der hauseigenen IT-Infrastruktur

Auf- bzw. Ausbau von Paid Content

Produktion und Vertrieb von Video-Content

Aggregation und Auswertung von Daten

Nutzung innovativer Technologien (z. B. Big Data)

ErschlieBung neuer Geschéftsfelder

Produktion und Vertrieb von Audio-Content

Entwicklung neuer Printformate 199%

Personal

VAR

23 %

36 %

38 %

51 %

Ressourcen- und Prozessaspekte
A Technologieaspekte
B Wachstumsaspekte

48 %

I 2020
I 2023

Quelle: KPMG in Deutschland, 2023;

hohe bis héchste Prioritét — Topwerte (6-10) einer 10er-Skala (n = 117)
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zunehmende Umstellung auf nachhaltiges Wirtschaften
erwarten, und fast die Halfte (45 Prozent) erkennt Nach-
haltigkeit als wichtiges Thema fir erfolgreiches Employer
Branding und Recruiting. Einige Verlage berichten bereits
Uber ihre Nachhaltigkeitsaktivitaten. Ein umfangreiches
Reporting entlang der drei ESG-Dimensionen wird aktuell
von rund 20 Prozent praktiziert. Der Umfang der Bericht-
erstattung variiert dabei stark nach FirmengroR3e.

»Die Berichterstattung tGiber Nachhaltigkeit ist wichtig, um
Transparenz, Glaubwiirdigkeit und Wettbewerbsfahigkeit
zu steigern, gesetzliche Anforderungen zu erfiillen und
ESG-sensibilisierte Investoren oder Kapitalgeber zu tber-
zeugen. Die Orientierung an Standards und Richtlinien ist
fur ein systematisches Nachhaltigkeitsmanagement und
Reporting eine notwendige Voraussetzungg, erldutert
Dr. Markus Kreher, Head of Technology, Media & Tele-
communications bei KPMG, und empfiehlt: »Die Verlags-
branche sollte sich verstéarkt mit diesen Themen auseinan-
dersetzen«

»Die Nutzung innovativer Technologien kann fiir viele Ver-
lage eine wichtige Hilfe bei der Kontrolle und Steuerung
ihrer Nachhaltigkeitsaktivitdten sein«, ergénzt Prof. Dr.
Thomas Hess, Direktor des Instituts fur Digitales Manage-
ment und Neue Medien an der LMU Miinchen. »Kinstliche
Intelligenz und Data Analytics kdnnen eine effiziente und
damit kostengiinstige Lésung fiir die Uberwachung und
Auswertung der Nachhaltigkeitsdaten sein. Naturlich spielt
weiterhin das klassische IT-Management eine wichtige
Rolle. Ohne den zuverldssigen Betrieb der IT-Systeme und
die Gewahrleistung von Sicherheit und Datenschutz funk-
tionieren weder die digitale noch die nachhaltige Trans-
formation.«

»Die Transformation zu einer nachhaltigen Wirtschaft zahlt
zu den drdngendsten Herausforderungen unserer Zeit. Die
MVFP-Mitgliedsverlage beschéftigen sich aktiv mit Nach-
haltigkeitsfragen und arbeiten mit hohem Engagement an
der Umsetzung nachhaltiger Losungen sowie 6kologischer
Innovationen, restimiert Lutz Driige, Geschéftsfuihrer Fach-
vertretung Publikumsmedien im MVFP. »Damit demons-
trieren sie Verantwortung fur Klima, Umwelt und Gesell-
schaft und unterstreichen, wie tief das Bewusstsein fir die
gesamtgesellschaftliche Relevanz von Nachhaltigkeit in
den Medienhdusern bereits heute verankert ist.«

MVFP impuls 1 | 2024
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Handlungsempfehlungen
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Auf Megatrends friihzeitig reagieren

Diese Trends sollten kontinuierlich beobachtet und in ihren Folgen
fur das eigene Geschéft analysiert werden. Das Risiko besteht darin,
bestimmte Trends zu unterschatzen und die nétigen Anpassungs-
schritte zu spat einzuleiten — das gilt auch fur scheinbar »ferne«
Entwicklungen im erweiterten Marktumfeld wie etwa Klimawandel,
protektionistische Tendenzen und geopolitische Spannungen.

Innovative Technologien nutzen,
Technologiekompetenz starken

Die Technologiedurchdringung im Verlagsgeschaft steigt weiter an.
Wachstum, Effizienz und Sicherheit sind ohne den Einsatz von Tech-
nologien nicht mehr méglich. Entsprechend sollten Verlage ihre
Technologiekompetenz starken — etwa durch Schulung von Mit-
arbeitern und Mitarbeiterinnen, durch Rekrutierung von IT-Experten
und IT-Expertinnen oder Kooperationen mit Tech-Startups.

Nachhaltigkeitsstrategie entwickeln,
Verantwortung festlegen

Nachhaltigkeit betrifft alle Branchen und Unternehmen. Aus der
Betroffenheit folgt, Nachhaltigkeit in ihren drei Dimensionen ernst
zu nehmen, eine klare Nachhaltigkeitsstrategie zu entwickeln sowie
formale Verantwortungen und Zusténdigkeiten festzulegen. Nach-
haltigkeit muss in der Strategie und Organisationsstruktur verankert
werden, um effektiv und effizient gesteuert werden zu kénnen.

Ziele und Kennzahlen definieren

Ein effektives Nachhaltigkeitsmanagement setzt voraus, dass Ziele
und Kennzahlen definiert werden, anhand derer die Zielerreichung
gemessen werden kann. Die Ziele und Kennzahlen sollten in die
Management-Dashboards integriert werden. Eine wirksame Kontrolle
und Optimierung der Nachhaltigkeitsaktivitaten sind ohne passende
KPIs fiir jede der drei ESG-Dimension nicht méglich.

An Nachhaltigkeitsstandards orientieren

Ein effektives und regelkonformes Nachhaltigkeitsmanagement
setzt voraus, dass sich Unternehmen an Richtlinien, Frameworks
und Gesetzen orientieren, denen sie jetzt oder in naher Zukunft
verpflichtet sind. Und selbst wenn keine Verpflichtung besteht,
kénnen ESG-Standards eine hilfreiche Orientierung fir die Syste-
matisierung der Nachhaltigkeitsaktivitdten und -kontrollen liefern.

Transparenz schaffen

Getreu dem Motto »Tue Gutes und sprich darlber« sollten Verlage
ihre Nachhaltigkeitsaktivitaten offen und umfangreich kommuni-
zieren. Ein systematisches Reporting der Erfolge und Handlungs-
felder schafft Transparenz und Glaubwiirdigkeit. Das nachweisliche
Bemiihen um ein nachhaltigeres Wirtschaften wird von Lesern

und Leserinnen, Werbekunden, Investoren und Kapitalgebern zu-
nehmend honoriert.

Die Studie »Verlagstrends 2023 - Megatrend
Nachhaltigkeit: Verlage gestalten die Transformation«
ist ein Kooperationsprojekt des MVFP und der
KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, durchgefihrt
in Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Thomas Hess

und Dr. Antonia Koster.

Die Studienergebnisse stehen unter
www.mvfp.de zum Download bereit.
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Megatrend Nachhaltigkeit:
Aus der Praxis fur die Praxis

Die MVFP-KPMG-Verlagsstudie zeigt eindrucklich, dass das Thema Nachhaltigkeit
in der Branche als wichtiges Zukunftsthema verstanden wird. Und auch die

Trendumfrage zur MVFP-Jahrespressekonferenz bestatigt, dass die ESG-Berichts-
pflicht fir Verlage ein relevantes Thema ist. Viele Medienhduser setzen bereits
heute auf klimafreundliche Malsnahmen wie ressourcenschonenden Material-
einsatz und energieeffiziente Technologien. Vier MVFP-Mitgliedsverlage geben
exklusiv Auskunft zu ihren aktuellen

Nachhaltigkeitsaktivitaten. ‘ ‘
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MVFP impuls | Was hat sich Ihr Medienhaus
im Rahmen seiner Nachhaltigkeitsstrategie fiir
das Jahr 2024 vorgenommen?

Natalie Larenta (NWB Verlag) | Unser Nachhaltigkeits-
programm 2023, das wir partizipativ entwickelt haben, war
flr uns ein wichtiger Meilenstein. Jetzt gehen wir weiter
und haben im Zielbild unserer Gruppenstrategie »Wir den-
ken und handeln nachhaltig« verankert, woran sich unser
gesamtes Handeln ausrichtet. Um dieses Ziel zu erreichen,
haben wir alle dazu notwendigen MaBnahmen in einem
strategischen Handlungsfeld organisiert.

Marcus Mauermann (Axel Springer) | Wir haben diver-
se strategische Vorhaben fir die Teilbereiche E, S und G.
Im Rahmen unserer Klimastrategie wollen wir den Netto-
null-Pfad erreichen, indem wir die Emissionen jéhrlich um
3 bis 5 Prozent reduzieren. Unsere Diversitatsstrategie zielt
darauf ab, bis 2026 einen Anteil von mindestens 40 Prozent
weiblichen Fiihrungskréften zu erreichen. Fiir Governance
liegt der Fokus auf der Erfullung der vielen neuen Nach-
haltigkeitsgesetze wie des LkSG und der CSRD.

Arne Biemann (Badenia Verlag) | Fur uns als konfes-

sioneller Verlag steht das Thema Nachhaltigkeit weit oben
auf der Agenda. Hauptaufgabe von Medien ist es, zu infor-

Gruner voran

Nachhaltigkeit hat viele Gesichter -
genauso wie die granen Produkte und
Initiativen unserer Mitgliedsverlage.

Eine Auswahl geféllig?

TER
MORROW.

GEMEINSAM FUR EINE BESSERE ZUKUNFT.

Die Bauer Media Group rollt im
Laufe des Jahres 2024 eine

mieren. Als didzesaner Verlag hat die Badenia daher 2023
das Heft »Die Klimawandlung« herausgebracht. Darin
wird der Weg des Erzbistums Freiburg zur Klimaneutralitat
veranschaulicht.

Operativ steht bei uns jede Entscheidung unter der
MaRgabe, 6kologisch nachhaltig zu sein. Spatestens mit
Beginn der Energiekrise wurden viele MaBnahmen er-
griffen, um Emissionen zu reduzieren. Seit 2023 wird das
»Konradsblatt« im sogenannten Coldset-Verfahren produ-
ziert. Zudem arbeitet die Badenia seit vergangenem Jahr
mit einem Druckunternehmen aus der Region zusammen.
Neben den Logistikkosten konnten auch Emissionen re-
duziert werden.

Unter der Pramisse, Leerstand zu reduzieren und Heiz-
kosten zu senken, hat der Badenia Verlag Anfang 2024
neue Raumlichkeiten bezogen. Dank eines intelligenten
Raumkonzepts arbeiten die Mitarbeitenden nun auf der
Halfte der urspriinglichen Birofldche.

Dr. Johann Kempe (Wort & Bild Verlag) | Nach vielen
erfolgreichen MalBnahmen im Bereich E der ESG-Kriterien
richten wir in diesem Jahr einen starkeren Fokus auf S und
G sowie die Erstellung einer erweiterten CO,-Bilanz. »

s Magacin fir sime Webt i ~pranel

Nachhaltigkeit

natur.

Der Titel »natur« aus der Konradin
Mediengruppe richtet sich an

gruppenweite Nachhaltigkeits-
strategie aus. Bisher gibt es welt-
weit diverse lokale Aktivitaten,
im deutschen Publishinggeschaft
beispielsweise die Initiative
»Better tomorrow«.

MVFP impuls 1]2024

Immer donnerstags liefert der
Newsletter »Green« der ZEIT
grune Nachrichten, Lesesticke und
Nachhaltigkeitstipps ins E-Mail-
Postfach derjenigen Menschen,
die nach Lésungen suchen.

nachhaltig und bewusst lebende
Menschen und will diejenigen
ansprechen, denen die Heraus-
forderungen im Umweltschutz
bewusst und die offen fir Denk-
anstoBe sind.
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Mit welchen konkreten MaBnahmen befdhigen
Sie Ihre Mitarbeitenden, die Herausforderungen der
Nachhaltigkeitstransformation zu meistern?

Larenta | Im Rahmen des Handlungsfelds bilden wir
»Nachhaltigkeitsexperten« in den relevanten Fachabtei-
lungen aus, die ihr Wissen teilen und Fortschritte erzielen
kénnen. Generell braucht es Strukturen und engagierte
Mitarbeitende, die Lust auf das Thema haben, um es
vorantreiben zu kdnnen. Nachhaltigkeit ist nichts, was je-
mand alleine umsetzen kann.

Mauermann | Wir starken unser dezentrales Netzwerk von
Nachhaltigkeitsbotschaftern. Zusatzlich nutzen wir Aktio-
nen wie den Earth Day oder den Mental Health Awareness
Day zur regelmdBigen Mitarbeitersensibilisierung. Unter
anderem unsere Klima-Taskforces und unsere Diversity
Employee Resource Groups arbeiten kontinuierlich an
MafBnahmen zur Verbesserung unseres Impacts.

Natalie Larenta

Referentin der Beteiligung (Nach-
haltigkeit, Kommunikation, Strategie),
NWB Verlag GmbH & Co. KG

Biemann | Fir die Mitarbeitenden wurde viel beim
Thema Mobilitdt getan: Alle Mitarbeitenden wurden mit
Laptops ausgestattet, zudem wurde eine virtuelle Telefonan-
lage angeschafft. Damit sind technisch die Voraussetzun-
gen geschaffen, mobil effektiv zu arbeiten. Seit wir die
Regelung zur mobilen Arbeit flexibilisiert haben, machen

’ Y

s B0

SUSTA ABILITY . =‘ .
PapR == ==

Mit dem »Haufe Sustainability
Office« hat die Haufe Group Ende
2022 eine Fachdatenbank zum
Thema Nachhaltigkeit auf den
Markt gebracht. Sie richtet sich an
Nachhaltigkeitsbeauftragte und
enthalt Fachwissen sowie Online-
Weiterbildungen, Best-Practice-
Beispiele und Checklisten fur die

Focus Online Earth ist

eine journalistische Klima-Marke
aus dem Hause Burda, die sich mit
den essenziellen Fragen der Klima-

»Verantwortung«, das Magazin
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Organisation und Umsetzung von
Nachhaltigkeit im Unternehmen.
Erganzt wird das Office-Angebot
durch das Portal fur nachhaltige
Unternehmensfihrung sowie
durch ein umfassendes Fachbuch-
programm.

MVFP impuls 1 | 2024

far Nachhaltigkeit, CSR und innova-
tives Wachstum, spricht Heraus-
forderungen und Chancen globaler
Zukunftstrends und die damit
verbundene Verantwortung von
Unternehmen an. Es erscheint im
Programm des F.A.Z.-Instituts.

krise beschaftigt. Neben eigener
Expertise und Reportagen setzt
Focus Online Earth mit einem
Klima-Netzwerk auf die Kraft von
Uber 80 renommierten Expertinnen
und Experten, die regelmaRBig ihr
Wissen auf der Plattform teilen.
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Mitarbeitende von der Méglichkeit Gebrauch, tageweise
im Homeoffice zu arbeiten.

Die neuen Raumlichkeiten der Badenia befinden sich
zudem direkt im Stadtzentrum und sind mit den &ffent-
lichen Verkehrsmitteln sowie mit dem Fahrrad optimal
erreichbar. Indem das Jobticket auf die DeutschlandCard
ausgeweitet wurde, haben wir einen Anreiz fur die Be-
schaftigten geschaffen, verstarkt den OPNV zu nutzen.
AuBerdem wurde der firmeneigene Fuhrpark umgestellt.
Statt eigener Dienstfahrzeuge kénnen Mitarbeitende nun
Carsharing-Anbieter nutzen.

Kempe | Wir bieten unseren Mitarbeitern viele Moglich-
keiten fiir ein nachhaltigeres Leben, so z. B. Fahrradleasing,
E-Auto-Flotte, E-Ladestationen, eine flexible Homeoffice-
Regelung, Solarstrom sowie Weiterbildungen.

Marcus Mauermann
Was sind - auf Basis Ihrer bisherigen Erfahrungen
bei der Nachhaltigkeitstransformation - die
drei wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir Presseverlage?

Head of Sustainability,
Axel Springer SE

Larenta | 1. Ein gemeinsames Verstandnis z. B. mittels ei-
ner Leitlinie, die Orientierung gibt: »Heute nicht auf Kos-
ten von morgen, hier nicht auf Kosten von anderswo und
grundsatzlich nicht auf Kosten von anderen.« »
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Das Fachmagazin flr Kreislaufwirtschaft .
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Chemisches Recydling:
Gamechanger fiir Kunststoffe?

ki Chammiha ey von Karstrtaflustbion Ser Gamechangar, dee b sisarm.
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1l FUNKE

Wimamandel
Biogenes CO, im  Hamburg wird D.ghlaign
Abgas errechnen  Schwammstadt L Bsung®

Das Magazin ENTSORGA ist die
Fachzeitschrift der dfv Medien-

Die »ZEIT fur Klima«-Community
ist das grune Netzwerk der ZEIT.
Es umfasst einen Newsletter mit
Community-Nachrichten zur
grunen Transformation, Events mit
Impulsen von Top-Speakerinnen
und -Speakern zu Umweltschutz
und Klima sowie Moglichkeiten zu
Austausch und Vernetzung mit
Entscheiderinnen und Entscheidern
aus Wirtschaft, Wissenschaft und
Politik.
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Gemeinsam mit dem Helmholtz-
Zentrum Hereon hat FUNKE im
Herbst letzten Jahres den Podcast
»Klima, Mensch, Wandel« auf
den Markt gebracht. Im Podcast
sprechen in jeder Folge wechselnde
Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schaftler aus der Helmholtz-
Forschung mit den beiden
Podcast-Hosts Jan Scharpenberg
und Christoph Wohrle.

gruppe fir das gesamte Spektrum
des kommunalen und industriellen
Umweltschutzes und richtet sich
an Entscheidungstrager in der
kommunalen und privaten Wirt-
schaft. Abgedeckt werden die
Themen Abfallwirtschaft und
Wasser/Abwasser, Recycling,
Energie- und Luftreinhaltung,
Management und Recht, Forschung
& Entwicklung sowie Bodenschutz
und Altlastensanierung.
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2. Nachhaltigkeit als Business Case verstehen und so in
die tagliche Arbeit integrieren, statt sie als Zusatzaufgabe
zu erledigen.

3. Friihzeitige Einbindung relevanter Schllsselrollen,
um diese als Wegbereiter und Unterstiitzer zu nutzen.

Mauermann | 1. Digitalisierung: Die Energieeffizienz der
Wertschopfungskette digitaler Produkte entwickelt sich
schneller und besser als die von Printprodukten. Dadurch
spart eine Digitalisierungsstrategie CO,.

2. Dezentralisierung: Aufgrund der komplexen Struk-
turen von Medienunternehmen ist es wichtig, die Trans-
formation dezentral in allen Fachbereichen und Tochter-
gesellschaften voranzutreiben.

3.Integration in Unternehmensstrategie: Ein ESG Board
wie bei Axel Springer stellt sicher, dass Nachhaltigkeits-
aspekte in strategische Entscheidungen einflieen.

Arne Biemann

Biemann | Wahrend der Corona-Pandemie haben wir ge-
Geschaftsfuhrer lernt, dass mobiles Arbeiten gelingen kann - aber nur in
Badenia Verlag GmbH bestimmen Bereichen. Informationsaustausch klappt su-
per, gemeinsam kreativ arbeiten ist schwieriger. Die Vor-
teile der hybriden Arbeit sind grof3.
Die wichtigste Erfahrung war, gemeinsam im Team eine
New-Office-Strategie zu entwickeln und herauszufinden,
welcher Dreiklang aus Biiro, Homeoffice und dritten Orten

. T

S0...
ORGANIC

—
Keagress V1. Oko-
Marketingtage L ﬁ ——

: s .

THEMEN  ACADEMY

SENSOURCEN  UBES UNE

Biofach 2024
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Klima-
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TRANSFORMATION

‘GREEN.WORKS ist eine Initiative der div Mediengrupps, einem
fuhranden Business: Modionhaus in Europa

Seit 30 Jahren erscheint eatbetter

»bioPress«, ein B2B-Fachmagazin

far die gesamte Biobranche -

vom Bioproduzenten iber das

Lebensmittelhandwerk bis zum Eatbetter, eine Initiative von Burda Die Wissens-
Lebensmitteleinzelhandel. Seit und Edeka, steht fur leckere, gesunde plattformm GREEN.WORKS der
Beginn verfolgt »bioPress« die und dabei nachhaltige Ernghrung. dfv Mediengruppe empowert
Strategie »Bio im Mainstream«. Kern von Eatbetter ist eine Content- Unternehmen, die griine Trans-
Heute sind Bio- und Nachhaltig- Plattform, die auch fir Printtitel wie formation selbst umzusetzen.
keitsthemen langst in der Mitte »Meine Familie & Ich«, »Lisa Kochen Das Digitalmedium bietet dazu
der Gesellschaft angekommen & Backen« und »Slowly Veggie!« News, Guides, Checklisten und
und entwickeln sich unaufhaltsam Inhalte und Services zu besserer Erklarvideos sowie ein wochent-
weiter. Erndhrung bereitstellt. liches Professional Briefing.
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am besten funktioniert. Als Tipp kann ich mitgeben: Wenn
Mietvertrage auslaufen, neue Raumlichkeiten in besserer
Lage suchen und in die Ausstattung investieren. Kurzge-
fasst: Miete die Halfte und mach es doppelt so geil.

Wenn die Mitarbeitenden dies als Vorteil fr sich erken-
nen, wirken sich MalBnahmen zur Nachhaltigkeit positiv
aus. Und zum Schluss: Nachhaltiger Kaffee aus einer guten
Kaffeemaschine Uberzeugt alle.

Kempe | 1. Nachhaltigkeit als strategisches Unternehmens-
ziel etablieren und in alle Entscheidungen mit einbeziehen.
Bei der Auswahl unserer Lieferanten, Geschaftspartner
und der Gestaltung unserer Prozesse ist Nachhaltigkeit ein
entscheidender Faktor.

2. Durch eine schonungslose Optimierung der gesamten
Wertschopfungskette und ein angepasstes Produktdesign
kann der CO,-FuBabdruck erheblich verkleinert werden.

3. Nutzung unserer publizistischen Reichweite, um ein
umweltbewusstes Verhalten zu unterstitzen. Wir berich-
ten regelméBig zu Umweltthemen wie griiner Apotheke,
griinem Krankenhaus, Klimaschutz als Gesundheitsschutz
oder gesunder Erndhrung.

Dr. Johann Kempe

Leiter Technologie,
Wort & Bild Verlag

DIE KLIMA-
WANDbUNG

' Trends und Kontroversen rund um Nachhaltigkeit, Klima und
rund um die Themen Nachhaltigkeit, Klima und Energie.

Energiewende. Gemeinsam mit Expertinnen und Experten aus
. www.handelsblatt.com/audio/green-podcast/

. T T page-
Wirtschaft, Wissenschaft und Politik diskutiert das Fachredaktions- ‘
2050 BUILDING

" »Green & Energy« ist der Podcast des »Handelsblatts« mit Fakten,
team jeden zweiten Dienstag die Herausforderungen und Chancen
2050, die Burda-Medienmarke zum

GREEN

»Die Klimawandlungk, ein

Thema Nachhaltigkeit fur die Genera-
tion Z, berichtet tber Themen aus
Gesellschaft, Umwelt, Wirtschaft
und Kultur, von Visionen, Ideen,
Projekten und Menschen, die an
einer lebenswerten Zukunft arbeiten.
Stets wissenschaftlich fundiert, pro-
gressiv und realistisch. Immer mit
dem Ziel, zu einer besseren gesell-
schaftlichen Haltung beizutragen.
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Mit dem renommierten

Fachevent »Building Green« hat
die Rudolf Mdller Mediengruppe ihr
Veranstaltungsportfolio erweitert.
Die Netzwerkplattform im Bereich
nachhaltigen Bauens wird erstmals
am 1. und 2. Oktober in Heidelberg
unter der Regie der Kélner Medien-
profis stattfinden.

Sonderheft des im Badenia Verlag
erscheinenden »Konradsblatts,
entstand in Kooperation mit der
Didzesanstelle Schopfung und
Umwelt der Erzdidzese Freiburg. Es
soll Pfarreien und Kirchengemeinden
auf dem Weg zur Klimaneutralitat
als Anregung zum Mitmachen,
Weiterdenken und Fortfihren
dienen.
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Nachhaltigkeit

MVFP impuls | Frau Gersdorf, Nachhaltig-
keit hat viele Facetten, von energieneutralen
Gebduden iiber familienfreundliche Arbeits-
zeiten bis hin zur Mobilitdt. Als Chief Purpose
Officer erarbeiten Sie gemeinsam mit Unter-
nehmen deren Nachhaltigkeitsidentitdt. Was
bedeutet ganzheitliche Nachhaltigkeit fiir ein
Unternehmen und wie erreicht man sie?
Claudia Gersdorf | Inden 15 Jahren, in denen
ich weltweit fir Menschenrechtsorganisatio-
nen im Einsatz war, und dann insbesondere
im Austausch mit Unternehmen ist mirimmer
wieder aufgefallen: Es macht Sinn, dass sich
alle Akteurinnen und Akteure in genau dem
Gebiet fur positiven gesellschaftlichen Wandel
engagieren, in dem sie die jeweils gréf3te mess-
bare Wirkung erzielen. Unternehmen kénnen
ihre jeweiligen Kompetenzen, Netzwerke, ihre
Expertisen, Dienstleistungen, Produkte und
vieles mehr passgenau dort einsetzen, wo ihr
positiver Handabdruck gefragt ist und effek-
tiv zum Einsatz kommt.

Unternehmen bewegen sich immer sehr
nah an ihrem Alltagsgeschéft und orientieren
sich an ihrem Markenkern. Das nenne ich Nach-
haltigkeitsidentitat. Dabei begreife ich Nach-
haltigkeit in all ihren Perspektiven und Dimen-
sionen - alle Menschenrechte und UN-Entwick-
lungsziele (SDGs). Wichtig ist, Nachhaltigkeit
nicht als Ergebnis zu begreifen, das man errei-
chen kann. Es handelt sich vielmehr um einen
strategischen Prozess, eine wertschopfende
Reise, auf die sich Unternehmen Schritt fir
Schritt einlassen und dabei positive Ergebnis-
se zugunsten eines gesunden Menschen und
Planeten produzieren.

Wo kénnen Medienhduser beim Thema
Nachhaltigkeit ansetzen?
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Nicht nur

eln

Lippenbekenntnis

Nachhaltigkeit ist nicht nur ein Trend, sondern Not-

Gersdorf | Grundsatzlich gilt es zu unterschei-
den zwischen den sogenannten Hygienefak-
toren und der jeweiligen Nachhaltigkeitsiden-
titdt. Neben den gesetzlichen Vorgaben im
okonomischen, 6kologischen und sozialen Be-
reich der Nachhaltigkeit konnen sich Verlage
und Medienhéuser z. B. fir die SDGs »Hoch-
wertige Bildung« und »Weniger Ungleichhei-
ten« oder auch »Partnerschaften zur Erreichung
der Ziele« starkmachen. Wie das konkret in
der Umsetzung aussehen kann, gilt es anhand
des internen Status quo, der jeweiligen Unter-
nehmensstrategie und des Netzwerkes zu er-
mitteln. Neben individuellen Wegen und Még-
lichkeiten der einzelnen Medienhauser glaube
ich dabei an das grof3e Potenzial von Syner-
gien, die wiederum durch Organisationen wie
den MVFP gebiindelt und befligelt werden
konnten. Wichtig sind dabei das Losgehen
und das Commitment, um ins Handeln zu
kommen, weg von bloBen Lippenbekennt-
nissen und Nachhaltigkeitsberichten hin zu
strategischen Entscheidungen und internen
Transformationsprozessen. Diese erzeugen
dann positiven Wandel.

Unternehmen kénnen mitunter nicht
sdmtliche Nachhaltigkeitsaspekte
beriicksichtigen bzw. sofort umsetzen.

Gibt es Schwerpunkte, auf die man

sich konzentrieren kénnte?

Gersdorf | Unternehmen, die erst beginnen,
sich mit dem Thema auseinanderzusetzen und
dabei zundchst eine Strategie in den Berei-
chen Unternehmensverantwortung (CSR) so-
wie ganzheitlicher Nachhaltigkeit aufsetzen
wollen, sollten sich Schwerpunkte und eine
Prioritat setzen. Dabei gilt es herauszufinden,
in welchen Bereichen die grof3tmaogliche posi-

wendigkeit = »MVFP impuls« sprach mit den Expertinnen
Claudia Gersdorf und Alma Spribille, wie es konkret geht.

tive Wirkung erzielt werden kann - zusatzlich
zu den gesetzlich verpflichtenden Aspekten.
Ich glaube an eine Wirtschaft und Indus-
trie, die kraftvoll und klar die nachhaltigen
Entwicklungsziele der UN entschieden nach
vorne bringen und befliigeln kénnen. In der
Absicht, daraus wiederum Vorteile, Innovatio-
nen, Gewinne auf diversen Ebenen zu erzielen.
Das Minimum an Engagement und Verantwor-
tung, die es zu Gbernehmen gilt, spielt sich
z.B.in den folgenden Bereichen ab: Inklusion,
Gleichberechtigung, Diversitat; Langlebigkeit
und Sinnhaftigkeit; Klimaschutz, Effektivitat
und Effizienz zugunsten eines gesunden Men-
schen und Planeten; gesunde interne Kom-
munikation; Wertschatzung am Arbeitsplatz;
Weiterentwicklung, Potenzialentfaltung, Mit-
arbeitendenférderung.

Frau Spribille - von der Unternehmens-
kommunikation zur Telekommunikation: Sie
sind Griinderin des klimaneutralen Mobil-
funkanbieters WEtell und Vorsitzende des
Bundesverbandes Nachhaltige Wirtschaft.
Wie funktioniert nachhaltiger Mobilfunk?
Alma Spribille | Mit der Vermeidung von
Emissionen sollte man immer im eigenen Un-
ternehmen anfangen. Daher sind alle Produkte
und Dienstleistungen, die wir als WEtell nut-
zen, so nachhaltig wie méglich - vom Oko-
strom Uber klimaneutrales Mailhosting bis zum
Recyclingpapier. Aber die Realitat ist, dass
Mobilfunk eine energieintensive Dienstleis-
tungist. Fr den Betrieb des Mobilfunknetzes,
die Verbindung von Telefonanrufen und das
Ubermitteln mobiler Daten werden enorme
Mengen Energie verbraucht - die Telekom-
munikation verursacht in Deutschland aktuell
in etwa so viel Emissionen wie der innerdeut-
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sche Flugverkehr. Eine Umstellung ist also
dringend erforderlich und fiir diese Umstel-
lung setzt sich WEtell ein. Bis es so weit ist,
kompensieren wir bei WEtell die nicht ver-
meidbaren Emissionen tiber Pflanzenkohle in
Deutschland oder Zentraleuropa.

Aber zu Nachhaltigkeit gehoren fiir mich
neben der Okologie auch immer die Okonomie
und das Soziale. Nur in diesem Dreiklang kann
echte Nachhaltigkeit gelingen, daher haben
wir WEtell bereits zum zweiten Mal nach den
Richtlinien der Gemeinwohlékonomie bilan-
ziert und vertreten neben Klimaschutz auch
die Werte Datenschutz, Fairness und Trans-
parenz. Denn Wertschatzung fir die Umwelt
und Wertschatzung fiir den Menschen mis-
sen Hand in Hand gehen.

Warum ist dieses Modell auch fiir
Verlagshduser interessant?

Spribille | Verlagshauser beziehen selbst
viele Produkte und Dienstleistungen, vom
Banking Uber Strom, Mobilfunk bis zum Pa-
pier, auch die Wertschopfung eines Verlags-
hauses kann man also nachhaltig gestalten,
indem man hier moglichst nachhaltige An-
bieter wahlt. Ich bin der Ansicht, dass die Ver-
antwortung der Medien und damit auch der
Verlagshduser lber das eigene betriebliche
Handeln hinausgeht. Die Presse ist die vierte
Macht in einer Demokratie und mit Macht
geht auch immer eine grof3e Verantwortung
einher. In der heutigen Zeit der existenziellen
Klimabedrohung ist es von zentraler Bedeu-
tung, dass Medien diese Bedrohung sowie
die persoénlichen Handlungsmoglichkeiten
immer wieder ins Bewusstsein der Menschen
holen.

Welchen Trend sehen Sie fiir die Medien-
branche in Sachen Nachhaltigkeit?
Spribille | Wir brauchen eine Zukunftsvision
von Stadten, Mobilitdt, Gemeinschaft, Wirt-
schaft, auf die wir als Gesellschaft hinarbeiten
wollen. Ich denke, dazu kann die Medienbran-
che einen wesentlichen Beitrag leisten durch
Erfolgsgeschichten, die Mut machen, Vorbild
sind und damit andere Menschen inspirieren.
Natrlich gibt es auch den grof3en Trend
der Digitalisierung, der grof3en Einfluss auf die
Verlagsbranche hat. Der Konsum digitaler Me-
dien ist eine gesellschaftliche Herausforde-
rung, denn digitales Lesen spart zwar Papier,
aber verbraucht viel Energie. Alle Inhalte ms-
sen standig Uber das Internet abrufbar sein
und werden individuell auf das Endgerat des
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Lesenden tibertragen. Hier gilt es zukiinftig,
einen nachhaltigen und bewussten Umgang
zu erreichen, der sich in Einklang mit Nach-
haltigkeit bringen lasst.

Eine letzte Frage an Sie beide: Frau Gersdorf,
Sie arbeiten mit der Bildungsinitiative
GermanDream zusammen, die von der
Journalistin und Menschenrechtsaktivistin
Diizen Tekkal gegriindet wurde. Diizen
Tekkal setzt sich nicht zuletzt mit dem

MVFP gemeinsam fiir Pressefreiheit ein.

Wie héngen fiir Sie Pressefreiheit und
Nachhaltigkeit zusammen?

Gersdorf | Die universellen Menschenrechte
und vor allem ihre Umsetzung begreife ich als
Herzstiick des ganzheitlichen Ansatzes von
Nachhaltigkeit. Ein weiterer entscheidender
Mehrwert der Pressefreiheit ist die damit ein-
hergehende positive Macht, Menschen zu sen-
sibilisieren, aufzuklaren, zu bewegen und zum
Handeln zu bringen.

Mit Diizen Tekkal zusammenzuarbeiten, ist
ein Privileg zugunsten der Menschenrechte.
Ihre Arbeit versinnbildlicht den Zusammenhang
zwischen ganzheitlichem Nachhaltigkeits-
engagement im sozialen Sinne (Menschen-
rechtskontext) und der geballten Power von
Kommunikation, Sensibilisierung, Aufklarung.

Spribille | Nachhaltigkeit ist fiir mich ein ganz-
heitlicher Ansatz und damit direkt mit Presse-
freiheit verbunden. Einerseits ist die Presse an
vielen Stellen maf3geblich dafiir verantwort-
lich, dass Missstande aufgedeckt und Politike-
rinnen und Politiker kontrolliert werden, und
andererseits informiert die Presse die Bevolke-
rung lber komplizierte Themen, klart auf und
schafft dadurch miindige Menschen, die ihre
Entscheidungen bei Wahlen, Konsum und vie-
lem anderen bewusst ausiiben kdnnen. In der
Theorie mag Klimaschutz in Diktaturen gut
funktionieren, aber ohne Pressefreiheit gibt
es keine Kontrollinstanz fiir die Politik und die-
se ist fur echte Nachhaltigkeit zwingend er-
forderlich. Ich hatte die groBe Freude, Diizen
Tekkal beim diesjahrigen Emotion Woman
Day kennenzulernen - eine inspirierende Per-
sonlichkeit, ich bin dankbar, dass sie sich so
stark engagiert.

Das vollstandige Interview lesen
Sie auf www.mvfp.de.

Nachhaltigkeit

Claudia Gersdorf

Grunderin & CPO, PolaR BEAR
Positive Relations GmbH,
Purpose Coach

Alma Spribille

Grunderin & Geschafts-
fihrung, WEtell GmbH,
Vorstandin Bundesverband
Nachhaltige

Wirtschaft

(BNW)
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Fachpresse triftt Zukunftt

Von KI-Nutzung bis zu »Meaningful Events«: Die Young Professionals’ Media

Academy zeigte die Innovations- und Zukunftsfahigkeit der Branche.

n der dynamischen Welt der Fachmedien ist standige
Weiterentwicklung oberstes Gebot. Besonders die
Nutzung kinstlicher Intelligenz steht derzeit im Mit-
telpunkt. Fit fir Verdnderungen und Weiterentwick-
lungen machte auch in diesem Jahr die Young Profes-
sionals’ Media Academy der Deutschen Fachpresse vom
23. bis 25. Januar. Drei Tage lang beschaftigten sich die
Teilnehmenden in Vortragen, Diskussionen und Workshops
mit zahlreichen Aspekten des Fachmedienbusiness. Das
vielfdltige Programm - von B2B-Marken-Kommunikation
Uiber Digitalisierung und Kl-Tools bis hin zu Produktentwick-
lung, Herausforderungen im fachjournalistischen Alltag,
Audioformaten und Eventbusiness — lieferte dem Fach-
mediennachwuchs Know-how, Inspiration und relevante
Business Cases. Die Referentinnen und Referenten teilten
dabei nicht nur theoretisches Wissen, sondern vor allem
praxisnahe Einblicke und personliche Erfahrungen.

Den Auftakt machte Tim Bogelein von RTS Rieger Team
Uber Emotionen im Marketing und welche Bedeutung sie
fir B2B-Marken haben. Stephanie Walter (Wolters Kluwer
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Deutschland) und Hannes Ludwig (F.A.Z. Business Media)
stellten die strategische Ausrichtung ihrer Unternehmen
vor. Interaktiv wurde es mit Florian Holtje von Digital
Mindset: unter dem Thema »Disrupt your own business,
bei dem die Teilnehmenden neue Geschéftsmodelle ent-
wickeln durften.

Unterstitzung durch Ki

Ganz im Zeichen von Kl stand der zweite Tag. Andreas Funk
von Springer Fachmedien stellte vor, wie der Verlag mit-
hilfe von ChatGPT ein Fachbuch produziert hat. »Prompting
ist das A und O. Es muss sehr detailliert sein. Man muss
wissen, was man will, erkldrte Funk. Auch fiir Buchiiber-
setzungen sei kinstliche Intelligenz sehr hilfreich, um
schneller zu werden. Die Beispiele und skizzierten Pro-
zesse verdeutlichten jedoch auch, dass trotz des Einsatzes
von Kl weiterhin sehr viel Mensch hinter der Arbeit steht.
So mussten die Schritte und Textelemente gegengelesen,
gepriift und gegebenenfalls korrigiert oder erganzt werden.
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Technikjournalist Jonathan Kemper brachte die YPMA-Teil-
nehmenden zu Kl-Tools in den Bereichen Text, Bild, Video
und Sprache auf den neuesten Stand. Generell seien die
Reaktionen der Medienwelt auf KI und die Technik dahin-
ter vielféltig — von der Klage der »New York Times« gegen
Microsoft und OpenAl bis zu Kooperationen, etwa zwi-
schen Axel Springer und OpenAl. Ein wichtiger Punkt war
auch das Erkennen von Kl-generierten Texten: Sie seien
namlich so nicht erkenn- oder identifizierbar. Hinweise
boten oftmals der dhnliche Stil und Floskeln, doch selbst
OpenAl habe seinen eigenen Detektor wegen mangeln-
der Zuverlassigkeit zurtickziehen mussen.

Aber nicht nur Kl bietet Hilfe im Marketing und in der PR.
Warum und wie erfolgreiches Corporate Influencing mog-
lich ist, erlauterte Magnus Folten von 9:16 by WeCreate.
Eine nicht alltdgliche Aufgabe galt es im knk-Workshop
mit Ole Troitzsch und Henrik Esders mithilfe von Kl-Tools
zu lésen: Wie konnte die Stadt der Zukunft 2050 aussehen?
Daran arbeiteten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
und présentierten ihre Ergebnisse anschlieBend in groRRer
Runde.

Abgerundet wurde das breite Themenspektrum durch
Carolin Tetzner, die Uber Erfahrungen und Innovationen
bei der digitalen Produktentwicklung in der Thieme Group
berichtete.

Zwischen den Vortrdgen und Workshops stand das Net-
working im Mittelpunkt. Vom Speed-Networking liber Dis-
kussionsrunden bis zu den Pausen und den gemeinsamen
Abendveranstaltungen bot die YPMA zahlreiche Méglich-
keiten dafr.

DEUTSCHE

FACHPRESSE ™~
Jar cle
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Tim Bogelein,
RTS Rieger Team

MVFP Inside

Stephanie Walter,
Wolters Kluwer Deutschland

Der Termin fur die YPMA 2025 steht bereits fest:

21. bis 23. Januar 2025 in Frankfurt/Main.

Reservieren Sie sich und lhren jungen Talenten schon
jetzt einen Platz bei Martina Seiring: seiring@boev.de

Events mit Sinn und Verstand

Einen gezielten Blick auf die Herausforderungen im fach-
journalistischen Redaktionsalltag gab Holger Schmidt vom
Universum Verlag. Fachkrdftemangel, Digitalisierung mit
neuen Formaten und Erzéhlformen sowie neue Techno-
logien standen dabei im Mittelpunkt. Best Cases aus den
Bereichen Workflow-Lésung und Audio stellten jeweils
Franz Schlickum (Wolters Kluwer) mit eGovPraxis-Experten-
I6sungen und Iris Jachertz (Haufe Group) mit dem Podcast
»L'immox fiir die Immobilienwirtschaft vor. Effizienter, digi-
taler, bunter, nachhaltiger, diverser: Dies waren nur einige
Schlagworte, die im Vortrag von Annette Rompel (VNR) zu
Learnings aus dem Veranstaltungsbereich fielen. »Meaning-
ful Events« seien in diesen Zeiten wichtig, erklarte Rompel
und zeigte am Beispiel von Assistants’ World Digital, wie
dies gelingen kann.

Mit viel Start-up-Spirit versuchten sich die Teilnehmenden
im letzten Workshop der YPMA 2024 gemeinsam mit
Lennart Schneider, Strategieberater fiir Abo-Marketing,
Newsletter & Community Building, am Bau eines Medien-
hauses flr die Zukunft.

»Die YPMA hat mir einen tiefen Einblick in die Fachmedien-
welt gegeben — mit vielen neuen Ideen, bisher unbekann-
ten Jobprofilen und innovativen Produkten. Toller Input,
tolle Menschen, resimierte YPMA-Teilnehmerin Mareike
Schmidt, Senior Projektmanagerin Events bei F.A.Z. Busi-
ness Media, das Event. Fortsetzung folgt. MP
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Innovationskraft und Networking

Neue Technologien, wertvolle Insights, wegweisende Strategien und erstklassige
Austauschmaoglichkeiten bieten die B2B Media Days 2024 am 16. Mai in Berlin.

Melden Sie sich
jetzt fur die
B2B Media
Days 2024 an:
b2b-media-
days.de

E23E

T
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ie Innovationen und Trends der Fachmedien-
branche stehen im Mittelpunkt der diesjahri-
gen B2B Media Days, des Highlight-Events der
Branchenprofis. Am 16. Mai geben hochkaratige
Speaker in Berlin nicht nur Insights in ihre Un-
ternehmen, sondern auch Impulse und Tipps
zu den neuesten Trends und Technologien. Die Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer kénnen sich auf folgende Speaker
und Themen freuen: Johanna Heise gibt exklusive Einblicke
in die strategische Ausrichtung der heise group, Jan Pilhar
(IBMiX Berlin) und Jonathan Kemper (The Decoder) beleuch-
ten die Moglichkeiten und Herausforderungen kiinstlicher
Intelligenz. Magnus Folten (9:16 by WeCreate) zeigt das
Potenzial von Corporate Influencing auf, wahrend Strate-
gieberater fir Abo-Marketing, Newsletter und Community

Building Lennart Schneider Gber nachhaltig erfolgreiche
Geschaftsmodelle rund um Newsletter spricht. Wie im
Recruiting ein Perspektivwechsel Bewerbende begeistern
kann, zeigt Gerhard Zall von der Vogel Communications
Group.

AuBerdem bieten interaktive Workshops und Experten-
panels zu KI, Digitalisierung und praxiserprobte Business
Cases eine einmalige Gelegenheit zum Wissensaustausch.
Die umfangreiche Dienstleisterausstellung rund um Tech-
nologien und Services sowie das Networking runden die
diesjdhrige Veranstaltung ab. Ein Muss fiir alle Fachmedien-
macher und -macherinnen und B2B-Partner, um sich zu
vernetzen und zukunftsweisende Ideen zu diskutieren,
die die Branche nachhaltig pragen werden.

DEUTSCHE

FACHPRESSE

KONGRESS
DER DEUTSCHEN
FACHPRESSE

16. MAI 2024
KULTURBRAUEREI
BERLIN
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Save the Dates
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23.4.| WebSeminar

Digital Sales im Werbemarkt:
Verkauf von Bannern,
Newslettern & Co.

In diesem WebSeminar liegt der
Schwerpunkt auf der praxisnahen
Betrachtung von Markttrends,
Verkaufsargumenten und relevanten
Kennzahlen. Dabei werden Banner
und Newsletter als zentrale Einnahme-
quellen im digitalen Werbemarkt
hervorgehoben.

24. + 25.4. | WebSeminar
Online Marketing Bootcamp

Das Bootcamp gibt einen umfassen-
den Uberblick tber Begrifflichkeiten,
Tools und Strategien sowie aktuelle
Trends und Entwicklungspotenziale
im Online-Marketing. An zwei Tagen
erfahren Sie, wo und wie Sie Ihre
Zielgruppe richtig ansprechen.

Mehr Infos und Buchung unter:

- www.mvfp-akademie.de

-_—
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14.5. | WebSeminar

Abo-Lebenszyklus:
Digitales Abo-Wachstum
entlang des

gesamten Funnels

Hier erfahren Sie praxisnah, wie
Conversion, Wandlung und Churn
miteinander verbunden sind und
effektiv optimiert werden kénnen.
Neben entscheidenden KPIs werden
maogliche operative MalSnahmen
vorgestellt, um lhr digitales Abo
weiter wachsen zu lassen.

28.5. | WebSeminar

Einsatz von Kl-Tools
in der Redaktion

Dieses WebSeminar vermittelt
Handlungsmaoglichkeiten fiir den
Einsatz von Kl-Tools in der tdglichen
Redaktionsarbeit — von der Ideen-
findung tber Recherche, Ubersetzun-
gen, Textproduktion und SEQO bis

hin zum Redigat. Auch das richtige
Prompting wird im Seminar getbt.

"
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18.6. | Workshop in Berlin

Von KI-Experimenten zu
effizienten Prozessen

Die meisten Verlage experimentieren
derzeit mit verschiedenen Einsatz-
maoglichkeiten von KI. Doch wie
gelangt man von vielversprechenden
Tests zu erfolgreich integrierten
Prozessen? Im Workshop arbeiten

wir uns methodisch fundiert zu
innovativen Losungsansatzen vor.

20. + 21.6. | WebSeminar

Social Media Bootcamp

Social-Media-Grundlagen und Best
Cases, die zeigen, welchen wichtigen
Stellenwert soziale Medien bei
Themen wie Lead-Generierung und
Community Building einnehmen -
diesmal mit Deep Dives zu TikTok und
LinkedIn.
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Oob Medlenbeobachtung oder Relchweltenmessung = >>d|g|ta| first« ist v
Standard. Die Kennzahlen zur Verbreitung von Medieninhalten liefern far
Verlage, PR-Profis und naturlich auch far die werbetreibende Industrie wichtige
Entscheidungsgrundlagen. »MVFP impuls« sprach mit Michael Murrins von
Nielsen sowie mit Koos Hussem und Dieter Schwengler von PMG Uber
aktuelle Trends und Tools in der Reichweitenmessung und Datenanalyse.

Mit Nielsen ONE Reichweitenmessung
Uber alle Kandle

MVFP impuls | Mit Nielsen ONE halten Sie ein Tool B Welche Verlage sind am besten geeignet, um meine
bereit, dass medien- und kanaliibergreifende Messungen Kampagnenziele zu erreichen?

erlaubt. Erzdhlen Sie uns mehr dariiber. Und was macht B Wie sieht es mit der Leistung meiner Werbung tber
Nielsen ONE fiir Publisher so interessant? digitale und TV-Kanale aus?

B Woher weil} ich, ob die Kampagnen mein Publikum
erreichen und bei ihm ankommen?

B Wie schneidet meine Plattform im Vergleich zu ande-
ren ab?

**> Niel ONE
B Ie Se n Nielsen fokussiert sich hierbei auf drei Leitprinzipien:

B Cross Platform: Basierend auf existierenden Standards
und in enger Zusammenarbeit mit den relevanten Ver-
bdnden und Joint Industry Committees (JICs) im Markt
ist es unser Ziel, eine Vergleichbarkeit der Messung fir

Michael Murrins | Die Medienwelt dreht sichimmer schnel- alle Seiten Uber alle Plattformen hinweg zu ermdglichen.
ler, mit einem breiten Portfolio an Herausforderungen fir B Coverage: die Erweiterung der Coverage unserer Pro-
Publisher sowie Dienstleister: Big Data, Privacy, Sandbox dukte mit direkter Datenintegration der digitalen Pub-
by Google und in diesem Kontext das Verschwinden von lisher und Streaming-Anbieter.

Third-Party Cookies etc. Gleichzeitig wird das Publikum B Qualitat: akkurate Messung durch Integration verschie-
diverser und verteilt sich generationenubergreifend Gber dener Datenquellen, etwa des Nielsen ID System, Third-
mehrere Kandle. Einige der wichtigsten Fragen, welche wir Party-Daten, Publisher-Integration und Panels, um die
aktuell beantworten missen, sind: Nutzung von Personen messen zu kdnnen.
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Nielsen ONE ist aus unserer Sicht daher der erste Schritt
in Richtung einer deduplizierten, vergleichbaren und um-
fassenden Reichweitenmessung Uber alle Plattformen und
Medientypen hinweg. Nielsen ONE Content gibt den Markt-
teilnehmern ein tieferes Verstandnis fir den Wert von
Content, Mediaplanung und Content Distribution Uber
alle Kanale hinweg.

Nielsen ONE Ads liefert Insights darin, wer Werbung
gesehen hat, wie die Kampagnen ausgespielt wurden und
was die Nutzer dann entsprechend getan haben.

Wie genau das Konzept in den einzelnen Markten ent-
sprechend aussieht, welche Medienkanale einbezogen wer-
den missen und sollen, hdngt natdrlich auch von externen
Faktoren ab, z. B. welche Daten im Markt verfligbar sind,
basierend auf der Zusammenarbeit mit Verbanden und JICs.

Ein groBes Thema fiir die Mediaverkdufer der Verlage

ist jaimmer die Vergleichbarkeit mit anderen Markt-
angeboten - konkret: Wie weise ich den Wert meiner
Plattform nach und wie erh6ht meine Plattform die
Reichweite des Kunden? Wie hilft Nielsen hier weiter?
Jeder Verlag hat natiirlich als USP aufgrund der Ausrichtung
von Content und Portfolio eine bestimmte Zielgruppe,
welche idealerweise besser erreicht wird als bei anderen
Angeboten. Diese zusatzliche Reichweite (»incremental
reach«) ist es, welche ja flir Mediaverkaufer interessant ist
zu verstehen und herauszustellen. Um fiir eine Kampagnen-
planung interessant zu bleiben, muss ein Verlag diese zu-
satzliche Reichweite generieren - Uiber den Shift zu ver-
schiedenen Medien, Optimierung von GRPs etc. Wir stellen
der »sell-side« sowie der »buy-side« entsprechend vergleich-
bare Daten zur Verfligung, damit a) der in Ihrer Frage an-
gesprochene Wettbewerbsvergleich effizient umsetzbar
ist und b) fiir beide Seiten das komplette Bild aller Wett-
bewerber fiir die Planung zur Verfligung steht.

Im Rahmen von Nielsen Media Impact z. B. nutzen wir
die verschiedenen verfligbaren Quellen im Markt sowie
historische Daten, um verschiedene Budgetszenarien durch-
zuspielen, inkrementelle Reichweiten aufzuzeigen, Budget-
optimierung zu planen sowie Mediarankings zu erstellen
oder Reichweiten zu deduplizieren - also eine groBe Spiel-
wiese an Mdglichkeiten.

Nielsen verfiigt sicherlich (iber viele Insights in die Verlags-
branche. Wo sind aus Ihrer Sicht die gré3ten Baustellen?
Welche Tipps gegen Sie den Verlagsmanagern?

Eine der gréoBten Herausforderungen ist sicherlich die
Digitalisierung der Angebote (wie es historisch ja auch in
der Musikindustrie oder der Filmindustrie in den friihen
2000ern der Fall gewesen ist). Diese Art der Transformation
setzt bestehende Geschaftsmodelle unter Druck, schafft
neue Wettbewerber, etwa die grof3en Plattformen und
Social-Media-Kanale, und verlangt auch eine sehr prazise
Auseinandersetzung mit journalistischen Werten (Thema
Fake News). Die Messung digitaler Angebote und deren
transparente Darstellung sind der Beitrag, welchen wir
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leisten kénnen, um den Markt hierbei zu unterstitzen. In
einer Transformation ist es ungemein wichtig zu verste-
hen, wer von meinen Nutzerinnen und Nutzern neue oder
traditionelle Angebote nutzt, wie sich Nutzungsgewohn-
heiten dndern und was Nutzer eventuell wiinschen.

Transparenz und Vergleichbarkeit sind extrem wichti-
ge Tools fir Verlage, um sich auch gegen die grof3en Platt-
formen behaupten zu kénnen. Rohstoffabhangigkeit (etwa
Papier zum Druck von Printerzeugnissen) in einer politisch
komplexen Welt erhoht diesen Druck zusatzlich.

Ich wiirde mich nicht so weit aus dem Fenster lehnen,
den Verlagsmanagern Tipps zu geben - diese sind die Ex-
perten im Markt. Mein Ratschlag wére aber, datenorientiert
zu handeln in einer immer mehr datengetriebenen Welt
und auch die teils schmerzhaften Erfahrungen anderer
Branchen wie der Musikindustrie mit einzubeziehen. Me-
dienkonsum, sei es Print, TV, OOH, Audio, Digital, wird ja
nicht verschwinden — er dndert sich nur stetig, und diesen
Wandel zu meistern wird die grof3te Herausforderung. Das
geht nur mit einem fundierten Verstandnis der Konsu-
menteninnen und Konsumenten.

Bei der Datenorientierung sowie der Interpretation und
Nutzung dieser Daten stehen wir gerne zur Verfligung.

Die schnelle und immer genauere Analyse von Nutzer-
daten ist heute nahezu fiir alle Business Cases ein
absolutes Muss. Welche Entwicklungen werden lhr
Geschdftsfeld mittel- und langfristig bestimmen?

Einige der groBen Themen oder »buzz words« im Bereich
Measurement sind natdirlich »Cross Media«, »RPD Datag,
»Artificial Intelligence«, aber auch eine Diskussion Uber
Konzepte wie das Verschwinden der Third-Party Cookies,
wie kirzlich ja auch von Google wiederholt angekiindigt
(und jetzt scheinbar tatsachlich umgesetzt). Bei all den
spannenden Neuerungen, welche hier diskutiert und ent-
sprechend Einfluss haben werden, sind wir tiberzeugt, dass
es ohne eine »source of truthg, also ohne z. B. qualitative
und hochwertige Panels, nicht gehen wird. Nutzungs-
messung braucht noch immer echte Menschen im Kern.

Diese Panels konnen zukiinftig eventuell kleiner sein
als heute (weil die Skalierbarkeit eventuell eher von gro3en
Datensdtzen wie RPD-Daten kommt), was Measurement
entsprechend effizienter machen kann, aber sie werden
gerade wegen der Integration von Big Data, eines hdheren
Modelling-Anteils oder der Nutzung von Artificial Intelli-
gence mehr denn je gebraucht, um diese Datensdtze zu
validieren und zu kalibrieren. Zudem ist ein Ziel der Markte
global die Messung der crossmedialen Reichweite — und
entsprechend bedarf es einen Single-Source-Kerns zur
Deduplizierung.

Insofern werden wir die Mdglichkeiten der digitalen
Entwicklung nutzen, um das Beste aus ihnen mit den
etablierten und verifizierten Methoden zu verbinden - da-
mit auch in Zukunft die Méarkte eine unabhangige Messung
von Werbung und Content nutzen kénnen.

Advertorial

Ansprech-
partner

MICHAEL
MURRINS
michael.murrins@
nielsen.com
www.nielsen.com
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Mehr Infos zum
Web-Crawling
mit X-CAGO
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PMG-Presse-Monitor®

Web-Crawling:

Schlissel zu einem besseren
Leseerlebnis und neuen Erldsen

MVFP impuls | Warum wird Web-Crawling

immer wichtiger fiir die Medienbeobachtung?

Dieter Schwengler (PMG) | Das Prinzip »Digital first« ist
ja mittlerweile bei den meisten Verlagen zum Standard

geworden. Web-Crawling macht diese wachsende Menge
an Online-Inhalten fiir die Medienbeobachtung in Echt-
zeit verfligbar. Nur so kénnen PR-Fachleute und andere
Content-Profis angemessen auf aktuelle Entwicklungen
reagieren.

Voraussetzung ist eine leistungsfahige Technologie, die
korrekte und maximal leserfreundliche Ergebnisse liefert.
Natirlich ist die Zustimmung der Rechteinhaber zum
Crawlen ihrer Websites immer der erste Schritt. X-CAGO,
ein Tochterunternehmen der PMG, verfligt Gber Kl-basier-
te Technologien zum Crawlen von Websites und liefert die
Inhalte an PMG. Mit unserer Expertise und Infrastruktur
vermarkten wir diese Inhalte dann Uber unsere Presse-
datenbank. Damit sind wir die erste Anlaufstelle fir alle
Content-Produzenten, um aus gecrawlten Inhalten neue
Umsédtze und Leser zu generieren.

Was sind die Herausforderungen beim

perfekten Crawling von Websites?

Schwengler | Hauptsachlich sind rechtliche und technische
Hirden zu Gberwinden. Das A und O ist, dass der Rechte-
inhaber dem Crawlen und der Verwendung seiner Inhalte
zustimmt.

Koos Hussem (X-CAGO) | Technisch herausfordernd ist
die groBBe Bandbreite, in der Websites aufgebaut sind. Oft
ist der Zugriff fiir ein Crawling erschwert. Das liegt an der
Verwendung von Cloudfare-Blockchains, Login-Beschrén-
kungen, AJAX-Anwendungen oder daran, dass Websites
schlecht strukturiert oder veraltet sind. Unsere Software ist
aber in der Lage, die Inhalte korrekt auszulesen und alle
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Elemente des Artikels nahezu deckungsgleich mit dem
Original wiederzugeben.

Hier zeigt sich unsere Kompetenz beim Erfassen und
Verarbeiten digitaler Inhalte. X-CAGO liefert schnell, zu-
verlassig und vollstandig.

Welchen Mehrwert haben die Verleger,

wenn sie ihre Websites crawlen lassen?

Hussem | Zum einen lassen sich gecrawlte Inhalte gut
Uiber die PMG vermarkten. Das bringt Verlagen zusatzliche
Umsatze im B2B-Segment.

Ein zweiter Vorteil, den immer mehr Verlage nutzen, ist
die hochwertige Verknlpfung einer E-Paper-App mit einer
Nachrichten-App. Das Zusammenfihren von Online- und
Printinhalten in einer Anwendung senkt die Kosten. Gleich-
zeitig schaffen wir damit fur die Abonnenten ein deutlich
besseres Leseerlebnis. Und das muss unser Ziel sein.

Férdert das Crawling nicht die missbrduchliche Nutzung
von Verlagsinhalten?
Schwengler | Wenn Sie mit PMG arbeiten und Ihre Web-
site von X-CAGO crawlen lassen, gibt es keinen Missbrauch.
Das Web-Crawling ist dann immer in einen rechtlichen
Rahmen eingebettet, der die Urheberrechte schiitzt. PMG,
als Eigenttimerin von X-CAGO und etablierte Vermarkterin
von Verlagsinhalten, garantiert eine absolut saubere Losung,
die die Interessen der Verlage schiitzt und zusatzliche Ein-
nahmen ermdglicht.

Gern unterstiitzen wir Sie, wenn Sie vom Mehrwert des
automatisierten und sauberen Crawlings lhrer Inhalte pro-
fitieren mochten.

Ansprechpartner

KOOS HUSSEM

CEO X-CAGO bw.
khussem@x-cago.com
WWW.X-Cago.com

DIETER SCHWENGLER

Leiter Content- und Qualitdtsmanagement
dieter.schwengler@presse-monitor.de
www.presse-monitor.de
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Am Kiosk

Popikonen und Zeitdokumente

In der Rubrik
»Am Kiosk«
stellt in jeder
Ausgabe ein/
eine Chef-
redakteur/-in
seinen/ihren
Lieblingstitel
vor - alles

ist erlaubt,
auller den
eigenen zu
prasentieren ...

Authentizitat, Meinung und Relevanz im Musikjournalismus -

»Esquire«-Chefredakteur Dominik Schitte Gber seine Magazin-

liebe zum »Rolling Stone«

er Amerika liebt, sein Design, seine Schrift-

steller und seine Musik, liebt im Normalfall

auch Magazine. Ich hatte das Riesengllick,

2020 mit »Esquire« eine alte Magazin-

marke nach Deutschland holen zu diir-

fen. Ich war zu dem Zeitpunkt frei — und
gerne frei. Es gab nur eine Marke, flir die ich das aufgeben
wollte: »Esquire«. Aber jetzt, da ich diesen Text schreibe,
frage ich mich, ob ich es nicht vielleicht auch fir eine
andere Magazinliebe getan hatte: das »Rolling Stone«
Magazin.

1967 in San Francisco gegriindet, angeblich mit einem
Startkapital von 7.500 Dollar, wurde der »Stone« selbst
zur Popikone und zu einer uramerikanischen Marke.
Griunder Jann Wenner war au3erdem ein wacher Kopf und
berichtete nicht nur tiber Dylan und - logisch - die Rolling
Stones, sondern surfte dhnlich wie »Esquire« auf der Welle
des New Journalism. Viele Cover und Recherchen wurden
nicht nur zu Popikonen, sondern zu Zeitdokumenten.
Hunter S. Thompson beschrieb den Untergang des ameri-
kanischen Traums und seine Drogensucht in »Fear and
Loathing in Las Vegas«, David Fricke meisterhaft den Zu-
sammenhang von Pop und Rausch in »The Stoned Agex«.
Die beriihmtesten Cover muss man nur mit ein paar Stich-
punkten beschreiben und hat sie sofort vor Augen: 1981,
der nackte John Lennon schmiegt sich kurz vor seiner Er-
mordung an seine Frau Yoko Ono. 1993: Die hochschwan-
gere Demi Moore, fotografiert von Annie Leibovitz. 1994:
das Schwarz-Weil3-Portrdt eines zerbrechlichen jungen
Mannes, einzige Coverzeile »Kurt Cobain 1967-1994«.

Nun ist Musikjournalismus natlrlich ein Refugium fir
Nerds und auch Klugscheif3er. Irgendwie schaffte es der
»Stone« aber am besten, eine allgemeingiiltige Stimme zu
entwickeln und nicht nur Geschmackspolizei zu sein. Alles
immer unter der Gefahr, selbst zum Fan zu werden, super
beschrieben in Cameron Crowes Film »Almost Famous«.
Crowe schrieb selbst viele Jahre fiir den »Stone«, weswegen
das Rock’'n’Roll-Epos so authentisch war. Authentizitat und
eigene Meinung - das war die Mission. Und deswegen ist das
Magazin auch heute noch relevant, trotz etlicher Redaktions-
wechsel und einiger schiefgegangener Scoops in den ver-
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gangenen Jahren. Magazine haben zu kdmpfen, aber so-
lange man den Fight annimmt, habe ich nichts als Respekt.
Zuletzt sehr cool: die Coverstory mit Schauspielerin Kristen
Stewart, die »das Gayeste« abliefern wollte, was die Welt
seit Langem gesehen hat. Mission accomplished.

Neben der American Heritage will ich die deutsche Aus-
gabe nicht unterschlagen. Die ist super gemacht von den
Besten ihrer Zunft. Besonders zu empfehlen ist der Pod-
cast »Freiwillige Filmkontrolle« mit Arne Willander und
Sassan Niasseri. Nicht nur Popgeschwafel, sondern ab-
grundtiefes Wissen und entschiedene Standpunkte. So
muss der »Rolling Stone« sein.

Autor
DOMINIK SCHUTTE Chefredakteur »Esquirex,
Hubert Burda Media
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