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Editorial

Liebe Leserin, lieber Leser,

es gibt diese Momente, die einen innehalten lassen.
Als ich Susanne Koelbls Dankesrede fiir den Presse-
freiheitspreis horte, war das so ein Moment. lhre Er-
zdhlung von ihrem Einsatz in einem Kriegsgebiet im
Kosovo 1999 weckte persdnliche Erinnerungen an
meine eigene Zeit, als ich zehn Jahre spater als KFOR-
Offizierin ebenfalls in Mitrovica, dieser gespaltenen
Stadtim Norden, stationiert war. Diese unmittelbare
Erfahrung verbindet - auch wenn die Perspektiven
unterschiedliche waren. Susanne Koelbls Waffe war
und ist das Wort, der unbedingte Wille, vor Ort zu sein,
um Wabhrheit von Propaganda zu unterscheiden: »Man
muss die gleiche Luft atmen, die gleiche Kalte aus-
halten.« Ein Wille, der auch ihren Mitpreistrager Paul
Ronzheimer auszeichnet: »Was uns im Journalismus
guttut, sind Reporter vor Ort. (...) Freuen Sie sich, wenn
sich Politiker oder Geschéftsleute Uiber sie beklagen!«
(S. 40) Emotional an diesem Abend war auch die Antje Jungmann,
Uberraschende Verleihung der Goldenen Kamera an Chefredakteurin MVFP impuls
Philipp Welte fiir sein Lebenswerk — eine Wiirdigung

seines unermidlichen Engagements fiir die freie

Presse (S. 44).

Diese Auszeichnungen sind mehr als nur Anerkennung. Sie sind ein Weckruf in einer Zeit, in der unsere
Grundlagen und -werte im Kreuzfeuer stehen. Philipp Welte brachte es im KNA-Interview (S. 45) auf
die provokante Frage: »Braucht es Artikel 5 eigentlich noch oder kann der weg? Eine Frage, die uns
alle aufritteln muss. Denn wahrend wir um Sichtbarkeit und Finanzierung kampfen, erodiert das Ver-
trauen in die Demokratie, befeuert durch Desinformation auf den Plattformen der Tech-Giganten.

Umso wichtiger ist der Schulterschluss von ARD, BDZV und MVFP (S. 38). Unsere gemeinsame Erklarung
ist ein unmissverstandlicher Appell an die Politik - fiir einen modernen Ordnungsrahmen, der die
Sichtbarkeit journalistischer Inhalte sichert, Urheberrechte schiitzt und die Macht der Monopole
endlich reguliert. Sie ist ein klares Signal, dass private und offentlich-rechtliche Medien im Kampf fur
Medienvielfalt und einen funktionierenden gesellschaftlichen Diskurs zusammenstehen.

Dass Wandel und Bestandigkeit sich nicht ausschlieBen, beweist die Bauer Media Group, die in diesem
Jahrihr 150. Jubildaum feiert (S. 58). 1875 als kleine Druckerei gestartet, hat sich das Haus immer wieder
neu erfunden. Eine beeindruckende Historie, die zeigt, welche Kraft in unserer Branche steckt. Diese
Kraft war auch bei der erfolgreichen Premiere des »Experience Day« spiirbar, wo die Branche gezeigt
hat, was entsteht, wenn Marken und Medien ihr Potenzial gemeinsam entfalten (S. 48).

Der Blick nach vorn richtet sich auch auf die junge Generation. Der Vorlesetag zeigte uns, dass junge
Menschen neugierig und kritisch durch die digitale Welt navigieren, aber auch auf der Suche nach
Orientierung sind (S. 66). Unsere Aufga-
be ist es, ihnen verldssliche Anker zu bie-
ten und ihre Informationskompetenz zu
starken. Denn sie sind die Zukunft - fur
unsere Gesellschaft und fir eine freie
Presse.

lhre
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ank des grof3en Erfolgs von Stitch

in den Testausgaben der »Disney
Stars«-Reihe hat sich Egmont Ehapa dazu ent-
schieden, den Abenteuern des beliebten
Disney-Charakters Stitch ein eigenes Maga-
zin zu widmen. Verkaufsstart des zweimo-
natlich zu einem Copypreis von 5,99 Euro
erscheinenden Heftes war Anfang Oktober.
Die Startauflage betrug 60.000 Exemplare.

»Wir freuen uns riesig, Stitch nun endlich
sein eigenes Magazin im Pressehandel zu
geben, so Jorg Risken, Publishing Director
Magazines bei Egmont Ehapa Media. »Die
Ergebnisse aus der >Disney Stars«-Reihe wa-
ren eindeutig: Stitch hat eine enorme An-
ziehungskraft und mit dem neuen Maga-
zin kdnnen junge und altere Fans nun noch
tiefer in die liebevoll gestaltete Welt der
- populdren Figur eintauchen.«

Die Erstausgabe des »Stitch«-Magazins lock-
te zum Start mit einem exklusiven Extra:
einem Minirucksack und weiteren kleinen
Stitch-Accessoires. -

[ arum fihren Drogenkartelle

80 um diese teure Frucht?

Bleiben Sie
neuglerlg.
DIE ZEIT mit neuer
Markenkampagne

S eit Oktober ist die neue ZEIT-
Markenkampagne mit dem Slo-
gan »Bleiben Sie neugierig« on air.
Sie soll die Vielfalt sichtbar machen,
die den Journalismus der ZEIT aus-
zeichnet, so der Gedanke der Kreati-
ven von Studio ZX, der hauseigenen
I < 35" Kreativagentur, die fiir die Kampagne

368 timen k. e DIE2:ZEIT verantwortlich zeichnet. Seit Okto-
ber werden die Motive deutschland-

weit in Print, Online, Social Media,

Audio und Out-of-Home - u. a. an den Flughdfen Hamburg und Frankfurt — ausge-
spielt. Die Kampagne inszeniert alltdgliche Objekte als Ausgangspunkt fur Gberra-
schend vielfaltige Fragestellungen. Sie setzt dabei auf zwei visuelle Ansatze: grof3for-
matige Fotografien und Stillleben vor farbigem Hintergrund. Drei Fragen pro Motiv
er6ffnen unterschiedliche Perspektiven auf ein Thema, von kleinen Alltagsdetails bis
zu grofBen Zusammenhdngen, von politischen bis kulinarischen Betrachtungen. Der
Abbinder »Blattern. Klicken. Horen.« verdeutlicht, dass DIE ZEIT ihr Markenversprechen
in allen Formaten hélt — ob Print, Digital oder Podcast. DIE ZEIT kostet im Einzelverkauf
aktuell 6,95 Euro, kommt auf eine verkaufte Auflage von rund 633.500 Exemplaren -
346.000 davon digital - und rund 10,1 Millionen Unique User. -

Benchmark fur
digitale Steuerarbeit

E nde November haben der NWB Verlag aus Herne und die Wirtschaftsprifungs-
gesellschaft PwC Deutschland den Start einer strategischen Partnerschaft be-
kannt gegeben. Mit NWB NEO prasentieren die beiden Partner eine neu-
artige Plattform im Bereich der Steuerberatung. Die
Verbindung aus dem Fachwissen von
NWB, der Beratungsexpertise
von PwC und dem prozess-
bezogenen Einsatz mo-
dernster Kl-Technologie
soll neue Mafstabe flr
»New Taxwork« setzen.
NWB NEO ist dabei mehr
als ein reiner Chatbot, es
will eine integrierte Arbeits-
plattform sein. Der in dritter Ge-
neration inhabergefihrte NWB
Verlag ist spezialisiert auf Fach-
informationen fiir alle steuerbe-
ratenden Berufe, Rechnungspro-
fis und Wirtschaftspriferinnen
und -prufer. -

i Zeit
per Beginn einer neuen

1: Die K fr ging neue JAra der Steuerberatung |

NWB NE




BE BOLD - SEl MUTIG!

W as bedeutet es eigentlich im
Jahr 2025, mutig zu sein? Dieser
Frage widmete sich der Female Future
Force Day 2025 (FFF Day). Das Ziel: den
Mut zu feiern, fiir Menschenrechte und
Demokratie einzustehen und die Grund-
lage fur Veranderungen zu schaffen.
Doch wer hat eigentlich den Mut, sich
den aktuellen Problemen zu stellen? »Die
Antwort seid ihr«, sagte Yvonne Weil3,
Leiterin der Abteilung Cultural Affairs bei
FUNKE, in ihrer BegriiBung an die Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer der Kon-
ferenz gerichtet. In mehr als 40 Panels,
Keynotes und Podiumsdiskussionen so-

wie 20 Masterclasses und bei Lesungen
konnte man den »Be Bold«-Spirit erleben.

Hohepunkt der Veranstaltung war die Ver-
leihung des »Be Bold Award« vor rund
1.000 Gasten im bcc Berlin an den Schii-
ler Max Schneller, der bei einer Quer-
denker-Demonstration spontan das Mi-
krofon ergriffen hatte und wider die
Verschworungstheorien gesprochen hat-
te, sowie an Khalida Popal, die gegen
alle Widerstande die erste afghanische
FuBballfrauennationalmannschaft ins
Leben gerufen hatte und heute im da-
nischen Exil leben muss. -

News

ORIENTIERUNG
IM PFLEGE-
DSCHUNGEL

Wort & Bild
launcht
neuen
Ratgeber

M it einem
mono-
thematischen
Heft aus der Rei-
he »Senioren Rat-

geber«und einem
neuen Newsletter-

Pflege

Wer soll das bezahlen?

i Skich kisst +++ Pflegegrad Gut vorbeseitet
Medizinischen

Ein ganzes Heft zu einem Thema: Plegelaise wie die Politik uns
2 Terredn mit dem
Dienst +++ Pllegealltag Was kst jetzt mit dem joby

angebot gibt der
Wort & Bild Verlag seit November ein einzigarti-
ges Informationsangebot fiir die Zielgruppe der
Pflegenden heraus. Neben dem Novemberheft,
das kostenlos in vielen Apotheken erhiltlich ist,
erscheint seit November zweiwdchentlich ein
Newsletter mit dem Titel »Wer soll das bezahlen?
Der Newsletter zu Pflege und Geld«. Das neue
digitale Format ist nach dem Baukastenprinzip
aufgebaut und bietet konkrete Rechenbeispiele,
verstandliche Anleitungen zum Ausfillen von
Formularen sowie Fokusthemen, wie etwa zur
Vorsorgevollmacht. Der monatliche »Senioren
Ratgeber« kommt aktuell auf eine verbreitete
Auflage von knapp tber 1 Million
Exemplaren.

Yvonne Bauer ausgezeichnet

Hamburg ehrt Verlegerin mit Portugaleser in Silber

I m Jahr des 150-jahrigen Bestehens des Bauer-Verlags ist Verlegerin Yvonne
Bauer mit dem Portugaleser »Birger danken« in Silber ausgezeichnet
worden. Die Auszeichnung wurde Ende November von Dr. Carsten Brosda,
Senator fir Kultur und Medien der Freien und Hansestadt Hamburg, ver-
liehen. Brosda sagte anldsslich der Verleihung des Ehrenpreises: »Dass fast
jede oder jeder Zweite heute allein in Deutschland mit den Inhalten der
Bauer Media Group in Berlihrung kommt, belegt eindrucksvoll, wel-
che Relevanz die journalistischen Produkte des Hauses haben und
wie viele Menschen sie begeistern. (...) Wir sind froh, Bauer Media
hier in Hamburg zu wissen.« Den »Portugaleser in Silber« vergibt
die Freie und Hansestadt Hamburg fiir herausragende gesellschaft-
liche Verdienste. Der Zentralausschuss Hamburgischer Biirger-
vereine vergibt seine hochste Auszeichnung, den Portugaleser
»Burger danken« in Silber oder Bronze, seit 1986. -
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FUTURUM
AWARDS
2025
verliehen

Vordenker der Branche
ausgezeichnet

m November verlieh »DNV - Der Neue Ver-

trieb« in Hamburg in Anwesenheit von
rund 150 Gasten die diesjahrigen FUTURUM
AWARDS. Mit dem Preis werden besondere
Leistungen im Presse- und Digitalvertrieb so-
wie in der Verlagsbranche ausgezeichnet. In der
Kategorie »Innovation im Print-Vertrieb« ging
er an die Nordwest Mediengruppe, in der Kate-
gorie »Innovation im Digital-Vertrieb« wurde
das Team »Digital Products/Digital Subscrip-
tion« der FUNKE Mediengruppe ausgezeich-
net. Das Team unter der Leitung von Hendrik

Breitbarth hat eine »Upgrade Machine« ent-
wickelt, mit der sich segmentierte Preiserh6-
hungen im Digitalabonnement durchfiihren
lassen. Der nur selten vergebene FUTURUM
AWARD fur den »Long-Term Success« ging an
Dr. Rainer Esser und Giovanni di Lorenzo fiir
ihr erfolgreiches Wirken bei der Zeit Verlags-

BILANZ mit neuem Auftritt

B ILANZ, das Schweizer Wirtschaftsmagazin aus dem Hause Ringier, hat Ende Oktober seinen

aufgefrischten Digitalauftritt gelauncht und gleichzeitig eine Marken-
kampagne gestartet. Auf der neu gestalteten Website finden
die Userinnen und User tdglich aktuelle Inhalte, Inspirationen
und ausflhrliche Artikel aus der BILANZ sowie ausgewahlte
Inhalte aus den Schwestertiteln »Handelszeitungg, »Bolerox,
»Bonanza«, »Homes« und »Millionarg, die u. a. Einblicke in
Leadership, Lifestyle und Luxus bieten.

‘&

Und Sie?

Fillhrung verlangt Vorsprung.

Die Markenkampagne ist OOH an Bahnhofen, Flughdfen, an
Tankstellen und in Geschéaften zu finden. Parallel wird sie
durch Online-Ads und Printanzeigen unterstitzt. Das mo-
natlich erscheinende Magazin kostet 14,00 Franken und
hat eine Druckauflage von rund 33.000 Exemplaren. ==

BILANZ
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Ihre Chefin
liest BILANZ.
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gruppe als CEO bzw. Chefredakteur. Laudator
Dr. Carsten Brosda, Senator fuir Kultur und Me-
dien der Hansestadt Hamburg, lobte Esser und
diLorenzo fir ihren Gestaltungswillen, die Art
ihrer Kommunikation mit den Lesern und ihre
Bereitschaft zum Mitwirken an Initiativen, die
Uiber DIE ZEIT hinausgehen. Mit dem »Unter-
nehmerpreis Medien« wurden Ansgar Heise
und Johanna Heise fiir ihre erfolgreiche Trans-
formationsarbeit bei der heise group aus Han-
nover geehrt. Johanna Heise unterstrich in ih-
rer Dankesrede: »Wir haben viel vor uns — und
das ist auch gut so. Wir freuen uns, mit der
Branche zusammen neue Wege zu gehen und
herauszufinden, wohin sich die Medien in Zu-
kunft entwickeln werden.« Der »Unternehmer-
preis Vertrieb« ging 2025 an Sebastian Ganske
und Bernd Wedekind fiir ihre Expansion mit
dem Leserkreis Daheim. ]

MATTHIAS
SCHULE

i | it

Der Mehrwert
fiir lhren

mvfp.de
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Gallier auf Abenteuer-
tour durch Portugal

4 Die Techniker
RUNNERS

Motor Presse
macht Hamburg fit

RUNNER'S WORLD und TK starten Open Run Club

S eit Ende Oktober ist der 41. »As-

terix«-Band erhéltlich. Dieses Mal

zieht es die beiden gallischen Helden

nach Lusitanien — heute besser bekannt

als Portugal. Wie immer sind jede Menge

Zaubertrank, zahlreiche be- und verklopp-

te Romer und lokale Spezialitaten Teil des

neuen Abenteuers. Der aktuelle Band hat

wieder alles zu bieten, was die Reihe so er-

folgreich gemacht hat: wunderbar in Szene ge-
setzte Landschaften, lokale Spe-
zialitdten und jede Menge liebevoll
aufs Korn genommene Klischees tiber

Land und Leute.

G emeinsam mit der Techniker Krankenkasse hat das Magazin RUNNER’S WORLD
der Motor Presse Stuttgart den Open Run Club in Hamburg gestartet. Gelaufen
wird in verschiedenen Trainingsgruppen rund um die Auflenalster - mit dabei
sind bei jedem Lauf bekannte Running-Influencer und Laufexperten, die Tipps fiir
ein gesundes Lauftraining geben. »Real-Life-Erlebnisse und Community-Building
spielen in unseren Medienkooperationen eine immer gro3ere Rolleg, sagt Anika
Magenheim, Unit Key Account Director Lifestyle und Unit Brand Head
»Men's Health«, »Women's Health« & RUNNER'S WORLD. »Ich freue mich
sehr, mit der Techniker einen starken und authentischen Gesundheits-
partner fiir den neuen Open Run Club gewonnen zu haben.«

Mit dem neuen Band fiihren Texter Fabcaro

Die monatlich zu einem Preis von 6,00 Euro erscheinende RUNNER’S
WORLD kommt aktuell auf eine Verbreitung von fast 36.000 Exempla-
ren — davon 13.500 digital. Tendenz steigend. 250.000 Unique User
zahlt der Online-Auftritt — hinzu kommen Podcasts, Newsletter und
diverse Social-Media-Aktivitaten. ||

FAZ startet ersten
Kl-generierten Podcast

ie FAZ hat Ende Oktober mit dem »Rhein-

Main-Feierabendbriefing« ihren ersten
KI-gesteuerten Podcast gestartet. Jeweils werk-
taglich ab 17 Uhr informiert der neue Dienst
in funf bis sieben Minuten lber die Ereignisse
der Rhein-Main-Region. Dabei werden die wich-
tigsten Artikel des Regio-Ressorts durch eine
Klzusammengefasst und in ein Podcast-Format
gebracht. Dafiir wurde die Stimme des bekannten FAZ-Hosts Malte
Andresen geklont. Den neuen Podcast kann man Uber die FAZ-App,
auf faz.net sowie Uberall, wo es Podcasts gibt, kostenfrei horen.

Rhein-Main
Feierabendbriefing

Derzeit bietet die FAZ 15 buchbare Podcasts an, die zusammen 5,1 Mil-
lionen Downloads/Streams im Monat erzielen. Die FAZ hat aktuell eine
verbreitete Auflage von fast 340.000 Exemplaren - 236.000 davon di-
gital. faz.net verzeichnet 10,4 Millionen Unique User. -
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und Zeichner Didier Conrad das Erbe der Asterix-
Schopfer René Goscinny und Albert Uderzo fort. Seit
dem Erscheinen des ersten Bandes 1959 sind weltweit
mehr als 400 Millionen Alben verkauft worden - ein Drittel
davon in deutscher Sprache - und in 120 Sprachen und
Dialekte Ubersetzt

8KV 5. voERZ worden.

1“9’““ E-US!TANl[UN Das neue Album
ﬁw "’i kostet 13,50 Euro
A

als Hard- bzw. 7,99
Euro als Softcover.mm
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News

RIDE THE
FUTURE

U nter diesem Motto hat Europas grofite
Motorradzeitschrift MOTORRAD von der
Motor Presse eine umfassende Facelift-Kam-
pagne durchgefiihrt. Seit dem Herbst kommt
das zweimonatlich erscheinende Magazin mit
innovativen inhaltlichen Features, einem neu-
en klaren Layout sowie einer eleganten Optik
heraus.

»MOTORRAD hat kréftig in die Marke investiert
und prasentiert sich opulenter denn je mit
besonders hochwertigem Papier und einem
edlen Glanzlack auf dem Coverg, erklért Chef-
redakteur Uwe Seitz zum Refresh der Marke.
Inhaltlich setzen die Macherinnen und Macher
weiter auf inspirierende und emotionsgeladene
Berichte und Reportagen sowie fachliche Kom-
petenz. Zudem werden die Berichte zu neuen
Motorradern durch eine engere Verzahnung
von Digital- und Printredaktion zusatzlich auf-
gewertet: Alle technischen Erlduterungen sind

heise macht sich stark

far digitale Inklusion
50 % Rabatt fiir Sehbehinderte auf alle digitalen Produkte

> Wir haben uns entschieden, unser

Angebot fir Leserinnen und Leser
mit Sehbeeintrachtigung grundlegend zu
Uberarbeiten und zu erweiterng, erklart
Stephanie Stewart, Leiterin Kundenma-
nagement bei heise medien, den Beitrag
zur digitalen Inklusion der Hannoveraner.
»Damit setzen wir unser langjahriges En-
gagement fir barrierefreien Informations-

ein - heute nicht mehr zeitgemaBes -
kostenloses Abo im ASCII-Format ein. Der
neue Rabatt gilt fur alle digitalen Ange-
bote des Verlags, darunter die Magazine
»C't«, »iX«, »Mac&i« und »Make« sowie das
Digitalabo »heise+«. Voraussetzung, um
in den Genuss des Rabattes zu kommen,
ist die Vorlage einer Kopie des Schwerbe-
hindertenausweises mit entsprechendem

bereits vorab auf motorradonline.de kompakt Merkzeichen beim Leserservice. -
zusammengefasst und im Heft in

einem Kasten gebindelt.

zugang fort.« Bereits 1998 fuhrte heise

MOTORRAD kostet 5,50 Euro und
hat eine stabile Verbreitung von
knapp unter 80.000 Exemplaren,
rund 28.000 davon sind Digitalabos.
Die digitale Reichweite liegt bei
aktuell 645.000 Unique Usern. mm

Alles rund
um Geld,
Gesundheit
und Gefiihle

»stern« mit dreifacher Newsletter-Offensive

* Gesund Leben

*Es geht
ums Geld

D er »stern« von RTL Deutschland baut mit drei neuen Newslettern zu den Themen Geld,
Geflihle und Gesundheit sein Portfolio rund um personalisierte Newsletter wie GPS von
Chefredakteur Gregor Peter Schmitz, den kompakten »morgensterng, »Inside America« oder »Die
Hauptstadt« aus dem politischen Berlin weiter aus. Los ging es in der ersten November-

woche mit »Gesund Leben«, einem Newsletter, bei dem es alle zwei Wochen um

Korper, Geist, Erndhrung und Wohlbefinden geht. Der immer freitags
verschickte Newsletter »Gefuihl der Woche« richtet sich an
diejenigen, die Emotionen nicht nur fiihlen, sondern
auch verstehen wollen. Ebenfalls freitags er-
scheint der Newsletter »Es geht ums Geld«.
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/4 Der wochentlich erscheinende »stern« kos-
tet 6,50 Euro und hat aktuell eine verbrei-

tete Auflage von knapp 275.000 Exempla-

ren, 64.000 davon als E-Paper. Digital kommt

die Marke auf Gber 108 Millionen Views. -
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M FUNKE

Uubernimmt
kitchen stories

M it der im Okto-
ber erfolgten
Ubernahme der 2013 ge-
grindeten Kochplatt-
form Kitchen Stories aus
Berlin erweitert FUNKE
Digital sein Food-Port-
folio. Kitchen Stories wurde in der Vergan-
genheit mehrfach fiir seinen Content, die
Funktionalitdt und das Design ausgezeich-
net. Herzstlick des Angebots ist die App,
die auf mehr als 25 Millionen Downloads
kommt.

»Kitchen Stories steht fiir modernen Life-
style, kreative digitale Inhalte und eine
globale Reichweite. Durch diese Ubernah-
me stérken wir unsere Position im Food-
Segment und erreichen eine breitere Ziel-
gruppe mit innovativen Angeboten und
digitalen Losungeng, sagt Julian Schade,
Director und Prokurist bei FUNKE Digital
zur Ubernahme. -

ABENTEUER

sam altman ausgezeichnet —

nde September wurde Sam Altman, CEO

von OpenAl, mit dem Axel Springer
Award 2025 ausgezeichnet. Altman erhielt
die Auszeichnung fur seine Rolle, kiinstliche
Intelligenz aus Forschungslaboren in den
Alltag zu Uberfiihren - und dabei immer
wieder auf die gesellschaftliche Verantwor-
tung zu pochen, die mit dieser Technologie
verbunden ist.

Die Laudatio hielt der Bundesminister fir Di-
gitales und Staatsmodernisierung, Karsten
Wildberger. Er hob besonders Altmans Un-
ternehmergeist, seine Vision und vor allem
seine Bereitschaft, Verantwortung zu tber-
nehmen, hervor.

GARANTIERT

8 O bis 100 km.am Tag mitjeweils;;
bis zu 1.500 Héhenmetern' ="

auf insgesamt sechs Etappen durch ei-
nige der schonsten Regionen des Alpen-

raums fihrt vom 11. bis 16. Mai 2026 _das
neue Etappen-Event »Gravel Peaks«. Initiiert und
organisiert wird es flir Radsportenthusiastinnen und

Delius Klasing ladt zu »Gravel Peaks«.+

-enthusiasten'vom erfahrenen Event-Team von Delius Klasing, ;
“das-auch-fiir Formate wie die TOUR Transalp oder diverse BIKE-

‘Events verantwortlich“zeichnete. »Gravel Peaks< erweitert unser Port-- :

folio an spektakularen Etappen-Veranstaltungen in den Alpen. Es geht um
das gemeinsame Erleben, ums Durchhalten und Ankommen —'mit Lager-"==
euerstimmung statt Podest-Drucks, so Eventleiterin Linda-Wanzke. Das Event
mfasst neben der eigentlichen Gravelbike-Tour ein umfassendes Rahmenprogramm
& mit Chill-out Areas und BBQs bis hin zum De-luxe-Bike-Support:Die Online-Anmel-.

ung ist seit Noverhber.gedffnet:

Im anschlieBenden Gesprach mit Springer-
Vorstand Mathias Dépfner sagte Altman zur
Rolle von Kl: »Ich glaube, man sollte sich nie-
mals gegen die evolutiondre Biologie stellen.
Wir sind nun einmal so gestrickt, dass wir uns
anderen Menschen verbunden fiihlen - und
nicht Maschinen. Wir werden zwar froh sein,
wenn diese Maschinen Dinge fiir uns erledi-
gen, die Welt bereichern, neue Wissenschaft
entdecken und Krankheiten heilen. Aber: Sie
werden niemals im Mittelpunkt stehen.« So-
wohl Dépfner als auch Altman zeigten sich
zudem besorgt iber den Zustand der De-
mokratie weltweit und ihre Werte, wie Mei-
nungsfreiheit, die sie erst ermdgliche.

Zu den bisherigen Preistragern des Axel Sprin-
ger Award gehoren u. a. Jeff Bezos, Mark
Zuckerberg, Elon Musk oder die BionTech-
Griinder Ozlem Tiireci und Ugur Sahin sowie
Wolodymyr Selenskyj. -
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News

Jo ist die rote Linie?

Hier sind die Fakten.

Mehrwert durch fakten-
basierten Journalismus

FOCUS mit neuer Imagekampagne

S eit Anfang November wirbt Burdas FOCUS mit einer neuen
Imagekampagne fir sich und stellt dabei den faktenbasierten
FOCUS-Journalismus in den Mittelpunkt. Mit dem Ansatz, Fakten
neu zu erzahlen, inszeniert die Kampagne den zentralen Nutzen der
Medienmarke in einer zunehmend komplexen und von Informa-
tionsflut gepragten Welt: verldssliche Orientierung. Die Motive der
Kampagne greifen aktuelle gesellschaftliche, wirtschaftliche und
politische Fragen auf — pointiert, klar und mit intellektuellem An-
spruch. Die Kampagne lauft bundesweit digital, im Printbereich
und OOH. Der wéchentlich erscheinende FOCUS kostet am Kiosk
5,50 Euro und kommt aktuell auf eine verbreitete Auflage von rund
227.000 Exemplaren, davon 105.000 digital, das Online-Angebot er-
reicht rund 220 Millionen Visits. -

»Lebensmittelzeitung« vergibt Auszeichnung

\/

»Cutie BABYS« . |
animieren zum ‘=
kreativen Spiel

M it der 16 Figuren umfassenden neuen Kollektion »Cutie
BABY« fiir je 3,99 Euro hat Blue Ocean, der Kinder-
medienspezialist von Burda, eine neue Sammelserie in den
Handel gebracht. Mehr zum »Cutie BABY« erfahren Kinder
auch im Sonderheft »Total tierlieb! Tierbaby« und im Heft
»4Friends Tierfreunde«, die beide pa-

rallel zur Sammelserie zu je 5,99 Euro
Anfang November erschienen sind.
Neben den Sampling-Aktionen
werden die Figuren wahrend
des Angebotszeitraums
durch zahlreiche Marke-
tingaktionen in den haus-
eigenen Kindermedien,
mit TV-Spots in den drei
Kindermediensendern
Nickelodeon, SUPER
RTL und Disney
Channel sowie
auf Social
Media be-
worben. mm

D ie »Lebensmittelzeitung« aus der
dfv Mediengruppe hat am 7. No-
vember in Berlin an drei Branchenunter-
nehmen (FROSTA) bzw. -unternehmer
(Erich Stockhausen/REWE-Handler, Fried-
helm Dornseifer/REWE-Handler sowie
ehemaliger Prasident des Bundesverban-
des des Deutschen Lebensmittelhandels)
den »Goldenen Zuckerhut« verliehen.
Zudem wurden zehn junge Branchen-
talente mit dem Stiftungspreis ausge-
zeichnet. Die wochentlich erscheinen-
de »Lebensmittelzeitung« ist eines der
fihrenden Fach- und Wirtschaftsmedien
der Konsumguterbranche. Das Heft gibt
es im Jahresabo ab 489,00 Euro und
hat eine verbreitete Auflage von Uber
71.000 Exemplaren, davon fast 48.000
digital.
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News

Reichweiten-
offensive bei

GEORG
MEDIA

G EORG Media aus Miinchen unterstreicht
mit einem neuen Markenauftritt, dem
Umzug an einen neuen Standort in Miinchen
und einer Reichweitenoffensive seine Posi-
tion als fuhrendes Medienhaus der Architek-
tur- und Planungsbranche. Seit 2020 treibt
der Verlag - unter maf3geblicher Fiihrung des
Chief Content Officer und Chief Technology
Officer Tobias Hagen - den digitalen Umbau
des Hauses voran. Kern des Umbaus waren die
Implementierung neuer Analyseprozesse, die
Entwicklung von Content-Distributionssyste-
men und datengetriebenen Workflows, die
heute als Basis fiir eine der starksten Reich-
weiten im europaischen Architektur- und Pla-
nungsmagazinmarkt dienen. Bei GEORG Me-
dia erscheinen die Magazine BAUMEISTER, G+L,
»Restauro«, STEIN und »topos« mit zusammen
Uber 150.000 monatlichen Leserinnen und Le-
sern und rund 500.000 digitalen Kontakten. mm
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piHeldinnen des Alltags« 2025 (v. 1. n.r.): Helene Nestleg,,
fi kS
lin Feismann, Donya Golafshan und Christina Schr‘eiberg

A m 19. November feierte die FUNKE
Mediengruppe die 18. GOLDENE
BILD DER FRAU. Vor rund 600 geladenen
Gasten — darunter zahlreiche Prominente
aus Showbusiness, Wirtschaft, Sport und
Politik — im Hamburger Stage-Theater
wurden fiinf »Heldinnen des Alltags« fiir

ihr gesellschaftspolitisches, soziales und
nachhaltiges Engagement ausgezeichnet.
TV-Moderator Kai Pflaume fiihrte dabei
durch den unterhaltsamen Abend. Der Pu-
blikumspreis wurde von der Bundesminis-
terin fur Bildung, Familie, Senioren, Frauen
und Jugend Karin Prien verliehen. =

pobbery: a
cal crisis -

THE GERMAN VIEW

SPIEGEL startet neues
englischsprachiges Angebot

M it dem neuen News-Channel »The German View« auf
Substack, einer US-Plattform, die es Autorinnen und
Autoren, Journalistinnen und Journalisten und anderen
Kreativen ermoglicht, kostenlose oder kostenpflichtige
Newsletter zu veroffentlichen und ihre Inhalte direkt an
zahlende Abonnentinnen und Abonnenten zu moneta-
risieren, wendet sich der SPIEGEL an das US-Publikum
und will so europdische Sichtweisen auf ihr Land trans-
portieren. Der Test, der bis zum Jahresende lauft, be-
inhaltet fir die Abonnentinnen und Abonnenten
den Zugang zu wochentlich zwei bis drei aus-

fihrlichen, tGbersetzten Bezahlstlicken.
Bis zum 1. November war das Ange-

bot komplett kostenfrei, seit-
dem kostet es 5,00 Euro im
Monat bzw. 50,00 Euro

im Jahr. -

mvfp.de
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FIVE MONKEYS MEDIA Gbernimmt
WEKA Media Publishing

D ie FIVE MONKEYS MEDIA GmbH aus Frankfurt/Oder, bei der u. a. Titel wie CHIP,

CHIP FOTO-VIDEO und »DigitalPHOTO« erscheinen, setzt ihren Wachstumskurs
fort: Zum 1. Oktober 2025 hat das erst 2024 gegriindete Medienunternehmen die
WEKA Media Publishing GmbH von der WEKA Group tibernommen. Zum Portfolio von
WEKA Media Publishing zéhlen Marken wie »connect« (inkl. »connect conferenceg,
»connect professional« und »connect living«), »PCgo + PC Magazin« sowie »AUDIO+
stereoplay«. Teil der Ubernahme ist auch

das connect Testlab. Das verlagseigene & pER GROSSE MOBILFUNK-NETZTEST

Ostorrech: Strie |

Testlabor ist in Deutschland einzigartig, [rees el
bei den Funkstandards nimmt es messtech-
nisch sogar auf europdischer Ebene eine
Fiihrungsrolle ein.

Myriam Karsch, Gesellschafterin und Spre-
cherin der Geschiftsfiihrung, zur Ubernah-
me: »Diese Ubernahme ist fir die FIVE
MONKEYS MEDIA Group mehr als nur ein
strategischer Schritt zu einem fiihrenden
Medienunternehmen im Bereich s>Technik
und Imaging« - sie ist ein Bekenntnis zu
starkem Journalismus und zu den Men-
schen dahinter. (...) Unsere starken Marken,
gepaart mit fachlicher Expertise, unbe-
stechlichen Tests und journalistischer Qualitat,
sind die Basis fur nachhaltiges Wachstum, neue
Ideen und Angebote, die Orientierung in der im-
mer komplexeren Technikwelt geben .«

»Uns bewegt,
was euch bewegt.«

Ringier spendiert »Blick«-Imagekampagne

News

RM Rudolf Miiller

mit neuem
Corporate Design

er Verlag RM Rudolf Miller Medien

aus Koln hat zum 1. Oktober 2025 ein
neues Corporate Design eingefiihrt und
macht damit den Wandel des Unterneh-
mens sichtbar. Der Auftritt fihrt die Marke
in eine moderne Formensprache und be-
tont ihre Rolle als eigenstandige, am Markt
prasente Dachmarke. »Wir sind heute lauter,
vielseitiger und offener geworden. Das neue
Corporate Design macht diesen Anspruch
sichtbar — nach innen wie nach auBleng, so
Lutz Hauenschild, Leiter Marketing.

Die auf eine 185-jdhrige Firmengeschichte
zuritickblickende Rudolf Miller Medien-
gruppe ist heute einer der flhrenden Fach-
informationsanbieter in den Bereichen
Planen, Bauen, Immobilien und Handels-
marketing, erstellt mit mehr als 200 Mit-
arbeitenden mehr als 400 Medien und
zeichnet fuir Gber 100 Veranstaltungen ver-
antwortlich. -

S eit Ende Oktober lauft die neue Imagekampagne fiir das publizis- Motiven. »Die neue Kampagne stellt genau das in den Mittelpunkt, was
tische Flaggschiff des Ringier Verlages, »Blick«. Herzstlick der Kam-  »Blick« ausmacht: die starke Verbindung zu unseren Userinnen und
pagne fir die auflagenstarkste Schweizer Kaufzeitung sind vier Video-  Lesern. Wir wollen nicht nur berichten, sondern alle Facetten einer
clips, die zeigen, wie Nachrichten die Menschen nicht nur informieren,  Geschichte beleuchteng, so Ladina Heimgartner, CEO Ringier Medien
sondern auch bewegen und im Alltag die unterschiedlichsten Emotio-  Schweiz. Der tdglich erscheinende »Blick« kostet 2,20 Franken und
nen hervorrufen. Flankiert werden die Bewegtbild-Formate von OOH-  kommt auf eine verbreitete Auflage von knapp 65.000 Exemplaren. mm

Ups|Bewegt, - : Uns bewegt,
s%.-'auch beweg : Mo _ was eiEHEs
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News

Premiere denr
comm.days 26

D er Verband kommunaler Unternehmen (VKU) initiiert ge-
meinsam mit drei Partnern — der»Zeitung fiir kommunale
Wirtschaft« (ZfK), der VKU Akademie und der trurnit Gruppe -
ein neues Kongressformat fiir Kommunikationsverantwortliche
in der Kommunalwirtschaft. Die »comm.days 26« finden erstmals
am 6. und 7. Mai 2026 in Berlin statt. Mit dem neuen Kongress-
format entsteht eine Plattform, die sich gezielt den Anforderun-
gen und Perspektiven kommunaler Kommunikation widmet.
Ingbert Liebing, Hauptgeschaftsflihrer des VKU, erklart dazu:
»Kommunikation ist heute strategischer Erfolgsfaktor. Gemein-
sam mit 'starken Partnern aus der Kommunalwirtschaft und der
Kommunikationsbranche haben wir ein neues Format entwickelt,
das sich gezielt an Kommunikationsverantwortliche in den kom-
munalen Unternehmen richtet — praxisnah, zukunftsorientiert
und mit dem Anspruch, neue Impulse zu geben.« Mehr zum
Kongress unter www.commdays.de. ]

JETZT TICKETS SICHERN

trurnit VAU  VNU =~ 7fK e

as »Handwerker Radio«, das mehrheitlich zur Holzmann Medien Gruppe gehort, hat im
September erstmals die magische 100.000-Horer-Marke geknackt. Seit dem Relaunch 2024
wachst das Angebot, das sich mit Pop- und Rockklassikern, Hits sowie mit fiir das Handwerk
relevanten Inhalten an sein Publikum wendet, kontinuierlich. Mittlerweile ist ein umfassendes
crossmediales Kommunikationsangebot rund um die Marke »Handwerker Radio« entstanden:
Neben der Website, dem wochentlichen Newsletter und der App ist die Redaktion stéandig
prasent auf den fiir die Zielgruppe
wesentlichen Social-Media-Kandlen
wie Instagram, LinkedIn, TikTok und
Facebook. Dort werden ebenfalls
wachsende Reichweiten erzielt.
Priméare Zielgruppe des »Hand-
werker Radios« sind die Ent-
scheiderinnen und Entscheider
in den rund 1 Million deutschen
Handwerksbetrieben.

14

JALAG mit

starken Zahlen

Wachstum im Premium- und Luxus-

segment

A

Architektur
&\Wolhnen

D er Hamburger
Jahreszeiten
Verlag meldet fiir sei-
ne Titel »AW Architek-
tur & Wohneng, MERIAN und »Robb
Report« starke Zahlen: Bei der Pre-
miummarke »AW Architektur & Woh-
nen« (verbreitete Auflage fast 70.000
Exemplare, Copypreis 11,90 Euro) wird
die Erscheinungsfrequenz ab 2026
von sechs auf zehn Ausgaben erhdht
und die Seitenzahl wachst um 16 auf
dann 188. Auch das Reisemagazin
MERIAN (Auflage: 50.000 Exemplare,
Copypreis 11,90 Euro) erscheint kiinf-
tig haufiger: sechs- statt wie bislang
finfmal. Und der dem Luxus verpflich-
tete »Robb Report« (Auflage: 55.000
Exemplare, Copypreis 14,00 Euro)
wird kiinftig sechs- statt flinfmal er-
scheinen.

Arne Bergmann, Geschéftsfiihrer Sa-
les und Content Solutions, zu der
Frequenzsteigerung: »Wir wollen im
Vertriebs- und Werbemarkt weiter-
wachsen und unseren positiven Trend
fortsetzen. Durch die Frequenzerho-
hungen werden unsere Premiumma-
gazine fiir Marken und Agenturen
noch kampagnenfahiger - ein ent-
scheidender Vorteil im hochwertigen
Umfeld.« ]

mvfp.de
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Evgenia Kara-Murza

Anja Schipmann Dilek imamoglu

FUr Freiheit, Menschen-
rechte und Demokratie

D ie Axel Springer Freedom Foundation hat Ekrem imamoglu, den
inhaftierten Blirgermeister von Istanbul und Prasidentschafts-
kandidaten der Republikanischen Volkspartei (CHP) der Tuirkei, fiir den
der Staatsanwalt am 11. November mehr als 2.000 Jahre (!) Haft gefor-
dert hat, sowie seine Ehefrau, die Politikerin und Menschenrechtlerin
Dilek imamoglu, mit dem »Award for Courage« ausgezeichnet — in An-
erkennung ihres unermdidlichen Einsatzes fiir Demokratie, Rechtsstaat-
lichkeit und Meinungsfreiheit ungeachtet erheblicher politischer Re-
pressionen. Die Laudatio hielt die Menschenrechtsaktivistin Evgenia
Kara-Murza. Anja Schipmann, Geschéftsflihrerin der Axel Springer Free-

PMG-Presse-Monitor®
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mehr Reichweite:
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PMG vermarkten.
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von redaktionellem Con-
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ohne Vertriebskosten und
ohne Risiko.
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groBten tagesaktuellen
Pressedatenbank im
deutschsprachigen Raum.

www. pressemonitor.de/publisher

Kai Wegner

dom Foundation, mdchte die Verleihung des Preises an das Ehepaar
imamoglu als stellvertretend fiir all diejenigen in der Tiirkei verstanden
wissen, die sich trotz Einschiichterung und Unrecht flr die Demokratie
einsetzen. Der Regierende Bilirgermeister von Berlin, Kai Wegner, ver-
sicherte dem Inhaftierten seine Solidaritdt und betonte in seiner Rede:
»Berlin als Stadt der Freiheit steht fest an der Seite von Ekrem imamoglu.«
Die Verleihung fand am Montag, den 10. November 2025, im Rahmen
des Freedom & Security Dinner - einer gemeinsamen Veranstaltung
der Berlin Freedom Conference und des WELT Security Summit — im
Roten Rathaus in Berlin statt. ]

Erléspotenzial
von Content
ausschopfen.

Minimaler
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maximaler

Erfolg.

Rechtssichere
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von Content.
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ATERIRNCE:
L !‘HO‘L. ERFOYE

REISELUST?

MERIAN erweitert Markenfamilie

D er Jahreszeiten Verlag erweitert die MERIAN-
Markenwelt um ein neues Reisemagazin:
»MERIAN Select«. Das Format konzentriert sich in
jeder Ausgabe auf eine einzige Destination und
kombiniert hochwertigen Reisejournalismus mit
konkretem Nutzwert fur die Reiseplanung. Premiere
feierte das neue Magazin mit der Ausgabe »Lugano Region« Ende November.
Arne Bergmann, Geschéftsfihrer des Jahreszeiten Verlags, Uber das Konzept
der neuen Reihe: »MERIAN Select« ist ein exklusives Kooperationsprodukt,
das gemeinsam mit einem Destinationspartner entsteht. Unsere Partner
profitieren dabei von der redaktionellen Qualitat und dem journalis-
tischen Anspruch, fir den MERIAN seit Jahrzehnten steht. (...) Das
monothematische Format erganzt das multithematische Haupt-
heft MERIAN ideal und ermdglicht eine besonders
klare, fokussierte Kommunikation.« »MERIAN
Select« kostet 7,90 Euro. |

»René will
Rendite«
jetzt auch als
Newsletter

BurdaForward erweitert
erfolgreiche Finanzmarke
um Paid-Newsletter

/7 \
\ DL
René

MONEY +MIND

Besser Investieren. Besser leben.

B ereits 120.000 Interessierte auf You-
Tube, bis zu 900.000 Aufrufe eines
Videos auf TikTok — mit »René will Ren-
dite« haben BurdaForward und FOCUS
online eine der erfolgreichsten Finanz-
marken deutscher Verlage aufgebaut. Ba-
sierend auf dieser groBen Community
hat BurdaForward Mitte November den
interaktiven Borsenbrief »Money + Mind«
auf den Markt gebracht. Im Fokus des

RAUS AUS
DER LESEKRISE

A uf Einladung des Kindermedienspezialisten
Blue Ocean diskutierten auf der Frankfurter
Buchmesse Expertinnen und Experten liber das
Thema »Warum Kinder in Deutschland schlecht
lesen — und was wir dagegen tun kdnnen«. Mode-
riert wurde das Panel von dem Kinderbuchautor
und Journalisten Bjérn Springorum (u. a. »Drei ?7?
Kids« und »Kinder des Windesx).

Lesekompetenz ist eine zentrale Fahigkeit, um
sich in der Gesellschaft zurechtzufinden. Und Le-
sen kann nahezu jede und jeder lernen, wenn sie
oder er dazu motiviert wird. Darliber herrschte
Einigkeit auf dem Podium. Die Diskutanten spra-
chen sich fir ein starkeres politisches Engagement
bei der Forderung im Kindergarten- und Vorschul-
alter aus. Zudem wiirden tdgliche Lesezeiten in
der Schule, leicht zugangliche Kinderbuchklassi-
ker oder Comics sowie mehr familidres und ehren-
amtliches Engagement helfen, einen Trend um-
zukehren, den alle Studien zur Lesekompetenz von
Kindern zuletzt unisono belegten: Immer weni-
ger Jungen und Madchen schaffen es, altersange-
messen zu lesen! -

\!‘\\“ MACH.E A
LUST AUF

16 MVFP impuls 412025

neuen Paid-Angebots stehen langfristi-
ger Vermogensaufbau und nachhaltige
Finanzbildung. Neben Marktanalysen und
Anlageimpulsen bietet »Money + Mind«
auch Moglichkeiten zum direkten Aus-
tausch mit Expertinnen und Experten.
Das Angebot ist die ersten 30 Tage kos-
tenlos, danach kostet es 30,00 Euro im
Monat. Beworben wird der neue News-
letter vor allem Giber FOCUS online. ==
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TORJAGER(INNEN)KANONE FUR ALLE

DIE
TORJAGER-
KANONE® 7

FUR ALLE. , {f

Trophy-Presenting-Tour
Fiinf Frauen - eine Kanone

D er »kicker« aus dem Nirnberger Olym-
pia-Verlag wiirdigt zusammen mit Volks-
wagen die besten Amateur-Torjdgerinnen der
vergangenen Saison mit einer exklusiven Vi-
deoserie. In drei Episoden reisen die Hosts Isa-
bella Fischer (»kicker«) und William Harrison
(»kicker business solutions«) mit der »Torjager-
kanone fir alle« durch Deutschland. Im VW-

Werk in Wolfsburg, bei zwei Amateurklubs in
Berlin und der DFB-Zentrale in Frankfurt spre-
chen sie dabei mit den erfolgreichsten Torja-
gerinnen. »Mit der Trophy-Presenting-Tour der
>Torjdgerkanone fir alle« wollen wir die Ge-
schichten unserer fantastischen Siegerinnen
erzahlen (...). Der AmateurfuBBball ist die Basis
und wir sind stolz, dass wir mit dieser Video-

serie einen Teil zur Sichtbarkeit der Protago-
nisten bzw. Protagonistinnen leisten kdnnen,
so Harrison. Der zweimal wochentlich erschei-
nende »kicker« (Mo.: 4,00 Euro, Do.: 2,60 Euro)
hat aktuell eine verkaufte Auflage von jeweils
rund 60.000 Exemplaren, Giber 7.000 Exempla-
re davon digital. Online kommt er laut IVW auf
Uiber 250 Millionen monatliche Visits. |

< » M

GEBURTSTAG ° A .

Idefix und Martin Ritter engagieren

sich fUr den Tierschutz N .

K aum zu glauben, aber Idefix, der kleine und mutige Begleiter
von Asterix und Obelix, feiert schon das ganze Jahr seinen
60. Geburtstag. Zum Finale haben Story House Egmont und
Deutschlands Hundeprofi Nr. 1, Martin Ritter, eine Kooperation in
Sachen Tierschutz angekiindigt: Der deutsche Verlag der »Asterix«-
Hefte spendet 10.000 Euro an Martin Ritters Tierschutzverein
»Adoptieren statt Produzieren e. V.«. Der Verein setzt sich flr Tiere
in Not ein — Idefix war selber einmal ein StraBenhund, bevor Obelix
ihn aufnahm - und macht auf die Probleme der Massenzucht und
des illegalen Welpenhandels aufmerksam. Neben der Geldspende
unterstlitzt Egmont das Anliegen des Vereins mit einer breit auf-
gestellten Social-Media-Kampagne. Zudem gibt es im Online-Shop
von Martin Ritter beim Kauf eines Aktionsprodukts ein Tierschutz-
poster mit Obelix und Idefix als limitierte Sonderauflage dazu. ==
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Bodenstandig und
alltagstauglich

N

geniefien

K ompliziert und trendy konnen alle,
dachte sich der Miinsteraner Land-
wirtschaftsverlag und hat im Oktober mit
heimatkiiche.com ein neues Rezepteportal
an den Start gebracht, das
sich ganz der bodenstandi-
gen und alltagstauglichen
Kiiche widmet. Ob deftiger
Eintopf, frische Gemise-
quiche oder die guten al-
ten Kiichenklassiker: Die
Gerichte sind unkompli-
ziert, saisonal und setzen
auf Zutaten, die jeder hat
oder einfach zu besorgen
sind - alles also ganz
ohne Schnickschnack frei
nach dem Motto »Gu-
tes Essen braucht keine
Trends, sondern nur die
richtigen Zutaten«. Dann
bleibt nur zu sagen: Gu-
ten Appetit! -

€rprobt.

unsere einfachen, soi
ehrlichen Zutoten un,
alle, dia Bodanstan,
185 Ess6n noch meny,

Rezepte - mit Liepe

Gutes muss nicht kompliziert s,
senalen Rezepte mip
d ganz viet Herz, Fr
cligkeit lisben ~ yng Qu-

O ]

aint Entdecke
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VOGLUE prasentiert
FORCES OF

FASHION 2026

_\ /I itte Oktober lud VOGUE

aus dem Haus Condé Nast
zur zweiten Auflage der Forces of
Fashion nach Berlin. Rund 300 Gas-
te konnten auf acht Panels sowie
in drei Workshops an den Vortra-
gen von 21 internationalen Spea-
kerinnen und Speakern teilneh-
men. Unter dem Motto »Family &
Friends« kamen international re-
nommierte Designerinnen und
Designer sowie Fashion-Expertin-
nen und -Experten wie Jean Paul

Gaultier, Jeremy Scott, Lorena Sa-
ravia, Maria Koch (032¢) und Mumi
Haiati (Reference Studios) zusam-
men. Im vergangenen Jahr hatte
»WOGUE Germany« das interna-
tional etablierte Talkformat erst-
mals nach Deutschland gebracht.

Weitere Veranstaltungsorte neben
Berlin sind Mexiko-Stadt, Mumbai,
Rom und Shanghai. Als Partner
wurde das Event in Berlin von H&M
und Martini unterstutzt. -

-FORCES
OF FASHION

FORCEs
=OF FASHION

SPIEGEL
vergibt
erstmals
Buchpreis

A m 20. November hat
der SPIEGEL erstmals
seinen neuen, undotierten Buchpreis verliehen. Preis-
tragerin ist Rachel Kushner mit ihrem Roman »See der
Schépfung« in der Ubersetzung von Bettina Abarbanell.
Mit der Auszeichnung ehrt der SPIEGEL von nun an heraus-
ragende belletristische Werke, die in dem entsprechen-
den Jahr auf Deutsch erschienen sind. Die Preisverleihung
fand im Hamburger SPIEGEL-Gebdude vor rund 150 ge-
ladenen Gasten, die von Chefredakteur Dirk Kurbjuweit
begrilt wurden, statt und wurde live auf spiegel.de ge-
streamt. -

See der

Schoplung
4

Rachel

Kushner

S CHONER WOHNEN hat sich zum 65. Geburtstag einem umfassenden Rebranding unterzogen: Der
visuelle Relaunch ist dabei mehr als ein dsthetisches Update, er ist ein Signal fiir die strategische
Neuausrichtung der Marke hin zu einem One-Stop-Living-Kosmos. »Unser Magazin ist das Herzstlck
von SCHONER WOHNEN. Doch wir gehen konsequent den nichsten Schritt: Wir entwickeln SCHONER

WOHNEN zu einer modernen Lifestyle-Marke weiter - mit Content Commerce als strategischem Kern,
einer starken eigenen Kollektion und einer One-Stop-Destina-

tion fir alles rund um Interior und Living, erklart Janina
Frahm, Managing Director Living RTL Deutschland.

SCHONER WOHNEN erscheint monatlich zu
_ einem Copypreis von 6,90 Euro und hat
~aktuell eine verbreitete Auflage von
liber 109.000 Exemplaren, 12.500
»-~w_ davon digital. Online kommt die
- Marke auf 920.000 Unique User.

. d
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Mmmmbhhh ... LECKER!

FUNKE Digital macht Appetit auf mehr

D ie Food-Marke Leckerschmecker von FUMKE Digital hat einen Refresh
verpasst bekommen. Optisch zeigt sich die Marke mit einem tiber-
arbeiteten Farbkonzept sowie einer neuen Wort-Bild-Marke moderner,
frischer und nahbarer. Teil des Relaunchs war auch die stimmigere Ver-

HEISSOETRANKE FOR

KALTE TMOE

zahnung von Social Media, Website
und Mewsletter. Das Besondere:
Die FUMKE-Digital-Foodies treten
kiinftig selbstbewusst vor die
Kamera und machen die Marke
so erlebbarer. Mit dem Relaunch
wandelt sich Leckerschmecker
zu einem kanallibergreifenden
Food-Brand. Mit iber 19 Millionen
Rezeptabrufen pro Monat, einer
Mewsletter-Community von mehr
als 50.000 Abonnentinnen und
Abonnenten und Gber 6 Millionen
Followern auf Social Media ist
Leckerschmecker einer der Top-

Brands in ihrem Bereich. m

'BBRDA ERLEIHT BAMBIS

Hier ging’s
um mehr
als nur
um die
Wurst

A m 25. und 26. November
fand in Mainz der 20. Deut-

sche Fleisch Kongress mit iiber
500 Besucherinnen und Besuchern statt. Das Stelldichein
der deutschen Fleischbranche ist die zentrale und fiihren-
de Plattform fiir die gesamte Wertschipfungskette der
Fleischwirtschaft und wird von der dfv Conference Group
organisiert. Im Rahmen der Abendveranstaltung, des tra-
ditionellen Winter-BBQ, wurde von der =afz - allgemeine
fleischer zeitungs gemeinsam mit der FLEISCHWIRTSCHAFT
der sForderpreis der Fleischwirtschafte vergeben, der mit
3,000 Euro dotiert ist. Die monatlich erscheinende FLEISCH-
WIRTSCHAFT kommt auf eine verbreitete Auflage von knapp
5.200 Exemnplaren (770 digital), die 14-taglich erscheinen-
de »afz — allgemeine fleischer zeitung« auf etwas mehr als
7.100 Exemplare, davon rund 1.800 digital. Die Jahresabos
kosten ab 529,00 bzw. 505,00 Euro. -

. Wovember hat der BurdaVerlag
in Anwesenheit von 1.000 geladenen
Gasten die diesjahrigen Bambis verliehen. Ge-
ehrt wurden 14 nationale und internationale
Persdnlichkeiten — darunter Hollywood-5tars
wie Cate Blanchett und die Schauspielerin und
Sangerin Cher, aber auch na-

tionale Stars und Persén-

lichkeiten wie Leo Neugebauer, Roland Kaiser
und Paul Ronzheimer. Der Streaming-Dienst
Prime Video Gbertrug live. Nicht vergessen
werden soll aber an dieser Stelle auch das

Charity-Ereignis »A tribute to BAMBIe, das zwei
Tage zuvor — ebenfalls in Minchen — stattfand.
Philipp Welte, Vorstand Hubert Burda Media
und Initiati}r von lTri_IEJute o BAMBIs, blickte

dabei auf Gber 20 Jahre Engagement zuriick:
«Wir wollten mehr tun, als nur Gber Miss-
stande und Kinder in Motlagen zu berich-
ten. Deshalb haben wir 2001 sTribute to
BAMBEI: ins Leben gerufen. Seitdem wur-
den fast 13 Millionen Euro @n Spen-
den gesammelt und mehr als 200
Hilfsprojekte unterstiitzt.« S

il -
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DAS MATCHT
VOGEL mit Grol3akquisition Gentner*

D er Stuttgarter Gentner-Verlag fusioniert zum 1. Ja-
nuar die beiden Fachmedien »Kachelofen & Kamin«
und »K&L Magazin«. Mit der Fusion soll das redaktionelle
Know-how gebtindelt und die Fachberichterstattung fir
die Zielgruppe der Kamin-, Ofen- und Luftheizungsbauer
in einem starken, modernen Medium vereint werden. Im
Rahmen dieser Zusammenfiihrung wird »Kachelofen &
Kaming, das bislang im Verlag Gustav Knopf erschien, voll-
standig im »K&L Magazin« aufgehen. Das »K+L Magazin«
wird ab dem neuen Jahr monatlich erscheinen. Es hatte

D ie Vogel Communications Group (VCG) libernimmt bislang eine Druckauflage von 3.100 Exemplaren und kos-
zum 1. Januar die Axel Springer Corporate Solutions tete im Einzelverkauf 17,90 Euro, »Kachelofen & Kamin«
(ASCS) mit Uber 120 Mitarbeitenden. Die bislang unter dem kam auf rund 3.400 Druckexemplare
Dach von Axel Springer beheimatete Kommunikations- - : und kostete 7,00 Euro. -
agentur wird mit der hauseigenen, 2010 gegriindeten o ==

Vogel Corporate Solutions (VCS) zusammengefiihrt. Damit - G

entsteht eine der groBten Content-Marketing-Agenturen
Deutschlands mit Standorten in Wiirzburg und Berlin. »Ziel
furr die VCG ist es, mit der Akquisition ihre Marktposition als
Anbieter von B2B-Kommunikation deutlich auszubauenc,
so Ewald Wessling, Aufsichtsratsvorsitzender der VCG. »Die-
se Ubernahme markiert einen bedeutenden Meilenstein
in der strategischen Weiterentwicklung der Unternehmens-
gruppeg, erganzt Matthias Bauer, CEO der VCG. Das Kunden-
portfolio umfasst vor allem B2B-Kunden aus den Branchen
Consulting und Software, Chemie und Pharma,

Energieversorgung und Mobilitat. =

Die besten

IKEA-Hacks

ﬂMake_ IKEA-HACKS heises »Make« A us einem Servierwagen einen funktionalen Werkstattwagen machen?
! A o T mit neuem Aus einer einfachen Kunststoffbox einen USB-Gamecontroller oder aus

N i einem Regal eine platzsparende Arbeitsecke? Wie man das und vieles andere
Eﬁm?fﬁtlxﬂmg Sonderheft aus einem der vielen IKEA-Produkte ganz einfach selber machen kann, zeigt
LS LT das Ende Oktober herausgekommene Sonderheft des Do-it-yourself-Maga-
.mg&.&m- zins »Make« aus dem Hause heise.

+Filamentschrank 2.0
mat BILLY

~
4 % 4 I Die zweimonatlich erscheinende »Make« bietet von
. ~ g einfachen Schnell-Hacks tiber nachvollziehbare Bau-

Smarter Upcycling

h berichte bis hin zu detaillierten Nachbauanleitungen
wohnen +Joystick in Sortierbax K

“Wasaranzeige im FIEBA Csemelekeiiane alles, um selbst als Maker aktiv zu werden.

+ Raspl-Gateway fir TRADEFRI

*Wassersiopp mit TRETAKT
Z Das Magazin hat aktuell eine Drucklauflage von
knapp 24.000 Exemplaren und kostet 14,50

Euro. Der DIY-Kanal auf YouTube hat
57.000 Abonnentinnen und Abon-
nenten. -
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#AICommunity

artups

Zurich zeigt, wie Medieninnovation gelingt

Vier Stationen, drei Verlagshauser, zahlreiche Impulse:

Die MVFP Innovation Tour offenbarte, wie eng Redaktion, Produkt und
Technologie verzahnt sein mussen, um Innovationen voranzutreiben.

D ie Schweizer Medienmetropole Zirich war
im November Ziel der MVFP Innovation
Tour. 25 Teilnehmerinnen und Teilnehmer er-
hielten vor Ort einen kompakten Uberblick da-
riiber, wie fihrende Medienh&user Produktden-
ken, Personalisierung und kiinstliche Intelligenz
konsequent in ihre Arbeitskultur integrieren.

Erste Station war die »Neue Zlircher Zeitung«
(NZ2Z), die ihren »Product-driven Newsroom«
vorstellte. Alban Mazrekaj, leitender Produkt-
manager, erlduterte, wie die neu geschaffene
Rolle des Editorial Product Manager Inhalte,
Daten und Technologie strategisch verbindet -
immer mit dem Blick auf eine bessere User
Experience. Bei Ringier Medien Schweiz stand
verantwortungsvolle Kl im Fokus. Das Unter-

22 MVFP impuls 412025

nehmen verfolgt einen umfassenden Digitali-
sierungsansatz und nutzt Kl systematisch, u. a.
im CMS. Ein eigenes KI-Regelwerk sorgt fiir kla-
re Leitplanken zu Verantwortung, Transparenz
und Kennzeichnung. »Kl ist ein Werkzeug, das
wir beherrschen missen — es entscheidet Gber
Erfolg oder Misserfolg, ist aber kein Selbst-
zweckg, betonte Patrick Rademacher, Chief
Strategy & Innovation Officer. Ergdnzend baut
Ringier starke Okosysteme auf, die Journalismus
und Services flir Abonnenten eng verzahnen.
Das Al Startup Center bot anhand mehrerer
Beispiele einen Blick in die Zukunft technologi-
scher Anwendungen: incon.ai entwickelt hoch-
prazise AR-Software fur Bau- und Fertigungs-
branchen, Silex sorgt als juristische Schweizer
Kl fiir Entlastung in Kanzleien, und wantex pra-

sentiert die derzeit schnellste KI-Beschaffungs-
plattform. Zum Abschluss zeigte die TX Group
mit Tamedia und »20 Minuten¢, wie Journalis-
mus durch standige Produktentwicklung ge-
starkt wird. KI wird unterstiitzend eingesetzt,
ohne die redaktionelle Haltung zu verandern.
Neue Elemente wie mehr Bewegtbild, Commu-
nity-Formate und die schrittweise Automatisie-
rung von Routinen - etwa Gemeindemitteilun-
gen - pragen die Weiterentwicklung. Tamedia
hat Kl bereits fest in seinen Workflows verankert.

Fazit: Zurich verbindet Innovationskraft, tech-
nologisches Know-how und starke Medien-
kompetenz - ein Zusammenspiel, das beispiel-
haft zeigt, wohin sich moderne Medienh&user
entwickeln. CPmm
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EU-Verordnung regelt TRANSPARENZ POLITISCHER WERBUNG

MVFP verhindert massive Eingriffe in redaktionelle Pressefreiheit.

D ie neue Verordnung Uber die Transparenz

und das Targeting politischer Werbung
(EU) 2024/900 ist am 10. Oktober 2025 umfas-
send in Kraft getreten. Sie zielt darauf ab, die
Transparenz der Auftraggeber und der Geld-
flisse zu erh6hen sowie das Online-Targeting
und die Ad Delivery im politischen Kontext
strenger zu regeln. Betroffen sind Herausge-
ber politischer Werbung wie Presse-, Rund-
funk- und AuBenwerbeunternehmen, deren
Inhalte in der EU verbreitet oder an Unions-
biirger gerichtet sind.

Werbung ist dann politisch, wenn sie eine
Botschaft akteurs- oder themenbezogen ge-
gen Entgelt oder im Rahmen einer Kampagne
verdffentlicht und darauf abzielt, Wahlen, Re-
ferenden oder Rechtssetzungs- bzw. Regulie-
rungsprozesse zu beeinflussen. Nicht-Unions-
birgern wird es verboten, drei Monate vor

WIR SIND MITGLIED
IM MVFP, WEIL ...

> ... wir gut zueinander passen. Die Medienbranche
ist sehr vielseitig und doch haben wir viele
Gemeinsamkeiten im MVFP, die uns einen.

einer relevanten Wabhl als Sponsor aufzutreten.
Herausgeber miissen Anzeigen kennzeichnen,
Sponsoren identifizieren und Transparenzbe-
kanntmachungen mit Kontaktdaten, Verbrei-
tungszeitraum, Budgets, Quellen und Hinwei-
sen auf Targeting-Verfahren bereitstellen. Diese
Informationen missen dauerhaft, maschinen-
lesbar, barrierefrei und in der Sprache der An-
zeige auffindbar sein und sieben Jahre aufbe-
wahrt werden. Zudem wird ein europdisches
Archiv eingerichtet, in dem politische Online-
Anzeigen zu hinterlegen sind. Werbeerlose
missen im Jahresbericht offengelegt werden.

In Deutschland bestimmt ergdnzend der Ent-
wurf fur ein Politische-Werbung-Transparenz-
Gesetz (PWTG) die Bundesbeauftragte fiir den
Datenschutz und die Informationsfreiheit als
zustandige Stelle fur die Durchsetzung der
Regelungen.

KRICK.COM

Christina Hartmann
verantwortet als Ge-
schaftsfuhrerin die
Verlage der Krick Un-

MVFP-Mitglieder kdnn
eine vertiefende
Ubersicht mit FAQ
und Mustern

bei Heike Platte
(heike.platte@
mvifp.de) anfordern.

Nicht zuletzt durch den Einsatz des MVFP ist
es gelungen, massive Eingriffe in die redaktio-
nelle Pressefreiheit zu verhindern. Der Kom-
missionsvorschlag wollte auch redaktionelle
Artikel vor Wahlen regulieren. Jeder potenziell
wahlrelevante Artikel der digitalen Presse ware
erfasst worden. So ware jede moglicherweise
wahlrelevante Tatsachenberichterstattung in
allen Medien beschrankt worden. -

|

Neue Menschen kennenlernen, gemeinsame Interessen
vertreten, Networking - das ist das eine. Aber stehen
wir nicht in erster Linie fur unsere Services und
Angebote, fur Qualitat und den Anspruch, verldssliche
Partner an der Seite unserer Kunden zu sein?

Der Verband fordert aktiv den Austausch unter
Branchenexperten und tritt mit einer starken Stimme
far die Interessen der Medienbranche ein. Wir wollen
nicht jasmmern, sondern nach vorne gehen. Die Chance,
etwas zu bewegen, das ist es, was uns anspornt,

uns im MVFP zu engagieren. Weil wir Verantwortung
tubernehmen und es selbst in der Hand haben,
Zukunft zu gestalten.

Deshalb passen wir — der Medienverband der
freien Presse und krick.com — gut zueinander.«

Christina Hartmann, Geschaftsfuhrerin Krick Unternehmensfamilie

ternehmensfamilie.
Sie engagiert sich seit
drei Jahren im Vorstand der Deutschen Fachpresse und ist
Mitglied der Delegiertenversammlung im MVFP.

KRICK.COM - Wir bringen unseren Kunden Kunden, mit dem
Ziel, Menschen und Unternehmen zusammenzubringen, und
das auf allen Kanélen: den Handwerksbetrieb mit den passen-
den Kunden, das Unternehmen mit den richtigen Partnern,
die Idee mit der groBen Biihne. Mit Innovation, Kundenorien-
tierung und tber 150 Online-Marketing-Experten erleichtert
krick.com den Unternehmen den Schritt in die Digitalisierung.
Mit fast 80 Jahren Erfahrungen am Markt und 40.000 Kam-
pagnen im Jahr hat krick.com die Chancen der Digitalisierung
frih erkannt und verbindet heute technisches Know-how
mit messbarem Marketingerfolg. -

MVFP impuls 412025
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Wie MEDIENHAUSER Kl leben

Vier Stationen, ein zentrales Learning: Die MVFP Koln Innovation Tour zeigte,
dass kunstliche Intelligenz ihren Mehrwert nicht durch Tools entfaltet, sondern
durch Menschen, die sie klug einsetzen.

R und 30 Teilnehmerinnen und Teilnehmer
begaben sich Ende September mit dem
MVEFP auf Innovation Tour durch K&In. Im Fokus
stand die Frage, wie Medienhduser Kl heute
bereits anwenden und welche praktischen Er-
fahrungen sie dabei gesammelt haben.

Den Tour-Auftakt machte STARTPLATZ, wo
Chief Evangelist Lukas Stratmann eindrucks-
voll zeigte, warum Kl-Kompetenz vor allem
ein neues Mindset verlangt. Die technologi-
sche Revolution sei langst da, nun misse der
Transfer in die Unternehmenskulturen folgen.
Oft gehe dieser Wandel sogar von den Mit-
arbeitenden aus, nicht von der Fiihrung. Der

STARTPLATZ Kl Accelerator, ein vom Land NRW
gefordertes Programm, unterstiitzt Griinde-
rinnen und Griinder dabei, KI nicht nur als
Tool, sondern als festen Bestandteil ihrer Ge-
schaftsmodelle und Unternehmenskultur zu
verankern.

Bei der Rudolf Miiller Mediengruppe prasen-
tierten die beiden Innovationsmanager Sophia
Fischer, Leitung Media Operations, und Mau-
rizio Philippy, Leitung Digital Solutions, wie
sich Kl verantwortungsvoll und strukturiert im
Fachverlag integrieren ldsst. Statt auf Einzel-
mafBnahmen setzt das B2B-Medienhaus, das
auf Zielgruppen aus der Bau- und Immobilien-

Koluifde Jeitung, -
T A —— -

Mehr zur
MVFP Ko6ln
Innovation
Tour hier:

Hochinformative

und erfrischend
offene Einblicke in strate-
gische Uberlegungen
und praktische Nutzung
von Kl in Redaktion und
Content-Produktion.«

Teilnehmerin Dr. Andrea Kargus, Institut
fur Arbeitsmarkt- und Berufsforschung (IAB)
der Bundesagentur fir Arbeit

branche spezialisiert ist, auf ein unternehmens-
weites Netzwerk, klare Zustandigkeiten und ge-
zielte Schulungen. Das Ziel: Kl als produktives
Werkzeug im redaktionellen Alltag etablieren —
mit Mut, Methode und strategischem Fokus.

Wie Kl den Lokaljournalismus verdndern kann,
wurde beim Besuch des Medienhauses DuMont
mit seinem Regionalbereich KStA Medien
deutlich. Christian Spolders, Redaktionsleiter
EXPRESS.de und ksta.de, und Timo Schillinger,
Business Lead Newsletter, stellten auf der drit-

mvfp.de
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ten Station der Tour den strategischen Ansatz
vor, den KStA Medien zur Integration von Ki
in Redaktion, Produktentwicklung und Unter-
nehmensprozesse verfolgt.

Bereits heute steuert Kl dort Inhalte aus, kura-
tiert Newsletter oder hilft bei der automati-
sierten Textgenerierung. Entscheidend sei, dass
die journalistische Verantwortung stets beim
Menschen verbleibt — und alle KI-Anwendun-
gen transparent gemacht werden, so die zen-
trale Aussage der beiden Referenten.

Den Abschluss bildete ein Besuch bei RTL News,
der journalistischen Unit von RTL Deutschland.
Philippe Jackel, Director Content Technology
& Change, gewahrte den Gasten einen informa-
tiven Einblick in die KI-Strategie des Medien-
hauses, in dem derzeit etwa 1.700 Journalistin-
nen und Journalisten mit Unterstlitzung von
technischen Units und Fachabteilungen an der
Erstellung von crossmedialem Content fiir die
Bereiche TV, Digital, Audio und Print arbeiten.
Bei RTL News ist Kl langst in die Produktions-
prozesse integriert — mit einem starken Fokus
auf konkrete Mehrwerte. RTL News setzt da-
bei auf skalierbare Anwendungen wie Meta-
daten-Anreicherung, Textzusammenfassungen
oder Newswall-Gestaltung. Entscheidend sei,
so Jackel, dass KI-Losungen den journalisti-
schen Alltag spurbar entlasten — nicht mehr
und nicht weniger.

Ein zentrales Fazit zog sich durch alle Statio-
nen der KoIn Innovation Tour: Der Erfolg von
Kl'in den Medienhdusern hangt nicht von der
Technologie ab, sondern von den Menschen.
Entscheidend ist ein offenes Mindset auf allen
Ebenen, das Veranderung nicht nur zuldsst,
sondern sie aktiv gestaltet. /o

MVFP-Quarterly -
jetzt abonnieren

Kennen Sie schon das »MVFP Digital
Quarterly«? Der exklusive Report
des MVFP analysiert regelmaRig
die bestimmenden Themen der
»Big 4« (Google, Amazon, Apple
und Meta) und liefert in kompakter
Form Informationen Gber neue
Produkte und Geschéaftsfelder,
Kennzahlen zu Umséatzen, Gewinn-
margen und Investments.

Far mehr Infos wenden Sie sich
bitte an anja.mumm@mvfp.de.
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WIR SIND MITGLIED
IM MVVFP, WEIL ...

> Ich bin zum MVFP zurickgekehrt,
weil ich die Gemeinschaft enga-
gierter Verlegerinnen und Verleger
sehr schatze - und weil der Verband
mit seiner Arbeit deutlich macht, wie
wichtig unabhangiger Journalismus OBERLAND.DE
heute ist. Pressefreiheit, Qualitatsjournalismus EEEEFER T
und der offene Austausch sind Werte, die
unsere Branche tragen. Der MVFP gibt ihnen
eine starke Stimme - national wie auf europdischer Ebene.

Mit Oberland.de mochten wir zeigen, wie lebendig, nah und
relevant regionale Berichterstattung sein kann - journalistisch
fundiert, authentisch erzahlt und fest verwurzelt im Bayerischen
Oberland.«

Fenny Rosemann, geschéaftsfihrende Gesellschafterin der Content
Technologies GmbH und Herausgeberin von Oberland.de im bayerischen
Eurasburg

Oberland.de ist ein unabhdngiges Online-Magazin fir das Bayerische
Oberland. Es berichtet Uber Kultur, Wirtschaft, Freizeit und gesellschaft-
liches Leben in der Region - journalistisch, authentisch und mit Freude
am Journalismus. Betreiber ist die Content Technologies GmbH mit Sitz in
Eurasburg. -

PRESSEAUSWEIS 2026:
jetzt beantragen

D er bundeseinheitliche Presseaus- ’ fx

weis erleichtert Journalistinnen
und Journalisten die Recherchearbeit
und dient als Legitimation gegeniiber

Presseq e

.

Behorden, Polizei, Messegesellschaften
und anderen Institutionen. Der MVFP gehort zu den

derzeit sechs Verbdnden, die berechtigt sind, den Presseausweis auszu-
stellen. Ab sofort kdnnen Sie den Presseausweis 2026 beim MVFP bean-
tragen. Der Einzelantrag erfolgt ausschlieBlich elektronisch Gber unsere
Website. Sammelbesteller wie Verlage oder Unternehmen nutzen bitte
das Download-Formular. Die Bearbeitungsgebuhr betragt fir MVFP-Mit-
glieder 45 Euro, fiir Nichtmitglieder 99 Euro und fir freie Journalistinnen
und Journalisten 78 Euro, jeweils zzgl. MwSt.

Fir allgemeine Fragen zur Beantragung steht lhnen unser
Presseausweis-Team telefonisch unter 030.72 62 98 199 oder
per E-Mail an presseausweis@mvfp.de zur Verfiigung. mm
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MVFP News

EUDR: Verlegerverbande begrif3en Einigung im Trilog:

Ausnahme fur Presse und Bucher starkt Pressefreiheit

MVFP, BDZV und BVDA appellieren an EU-Parlament und -Rat, die Einigung zu
bestatigen und unverandert in den finalen Gesetzestext zu tbernehmen.

D ie Verlegerverbdande MVFP, BDZV und
BVDA begrii3en ausdriicklich die Anfang
Dezember erzielte Einigung im Trilog zur EU-
Entwaldungsverordnung (EUDR): Wie urspriing-

WILLKOMMEN
IN DER MVFP-
GEMEINSCHAFT!

investUp lnvest ve)
Media GmbH media
SAVE
THE
pATE

vor und freuen Sie sich auf einen Tag voll vielfalti-
ger Perspektiven: inspirierende Keynotes, kontro-
verse Diskussionen und direkte Gesprache tiber
die Zukunft unserer Branche.
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lich von der Kommission vorgesehen, werden
fertige Druckerzeugnisse wie Zeitungen, Zeit-
schriften und Bilicher von der EUDR ausge-
nommen. Damit werden Presse und Buchver-
lage vor unverhéltnisméBigen Anforderungen
geschitzt und erhalten die nétige Rechts-
sicherheit.

»Diese Entscheidung ist ein deutliches und
wichtiges Signal fir den Schutz der Pressefrei-
heit und Vielfalt in Europag, betonen MVFP,
BDZV und BVDA. »Sie zeigt, dass der Schutz
der Walder und der Schutz der freien Presse
miteinander vereinbar sind.«

Die Ausnahme fir fertige Druckprodukte be-
wahrt den Kern der EUDR: Holz und damit das
von Verlagen verwendete Papier missen zu-
kinftig EUDR-konform sein. Der Umwelt- und

H#MVFP

' MEDIENFORUM

DER FREIEN PRESSE

Waldschutz bleiben unangetastet, gleichzeitig
bleibt die Pressebranche von unnétiger Regu-
lierung verschont.

Das Europadische Parlament und der Rat sind
nun aufgefordert, die gestern erzielte Einigung
zeitnah zu bestatigen und unverdndert in den
finalen Gesetzestext zu Ubernehmen. Nur so
erfiillt die EUDR ihre umweltpolitische Auf-
gabe und wahrt zugleich die Pressefreiheit in
Europa. Stand: 5.12.2025 mm

Alle aktuellen
medienpolitischen
Entwicklungen
finden Sie hier:

\ '&l@\

TBerlin, 30. Juni 2026

Allianz Forum & China Club Berlin>

Die Mediennacht der freien Presse fiihrt uns in

den exklusiven China Club Berlin — lber den
Déachern der Hauptstadt.

Wir freuen uns auf ein Wiedersehen in Berlin! mm

mvfp.de
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DIGITAL OMNIBUS ACT:
Presseverbande fordern

verlasslichen Schutz

MVFP und BDZV begrifRen Anderungen
der EU-Kommission im Datenschutz-
recht, verlangen aber einen konsequen-
ten und in der Praxis funktionierenden
Schutz fur die freie Presse.

D er MVFP und der BDZV begriiBen den Vorschlag der EU-Kommis-
sion fiir Anderungen des Datenschutzrechts, soweit dieser bei der
Regelung digitaler Nutzereinwilligungen versucht, die fir den Erhalt
der freien Presse im digitalen Raum noétigen Geschaftsmodelle nicht zu
beschéadigen. Die nun vorgeschlagene Schutzvorschrift muss dafir al-
lerdings so ausgestaltet sein, dass sie die Geschaftsmodelle redaktio-
neller Angebote in der Praxis weiterhin ermdglicht. Zudem muss die
Kommission diesen Schutz bis zum Ende des Gesetzgebungsverfah-
rens verteidigen, wie das enttduschende Beispiel der Entwaldungsver-
ordnung gezeigt hat. Auch dort hatte die Kommission die Presse aus
ihrem Entwurf der Entwaldungsverordnung herausgehalten, diesen
Schutz dann aber im Laufe des Verfahrens aufgegeben. Kritisch sehen
die Verbénde, dass der Digital Omnibus Act mit weiteren Vorschriften
die Abfrage der gesetzlich erforderlichen Einwilligungen fur wichtige
Funktionen der digitalen Presse erschwert. Dies stellt eine weitere pro-
blematische Verschlechterung des ohnehin angespannten Ordnungs-
rahmens flr die freie, marktwirtschaftlich finanzierte Presse dar. Ab-
schlieBend erkennen die Verbande jedoch positive Ansatze, die die
Praktikabilitat der Datenschutzgrundverordnung in einigen Bereichen
verbessern kdnnten. -

ZAW: Einordnung des Vorschlags
der EU-Kommission fr
den Digital Omnibus Act
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KUN
DAS KI.M STELLT SICH VOR

Mit dem
KI.M von der
ldee zum
Prototyp

Jim Sengl, Leiter des Kl-Reallabors

Beim MVFP-Bayern-Mittagstalk prasentierte das Kl-Kompetenzzentrum Medien
seine Angebote — darunter das einzigartige Kl-Reallabor.

>> Mit dem KI-Kompetenzzentrum Medien

(KI.M) wurde in Bayern eine zentrale An-
laufstelle fur alle geschaffen, die die Zukunft
der Medien aktiv mit KI gestalten wolleng, er-
offnete Horst Ohligschléger, Vorsitzender des
MVFP Bayern, den »Members only«-Mittagstalk.
»Fir viele Unternehmen stellt sich nicht mehr
die Frage, ob sie sich mit KI beschaftigen —
sondern wie.« Kiinstliche Intelligenz sei fiir die
Medienhauser ldngst ein strategisches Thema.
Im Mittelpunkt der einstlindigen Veranstaltung
stand die Frage, wie Medienunternehmen zu-
kunftsfahige KI-Losungen gemeinsam mit dem
KI.M entwickeln kdnnen.

Das KI.M wurde im Juni 2025 unter der Trager-
schaft der Bayerischen Landeszentrale fiir neue
Medien (BLM) und der Medien.Bayern GmbH
eroffnet. Ziel ist es, Medienunternehmen bei
der Entwicklung und Umsetzung von KI-Pro-
jekten zu unterstiitzen. »Dazu gehdren unser
technisches und rechtliches Orientierungsan-
gebot sowie der direkte Austausch mit Exper-
tinnen und Experten, erklarte Jim Sengl, Lei-
ter des Zentrums. »Wir wollen mit konkreten
Projekten zeigen, was bereits méglich ist—und
was noch nicht.«

Reallabor:
Prototypen sicher und
praxisnah testen

Herzstlick des KI.M ist das Reallabor, in dem
Unternehmen eigene Ideen entwickeln, Pro-
totypen erstellen und sie realitdtsnah testen
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konnen. Die Besonderheit: Jedes Projekt lauft
in einem abgeschlossenen System, das auf ei-
nem Hochleistungsprozessor (Nvidia H200) be-
trieben wird. Neben dem Schutz sensibler In-
halte bietet das Reallabor eine hohe technische
Stabilitat: Modelle laufen lokal im Speicher -
anders als in einer Cloud, in der Updates Ergeb-
nisse verzerren kénnen. Die aus den Projekten
gewonnenen Erkenntnisse, einschlieflich Code-
zeilen, werden veréffentlicht und zur allge-
meinen Nutzung bereitgestellt - die Lizenz ist
frei und auch kommerziell nutzbar.

Ein aktuelles Projekt zeigt, wie Medienunter-
nehmen das Reallabor nutzen kénnen. In Zu-
sammenarbeit mit einem bayerischen Radio-
sender wird derzeit ein Chatbot entwickelt, der
nicht nur auf statische Inhalte zugreift, son-
dern Live-Transkripte des laufenden Radio-
programms verarbeitet. Ziel ist es, konkrete
Hoérerfragen zum aktuellen Programm auto-
matisiert und zuverldssig zu beantworten. Die
Ergebnisse werden stets mit einem Link zur
Website des Radiosenders ausgegeben, was
die digitale Sichtbarkeit des Senders starkt.

Zugleich testet das Projekt eine Sicherheitsarchi-
tektur: Ein zweites KI-Sprachmodell Giberpruft
alle Antworten vor der Ausgabe auf Richtigkeit,
Qualitdt und Angemessenheit entsprechend
den eigenen Richtlinien. Das System arbeitet in
mehreren Korrekturschleifen — und verweist
im Zweifel an den menschlichen Horerservice
weiter. Das Unternehmen kann zusatzlich die
vom Chatbot gesammelten Daten fiir die ei-
gene Marktforschung nutzen.

Die Nachfrage nach Platzen im Reallabor ist
hoch. Unternehmen kdnnen sich jederzeit be-
werben. Voraussetzungen sind eine Niederlas-
sung in Bayern und eine Idee fiir ein Geschafts-
modell: »Erfolgreiche Projekte entstehen dort,
wo Unternehmen friihzeitig Gber Refinanzie-
rung und vielfaltige Einsatzmoglichkeiten nach-
denken, unterstrich Jim Sengl. Oft zeigten sich
zusatzliche Nutzungsmaglichkeiten, die tiber
den urspriinglichen Zweck hinausgehen.

»Das KI.M zeigt, wie technologischer Fortschritt
in der Medienbranche in konkreten Anwen-
dungen Realitdt werden kanng, fasste Anina
Veigel, Geschéftsfuhrerin des MVFP Bayern,
zusammen. »Wer eigene Ideen im geschiitz-
ten Raum testen kann, denkt im grof3en Rah-
men, erprobt wirkliche Innovation und ge-
winnt Handlungssicherheit fiir eine konkrete
Umsetzung.« -

—_—
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Medienverband
der freien Presse
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Anina Veigel

Telefon 089.28 81 27-0

E-Mail  anina.veigel@
mvfp.de
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MVEP-vor Ort

Ausgezeichnete Printkultur in Bayern

Von innovativen Zeitschriftengrinderinnen Uber edle Druckkunst
bis zu jungen Stimmen aus der Region: Der Bayerische Printpreis 2025
wurdigt journalistische und handwerkliche Vielfalt.

m Rahmen der feierlichen Preisverleihung feierten am 24. Oktober

rund 250 Géste aus der Medienbranche in der Allerheiligen-Hof-
kirche der Residenz Miinchen die Gewinnerinnen und Gewinner des
Bayerischen Printpreises 2025 in den Kategorien Zeitschrift, Druck und
Zeitung.

Zum Auftakt hielt Dr. Christian Hartel, Vorstandsvorsitzender der Wacker
Chemie AG, eine Keynote Uber die Parallelen bei der Bewaltigung des
Transformationsprozesses in der chemischen Industrie und in der
Medienbranche. Als wesentliche Erfolgsfaktoren dafiir nannte Hartel
dabei die Kriterien »Spirit, Speed und Confidence«.

Das unabhdngige Magazin »Archive Abel« von Lara Abel Wildemann
aus Hamburg wurde in der Kategorie Zeitschrift mit der Siegesgéttin
Nike — hergestellt aus Nymphenburger Porzellan — ausgezeichnet. Die
junge Griinderin setzt das Printprojekt komplett eigenstandig um und
begeisterte die Jury mit innovativer Gestaltung und klarer Haltung.

In der Kategorie Druck tiberzeugte der Callwey Verlag mit dem Band
»Zu Gast auf Ibiza«. Das Koch- und Reisebuch verbindet authentische
Rezepte lokaler Gastgeber mit personlichen Empfehlungen fiir die
Insel und beeindruckt durch eine edle, detailreiche Ausstattung.

Das Jugendprojekt »mies keck« der »Landshuter Zeitung« setzte sich
in der Kategorie Zeitung durch: Die Nachwuchsredakteure Laura Mies

Dr. Christian Hartel
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Der Printpreis wiirdigte in diesem Jahr insbesondere die publizistische Vielfalt.

und Matthias Keck portratieren in ihrem Podcast und in ihren Artikeln
authentisch das Lebensgefiihl junger Menschen in Landshut - und
bauen damit eine Briicke zwischen den Generationen.

Den Ehrenpreis des bayerischen Ministerprdsidenten erhielt Roland
Schreiner, geschéftsfiihrender Gesellschafter der Schreiner Group GmbH
& Co. KG. Der bayerische Medienminister Dr. Florian Herrmann wiirdigte
Schreiner als »herausragende Unternehmerpersonlichkeit, die beispiel-
haft zeigt, wie Tradition und Fortschritt zusammenwirken. Die Schreiner
Group steht fur Innovationskraft, Nachhaltigkeit und Verantwortungs-
bewusstsein — und ist ein Leuchtturm des bayerischen Mittelstands.«

Mit dem Ehrenpreis zeichnet der bayerische Ministerprasident alle zwei

Jahre eine herausragende Personlichkeit aus, die sich in besonderer
Weise um den Printstandort Bayern verdient gemacht hat. VK mm

Uber den Bayerischen Printpreis

Der Bayerische Printpreis ist einer von vier bayerischen Medien-
staatspreisen. Er wird alle zwei Jahre vom MVFP Bayern, dem
Verband Bayerischer Zeitungsverleger und dem Verband Druck
und Medien Bayern in Kooperation mit dem Freistaat Bayern
verliehen.
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MVEP vor Ort

Freie Presse als Fundament fir
Einheit, Vielfalt und Demokratie

Beim Medientreff des MVFP Berlin-Brandenburg standen die
Rolle unabhangiger Medien fur gesellschaftlichen Zusammen-
halt und die Zukunft des Journalismus im Mittelpunkt.

N ur wenige Tage nach dem 35. Jubildum

zum Tag der Deutschen Einheit lud der
MVFP Berlin-Brandenburg im Oktober zum
Medientreff in Berlin ein und setzte damit ein
bewusstes Signal: Gerade in einer Zeit, in der
Demokratie, Vielfalt und Meinungsfreiheit viel-
fach herausgefordert sind, bleibt eine pluralis-
tische Presse ein unverzichtbares Fundament
gesellschaftlicher Einheit.

Wegner: Vertrauen in
Medien und Demokratie
starken

Kai Wegner, der Regierende Blirgermeister von
Berlin, wiirdigte in seinem GruBwort an die Gas-
te die Bedeutung der freien Presse fir Demo-
kratie und gesellschaftlichen Zusammenhalt.

»Wir leben in bewegten Zeiten, in denen De-
mokratie zunehmend unter Druck gerat - von
auflen wie von innen. Die politische Debatte
radikalisiert sich, und viele Menschen verlieren
Vertrauen in demokratische Parteien ebenso
wie in die Medien. Wir alle tragen Verantwor-
tung, dieses Vertrauen zuriickzugewinneng, er-
offnete Wegner die Veranstaltung mit 150 Gas-
ten aus Politik, Medien, Kultur und Wirtschaft.
Dabei spielt laut Wegner der professionelle
Journalismus der Verlage eine zentrale Rolle:
»Die Medienhduser tragen mit ihrer Arbeit auch
Verantwortung, die Demokratie zu starken —
und sie nicht ihren Feinden zu liberlassen.«

Ein besonderer Moment des Abends waren die
Gedenkworte der Journalistin und langjahrigen
Vorstandssprecherin von Reporter ohne Gren-
zen, Katja Gloger. Sie erinnerte an Journalistin-
nen und Journalisten, die in diesem Jahr 2025
bei der Ausiibung ihres Berufs gettet wurden.
»Die Zahl der getoteten und inhaftierten Jour-
nalistinnen und Journalisten steigt und steigt,
wie im vergangenen Jahr vor allem in Gaza.
Und doch gibt es Anlass zur Hoffnung. In den
vergangenen Jahren wurden auch in Deutsch-
land Medienschaffende aufgenommen, die hier
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Von links: Philipp Welte, Detlef Prinz, Kai Wegner

im Exil ihre Arbeit fortsetzen kdnneng, unter-
strich Gloger. »Sie sind Facharbeiterinnen und
Facharbeiter der Demokratie. Sie helfen uns
allen, Desinformation, Propaganda und Liigen
zu entlarven. Es ist sehr wichtig, dass diese M6g-
lichkeit hier in Deutschland bestehen bleibt.
Wir missen unsere Kollegen unterstiitzen — und
derer gedenken, die fir ihre Arbeit fur eine
freie Presse ihr Leben verloren haben.«

Zukunft des Journalismus
zwischen Kl und gesell-
schaftlicher Verantwortung

Im Mittelpunkt der Veranstaltung stand der
Austausch Uber die Zukunft der freien Presse,
wobei die Gefahren durch Desinformation, die
Dominanz der US-Tech-Plattformen sowie die
Chancen und Herausforderungen des Einsat-
zes kiinstlicher Intelligenz diskutiert wurden.

Zu den 150 geladenen Gasten zdhlten u. a.
Franziska Giffey, Felor Badenberg, Iris Spranger,
Ulrike Liedtke, Kathrin Schneider, zahlreiche
Bundestagsabgeordnete wie Matthias Miersch,
Christian von Stetten, Rolf Mitzenich, Anja
Weisgerber, Ralf Stegner, Johann Saathoff,
Thomas Bareif3, Medienschaffende wie Stefan
Aust, Bettina Cramer, Georg Mascolo, Katja
Gloger, J6rg Quoos, Franziska Reich und Astrid

Kai Wegner, Regierender
Blrgermeister von Berlin

aut werden fiir
die Pressefreihe

Katharine Mehrling und Ferdinand von
Seebach waren das musikalische Highlight.

Von links: Felor Badenberg,
Franziska Giffey, Kai Wegner
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Rolf Muitzenich (links) im Gesprdch mit Katja Gloger

und Georg Mascolo

Matthias Miersch und Philipp Welte

MVFP impuls 42025

Bettina Cramer und Kolja Kleeberg

Frohloff sowie MVFP-Vorstandsvorsitzender
Philipp Welte und geschaftsfiihrender MVFP-
Vorstand Detlef Koenig. Auch Personlichkeiten
aus Kultur und Gesellschaft wie Kolja Kleeberg,
Hans-Peter Wodarz und Claudia Wenzel folg-
ten der exklusiven Einladung.

»Verantwortung, Verldsslichkeit und Vielfalt —
diese drei Werte sind das Fundament, auf dem
die Verlagsbranche stehtx, resimierte Detlef
Prinz, Vorsitzender des MVFP Berlin-Branden-
burg, den Medientreff in der Austernbank.
»Diese Werte unterscheiden den unabhan-
gigen Journalismus der freien Presse von Kl-
generierten Inhalten und der oft manipulati-

Stefan Aust im Gesprach

—_— e
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BERLIN-BRANDENBURG

Dirk Platte

Telefon 030.72 62 98-130

E-Mail dirk.platte@
mvfp.de

Anja Weisgerber und Detlef Prinz

ven Logik sozialer Netzwerke. Der MVFP bringt
Menschen zusammen, um im Dialog Wege zu
finden, wie journalistische Qualitdt, publizis-
tische Vielfalt und wirtschaftliche Stabilitat
der Verlage auch in Zukunft gesichert werden
kdnnen.«

Musikalisch begleitet wurde der Abend von
der Séngerin Katharine Mehrling, dem Pianis-
ten Ferdinand von Seebach sowie von der Band
Hirschparktrio. -
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Tradition und Fortschritt
unter einem Dach

Im September war der MVFP Sudwest zu Gast beim BurdaVerlag.
Im Fokus des Unternehmensbesuchs standen die Arbeit der Redaktionen,

erfolgreiche Digitalstrategien und der Einsatz von KI.

sitzender des MVFP Sudwest, den Besuch in
Offenburg ein, an dem knapp 30 interessierte
Gaste aus den Sudwest-Verlagen teilnahmen.

>> Es geht uns bei den Unternehmens-  schéftsflihrender Vorstand des MVFP und Vor-
besuchen darum, dass die Teilnehmen-

den eine Anregung oder Idee fiir sich mitneh-
men und diese auf das eigene Unternehmen
herunterbrechen, lautete Detlef Koenig, ge-

4

\"‘ { |
Von links: Dorothe Kiefer, Elisabeth Varn, Philipp Welte, Kai Winckler

Detlef Koenig
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Der Auftakt am Vorabend fiihrte in die Fessen-
bacher Weinberge — mit einer Besichtigung der
von Hubert Burda gestifteten Kapelle St. Peter
und einem gemeinsamen Abendessen in der
»Franzenstube«. Am ndchsten Morgen erwarte-
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Hubert Burda Me

Sven Dams

Astrid Sutter

te die Teilnehmenden im 15. Stock des Burda
Towers ein intensives Vortragsprogramm, das
Einblicke in die Arbeit an traditionellen Zeit-
schriftenmarken und innovativen Digital Com-
munitys bot.

Vom Printportfolio
bis zur KI-Plattform

Zum Einstieg zeigte Elisabeth Varn, Co-CEO
des BurdaVerlags, wie das breite Markenport-
folio — »von Kids bis Couture« — dem Verlags-
haus strategische Stdrke verleiht und es zu-
gleich vor besondere Herausforderungen stellt.
CPO Sven Dams verdeutlichte, wie Customer
Centricity und datenbasierte Analysen den
Redaktionen dabei helfen, Produkte zu opti-
mieren und Erlose gezielt zu steuern. Sein
Credo: Ein perfekt gemachtes journalistisches
Produkt tragt langer in die Zukunft.

Chefredakteur Kai Winckler prasentierte den
von ihm verantworteten Bereich Women & En-
tertainment, in dem 50 Titel mit rund 50.000
Redaktionsseiten jahrlich produziert werden.
Neben digitaler Produktionsweise setzt Burda
hier als »Redaktionsfabrik und Manufaktur in
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Detlef Koenig, Dr. Alfons Schrader, Markus Gotta,
Andreas Hoffmann

einem«auf die systematische Mehrfachnutzung
von Inhalten. Wie digitale Marken wie »einfach-
backen.de« und »eatbetter« zu Publikumserfol-
gen wurden, zeigte Dennis Borschig, Director
Digital Food im BurdaVerlag. Mit E-Commerce-
Angeboten wie dem »Mein schéner Garten
Shop«oder Initiativen wie dem »Zukunftspakt
Apotheke« prasentierten Astrid Sutter und
Dorothe Kiefer in ihren Kurzvortragen weitere
erfolgreiche Geschéftsfelder »made in Offen-
burg«.

Rebecca Gottwald, COO des BurdaVerlags, und
Thorsten Hoppler, Head of Operations, demons-
trierten den Gasten den Einsatz der neuen KI-
Plattform AISSIST, die in den letzten zwei Jah-
ren im BurdaVerlag entwickelt wurde und seit
dem Sommer als lizenzierbare Softwarelésung
auch von anderen Unternehmen genutzt wer-
den kann. Konzernweit unterstiitzt AISSIST
bereits tGber 2.500 Nutzerinnen und Nutzer -
von der Textkorrektur Gber die Transkription
von Tonaufnahmen bis hin zur Bildgenerie-
rung. AbschlieBend erhielten die Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer bei der Besichtigung
des Burda-Druckzentrums Einblicke in eines
der modernsten Druckwerke Europas.
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Dorothe Kiefer

Der Tag beim BurdaVerlag machte deutlich, wie
konsequent das Offenburger Medienhaus ver-
legerische Tradition, journalistische Exzellenz
und innovative Technologie miteinander ver-
bindet. Die MVFP-Gaste zeigten sich begeis-
tert von der »badischen Herzlichkeit« und der
Offenheit, mit der das Burda-Team seine Stra-

tegien, Learnings und Ideen teilte. ]
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Yvonne Barnes

Telefon 030.726 29 81 40

E-Mail  yvonne.barnes@
mvfp.de

»
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Mitgliederversammlung und
Unternehmenstag bei der
Motor Presse Stuttgart am

4. Marz 2026 - jetzt anmelden!

E inblicke in die Produktwelten und Zielgruppen der MVFP-Mitglieds-
verlage zu erhalten und Strategieempfehlungen oder konkrete Tipps
aus beispielsweise den Redaktionen, Marketingabteilungen oder dem Ver-
trieb mitzunehmen - so lautet das Konzept der Unternehmensbesuche des
MVFP Studwest. Nach den beiden Veranstaltungen in Frankfurt bei der dfv
Mediengruppe sowie beim BurdaVerlag in Offenburg (siehe Nachbericht
auf S. 32) geht das Format im Friihjahr 2026 in die ndchste Runde: Der
MVFP Siidwest |adt seine Mitglieder zu einem Besuch bei der Motor Presse
Stuttgart am Mittwoch, den 4. Mérz, ein.

In Vortrdgen und Gesprachen mit Verantwortlichen aus verschiedenen
Bereichen erfahren Sie dabei mehr liber die Strategien und Geschfts-
felder des Unternehmens, das in den Themenfeldern Auto, Motorrad, Luft-
und Raumfahrt, Lifestyle, Sport und Freizeit publiziert und im nachsten
Jahr auf 80 Jahre »auto motor und sport« zurlickblicken kann. Vor Beginn
des Unternehmenstages findet von 13:00 bis 14:00 Uhr die Mitglieder-
versammlung des MVFP Siidwest statt.

PROGRAMM Hier geht es
direkt zur
13:00 bis 14:00 Uhr  Mitgliederversammlung Anmeldung:
des MVFP Stidwest

14:00 bis 18:00 Uhr  Unternehmenstag mit
Vortragen und Diskussionen

Ab 18:30 Uhr Abendessen in Stuttgart
Die Veranstaltung ist exklusiv fir MVFP-Mitglieder. Die Teilnahme ist
kostenfrei. Die Platze sind begrenzt und werden nach Eingang der An-

meldungen vergeben. Firr Riickfragen steht lhnen Yvonne Barnes gerne
zur Verfliigung. |
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Thomas Lemke

Telefon 040.36 98 16-0

E-Mail thomas.lemke@
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Trauer um
Steven P
Steinkraus

D er MVFP trauert um Steven P. Steinkraus, der
am 29. September 2025 im Alter von 78 Jah-
ren verstorben ist. Er hat den Vorgangerverband
des MVFP, den VDZ, jahrelang als Beisitzer im Vor-
stand des Landesverbands Niedersachsen/Bremen

unterstiitzt und war mal3geblich an der Fusion
zum neuen Landesverband Nord, dem heutigen
MVFP Nord, beteiligt.

Der gebirtige US-Amerikaner trat 1992 in den Ver-
lag Heinz Heise ein und Gbernahm wenig spater
als Bereichsleiter Verantwortung fiir die Fachbuch-
und Zeitschriftentitel (u. a. »c't«, »iX« und spater
auch »heise online«). Wahrend einer Ubergangs-
zeit im Telefonbuchbereich pragte er zudem die
organisatorische Weiterentwicklung dieser Spar-
te maBgeblich. Nach 19 Jahren als Geschaftsflih-
rer des damaligen Heise Zeitschriften Verlags ging
erim September 2011 in den Ruhestand.

Steven P. Steinkraus wird dem MVFP als ein
Mensch mit klarer Haltung und einer im Umgang
sehr freundlichen, pragmatischen und konstruk-
tiven Art in Erinnerung bleiben. Unser Mitgefihl
gilt seiner Frau und seiner Familie. -
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HR NOW: neue Wege im Recruiting

Kl, kreative Ansatze und zukunftsgerichtete Recruiting-Strategien
standen im Fokus des digitalen Mittagstalks des MVFP NRW.

>> Recruiting ist ein strategischer Erfolgs-
faktor. Gerade in Transformationszeiten

braucht es neue Ideen, Mut und systemati-
sches Vorgehen, um als Arbeitgeber relevant
zu bleiben, eréffnete Michael Voss, Vorsitzen-
der des MVFP NRW, den digitalen Mittagstalk
»HR NOW - erfolgreiche Strategien im Perso-
nalrecruiting«. Gemeinsam mit Anina Veigel,
Geschéftsfihrerin des MVFP NRW, fiihrte er
durch die Veranstaltung. Der programmatische
Titel verdeutlichte dabei, wie Medienhduser
neue Wege im Recruiting beschreiten miissen,
um im Wettbewerb um die besten Arbeits-
kréfte zu bestehen.

Nikolas Fleschhut, Director und Mitglied der
Geschéftsleitung von HRtbeat, stimmte auf die
Thematik ein, indem er veranschaulichte, wie
dringend ein Umdenken im Recruiting erforder-
lich ist. Vor dem Hintergrund der Digitalisie-
rung und des Einzugs von Kl in die Arbeitswelt
andern sich die Anforderungen - klassische
Stellenprofile weichen einer Fokussierung auf
Skills und Kompetenzen. »Die Einfiihrung von
>OpenAl Jobs« Mitte 2026 wird einer tektoni-
schen Verschiebung gleichkommeng, unter-
strich der Experte. »Pl6tzlich werden keine Job-
profile mehr gebraucht, sondern tatséchliche
Skills von Usern mit Skill-Profilen gematcht. Das
bedeutet jedoch, dass Verlage die benétigten
Skills fuir verschiedene Rollencluster kennen
mussen.« Die vor allem in Deutschland sehr aus-
gepragte Nutzung von ChatGPT ermdgliche
diese Entwicklung in einer bisher noch nicht
gekannten Geschwindigkeit. Die Branche er-
lebe eine grundlegende Transformation, die
alle Bereiche des Recruitings pragt. Seine The-
se untermauerte Fleschhut mit eindriicklichen
Zahlen: Bereits in den ndchsten flnf Jahren
werden sich 44 Prozent aller Arbeitsfahigkei-
ten wandeln, neue Berufsbilder und Rollen-
muster entstehen. Arbeitgeber werden da-
durch agiler und kommunikativer handeln
mussen.

Die anschlieBenden praxisorientierten »Sprint-
vortrdage« mehrerer MVFP-Mitgliedsverlage
zeigten, wie Unternehmen die verdnderten
Recruiting-Anforderungen schon heute im
Arbeitsalltag umsetzen. Dabei wurde deutlich:
Die Unternehmen haben erkannt, dass eine
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HR NOW -
ERFOLGREICHE STRATEGIEN
IM PERSONAL-RECRUITING

moderne Personalgewinnung klare Botschaf-
ten, passende Instrumente und eine gelebte
Kultur erfordert.

Cord Brandes, Leiter Personal & Soziales sowie
Mitglied der Geschéftsfiihrung beim Landwirt-
schaftsverlag Minster, erlduterte, wie ein me-
thodisch fundierter Auswahlprozess die lang-
fristige Unternehmensentwicklung starkt. »Die
passenden Personlichkeiten fiir Inr Unterneh-
men fachlich und personlich auszuwahlen, ist
kein Zufall, sondern eine Frage der >richtigen<
diagnostischen Methode. Die Kombination ver-
schiedener Bausteine im Auswahlprozess kann
helfen, substanzielle Einschatzungen und Ent-
scheidungen zu treffen. Und doch geht es nicht
darum, jede einzelne Facette der Personlichkeit
zu erfassen, sondern grundlegende Fehlent-
scheidungen zu vermeidenc, erklarte Brandes.

Mit ihrem Beitrag Uiber Employer Branding als
Erfolgsstrategie riickte Christina Diehl, Senior
Managerin Corporate Development bei RM
Rudolf Miiller Medien, die Wahrnehmung der
Arbeitgeberidentitdt als Dimension des zeit-
gemaBen Recruitings in den Fokus. Sie betonte:
»Eine starke Arbeitgebermarke ist heute einer
der entscheidenden Faktoren im Recruiting.
Deshalb ist es wichtig, eine positive Innenper-
spektive authentisch nach auen sichtbar zu
machen. Arbeitnehmerinnen und Arbeitneh-
mer wahlen heute gezielt Unternehmen aus,
deren Auftreten, Werte und Haltung zu ihren
eigenen Vorstellungen passen.« Diehl zeigte
kreative Wege auf, wie Unternehmen ihre Kul-
tur erlebbar machen und so qualifizierte Bewer-
berinnen und Bewerber ansprechen kénnen.
Doch nicht nur die Prozesse und die Auf3en-
wirkung andern sich, sondern auch die inner-
betriebliche Funktion von HR wéchst. Denise

vom Hoff, Head of People, Culture & Strategy
bei der VNR Group, betonte die Bedeutung des
Recruitings im Kontext von Change und digi-
talem Wandel. Sie beschrieb, wie Unternehmen
durch die Verzahnung von Transformation, Kl
und Personalstrategie resilient und wandlungs-
fahig bleiben. Ihr Pladoyer: »Recruiting ist heu-
te nicht mehr der verldngerte Arm von Stel-
lenanzeigen. Es ist Challenger und Wingman
bzw. Wingwoman - fiir Kultur, Transformation
und die Zukunftsfahigkeit von Unternehmenl«

Den Impulsen folgte eine lebhafte Diskussion,
die verdeutlichte, dass erfolgreiches Recruiting
weit mehr umfasst als Personalgewinnung.
Wer heute die richtigen Menschen gewinnen
will, muss die Anforderungen von morgen
kennen, fasste Anina Veigel den Mittagstalk
zusammen. »Zukunftsfahiges Recruiting er-
fordert Mut zur Veranderung, Kreativitat bei
der Umsetzung und den Willen, neue Wege
zu gehen - unterstitzt von klaren Werten und
technologischer Offenheit.« VKmm
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»Demokratie ist
kein Selbstlaufer«

MVFP NRW versammelt Medien, Politik
und Wirtschaft zum Dialog mit
NRW-Innenminister Herbert Reul in Koln.

NRW-Innenminister Herbert Reul rief zum Engagement
flr Demokratie und Pressefreiheit auf.

Anina Veigel, Detlef Koenig, Herbert Reul, Michael Voss

Lutz Driige (Mitte) im Gesprach mit
Kerstin Vogel und Markus Klei

Guido Ems, Martin Balsliemke

A ngesichts zunehmender Angriffe auf
demokratische Grundwerte und einer
wachsenden Welle von Desinformation und
Polarisierung hat Herbert Reul, CDU, Innenmi-
nister von Nordrhein-Westfalen, beim Kamin-
abend der Landesvertretung NRW des Medien-
verbands der freien Presse (MVFP NRW) vor rund
60 geladenen Gasten aus Wirtschaft, Politik
und Medien zu entschiedenem Engagement
fir Demokratie und Pressefreiheit aufgerufen.
Ende September diskutierte er in K&In mit den
Gasten aktuelle Bedrohungen und notwendi-
ge Gegenstrategien.
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60 geladene Gaste aus Wirtschaft, Politik und Medien diskutierten Gber Demokratie und Pressefreiheit.

Keine Demokratie
ohne freie Presse

Herbert Reul ging in seinem Impuls auf gezielte
Angriffe auf demokratische Grundwerte ein -
von Extremismus tUiber Hass im Netz bis hin zu
Desinformationskampagnen. Er betonte die Be-
deutung eines engagierten Eintretens fir un-
sere offene Gesellschaft: »Guter Journalismus
ist ein wichtiger Teil der Abwehrkette gegen die
Gefahren fiir unsere Demokratie. Wir brauchen
verantwortungsvolle Medien, mutige Verlege-
rinnen und Verleger, kluge Journalistinnen und
Journalisten. Sie geben Orientierung, entlar-

ven Manipulation und schaffen Vertrauen. Ohne
eine freie Presse ware unsere Demokratie nicht
existent. Demokratie ist kein Selbstlaufer. Sie
braucht Menschen, die Haltung zeigen - off-
line wie online«

Faire Rahmenbedingungen
far unabhangigen
Journalismus

Michael Voss, Vorsitzender des MVFP NRW,
unterstrich die Verantwortung von Politik und
Presse angesichts gesellschaftlicher Spaltung
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Katharina Backhaus und Michael Schrader

Michael Voss unterstrich die Verantwortung von Politik und Presse angesichts

Horst Ohligschlager, Andreas Klein, Michael Voss

gesellschaftlicher Spaltung und digitaler Herausforderungen.

¥

Katrin Hienzsch, Gerrit Grube, Oliver Sprenger

und digitaler Herausforderungen: »Polarisie-
rung und Desinformation sollen uns als Ge-
sellschaft auseinanderbringen. Gerade im Ki-
Zeitalter und umringt von dominanten Tech-
Plattformen stehen wir als freie Presse fiir
journalistische Standards, Transparenz und Ver-
antwortung. Wir verpflichten uns dem Presse-
kodex - fundierte Recherche, klare Sprache,
verldssliches Handeln. Damit wir das auch kiinf-
tig leisten kénnen, brauchen wir faire Rahmen-
bedingungen: von einer bereits diskutierten
Digitalabgabe liber eine kartellrechtliche Prii-
fung der Marktdominanz durch Technologie-
Plattformen bis hin zur urheberrechtlich not-
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wendigen Vergitung fur redaktionelle Inhalte.
Nur eine starke, professionelle und vielfaltige
Presse sichert auch kiinftig die demokratische
Informationsbasis von Gesellschaft und Wirt-
schaft.«

Wie diese publizistische Vielfalt geschiitzt und
gestarkt werden kann, bestimmte die Diskus-
sionen im weiteren Verlauf des Abends.

Anina Veigel, Geschaftsfiihrerin des MVFP NRW
und des MVFP Bayern, betonte abschlieend:
»Damit unabhangiger Journalismus bestehen
kann, brauchen Verlage faire Wettbewerbs-

- B
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Der MVFP-NRW-Kaminabend fand Gber den Dachern von Koln statt.

L

Michael Bruns, Dirk Sieben, Mark Liedtke
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bedingungen und klare Rechte —insbesondere
im Umgang mit Plattformen und KI-Anbietern.
Dazu gehoren Transparenz, faire Vergitung
und ein Auskunfts- sowie Verfligungsrecht tiber
die Nutzung redaktioneller Inhalte. Nur so bleibt
Medienvielfalt die Basis fiir eine starke Demo-
kratie.«

Der Kaminabend in KoIn war Teil einer Veran-
staltungsreihe des MVFP NRW, mit der der
Verband aktuelle Herausforderungen fir De-
mokratie und Medienvielfalt adressiert und
den Dialog zwischen Branche, Politik und Of-
fentlichkeit fordert. -
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Medienpolitik

Zusammen fur Medienvielfalt
und gesellschaftlichen Diskurs

Unabhangige Medien mussen geschitzt und Tech-Monopole requliert
werden — ARD und das »Bundnis Zukunft Presse« von BDZV und MVFP
richten einen gemeinsamen Appell an die Politik.

RD und das »Biindnis Zukunft Presse« aus

BDZV und MVFP laden in einer gemeinsamen

Erklarung Politik, Zivilgesellschaft, Wissen-

schaft und Wirtschaft zu einem offenen Aus-

tausch Uber den gesellschaftlichen und demo-

kratischen Wert von Medien ein. Die Absender
betonen, dass eine unabhéngige Presse und ein unabhan-
giger Rundfunk fir eine informierte Gesellschaft unverzicht-
bar sind, und fordern von der Politik, ihren demokratischen
Wert zu schiitzen.

Florian Hager, ARD-Vorsitzender
und hr-Intendant:
>> Das deutsche Mediensystem
ist eines der stabilsten der
Welt - noch. Wir missen alles da-
ransetzen, dass das so bleibt. Das
geht nur gemeinsam, im engen
Schulterschluss zwischen privaten
und o&ffentlichen Medien. Wir erle-
ben gerade eine Erschiitterung ge-
wachsener medialer Strukturen: Demo-
kratien werden weltweit politisch angegriffen,
KI-Agenten torpedieren Ausgewogenheit, Tech-Konzerne
bestimmen in ihren Monopolen den Blick der Menschen
auf die Welt. Wir fordern deshalb eine klare Regulierung
als Schutz vor Desinformation und eine Starkung unserer
digitalen und publizistischen Souveranitat.«

Matthias Ditzen-Blanke, BDZV-Vorstandsvorsit-
zender und Sprecher »BiUndnis Zukunft Presse«:
>> BDZV, MVFP und ARD appellieren an die Politik, den
gesellschaftlichen und demokratischen Wert von
publizistischen Medien aktiv zu schiitzen. Die wachsende
Macht globaler Plattformen und die Manipulationsrisiken
durch intransparente Algorithmen und KI-Systeme stellen
Demokratien weltweit vor neue Herausforderungen. Me-
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dienfreiheit und -vielfalt sind keine
Selbstverstandlichkeit mehr. Daher
wollen wir gemeinsam mit allen Ak-
teuren und Beteiligten daran arbei-
ten, wie wir diese Errungenschaft
auch in einer plattform- und Kl-ge-
prégten Welt erhalten und beférdern
kénnen.«

Philipp Welte, MVFP-Vorstandsvorsitzender,
Sprecher »Bundnis Zukunft Presse« und Vorstand
von Hubert Burda Media:
>> Freie Presse und Rundfunk stehen Seite an Seite im
Artikel 5 des Grundgesetzes und haben einen ge-
meinsamen gesellschaftlichen Auftrag, der heute so wich-
tig ist wie nie. Wir erleben, wie das Vertrauen
der Menschen in die Demokratie und ihre
Institutionen erodiert und sukzessive
zerstort wird durch Manipulation und
Agitation in den sozialen Massen-
medien. Die unheilvolle Konzentra-
tion medialer, 6konomischer und zu-
nehmend politischer Macht in den
Handen weniger Tech-Monopole ge-
fahrdet die freie Meinungsbildung und
damit unsere liberale Demokratie. Wir
fordern die Politik auf, ihre Verantwortung
fur den Erhalt der im Grundgesetz veranker-
ten Institutionen der freien Presse und des offentlich-
rechtlichen Rundfunks gerecht zu werden und sich fir die
Vielfalt unserer Medienlandschaft und damit fir das Fun-
dament unseres demokratischen Diskurses einzusetzen.«

Die gemeinsame Erkldrung von ARD, BDZV und MVFP de-
finiert zum einen die Leistungen des Mediensystems fiir
die Gesellschaft, zum anderen liefert das Papier Impulse
flr eine notwendige Regulierung.

Gemeinsame
Erklarung zum
Download:

mvfp.de
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Gemeinsame Erklarung

von der ARD und dem »Biundnis Zukunft Presse« von BDZV und MVFP

Unabhangige Medien
sichern die Zukunft der
Demokratie

Unabhangige redaktionelle Medien leisten tag-
lich einen unverzichtbaren Beitrag fiir unsere
freie Gesellschaft: Sie informieren zuverldssig,
ordnen ein, schaffen Orientierung; sie ermog-
lichen offene Debatten und schaffen damit
das Fundament einer freien Meinungsbildung
auf dem Fundament verldsslichen Wissens.
Ohne die freie und unabhéngige Presse und
den o6ffentlich-rechtlichen wie auch privaten
Rundfunk gabe es keinen wirksamen Schutz
vor Desinformation und Manipulation durch
soziale Massenmedien, keinen 6ffentlichen
Kontrollmechanismus fiir Legislative und Exe-
kutive und keine fundierte Grundlage fur die
demokratische Meinungsbildung.

Verantwortung der
publizistischen Medien
in der und fur die

freie Gesellschaft

B Orientierung: Unsere Journalistinnen und
Journalisten priifen Fakten und ermogli-
chen eine fundierte Meinungsbildung. Wir
starken die Resilienz gegenuber Desinfor-
mation.

B Qualitat: Wir sind journalistischen Stan-
dards und vertrauenswirdiger Qualitat
verpflichtet.

B Kontrolle: Mit unseren journalistisch-re-
daktionellen Informationen sichern wir
Transparenz gegentiber Politik, Wirtschaft
und Staat.

B Verantwortung: Wir Gbernehmen Verant-
wortung flr unsere Inhalte und sind fiir
unsere Nutzerinnen und Nutzer ansprech-
bar, auch fir Kritik.

B Vielfalt: Wir spiegeln unterschiedliche Per-
spektiven in und aus unserem Land und
geben den Biirgerinnen und Birgern eine
horbare Stimme.
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B Gemeinschaft: Wir schaffen wertegeprag-
te und geschiitzte Gesprachsrdaume, in de-
nen sich das Miteinander als Gesellschaft
und Verstandnis flireinander entwickeln
konnen.

Freiheit, Sichtbarkeit
und Schutz

Unabhdngige und verldsslich nach journalisti-
schen Standards arbeitende Medien sind kei-
ne Selbstverstandlichkeit. lhre Existenz setzt
faire Rahmenbedingungen voraus:

B Inhalte unabhangiger und freier Medien
mussen sichtbar und auffindbar bleiben -
auch und gerade in Umgebungen, die von
wenigen groBen internationalen Techno-
logiekonzernen kontrolliert werden.

B Inhalte missen urheberrechtlich geschiitzt
sein vor der missbrauchlichen Ausnutzung
durch kinstliche Intelligenz.

B Unverzichtbar ist der Schutz von Journalis-
tinnen und Journalisten. Ohne Sicherheit
in ihrer Arbeit und Vertrauen in ihre Unab-
hangigkeit gibt es keine aufklarende, ver-
lassliche Information, keinen Schutz vor
Manipulation, keine Kontrolle politischer
Macht und Machte und keine wirklich frei-
heitliche Demokratie.

Ohne Regulierung
keine Zukunft fur
die mediale Vielfalt

Die wachsende Macht globaler Plattformen
und die zunehmende Manipulation in den
sozialen Massenmedien durch bewusste Ein-
flussnahme, intransparente Algorithmen und
KI-Systeme stellen Demokratien weltweit
vor neue Herausforderungen. Monopolartige
Gatekeeper-Strukturen entscheiden zuneh-
mend darliber, was die Menschen im Netz se-
hen und welche Informationen sie erreichen.
Die Freiheit und die Vielfalt der Medien sind
in Gefahr, wenn ihre Sichtbarkeit und der Ur-
sprung der redaktionellen Inhalte in intrans-

Bundesverband
Digitalpublisher und
Zeitungsverleger

MVFP

Medienverband
der freien Presse

parenten Kl-Antworten verschwinden. Daher
braucht es jetzt entsprechendes politisches und
regulatorisches Handeln.

Damit unabhangige redaktionelle Medien ihre
Funktion in der freien Meinungsbildung unse-
rer Demokratie auch kiinftig erfullen kdnnen,
brauchen wir einen modernen Ordnungsrah-
men, der:

H die Sichtbarkeit und bevorzugte Auffindbar-
keit journalistisch-redaktioneller Inhalte aus
vielfdltigen Quellen sichert,

B Transparenz lber die Verwendung von Al-
gorithmen und KI-Systemen herstellt,

H die 6konomischen Grundlagen und die Ar-
beit unabhangiger Redaktionen schiitzt,

B geistige Eigentumsrechte praktisch und wirk-
sam sichert und eine faire Vergitung fir
die Nutzung journalistisch-redaktioneller
Inhalte garantiert,

B die Macht der Plattformen in den digitalen
Markten kontrolliert und dadurch die Viel-
falt der medialen Angebote sichert,

B den Schutz und die Sicherheit der Arbeit
von Journalistinnen und Journalisten ge-
wabhrleistet.

Unser gemeinsamer Appell:
Es ist jetzt Zeit zu handeln!

Wir fordern die Politik auf, der gesellschaft-
lichen und demokratischen Bedeutung unab-
hangiger publizistischer Medien gerecht zu
werden und sich auf Landes-, Bundes- und
europaischer Ebene mit aller Kraft fiir deren
Erhalt einzusetzen.

Die Unterzeichnenden werden sich weiter
gemeinsam fir rechtliche und regulatorische
Rahmenbedingungen einsetzen, unter denen
unabhéangiger Journalismus und freie Medien
auch in Zukunft ihre unverzichtbare Rolle fir
den freien politischen Diskurs und gesellschaft-
liches Miteinander erfiillen kénnen.
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Pressefreiheitspreis 2025
fur Susanne KoelDb|
und Paul Ronzheimer

Sie berichten dort, wo Fakten umkampft sind: Mit der Auszeichnung
von Susanne Koelbl und Paul Ronzheimer wardigt der MVFP

zwei herausragende Krisen- und Kriegsreporter fur ihren Einsatz far
journalistische Glaubwirdigkeit und setzt ein deutliches Zeichen
fur die Bedeutung des unabhdngigen Journalismus in Krisenzeiten.

Susanne K;elbl
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Philipp Welte sagte in seiner Rede, dass ein Kollege und eine Kollegin ausgezeichnet werden, »die durch den Schmerz gehen, dahin,

wo wir als Gesellschaft unsere Fragen beantwortet haben wollenc.

Florian Hager: »Wir ehren heute zwei Reporterpersonlich-

keiten, denen es beiden auf ihre Weise gelingt, intensive Néhe
herzustellen, ohne die professionelle Distanz zu verlieren.«

anchmal entsteht herausragende Bericht-

erstattung dort, wo es am gefahrlichsten ist:

in zerbombten Stddten, an Frontlinien, in

Regionen, in denen Informationen zur Waf-

fe werden. Fir ihre Arbeit in diesen Kon-

fliktrdumen zeichnete der MVFP Susanne
Koelbl und Paul Ronzheimer im November in Berlin mit
dem Pressefreiheitspreis 2025 aus. Mit der Auszeichnung
ehrten die unter dem Dach des MVFP vereinten deutschen
Presseverlage das auBergewéhnliche journalistische En-
gagement und den unermudlichen Einsatz beider Repor-
terpersonlichkeiten.

MVFP impuls 412025

Preistragerin 2024 Duizen Tekkal und
Axel-Springer-CFO Mark Dekan

Der ARD-Vorsitzende und HR-Intendant Florian Hager un-
terstrich in seiner Laudatio vor Gasten aus Medien, Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft: »Ich bin der festen Uberzeu-
gung, dass es eine Aufgabe von allen Qualitdtsmedien sein
muss, gesellschaftlicher Kitt zu sein. Krisenzeiten wie diese
brauchen den Schulterschluss, das Betonen der Gemein-
samkeiten. Wir miissen Debattenrdume schaffen jenseits
digitaler Orte, wir miissen Menschen zusammenbringen und
miteinander reden lassen, die sich sonst vielleicht nur an-
schreien oder, was noch viel schlimmer ist, ignorieren. Nur
so entsteht Perspektivenvielfalt, fur die Personlichkeiten wie
Susanne Koelbl und Paul Ronzheimer Vorbilder sind.« ~ »

Moderierte die Preisverleihung:
geschaftsfihrender MVFP-Vorstand
Detlef Koenig

Pressefreiheit
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v Susanne Koelbl

2025
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Florian Hager und Paul Ronzheimer (re) Preistrdgerin Susanne Koelbl mit ihren Gasten und Mutter Herlinde Koelbl (li.)
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Susanne Koelbl

Freiheit, die taglich
verteidigt werden muss

Philipp Welte, MVFP-Vorstandsvorsitzender und Vorstand
von Hubert Burda Media, betonte bei der Preisverleihung:
»Wenn uns dieses Jahr eines gelehrt hat, dann dieses: Der
unabhangige und verantwortliche Journalismus und der
freie Austausch von Wissen, Meinungen und Informatio-
nen sind unentbehrlich flr jede freie Gesellschaft und die
Menschen, die in ihr leben. Und diese Freiheit ist nicht ga-
rantiert, sie ist nicht naturgegeben, sondern sie muss je-
den Tag verteidigt werden - gerade von uns.« Und fiihrte
weiter aus: »Deshalb ist es wichtig, Menschen zu ehren, die
diesen Journalismus mit groer Leidenschaft verkorpern.«

Warum Reporter vor Ort
unverzichtbar sind

»Auslandsreporter benétigen nicht nur Mut, mit Splitter-
schutzweste und Pick-ups durch Kampfzonen zu fahren,
sondern den noch groBBeren Mut, das Gesehene auch aus-
zusprechen, niederzuschreiben und zu veroéffentlichen.
Die Wirklichkeit muss so gezeigt werden, wie sie ist. Das ist
Pressefreiheit«, unterstrich Susanne Koelbl in ihrer An-
nahmerede. Oft brauche es Mut, eine Kurskorrektur vor-
zunehmen, wenn die Realitat nicht mit eigenen Gewiss-

v rFyE
e i MV

der fraien Pravs

Alfons Schrader, MdB Anja Weisgerber, Christoph Fiedler
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Paul Ronzheimer

MVFP
PRESSEFREIHEITSPREIS

Seit dem islamistischen Terroranschlag auf das franzé-
sische Satiremagazin »Charlie Hebdo« am 7. Januar 2015,
bei dem zwolf Redaktionsmitglieder kaltblitig ermordet
wurden, initiiert der MVFP g&meinsam mit seinen
Partnern jahrlich die Pressefreiheitskampagne und

zeichnet herausragende und mutigesPersonlichkeiten

fir ihr besonderes Engagement aus.

-
Zu den bisherig
Pressefreiheit g

Preistragerinnen und Preistragern fur
oren Peter Bandermann, Farida Nekzad,

Ana Lilia Pérez, Can Dundar, Ensaf Haidar, Daphne Caruana
Galizia und Jan Kuciak, Duzen Tekkal sowie Reporter
ohne Grenzen undfas Investigative Center of Jan Kuciak

(IGK).

heiten Gibereinstimme. »Lesen allein reicht nicht. Reden
allein reicht nicht. Im Krieg wird gelogen und getduscht -
nur wer selbst vor Ort ist, kann Wahrheit von Propaganda
unterscheiden.« »

Julia Becker hielt die Dinner Speech.

Lars Rose und Herlinde Koelbl
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Goldene Kamera fur Philipp Welte:
ein Lebenswerk im Dienst der freien Presse

/\/\ it einem emotionalen Uberraschungs-

moment ist die Verleihung des Presse-
freiheitspreises des MVFP am Donnerstagabend
zu Ende gegangen: Die FUNKE Mediengruppe
zeichnete den MVFP-Vorstandsvorsitzenden
und Burda-Vorstand Philipp Welte mit der Gol-
denen Kamera fiir sein Lebenswerk und sein
unerlassliches Engagement fiir die Branche aus.
Die Auszeichnung wurde im Beisein der Verle-
gerin und Aufsichtsratsvorsitzenden der FUNKE
Mediengruppe, Julia Becker, Gberreicht.

Jochen Beckmann, Geschéftsfiihrer FUNKE Zeit-
schriften, begriindete die spontane Ehrung mit
Weltes auBergewdhnlichen Verdiensten fiir die
Pressefreiheit und die deutsche Zeitschriften-
landschaft: »Es gibt in unseren Reihen nieman-
den, der sich in den vergangenen Jahren so
intensiv fUr die freie, unabhangige Presse ein-
gesetzt hat wie Philipp Welte. Ohne ihn wir-
de es Burda in dieser Form nicht geben. Lieber
Philipp, du hast GroBartiges geleistet — nicht
nur fUr Burda, sondern fir alle Verlage. Du
kannst sehr stolz auf dich sein. Das ist ein be-
wundernswertes Lebenswerk.«

Unter groBem Applaus nahm Welte die Golde-
ne Kamera entgegen und war sichtlich bewegt:
»lch habe mit 15 Jahren in einer Lokalredaktion
angefangen. Das sind jetzt 50 Jahre, in denen
ich fur die freie Presse und fiir den Journalismus
gearbeitet habe.« Mit Blick auf die Branche und
die verlegerischen Familien zeigte sich Welte

dankbar und verbunden: »Ich liebe, was wir
tun. Fir die freie Presse und fir den Journalis-
mus.«

Welte betonte, dass seine Begeisterung fiir un-
abhangigen Journalismus untrennbar mit sei-
ner Uberzeugung verbunden sei, dass freie Me-
dien elementar fiir die demokratische Ordnung
sind: »Ich bin davon Gberzeugt, dass der freie
Journalismus eine groBe Bedeutung fiir die
Stabilitat dieser Demokratie hat. So bin ich grof3
geworden - und diese Uberzeugung wird nie
enden.

\

| Medienverband
freien Presse

A

Jochen Beckmann, Julia Becker, Philipp Welte, Jesper Doub (v. |

Gleichzeitig blickte er auf seine pragende Zeit
bei Hubert Burda Media zurtick, wo er Gber
viele Jahre den Magazinverlag leitete und zen-
trale Marken der deutschen Medienlandschaft
formte. Zum Jahresende wird Welte in den
Verwaltungsrat wechseln und das operative
Geschaft verlassen. »Ich bin dem lieben Gott
dankbar fur die Goldene Kamerag, bedankte
sich Welte fiir die Auszeichnung. Ein Satz, der
die Freude des Moments einfing — und den
Blick auf ein Lebenswerk lenkte, das die freie
Presse in Deutschland Uber Jahrzehnte ge-
pragt hat.
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Maoglich sei dies nur mit »mutigen und klugen« Verlegern
und Chefredakteuren. »Auslandsjournalismus ist nicht glins-
tig, aber der Preis seines Verschwindens wdre unermess-
lich hoher. Die Investition in erfahrene Reporter ist eine
Investition in unsere eigene Sicherheit.«

Paul Ronzheimer machte in seiner Annahmerede deutlich,
dass journalistische Haltung vor allem bedeute, prazise
abzubilden, was in der Welt tatséchlich geschehe. »Was
uns im Journalismus guttut, sind Reporter vor Ort. Weni-
ger Meinung, mehr Analyse und mehr Sachkenntnis. Das
ist es, was die Menschen wollen und was uns Vertrauen
zurlickbringt.« Es gehe darum, zuzuhéren, einzuordnen und
die Realitdt so zu erkldren, wie sie ist. Vertrauen entstehe
durch Reporterinnen und Reporter vor Ort — durch unab-
hadngige Berichterstattung. »Trauen Sie lhren Reportern

MVFP impuls 412025

etwas zu. Stellen Sie sich hinter lhre Leute, geben Sie lhnen
genug Mittel und freuen Sie sich, wenn sich Politiker oder
Geschéftsleute liber sie beklagen«, appellierte Ronzheimer
an die anwesenden Verlegerinnen und Verleger.

Detlef Koenig, geschéftsfiihrender Vorstand im MVFP, fass-
te die Preisverleihung zusammen: »Sie haben uns eindrucks-
voll vor Augen gefiihrt, wie herausfordernd glaubwirdiger
Journalismus in Kriegs- und Krisengebieten ist — dort, wo
Fakten umkampft sind und Information schnell zum Ins-
trument politischer Interessen werden kann. Genau des-
halb brauchen wir eine freie Presse als Fundament unserer
Demokratie. Pressefreiheit ist kein abstrakter Wert - sie
lebt von Menschen, die fiir Wahrheit und Glaubwiirdigkeit
einstehen.« cp
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»Braucht es Artikel 5

eigentlich

noch

Pressefreiheit

oder kann der weg?«

MVFP-Vorstandsvorsitzender Philipp Welte im

Interview der Katholischen Nachrichten-Agentur (KNA)

zur Lage der freien Presse

KNA | Herr Welte, Sie gelten als Mahner und
Warner im Mediensystem. Worin bestehen fiir
Sie aktuell die gré3ten Herausforderungen?
Philipp Welte | Wir erleben unser Land in
einer bedrohlich werdenden Schieflage. Zwei
Drittel der Menschen sind unzufrieden mit der
Arbeit der in Berlin Regierenden, fast jeder finf-
te Deutsche glaubt, dass wir das Land gegen
die Wand fahren, und starkste politische Kraft
ist eine rechtsextreme Partei, die in den sozia-
len Netzwerken massiv agitiert. Das sollte uns
als Gesellschaft alarmieren.

Woher kommt denn diese Haltung,

dieses Gefiihl? Beim »Experience Day«

Ihres Verbands wurde in einem der Vortrédge
eine interessante Rechnung aufgemacht.
Danach sagen 85 Prozent der Menschen bei
Umfragen, ihnen und ihren Familien gehe

es gut. Gleichzeitig sehen sie Deutschland

an sich in fast gleicher Gré8enordnung

am Abgrund.

Eine wesentliche Quelle der Verunsicherung der
Menschen ist die Uberflutung unserer Gesell-
schaft mit manipulierender Desinformation in
den sozialen Massenmedien der gro3en Tech-
Monopolisten. Und deren Eigentiimer haben
sich unmittelbar nach der Wahl von Donald
Trump endgliltig vom Grundprinzip des Jour-
nalismus verabschiedet, von der Uberpriifbar-
keit der Fakten. Dass ungeachtet dieser offen-
siv proklamierten Abkehr von der Verlasslichkeit
der publizierten Inhalte Gber die Halfte der
Werbeinvestitionen in Deutschland genau dort
landet, ist beunruhigend.
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Haben klassische Medien hier nicht auch

eine gewisse Mitschuld? Viele wenden die
gleichen Mechanismen auch bei sich an

und betreiben online Clickbaiting.

Ich erlebe jeden Tag, mit welcher Energie die
Verlage mit ihren journalistischen Inhalten,
egal ob analog oder digital verbreitet, ihrem
Auftrag gerecht werden, Menschen zuverléssig
und verantwortungsbewusst zu informieren.
Von den 36.000 fest angestellten Redakteu-
rinnen und Redakteuren in Deutschland ar-
beiten zwei Drittel fiir die Presseverlage, nicht
fur den offentlich-rechtlichen Medienkomplex
und nicht fir Google, Mark Zuckerberg oder
Elon Musk.

Wir nehmen die Verantwortung, die uns der
Artikel 5 des Grundgesetzes gegeben hat, sehr
ernst und sehen unsere Aufgabe darin, die
verlassliche Grundlage fiir gesellschaftlichen
Diskurs und die freie Meinungsbildung zu
schaffen. Wir sind Teil der informierenden Inf-
rastruktur unserer Demokratie, und das ist das
Gegenteil von dem, was wir in den sozialen
Massenmedien erleben.

Was erwarten Sie hier von der deutschen
Politik? Schon die friihere Regierung hatte
sich bestimmte Themen wie Zustell- und
Presseférderung vorgenommen, davon

aber nichts umgesetzt. Haben Sie Hoffnung,
dass es dieses Mal besser wird?

Wer keine Hoffnung hat, sollte sich von der Po-
litik fernhalten. Ich setze darauf, dass die Regie-
renden endlich verstehen, dass unsere Verfas-
sung nicht nur uns den Auftrag gibt, Menschen

zu informieren, sondern dass sie auch die Poli-
tik in die Pflicht nimmt, dafiir Sorge zu tragen,
dass die in der Verfassung festgeschriebene
Institution der freien Presse erhalten bleibt. Wer
diesen Kontext nicht begreift, muss sich die
provokante Frage stellen lassen:

Braucht es diesen Artikel 5 des Grundgeset-
zes eigentlich noch — oder kann der weg? Braucht
es die freie Presse noch — oder kann die weg?

Genau diese Diskussion mussen wir doch
jetzt fihren angesichts der zunehmenden Ent-
grenzung unserer politischen Landschaft an
den extremen Réndern. Und die Zeit dafir
ist reif, denn die wirtschaftliche Situation der
freien Presse ist extrem angespannt.

Wobei die Entwicklung in Deutschland Idngst
nicht so drastisch wie anderswo ist.

Ganze Verlage verschwinden von der Landkar-
te. Der jahrzehntelang groBte und stolzeste
Zeitschriftenverlag der Welt, Time Inc., hat
2018 einfach aufgehort zu existieren. Das war
eine Ikone des Magazinjournalismus. Aber auch
dieses Unternehmen hat den brutalen Kampf
um Reichweiten und Werbeerlése in der digi-
talen Welt nicht Giberstanden.

Sie arbeiten fiir den BurdaVerlag, der
sich selbst immer als Vorreiter in Sachen
Digitalisierung gesehen hat. Ist der
auch vom Verschwinden bedroht?
Ganz und gar nicht, wir reden Uber einen kern-
gesunden Verlag.

Ich habe das grof3e Glick, seit 1994 fiir Hubert
Burda zu arbeiten, einen der Pioniere des »
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Aufbruchs unserer Branche in die digitale Welt.
Am 1. Juni 1994 hat er Europe Online gegriin-
det - das erste journalistische Angebot im
Internet in Deutschland, das war der Beginn
der Digitalisierung unserer Branche. Seit tGber
30 Jahren verfolgen wir alle in der Welt der
Verlage das Ziel, mit unseren Marken und un-
seren Inhalten auch in der digitalen Welt ein
nachhaltig solides wirtschaftliches Fundament
zu finden.

Und ist es gelungen?

In den letzten zwei Dekaden ist sehr klar ge-
worden, dass Google nicht einfach nur eine
Plattform ist, sondern im Grunde die Infrastruk-
tur des Internets und als solche weitgehend die
Wertschépfung im Internet kontrolliert. Wer
also fiir seine digitalen Angebote Reichweite
braucht, muss sich dem Regime von Google
unterwerfen, und damit wurde »Search Engine
Optimization« zur Uberlebensformel. Aber die-
sen epischen Deal - Inhalte schaffen Reichwei-
te, Reichweite schafft Erl6se — hat Google jetzt
aufgekiindigt. Google ist keine Suchmaschine
mebhr, sie wird durch kiinstliche Intelligenz zur
Antwortmaschine.

Sie meinen die KI-Antworten bei der
Google-Suche.

Ja, und das gilt ja nicht nur fiir Google, sondern
genauso fir Perplexity oder ChatGPT. Die Kl lie-
fert den Menschen Antworten, die zu einem
erheblichen Teil auf den journalistischen Inhal-
ten der Verlage und anderer Medien basieren,
und dadurch wird unsere Herausforderung,
den freien Journalismus auch in der digitalen
Welt marktwirtschaftlich zu finanzieren, immer
groBer. Die Verlage haben tiber Jahrzehnte
hinweg Milliarden investiert in die digitale Di-
mension ihrer Marken und ihrer journalistischen
Angebote. Aber bis jetzt haben wir nicht mal
eine robuste rechtliche Handhabe, um unsere
Inhalte urheberrechtlich zu schiitzen.

Was meinen Sie genau?

Wir werden 24 Stunden am Tag von Crawlern
bestohlen, und unsere Inhalte werden dann von
den KI-Plattformen durch den Windkanal ge-
schoben und wieder auf den Markt gebracht -
und das meist ohne klare Kennzeichnung der
eigentlichen Quelle.

Was erwarten Sie hier von der deutschen und
der europdischen Politik konkret?

Ich erwarte, dass die politischen Akteure end-
lich verstehen, dass KI-Unternehmen die Ge-
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schaftsmodelle des marktwirtschaftlich finan-
zierten Journalismus substanziell bedrohen.
Konkret brauchen wir harte Regeln im Urheber-
recht, im Verfligungsrecht, im Vergiitungsrecht,
die uns gegentiber den Large-Language-Mo-
dellen wieder handlungsfahig machen. Und die
Politik muss sich gleichzeitig dringend damit
befassen, dass die sozialen Massenmedien
manipulative Maschinen sind, die nicht nach
journalistischen Prinzipien informieren, son-
dern ausschlieBlich nach dem Prinzip der Auf-
merksamkeitsékonomie optimiert sind.

Sie appellieren hier an Parteien, die mit

der digitalen Kommunikation und

den Funktionsweisen von Social Media oft
selbst noch fremdeln. Ganz im Gegensatz
zurAfD...

Ja, es gibt da das eine oder andere Defizit. Die
AfD bespielt die sozialen Massenmedien mit
einer unglaublichen Effizienz und Eloquenz,
und die extremen politischen Krdfte haben
viel friiher begriffen, wie digitale Manipulation
funktioniert. Eine ganz aktuelle Studie der
Bertelsmann Stiftung zeigt, dass Algorithmen
Videos von Parteien an den politischen Ran-
dern haufiger ausspielen, wahrend Beitrage der
politischen Mitte seltener in den Social-Media-
Feeds erscheinen. Selbst wenn Parteien der
Mitte mittlerweile hdufiger posten als etwa die
AfD oder Die Linke, sind sie in den Feeds weni-
ger prasent.

Welche Schliisse ziehen Sie daraus?

Dasist hochgradig alarmierend, denn Algorith-
men bestimmen mittlerweile den Ausgang von
Wahlen und zersetzen unser System von innen.
Die demokratischen Parteien missen begrei-
fen, dass das Wertesystem, fiir das sie stehen,
also unsere liberale, pluralistische Demokra-
tie, ernsthaft in Gefahr ist. Deshalb suchen wir
den Dialog. Wir brauchen einen gesamtgesell-
schaftlichen Diskurs Uber diese Bedrohung, die
von den nicht kontrollierbaren Massenmedien
ausgeht.

Sehen Sie schon Licht am Horizont?

Wir sto3en auf viel Verstandnis dort, wo tatsach-
lich Medienpolitik gemacht und verstanden
wird: in den Landern, vor allem in Nordrhein-
Westfalen, in Bayern, in Hamburg.

Wirtschaftsnobelpreistrdger Joseph Stiglitz
hat kiirzlich die EU kritisiert, dass sie einge-
knickt sei und z. B. der Al Act und andere

EU-Gesetze durch das Lobbying der grof3en

Tech-Firmen verwdssert wurden. Haben Sie
denn die Hoffnung, dass die Politik sich hier
kiinftig mehr traut? US-Prdsident Donald
Trump droht ja Staaten ganz offen, wenn
diese die Macht der gro8en Tech-Konzerne
aus den USA beschrdnken wollen.

Die nationalen Regierungen in Europa sind im
Umgang mit Big Tech nicht mutig und fiirch-
ten die Zollkeule von Donald Trump. Deshalb
ist es wichtig, dass wir als publizistische Bran-
chen unseren Dialog mit der Politik in Berlin
und Brussel intensiver fihren. Habe ich gro3e
Hoffnung, dass hier schnell etwas Substanziel-
les passiert? Ich setze auf die Macht der Er-
kenntnis.

Rechnen Sie damit, dass die von Medien-
staatsminister Wolfram Weimer geplante
Digitalabgabe kommt? Das kleine Osterreich
hat es ja geschafft.

Es wird nicht einfach, denn die Bundesregie-
rung muss sich natirlich fragen, wie sich eine
Digitalabgabe auf unsere wirtschaftspolitischen
Beziehungen zu den USA auswirken wiirde.

Immerhin ist Herr Weimer nicht mehr

ganz allein unterwegs, NRW-Medienminister
Nathanael Liminski (CDU) hat sich mit
Nordrhein-Westfalen auch hinter die Forderung
nach der Digitalabgabe geklemmt.

Wie gesagt, einige Lander unterstiitzen uns
sehr klar und offensiv, und auch im Bund wachst
die Erkenntnis, dass die Regierung handeln
muss, um den freien, unabhangigen Journa-
lismus der Verlage zu verteidigen. Die Weichen
dafiir werden aber letztlich im Austausch mit
Brissel und im laufenden Dialog mit Washing-
ton gestellt.

Halten Sie die Digitalabgabe denn
liberhaupt fiir einen guten Weg?

Ja, das ist ein guter Ansatz, weil so eine Abga-
be keine Steuer ist. Die mit dieser Abgabe er-
hobenen Mittel verschwinden so nicht in den
unendlichen Tiefen des Bundeshaushalts, son-
dern mussten »verursachungsgerecht« einge-
setzt werden - also dorthin zurtickflieBen, wo
die eigentliche Wertschopfung der Plattformen
beginnt: zu einem lUberwiegenden Teil mit
unseren Inhalten.

Sehen Sie sich hier in einem Boot mit anderen
Medien? Es scheint jaim Moment so, als wiirde
das Kriegsbeil zwischen Offentlich-Rechtlichen
und Verlagen gerade mal wieder etwas tiefer

verbuddelt. Wie sieht das denn der MVFP?
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Wir neigen nicht zum Kriegsbeil, im Gegenteil.
Der 6ffentlich-rechtliche Medienkomplex spielt
wie wir eine wichtige Rolle in der verlasslichen
Information unserer Gesellschaft, also sehen
wir uns dem gleichen Auftrag verpflichtet und
stehen Seite an Seite im Artikel 5 des Grund-
gesetzes. Natirlich kdnnen wir nicht ignorie-
ren, dass wir in der digitalen Dimension unse-
rer Medienwelt Wettbewerber sind im Kampf
um die Aufmerksamkeit der Menschen. Und wir
kdmpfen dort mit unterschiedlichen Waffen:
Das Geschéaftsmodell des &ffentlich-rechtlichen
Rundfunks besteht darin, 9 Milliarden Euro an
jahrlichen Rundfunkgebiihren auszugeben. Un-
ser Geschdftsmodell besteht darin, hervorra-
gende Inhalte zu produzieren, mit denen wir
auf marktwirtschaftlichem Weg darum kamp-
fen, unseren Journalismus auch in der digitalen
Welt zu refinanzieren.

Trotzdem gibt es doch klare Anndherungen!
Ja, es gibt aktuell einen konstruktiven Dialog,
und wir sind fiir jede Form des Zusammen-
wirkens offen. Uns beschéftigt gemeinsam die
Frage, wie wir journalistisch arbeitenden Me-
dien - also wir Verlage, offentlich-rechtliche
Medien und private Fernsehsender — einen sol-
chen gesamtgesellschaftlichen Diskurs Gber
die Relevanz des verlasslichen, unabhangigen
Journalismus gemeinsam initiieren kénnen. Das
mangelnde Problembewusstsein der Politik
fur die Bedrohung unserer freiheitlichen Demo-
kratie durch manipulierende und agitierende
Medien auf der einen Seite und durch die 6ko-
nomische Bedrohung des unabhangigen Jour-
nalismus auf der anderen Seite betrifft ja uns
alle. Gemeinsam kdnnten wir viel bewegen, und
wenn jeder in seiner partikularen Perspektive
verharrt, werden wir die Macht der Endlichkeit
erfahren.

Gehort dazu auch ein stéirkeres Zugehen der
Verbdinde aufeinander, also von MVFP und
BDZV? In den USA haben die Verlagsverbdnde
sich schon Idngst zusammengeschlossen,

um ihre Schlagkraft zu steigern. Steht das
auch in Deutschland an?

Wir, der MVFP und der BDZV der Zeitungsver-
leger, haben Ende letzten Jahres das »Blindnis
Zukunft Presse« ins Leben gerufen. Wir sehen
uns demselben Auftrag des Grundgesetzes ver-
pflichtet, wir bewegen uns in denselben Mark-
ten, wir verfolgen dieselben Strategien in der
digitalen Dimension unserer Arbeit. Das Ein-
zige, was uns trennt, ist die Art des Papiers, auf
dem wir drucken. Was uns fiirimmer verbindet,
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Pressefreiheit

Brand. Journalism, Community

ist der Beginn unserer Wertschépfung: der
journalistische Inhalt und unsere gemeinsame
Mission. Und genau dort stehen wir heute den
madchtigsten Unternehmen gegentiber, die es
jemals auf diesem Planeten gegeben hat. Wenn
es also jemals einen Grund gegeben hat, sich
unterzuhaken, dann ist der genau jetzt ge-
kommen.

Das Interview mit Philipp
Welte fihrte der Medien-
journalist und Leiter des
KNA-Mediendienstes
Steffen Grimberg bei der
Premiere des »Experience
Day« in Dusseldorf.

Zuerst erschienen bei KNA

am 13. November 2025.

47



R >PORT & TECHNIK 2, / ;‘; L

Print&Digital

Erlebnisse, Evidenz, Emotion: Der erste MVFP Experience Day
in DUsseldorf zeigte, wie Medien und Marken gemeinsam
Vertrauen schaffen und Wirkung entfalten.

Gaste, 20 Top-Speaker, sechs Themenwelten, zwei Sternekdche, eine multimediale
Carrera-Bahn, eine Beauty-Ecke, Live-Surfen und Live-Disney-Zeichnungen: Der
erste MVFP Experience Day im RheinRiff in Diisseldorf zeigte eindrucksvoll,
welche Kraft entsteht, wenn Marken und Medien gemeinsam ihr Potenzial

entfalten. Unter dem Leitmotiv »Brand. Journalism. Community.« machte
die Fachvertretung Publikumsmedien im MVFP erlebbar, wie professio-
nelle Medien als starke Werbeumfelder, Reichweiten-Booster und Community-Treiber wirken.

Den inhaltlichen Auftakt des Tages setzte Philipp Welte, MVFP-Vorstandsvorsitzender und “d
Vorstand bei Hubert Burda Media, mit einem Impuls tiber die Bedeutung verlasslicher

redaktioneller Medien in einer sich zunehmend entgrenzenden politischen Land-

schaft in Deutschland. »Wir schaffen mit sorgfaltig recherchierten Informationen
die unverzichtbare Voraussetzung fiir die freie Meinungsbildung der Menschen
und fur ihre informierte Teilhabe an demokratischen Prozessen.« Welte
fihrte weiter aus: »Wir Verlage verstehen unseren Auftrag darin, mit
verantwortlichem Journalismus die Bastion der verldsslichen Infor-
mation und ein Gegengewicht zur wachsenden Desinformation

unserer Gesellschaft durch soziale Massenmedien zu sein.«

Er appellierte an das Publikum: »Wir alle, die wir an der

groBBen Werkbank der Kommunikation arbeiten, tragen

Verantwortung dafiir, dass uns und denen, die nach =
uns kommen, die Freiheit unserer pluralistischen

Demokratie erhalten bleiben.« » s
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Evidenz statt Hype

Der international renommierte Marketing- und Branding-
Stratege sowie Founder Mark Ritson sprach sich in seiner
Keynote fiir eine Riickbesinnung auf die Grundlagen wirk-
samer Markenfiihrung aus. Marktorientierung statt Mode-
trends, eine klare Positionierung statt Buzzwords sowie
Konsistenz tber Kandle hinweg seien entscheidend. Als aus-
schlaggebenden Hebel nannte er glaubwiirdige, journa-
listisch geprifte und markensichere Umfelder. Sie machen
Werbewirkung messbar und Marken erinnerbar: »Journa-
listische Medien bieten glaubwiirdige, wiedererkennbare
und verlassliche Umfelder, in denen Marken ihre Bedeutung
entfalten kdnnen, fiihrte Ritson vor den 500 Gédsten aus,
darunter Werbetreibende, Marketing- und Media-Entschei-
derinnen und -Entscheider sowie Presseverlage.

Mark Ritson im Interview auf S. 56
in diesem Heft.

Am Beispiel von TUI zeigte Wybcke Meier, CEO TUI Cruises,
wie Marken entlang der Customer Journey Erlebnisse
schaffen — von glaubwiirdiger Beratung tiber Inspiration bis
hin zur Community-Bindung. »Marken entstehen nicht in
Kampagnen, sondern in Momenten, die Vertrauen schaffen.
Glaubwiirdige redaktionelle Umfelder sorgen dafiir, dass
solche Momente Wirkung entfalten; sie erreichen Menschen
emotional und geben Orientierungg, unterstrich Meier.

Big Tech bedroht die Medienvielfalt

Prof. Dr. Martin Andree, Experte fiir digitale Medienoko-
nomie, analysierte in seinem Vortrag die zunehmende Ab-
hangigkeit von digitalen Plattformen. Er warnte, Europa
drohe seine mediale und wirtschaftliche Souverénitat zu
verlieren, wenn die Marktmacht von Big Tech nicht endlich
konsequent reguliert werde. »Big Tech hat die Kontrolle tiber
die digitale Welt. Das ist schlimm genug fiir unsere Demo-
kratie. Es ist aber auch fatal fir unsere Wirtschaft. Denn
unter monopolistischen Bedingungen haben Deutschland
und Europa keinen fairen Zugang zu den digitalen Zukunfts-
markten. Demokratie und Wirtschaft werden durch die-
selben Mechanismen zerstortg, appellierte Andree.

Anhand weiterer Use Cases zeigten Olaf Hartmann (Multi-
sense Institut), Uwe Munzinger (munzinger Brand & Expe-
rience), Lukas Heiny und Dr. Tino Meitz (COGNITION | LAB,
Universitdt Minster) auf, wie starke Marken durch Story-
telling, multisensorische Erlebnisse und inhaltliche Qua-
litat eine dauerhafte Bindung zu ihren Zielgruppen auf-
bauen kdnnen. Lukas Heiny, Mitglied der Chefredaktion
des »Manager Magazins, verdeutlichte am Beispiel der »
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eigenen Berichterstattung, wie eng sich in den USA Digital-
mogule und Politik inzwischen verzahnt haben, um Regu-
lierung, Medien und letztlich die liberale Demokratie un-
ter Druck zu setzen. Er warnte, dass Medien den Mut und
die Mittel bewahren miissten, um solche Entwicklungen
rechtzeitig durchschauen zu kénnen, bevor es zu spat sei.
Dr. Tino Meitz zeigte auf, wie starke Marken durch Story-
telling, multisensorische Erlebnisse und inhaltliche Qua-
litét eine dauerhafte Bindung zu ihren Zielgruppen auf-
bauen kénnen.

Performance braucht Purpose

Der Nachmittag widmete sich der Frage, wie journalistische
Medien und Marken jenseits reiner Reichweitenlogik ge-
meinsam emotionale Erlebnisse gestalten kdnnen. Im Pa-
nel »Raus aus dem Werberoulette« diskutierten Maike Abel
(Nestlé und Vorsitzende der OWM), Claus-Dominique Otto
(congstar) und Dr. Traugott Ullrich (Dr. Willmar Schwabe)
Uber den Wert glaubwirdiger Medienumfelder fiir nach-
haltige Markenbindung.

Frank Dopheide, Markenstratege und human-unlimited-
Geschéftsfiuhrer, demonstrierte, wie fehlgeleitete Digital-
strategien einst dominante Marken entkernen kdnnen. Am
Beispiel des Sportartikelherstellers Nike veranschaulichte
er die Konsequenzen, die entstehen, wenn kurzfristige Kenn-
zahlen wichtiger genommen werden als Kundinnen und
Kunden. Nike baute im Zuge eines Strategiewechsels Ver-
kaufsflachen und -personal ab, um sich auf die digitale Pra-
senz mit dem Schwerpunkt Direct-to-Consumer zu fokus-
sieren.DieserSchrittfiihrtezumassiven Umsatzeinbriichen
und halbierte den Wert der Marke. »Wenn wir nicht mehr
den Menschen, sondern nur noch den User sehen, kommen
wir vom Weg ab. Logische Losungen allein funktionieren
nicht. Marke beginnt mit Liebe und Menschlichkeit, er-
klarte Dopheide.

Wie journalistische Inhalte in einem Umfeld permanenter
Reiztiberflutung durch Social Media emotionale Stabilitét
und gesellschaftliche Orientierung schaffen, veranschau-
lichte Jens Lénneker, Griinder und Geschéftsfiihrer von
Rheingold Salon. Der Diplom-Psychologe erklarte, dass
75 Prozent der Deutschen den Medien im Wesentlichen
vertrauen, aber zugleich ein Viertel dieses Vertrauen ver-
loren hat. »Diese 25 Prozent haben auch das Vertrauen in
Politik und Staat verloren — und das ist gefahrlichc, fihrte
Lonneker aus. Demgegenuber hob er hervor, dass das Ver-
trauen in Marken in Deutschland grofer ist als in viele
andere Institutionen, da Marken verbinden und komple-
xe Welten alltagstauglich verdichten. Klassischen Medien
konnte es gelingen, durch inhaltliche Tiefe, Haltung und
Authentizitat wieder an Relevanz zu gewinnen, wenn sie
es schaffen, soziale und journalistische Raume zu verbin-
den und Zuversicht zu stiften. »
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als einen der kleineren Verlage

ist Sales war es eine hervorragende Ge-

& Marketing Director legenheit zu zeigen, was wir
DACH bei Story House mit unseren Marken alles um-
Egmont und Mitglied setzen kénnen. Wir haben hier-
im Vorstand der fur den Corporate Publishing
Fachvertretung Case »Lustiges Taschenbuch
Publikumsmedien Heavy Metal« préasentiert, der
im MVFP. in Kooperation mit dem Wa-
cken Festival realisiert wurde.

Die Resonanz war dufBerst positiv. Besonders dank unseres
Disney-Zeichners Ulrich Schroder hatten wir an unserem Stand
einen grof3en Zulauf und konnten viele gute Gesprache fiih-
ren. Das Feedback, das wir dabei auch fir die Veranstaltung
erhalten haben, war durchweg positiv.

Obwohl an unserem Stand viel los war und ich daher nicht
alle der vielen hochkardtigen Vortrége in voller Lange ver-
folgen konnte, nehme ich dennoch zahlreiche wertvolle Im-
pulse aus dem Tag mit. Besonders die Keynote »Marketing
under Pressure — 10 Hard Truths Brands Need to Hear« von
Mark Ritson ist mir im Gedachtnis geblieben. Seine Argu-
mente fir eine konsequentere Markenfiihrung fand ich sehr
Uberzeugend.

Flr eine Erstveranstaltung lief aus meiner Sicht alles hervor-
ragend. Mein einziger Wunsch ware, beim nachsten Mal etwas
mehr Zeit fiir das Networking einzuplanen.

mvfp.de
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Ulrich Schréder und Egmont-Managerin Nora Gollek blicken aus unter-

schiedlichen Blickwinkeln auf den ersten MVFP Experience Day — er vom

Zeichentisch aus, sie als Mitinitiatorin des neuen Formats. Im Interview

mit MVFP impuls erklaren sie, was starke Marken und gutes Storytelling

heute ausmacht.

| Ich habe an diesem Tag un-
gefahr 100 Zeichnungen gemacht - vielleicht
auch ein paar mehr. Mein Zeichenblock war am
Abend jedenfalls komplett leer. Die Besuche-
rinnen und Besucher kamen mit den unter-
schiedlichsten Wiinschen: Ein wiitender oder
ein verliebter Donald, Dagobert, der Donald
in den Hintern tritt — da war alles dabei. Die
Resonanz war extrem positiv: Viele Menschen
waren richtig glicklich Gber ihre Zeichnung.
Man sieht das sofort, wenn jemand das Bild in
der Hand halt und sich freut — das ist jedes Mal
ein schones Erlebnis.

Ich erinnere mich an freundliche, interessante
Gesprache, u. a. den Austausch mit einem
»stern«-Redakteur. Wir haben Uber alte »stern«-
Magazine gesprochen — mein Vater hatte
friiher ganze Kisten davon -, und das war ir-
gendwie nostalgisch. Generell fand ich die
Atmosphare beim »Experience Day« sehr an-
genehm.

Das Entscheidende bei den Disney-Figuren
ist, dass sich der Charakter nicht verandert.
Donald Duck sieht heute fast genauso aus wie
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vor 50 Jahren, und er bleibt derselbe Typ - nur
die Welt um ihn herum veréandert sich. Er muss
sich mit neuen Themen auseinandersetzen,
aber sein Wesen bleibt gleich. Diese Konti-
nuitat ist unglaublich wertvoll. Ich bin kein
Fachmann, aber meiner Meinung nach sollten
Marken genau darauf achten, ihren Kern zu
bewahren und ihn nicht zu verwassern. Man
sollte keine Nuss-Schokolade mit Cola-Ge-
schmack erfinden, nur weil es gerade viel-
leicht modern ist. Kurzfristig kann man damit
vielleicht viel Geld verdienen, aber langfristig
zerstort man das Vertrauen und die Identitat
einer Marke. Es geht'darum, ein Gleichgewicht
zu finden = zwischen Kreativitat, Qualitat und
wirtschaftlichem Erfolg.

ist lllustrator und
Comiczeichner.
Bereits im Alter von
neun Jahren wusste
er, dass er einmal
bei Disney arbeiten
mochte. Er arbeitete
u. a. als Artdirector
fur Disney und
wurde als Illustrator
von Disney-Comics
und Kinderbuchern
bekannt.



Wybcke Meier

>> Starke Marken
brauchen verlass-
liche Umfelder — Raume,
in denen Glaubwurdigkeit,
Kontext und Relevanz
wirken konnen. Professio-
neller Journalismus schafft genau dieses
Umfeld und macht Marken anschlussfahig,
erfolgreich und vertrauenswurdig.
Dass sich zum Auftakt 500 Expertinnen
und Experten aus Medien, Agenturen
und Marken versammeln, ist ein richtung-
weisendes Signal fur den Stellenwert
dieses Dialogs.«

Thomas Hass, Sprecher der Publikumsmedien im MVFP
und Geschéftsflhrer des SPIEGEL-Verlags
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Im anschlieBenden Panel diskutierten Moritz Gathmann
(freier Redakteur und Reporter, u. a. fiir den »sternc), Rafael
Heygster (World Press Photo Preistrdger) und Jens Lonneker
daruber, wie journalistische Formate auch im Zeitalter
kiinstlicher Reichweiten bestehen konnen. Deutlich wurde
in der Diskussion: Authentisches Storytelling, handwerk-
liche Qualitat und emotionale Nahe schaffen Bindung -
etwas, das Algorithmen nicht ersetzen kénnen. Moritz
Gathmann unterstrich: »Was Journalismus stark macht, ist
das Echte - die Begegnung, die Recherche, die Empathie
hinter der Geschichte.« Rafael Heygster erganzte: »Foto-
grafie zeigt im Vergleich zu kiinstlicher Intelligenz das
Echte. Authentizitat bewegt die Menschen und bleibt rele-
vant.« Die Runde war sich einig: Medienmarken, die person-
liche Geschichten erzahlen, schaffen Vertrauen und damit
die Basis fir Community-Building.

Kreativitat und Innovation
entstehen, wenn man Regeln bricht

Zum Abschluss des Programms spannte Jean-Remy von
Matt, Mitgriinder von Jung von Matt, einen Bogen zwischen
Markenkommunikation, Neugier und nonkonformem Den-
ken. Mit Humor und Tiefgang erzahlte er, warum kreative
Innovation immer dort entsteht, wo Menschen bereit sind,
Regeln zu brechen. »Mut ist die Bereitschaft zum Kontroll-
verlustk, so von Matt. »Echte Kreativitat entsteht, wenn
man von der Norm abweicht. Das erfordert Mut.« Von Matt
ermutigte Marken, in Kreativitat wieder mehr Risiko und
Freiheit zuzulassen - als Voraussetzung daflr, Communitys
emotional zu erreichen.

Durch das Programm fiihrten die Journalistin und Modera-
torin Tanit Koch und Dr. Gregor Peter Schmitz, Vorsitzender
der Chefredaktionen von »stern«, GEO und CAPITAL.

Am Abend sorgten die Sternekdche Thomas Biihner und
Julia Komp bei der »Experience Night« fur kulinarische
Hohepunkte eines Tages, der im Zeichen von Austausch,
Inspiration und Community-Building stand und die ge-
samte Vielfalt der Publikumszeitschriften inszenierte.

»Der>Experience Day« mit seinen sechs Themen- und Lebens-
welten, die die Vielfalt der Publikumsmedien inszenieren,
zeigt, welche Kraft entsteht, wenn Marken und Medien am
selben Strang ziehen. Wo Quialitét, Glaubwiirdigkeit und
emotionale Relevanz zusammentreffen, entsteht Wirkung -
fur Marken, Menschen und Gesellschafts, resiimierte Lutz
Driige, Geschiftsfiihrer der Fachvertretung Publikums-
medien im MVFP, die Premierenveranstaltung, eine Koope-
ration mit der dfv Conference Group. AJ/CP
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Im richtigen Moment
im Kopf der Kunden sein

Mark Ritson Uber »Purpose«-Floskeln und die simple Wahrheit,

wie Marken erfolgreich sind

MVFP impuls | Sie sagen, jede Marke sei an sich véllig unbedeutend.
Wie das?

Mark Ritson | Nun, normale Menschen verstehen diesen Punkt. Es sind
die Marketingfachleute, die ihn nicht verstehen. Nehmen Sie einen Mann
oder eine Frau und machen Sie sie zum Marketingdirektor. Lassen Sie sie
funf Tage die Woche und acht Stunden am Tag Uber eine Zahnpasta nach-
denken. Und irgendwann, nach zwei oder drei Monaten, beginnen sie zu
glauben, dass diese Zahnpasta im Mittelpunkt der Welt der Verbraucher
steht. Und dann begehen sie einen schrecklichen Fehler. Sie beginnen
zu denken: »Nun, ich denke stiandig Uber diese Marke nach. Ich halte sie
flr sehr wichtig. Ich bin sicher, dass die Verbraucher genauso denken.«
Und so kommt es zu diesem Unsinn, dass es Markenzwecke gibt, einen
»Purpose« und damit auch standig wechselnde Werbekampagnen.

Wie nehmen Menschen denn iiberhaupt Marken wahr, wenn sie,

wie Sie sagen, eigentlich gar nicht so wichtig sind in ihrem Alltag?
Natirlich denken die Leute iber Marken nach. Aber meistens nur, wenn
sie etwas brauchen. Die zentrale Rolle vieler Marken besteht darin,
dem Verbraucher Zeit und Denken zu ersparen. Wenn ich einen guten
Champagner kaufen mochte, wenn ich eine Zahnpasta bendtige, wenn
ich eine gute Wurst haben will, m&chte ich mir dariiber keine Gedan-
ken machen miissen. Stattdessen méchte ich denken: Oh, ich brauche
einen Champagner. Und mir fallt Veuve Clicquot ein.
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Ich setze mich erst mit einer Marke auseinander, wenn ich ein
Bediirfnis verspiire, also mir beispielsweise eine Uhr kaufen mochte?
Richtig. Und die Aufgabe des Marketings besteht darin, dass ich 25 Jah-
re lang Werbung fiir Sie und alle anderen auf dem Markt mache, damit
irgendwann der richtige Moment gekommen ist. All die Arbeit, die
Uiber Jahre geleistet wurde, fiihrt dann zu dem Verkauf einer Uhr. Wir
machen einen Fehler, wenn wir denken, dass wir einen Verbraucher
einfach nur dazu bringen missen, endlich eine Uhr zu kaufen. Ich neh-
me gern KitKat als Beispiel.

Den Schokoriegel?

Genau. Die sagen: »Have a break, have a KitKat.« Wenn du eine Pause
machst, mochten wir, dass du an KitKat denkst. Fiir diesen Moment hat
KitKat sein gesamtes Geld der letzten Jahre ausgegeben, damit dir der
Riegel genau in diesem Moment in den Sinn kommt. Was sie dagegen
nicht sagen, ist: Wir haben hier eine Kampagne, um dich dazu zu brin-
gen, KitKat zu kaufen.

Das funktioniert also bei Luxusgiitern genauso wie bei giinstigen
Konsumgtitern?

Sicher. Es gibt viele rationale Entscheidungsprozesse. Aber die Marke,
an die wir zuerst denken, wenn eine Auswahl zu treffen ist, hat einen
groBBen Vorteil.
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Mit scharfer Analyse, provokanten Thesen und einer Portion britischem Humor hielt Marketing-lkone
Mark Ritson beim »Experience Day« der Branche den Spiegel vor. In seiner Keynote »Marketing under
Pressure — 10 Hard Truths Brands Need to Hear« pladierte er fur eine Riickbesinnung auf die Grundlagen:
Statt auf kurzlebige Trends, modische Buzzwords oder tiberkomplizierte Markenbibeln zu setzen, seien
eine klare Positionierung und Konsistenz der Schlissel zum Erfolg — weniger Hype, mehr Handwerk.

Als eine seiner »harten Wahrheiten« entlarvte er Markenpositionierungen als »verkomplizierten Unsinn«
und forderte, dass eine Markenstrategie auf eine einzige Seite passen musse. Ritson mahnte, statt auf

Sie betonen hdufig, dass viele Menschen, die im Marketing tdtig

sind oder sogar Marketing lehren, eigentlich keine Ahnung haben.
Schwer zu glauben.

Es gibt doch dieses Prinzip »Ockhams Rasiermesser«, kennen Sie das? Die
einfachste Erklarung ist am wahrscheinlichsten. Es gibt all diese Leute,
die versuchen zu erkldren, warum Unternehmen so viel Geld fiir Perfor-
mance- und Digitalmarketing ausgeben, obwohl das eigentlich gar nicht
so gut funktioniert. Und die einfachste Erklarung ist, dass sie eigentlich
gar nicht wissen, was sie da tun. Wenn man diese Leute schult, ihnen etwas
beibringt, dann sagen sie pl6tzlich: »Oh mein Gott, jetzt ist alles so viel
einfacher.« 75 Prozent der deutschen Marketingfachleute haben keine
Ausbildung im Marketing. Stellen Sie sich vor, das ware in jeder Branche so.

Kein schéner Gedanke.

Stellen Sie sich einen Sommelier vor, der keine Ausbildung hat. Das ware
doch eine verdammte Katastrophe. Jeder glaubt, dass er ohne Ausbil-
dung gut im Marketing ist. In den meisten europdischen Landern ha-
ben zwischen 75 und 85 Prozent der Marketingfachleute keine formale
Ausbildung. Es muss kein Hochschulabschluss sein, sondern einfach
eine angemessene Ausbildung in ihrem Fachgebiet.

Wie stehen deutsche Marken grundsdtzlich da,
im internationalen Vergleich?

MVFP impuls 412025

kurzfristige Performance-Ziele zu setzen, den Fokus auf langfristigen Markenaufbau zu richten, der
Uber Jahre tragt. Er warnte davor, bewéhrte Slogans und Markenwerte leichtfertig Gber Bord zu werfen.
Am Beispiel KitKat zeigte er, warum Einfachheit die harteste, aber wirkungsvollste Strategie ist. Seine
zentrale Botschaft: Echte Wirkung entfalten Marken vor allem in glaubwurdigen, journalistischen
Umfeldern, wo sie nachhaltig im Bewusstsein der Konsumenten verankert werden.

Als ich noch etwas jlinger war, habe ich als Professor an der London
Business School gelehrt, zwischen 1999 und etwa 2007. Ich habe zu der
Zeit auch viel in Deutschland gearbeitet und dabei festgestellt, dass
diese an sich hervorragenden Unternehmen oft hoffnungslos schlecht
im Marketing waren.

Quer durch alle Branchen?

In jeder Branche. Die haben gesagt: Weil unser Produkt gut ist, sind wir
grofBartig. Der Verbraucher ist egal. Und tatsachlich waren sie erfolg-
reich, weil die Produkte groBartig waren.

Und die Kdufer haben sie darum auch gekauft, die Produkte.

Genau. Damals dachte ich mir also: Okay, Deutschland ist halt anders.
Die Deutschen lebten auf einem anderen Planeten. 25 Jahre spater
merke ich, dass es hier jetzt ein echtes Interesse gibt, mehr tiber Marke-
ting und Marken zu lernen. Und die Deutschen gehen das auch aufihre
klassisch gute deutsche Art und Weise an. Sie wollen lernen, sie wollen
strukturieren und sie wollen besser werden. Ich mag das.

Wenn das so ist - warum ist das so?

Wenn ich raten musste, wiirde ich sagen: Die Deutschen wissen, dass
die groBe Ara der Uberlegenheit ihrer Produkte zu Ende geht. In der
Automobilindustrie miissen sie sich der Realitat stellen, dass sie im Au-
genblick mit den Chinesen nicht mithalten konnen. Ob die Autos das
gleiche Qualitatsniveau haben, wird sich zeigen. Grundsétzlich glaube
ich, dass die Deutschen sich in einer postindustriellen Ara befinden, in
der sie sich fragen: Was hat BMW wirklich?

Was denn?
Naturlich eine fantastische Marke, weltweit, die besser ist als die Motoren
selbst. Daran zu arbeiten, ist die eigentliche Chance fiir die deutsche
Wirtschaft.

Autor
CHRISTIAN MEIER ist Medienjournalist, Kommunikations-
experte und Host des Podcasts »Die Medien-Woche«.

Seine Themen sind insbesondere die digitale Transformation
und ihre Folgen. Er lebt in Berlin und Madrid.
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Aus Hamburg in die Welt

Die Bauer Media Group feiert in diesem Jahr ihr 150-jahriges
Bestehen. Zum Jubildum blickt MVFP impuls auf die Unternehmens-
geschichte, das deutsche Publishing-Geschaft und die
Zukunftsplane des international agierenden Medienkonzerns.

Begonnen hat alles mit dem Firmengriinder Johann
Andreas Ludolph Bauer (1852-1941). Dieser legte im Jahr
1875 im Alter von 23 Jahren mit der Er6ffnung einer auf
Visitenkarten spezialisierten Druckerei in Hamburg den
Grundstein fir das Unternehmen, das heute Millionen
Menschen in Europa mit seinen Inhalten erreicht.

Von der Druckerei zum
internationalen Medienkonzern
Die Entwicklung des Familienunternehmens, das seit

2010 in der funften Generation von Yvonne Bauer geleitet
wird, liest sich wie ein Stiick deutscher Verlagsgeschichte.

der Bauer Media Group und fiihrt das Medienhaus

‘ Yvonne Bauer ist Chair of the Board, Eigentumerin
seit 15 Jahren in finfter Generation.

150 Years of Now« — unter dieses Motto hat die
Bauer Media Group ihr diesjahriges Firmen-
jubilaum gestellt. Mit einer gleichnamigen

Kampagne blickt das Hamburger Medienhaus
auf pragende Etappen seiner Geschichte zu-
riick. An 13 internationalen Standorten fanden Anfang Sep-
tember Jubildumsfeierlichkeiten statt, um den weltweit
mehr als 12.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern fiir ih-
ren Beitrag zur Entwicklung des Unternehmens zu danken.
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Schon friih bewies die Verlegerfamilie dabei nicht nur ein
feines Gespdr fur neue Mediengattungen, sondern auch
hanseatische Kaufmannsqualitdten: Mut zur Innovation,
gepaart mit solidem unternehmerischem Denken. So be-
gann der Betrieb Anfang des letzten Jahrhunderts unter der
Leitung von Heinrich Friedrich Matthias Bauer (1874-1949),
erste Zeitschriften in Deutschland zu verlegen. Darunter
das kostenlose Anzeigenblatt »Rothenburgsorter Zeitung« —
die erste Publikation aus dem Hause Bauer. 1923 erwarb
das Unternehmen ein Grundstiick in der Burchardstralle,
gegeniiber dem Chilehaus im Hamburger Stadtzentrum -
und ist noch heute dort ansdssig. Unter der Leitung von
Alfred Bauer (1898-1984) erweiterte das Medienhaus nach
der Griindung der Bundesrepublik Deutschland sukzessive
das Verlagsportfolio. 1961 erwarb Bauer Media die Publi-
kation »Neue Post« und entwickelte sie zu einer der meist-
verkauften unterhaltenden Frauenzeitschriften in Deutsch-
land. Ein Jahr spater nutzte das Unternehmen die Chancen
des noch jungen Mediums Fernsehen zum Launch der
Programmzeitschrift »TV Héren und Sehen.

1963 Ubernahm der 23-jahrige Heinz Heinrich Bauer und
machte das Unternehmen in vierter Generation durch
Neugriindungen und strategische Zukaufe zum groBten
Zeitschriftenverlag Deutschlands. Zahlreiche bekannte Ti-
tel kamen durch bedeutende Ubernahmen hinzu - etwa
»Quick« und »Revue« und im Jahr 1968 die BRAVO, die sich
zur erfolgreichsten Jugendmedienmarke Europas entwickel-
te. Bis heute gehort die ikonische Jugendzeitschrift, mit der
in Deutschland ganze Generationen aufgewachsen sind, »
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Das Printgeschaft der Bauer
Bauer Media Group in Media
Deutschland* Group

m Vier Kernsegmente: TV Listings, Yellow/Celebrities,
Women, Special Interest

m 44 Printmarken, u. a. »tv 14«, »TV Horen und Seheng,
»TV Movie«, »Das neue Blatt«, »Neue Post«, »tinag,
»Cosmopolitan«, BRAVO, »happinez«, »kochen und
genielen«, »lecker«

m Marktfuhrerschaft im Vertrieb mit mehr als
200 Millionen verkauften Exemplaren p. a.; 70 Prozent
der Verkaufe werden im Einzelverkauf erzielt.

m Mit 1,23 Millionen Exemplaren ist »tv 14« die meist-
verkaufte Publikumszeitschrift in Deutschland.

m Mit ihren Magazinen erreicht die Bauer Media Group
27 Prozent der deutschsprachigen Bevoélkerung ab
14 Jahren und ist der reichweitenstarkste Publikums-
zeitschriftenverlag.

m Markenjubilden 2025: 75 Jahre »Das neue Blatt,
50 Jahre »tina«, 45 Jahre »Cosmopolitan«, 40 Jahre
»kochen und genief3en«, 20 Jahre »Welt der Wunder«

*Quellen: MA 2025/2; IVW Hochrechnung 2025

? ; =
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»Die Zukunft des Publishing-Geschafts
entsteht nicht im Alleingang!«

Ingo Klinge

CEO fur das deutsche
Verlagsgeschaft der
Bauer Media Group und
seit 1. November 2025
President Publishing und
CEO Publishing Germany

MVFP impuls | Herr Klinge, Bauer Media
hat mit Marken wie BRAVO oder »tina«in
Deutschland Zeitschriftengeschichte
geschrieben. Was braucht das Printgeschdift,
um langfristig zukunftsféhig zu bleiben?
Ingo Klinge | Print hat eine klare Zukunft,
wenn wir sie aktiv gestalten. Dafiir braucht
das Printgeschéft vor allem eins: Leidenschaft.
Leidenschaft flir unsere Zielgruppen, fur Inhal-
te, fUr Relevanz und Quialitat — in allen Sparten.
Menschen begeistern wir nicht aus Tradition,
sondern weil wir starke Markenprodukte lie-
fern, die furr Leserinnen und Leser einen Wert
haben.

Dafuir brauchen wir die besten Talente -
Menschen, die ihre Zielgruppen lieben, mit
Leidenschaft Magazine machen und unser
Geschaft mit Mut und Visionen voranbringen.
Wir sind bei Bauer Media in der glicklichen
Lage, solche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
zu haben. Als Unternehmen und als Branche
missen wir dafiir sorgen, dass wir auch in Zu-
kunft attraktiv fir diese Talente bleiben.
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Gleichzeitig brauchen wir in der gesamten
Printbranche Uberzeugung und einen positi-
ven Blick nach vorn. Statt uns von dem leiten
zu lassen, was schwieriger geworden ist, soll-
ten wir uns auf Chancen konzentrieren, die vor
uns liegen. Das bedeutet: klare Veranderungen,
mutige Entscheidungen und die Bereitschaft,
Gewohntes zu hinterfragen. Alte Uberzeugun-
gen durfen wir loslassen und Neues ausprobie-
ren — und dann konsequent umsetzen. Oder
kurz gesagt: Machen ist wie wollen — nur krasser.
Und das gilt auch fiir die Zusammenarbeit
in der Branche. Uns Verlage verbindet mehr, als
uns trennt. Wenn wir unsere Krafte biindeln,
erreichen wir fiir die Branche mehr und starken
unser Geschaft - fur jede und jeden von uns.
Erste Projekte zeigen, wie gut das funktionie-
ren kann. Davon brauchen wir mehr. Denn Zu-
kunft entsteht nicht im Alleingang, sondern
durch gemeinsamen Gestaltungswillen.

Mit welchen konkreten MaBnahmen

sichert die BMG die Zukunft ihres deutschen
Publishing-Geschdifts?

Wir arbeiten an sehr vielen konkreten Projek-
ten, die die Zukunft unseres Geschéfts sichern.
Wir treiben gemeinsam mit vielen Vertretern
der Branche die Verlagsallianz »Fit for Future«
voran, um zentrale Marktmechanismen im Ver-
trieb nachhaltig zu reformieren und zu starken.
Wir haben in diesem Friihjahr mit der Bauer
Content KG eine moderne, zentrale Content-
Organisation etabliert, die unsere redaktionel-
le Qualitét, Effizienz und Markenfiihrung auf
ein neues Level hebt. Und wir haben die Ver-
marktung unseres gesamten Portfolios an Ad
Alliance Gbergeben. Damit biindeln wir Reich-
weite und Vertriebskraft beim groften Cross-
Media-Vermarkter Deutschlands — und stellen
sicher, dass Print- und Digitalmarken auch werb-
lich in einem starken Zukunftsmodell aufge-
stellt sind.

Dariuiber hinaus investieren wir gezielt in
Infrastruktur und Technologie - vor allem die
konsequente Digitalisierung der gesamten Pro-
duktionskette. Von der ersten Content-ldee
Uber Planung, Kreation, Steuerung und Her-

stellung bis zur Vermarktung modernisieren
wir Systeme, Prozesse und Schnittstellen.

Zukunft entsteht fir uns durch permanente
Veranderung: Wir hinterfragen den Status quo
jeden Tag, verandern unsere Organisation mit
hoher Geschwindigkeit, treffen Entscheidun-
gen vorausschauend und setzen sie konse-
quentum.

Und das gilt nicht nur fiir unser Printge-
schaft, sondern auch furr unser Digitalbusiness.
Wir haben eine ambitionierte Digitalstrategie
rund um Content Commerce und ein Team mit
groBer Expertise und Leidenschaft. Kl und die
Auswirkungen auf die gesamte Branche stel-
len uns wie alle anderen vor neue, sehr dyna-
mische Herausforderungen. Wir schauen uns
deshalb unsere digitalen Geschaftsmodelle
sehr genau an und prifen, wie wir sie unter
den neuen Bedingungen aktiv gestalten.

AuBerdem sichern wir unsere Zukunft durch
Zukaufe im Printgeschaft, wo es wirtschaftlich
sinnvoll ist. Wir sind aktuell dabei, die groBte
franzosische Zeitschrift zu ibernehmen und
damit unser Geschaft in Frankreich zu verdop-
peln. Auch in Deutschland bleiben wir in Ge-
sprachen und schauen aktiv auf Chancen, die
unser Publishing-Geschéft nachhaltig starken
kénnen.

Welche Magazine aus dem Hause Bauer
stehen denn heute - trotz aller
Marktumbriiche - besonders gut da?
Viele unserer Marken stehen sehr stabil da -
und zwar vor allem dort, wo sie eine klare Seg-
mentfihrerschaft, ein scharfes Profil und eine
loyale Zielgruppe haben. Wir schauen weniger
auf einzelne Auflagenzahlen, sondern auf Markt-
positionen in unseren Kernsegmenten TV, Yel-
low/Celebrities, Women und Special Interest.
Ein wichtiger Baustein fir den wirtschaft-
lichen Erfolg ist unsere konsequente Preispoli-
tik. Wir haben unsere Copypreise in den letz-
ten zwei Jahren starker und mutiger erhoht als
friiher. Die redaktionelle Arbeit, die Energie
und Kreativitat, die unsere Teams jeden Tag in
die Produkte stecken, haben sich lange nichtim
Preis am Markt widergespiegelt. Das andern
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wir gerade - und ich bin der festen Uberzeu-
gung, dass wir diesen Weg als Branche insge-
samt viel konsequenter gehen sollten.

Sie engagieren sich ehrenamtlich im MVFP
und sind als Vorstandsmitglied in der
Fachvertretung Publikumsmedien im MVFP
aktiv. Warum ist Ihnen das wichtig?

Die Zukunft des Publishing-Geschifts entsteht
nicht im Alleingang! Wir brauchen Kooperatio-
nen, mutige Reformen und gemeinsames Han-
deln und genau dafir ist der MVFP die zentra-
le Plattform. Er bringt die relevanten Player
zusammen, um die grof3en Strukturthemen
der Branche weiterzuentwickeln. Ich engagiere
mich dort, weil ich davon tberzeugt bin: Wenn
wir als Branche unsere Rahmenbedingungen
modernisieren wollen, dann geht das nur ge-
meinsam.

Gleichzeitig kann das auch innerhalb des
MVEFP nur gelingen, wenn wir uns selbstkritisch
hinterfragen und unsere Strukturen an die
Herausforderungen anpassen. Die Verdande-
rungen in Gesellschaft und Wirtschaft haben
direkte Auswirkungen auf unsere Branche und
ich bin Uberzeugt, dass wir im Verband auch
dariiber sprechen missen, was das fiir uns als
Markt und genauso flr unsere Verbandsstruk-
turen bedeutet. Nur wenn wir uns selbst eben-
so konsequent weiterentwickeln wie unser
Geschift, bleiben wir als Plattform wirksam
und zukunftsfahig.

Anfang November haben Sie die Rolle

des Publishing President fiir die BMG
tibernommen. Mit welchen Erwartungen
treten Sie diese neue Position an?

Ich freue mich sehr Gber die Aufgabe, unser
Geschift international zukunftsfahig und er-
folgreich zu entwickeln. Publishing ist ein star-
kes internationales Geschift. Ich sehe groBRes
Potenzial, Wachstum uber Investitionen und
Akquisitionen weiter zu beschleunigen. Gleich-
zeitig freue ich mich auf die noch engere Zu-
sammenarbeit mit den groBartigen Teams in
Frankreich, Polen und UK. Wir haben in allen
Markten engagierte und erfolgreiche Kollegin-
nen und Kollegen, die auch gemeinsam am
internationalen Erfolg arbeiten. Das mochte
ich auf Gruppenebene weiter starken — fiir
Deutschland und fiir alle Publishing-Markte
der Bauer Media Group.
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150 Jahre im Wandel der Zeit

Auf ihrer Website blickt die Bauer Media
Group in einer interaktiven Timeline
zurick auf die wichtigsten Meilensteine
seit der Grindung im Jahr 1875:

zum Verlagsportfolio. In einem aktuellen Interview, das
Eigentlimerin Yvonne Bauer im Jubildumsjahr der Wochen-
zeitung ZEIT fihrte, verriet sie: »Die BRAVO hat eine Men-
ge Menschen aufgeklart, mich auch. Aber ich konnte sie
nur heimlich lesen, weil meine kleine Schwester und ich
sie zu Hause nicht haben durften

Print, Radio, Digitalmedien und
Out-of-Home unter einem Dach

In den folgenden Jahrzehnten trieb Heinz Bauer die inter-
nationale Expansion konsequent voran. Ein bedeutender
Coup gelang ihm im Jahr 2008 mit der Ubernahme des
britischen EMAP-Konzerns. Dadurch stieg Bauer Media
nicht nur zur Nummer 1 im britischen Zeitschriftenmarkt
auf, sondern avancierte auch zum zweitgré8ten kommer-
ziellen Radioanbieter GroBbritanniens. Die heutige Bauer
Media Group (BMG) unter der Leitung von Yvonne Bauer
versteht sich als breit aufgestelltes Medienunternehmen,
das Print, Radio und - mit der Ubernahme von Clear Chan-
nel Europe-North im April 2025 — auch Out-of-Home unter
einem Dach vereint, und ist mit Gber 150 Audiomarken
in neun Landern sowie 110.000 Outdoor-Fldchen in zwolf
europdischen Markten zu einer festen GroBe im internatio-
nalen Mediengeschéft geworden. Das Zeitschriftengeschaft
bleibt zentraler Pfeiler: Mit fast 500 Millionen verkauften
Heften pro Jahr (davon tber 210 Millionen in Deutschland)
zahlt das Medienhaus zu den gréBten Zeitschriftenverlagen
in Europa. Von Frauen- und People-Zeitschriften tiber TV-
Guides bis zu Food- und Special-Interest-Titeln publiziert
die Bauer Media Group viele der auflagenstarksten Ma-
gazine. In Deutschland zdhlt sie mit Printmarken wie »


https://www.bauermedia.de/unternehmen/unsere-geschichte
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Ein Klassiker

»Auf einen Blickg, »tv 14«, »Das neue Blatt, »tinag, »Cosmo-
politang, »lecker«, »happinez« zu den fiihrenden Medien-
hdusern. In Polen ist sie mit einem Marktanteil von 78 Pro-
zent unangefochtener Spitzenreiter und auch in Grof3-
britannien und Frankreich nimmt der Verlag eine starke
Marktposition ein.

Synergien far Themen,
Zielgruppen und Marken

Wie die gesamte Medienbranche steht auch die Bauer Me-
dia Group vor den Herausforderungen des tiefgreifenden
digitalen Wandels. In den vergangenen 15 Jahren sanken die
Auflagen im gesamten Zeitschriftenmarkt kontinuierlich.
Neue digitale Formate und soziale Medien veranderten
das Konsumverhalten und stellen traditionelle Geschafts-
modelle infrage. »Bei uns gab es lange eine Wut auf das
Internet, das uns unser schones Zeitschriftengeschaft ka-
putt machtg, rdumte Yvonne Bauer kirzlich im ZEIT-Inter-
view ein. Doch dieser »Schock« der Digitalisierung ist langst
Uiberwunden und unter Fiihrung der ersten Frau in der Un-
ternehmensgeschichte wurde die Konzernstrategie in den
vergangenen Jahren gezielt geschérft. Seitdem fokussiert
sich die Mediengruppe klar auf das Mediengeschaft mit
den beiden Kerngeschaftsfeldern Publishing und Audio
sowie seit 2025 auf Out-of-Home.

Das Publishing-Geschéft unterstreicht die Bedeutung, die

Magazine auch im 150. Jahr ihres Bestehens fiir die Bauer
Media Group haben. So wurde Anfang 2025 die Vermark-

im Dauereinsatz

tung aller deutschen Print- und Online-Medien an den
RTL-Vermarkter Ad Alliance angedockt, um die Werbever-
marktung als elementare Saule des Printgeschafts weiter-
hin erfolgreich zu gestalten. Seit Médrz 2025 entsteht der
liberwiegende Teil der deutschen Magazine in einer zen-
tralen Redaktion mit Spezialistenteams fiir Content und
Brands. Die Redaktionen in Polen und GroRbritannien sind
nach demselben Vorbild organisiert.

Neue Fahrungsstruktur far
effizientere Entscheidungswege

Im Oktober hat der Konzern seine Flihrungsstruktur kom-
plett neu geordnet, um das Geschaft zukunftsfahig aufzu-
stellen: Ab 1. Januar 2026 wird ein dreikdpfiges Board um
Yvonne Bauer (Chair of the Board) mit Michael Davie (Group
Chief Financial Officer) und Vivian Mohr (Chief Operating
Officer) das Unternehmen steuern, flankiert von einem Group
Leadership Team unter dem COO. In diesem erweiterten
FUhrungsteam verantworten die Geschéftsbereichsleiter
direkt ihre Sparten - darunter Ingo Klinge, der kiinftig in
Doppelfunktion als President Publishing und CEO Publishing
Germany das gesamte Zeitschriftengeschéft leitet (siehe
dazu Interview mit Ingo Klinge auf S. 60).

»Die neue Fiihrungsstruktur ist der ndchste logische Schritt.
Sie gibt uns die Moglichkeit, schneller zu entscheiden, Chan-
cen besser zu nutzen und unseren erfolgreichen Weg kon-
sequent weiterzugehen, erklart Yvonne Bauer. )

Im Jubilaumsjahr feierte auch eine traditionsreiche Frauenzeitschrift der Bauer Media Group Geburtstag: Die Frauen-
zeitschrift »tina« wurde im September 50 Jahre alt. Der Titel begrindete im Jahr 1975 das Women’s-Weeklies-Segment
bei Bauer Media. Ihre starke Marktposition konnte »tina« bis heute behaupten und bringt es mit Sonderheften

wie »tina Schlankg, »tina Kreativ«, »tina Advent,
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»tina Gesund & Fit« und »tina Monthly« inzwischen auf
93 Erscheinungstermine im Jahr. Im Schnitt liegt also alle
vier Tage eine neue »tina« im Zeitschriftenregal. »tina¢
ist seit funf Jahrzehnten der Herzschlag des Segments.
Nah am Alltag der Frauen und doch immer am Puls der
Zeit. Als Segmentsbegrinderin pragt »tina< bis heute
den Qualitatsanspruch und die Vielfalt der Women’s
Weeklies«, kommentiert Susann Barthel, Head of
Segment Women, den Klassiker im Dauereinsatz.

»tina« erscheint wochentlich zum Copypreis
von 2,20 Euro. Die verkaufte Auflage liegt bei
rund 194.000 Exemplaren.

mvfp.de


http://mvfp.de

Cleverinvestieren, <.

sgmh
Kk
X

. A

> L -
I R,
gy

steuerlich profitieren!
Mit ETFs fur die Altersvorsorge.

Jetzt informieren und Renditechancen
entdecken:



https://www.presse-versorgung.de/unser-exklusiver-tipp-fuer-sie-in-2025/?utm_source=MVFP+impuls&utm_medium=Magazin&utm_campaign=ETF+neu

Junge Zielgruppen

Nikolaus von der Decken

Die Burda Journalistenschule ist Teil des Medienparks Offenburg.

»Journalismus braucht den Menschen«

Wie vermittelt man heute den Journalismus von morgen? Nikolaus von der
Decken, Leiter der Burda Journalistenschule, erklart im Interview, was Volos
wirklich brauchen — und warum Kl das Schreiben nicht ersetzen wird.

S eit 2012 leitet Nikolaus von der Decken die

Burda Journalistenschule am Stammsitz
von Hubert Burda Media in Offenburg. Beim
Unternehmensbesuch des MVFP Stdwest im
September (siehe Nachbericht auf S. 32) stellte
er die zweijahrige, multimediale Volontars-
ausbildung bei Burda vor, deren Anspruch da-
rin besteht, den »Journalismus von morgen«
zu vermitteln, und ging auf die langjahrige Zu-
sammenarbeit mit dem MVFP Stidwest beim
Volontarskurs Print/Online Publishing ein. Seit
2019 wirkt die Burda Journalistenschule als
Ausbildungspartner bei diesem Angebot flr
die Mitgliedsverlage mit — mit durchweg posi-
tivem Feedback und bereits ersten Anmeldun-
gen fur den Kurs 2026. Nach seinem Vortrag in
Offenburg stellte sich Nikolaus von der Decken
den Fragen von MVFP impuls.

MVFP impuls | Herr von der Decken, wie ver-
lduft ein typischer Tag beim MVFP-Volontdirs-
kurs an der Burda Journalistenschule?

Nikolaus von der Decken | Im Grunde &h-
nelt er anderen Seminaren - mit zwei Unter-
schieden: Morgens ab 8:30 Uhr lesen sich die
Volos in das Tagesgeschehen ein, das wir ab
9 Uhr in der »Morgenlage« einordnen, wo wir
Uberlegen, wie wir die Themen in einer aktuel-
len Redaktion weiterdrehen wiirden. Als Jour-
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nalist oder Journalistin ist es aus unserer Sicht
wichtig zu wissen, was in der Welt geschieht
und welchen Einfluss das auf unsere Leser und
Leserinnen hat. Dann folgen die Seminare, die
bei uns - und das ist der zweite Unterschied -
eher Workshops sind. Je ein Drittel der Zeit ge-
héren dem Vortrag, den Ubungen und deren
Besprechung. Nach der Mittagspause und den
Seminaren gibt es dann manchmal noch ein
Zusatzprogramm, z. B. kommt eine Burda-Chef-
redakteurin zu uns und simuliert mit den Vo-
los eine Redaktionskonferenz. Das ist eine gute
Schulung fir Themenfindung, Themendreh
und Einstellen auf die Zielgruppe.

Was sollten angehende Journalistinnen bzw.
Redakteure iiber Kl wissen? Oder anders
gefragt: Wie wird sich deren Berufsbild in
den ndichsten drei bis fiinf Jahren durch KI
verdndern?
Unser Nachwuchs sollte vor allem selbstbe-
wausst sein. Kl wird uns so bald nicht ersetzen —
sie kann uns Arbeit abnehmen, aber nicht das
Schreiben. Das bleibt die zentrale Grundlage
im Journalismus, die umfassend vermittelt wer-
den muss. Unsere Text-Grundlagenkurse sind
daher fast Kl-frei.

Journalismus braucht den Menschen. Denn
KI-generierte Inhalte werden immer ein Ver-

trauensproblem haben: Ich kenne die Quelle
nicht — und ohne Quelle fehlt mir die Glaub-
wirdigkeit. Bei Themen wie Politik, Wirtschaft
oder Finanzen ist das besonders relevant. Und
noch etwas: Nichts hat den Journalismus so
stark verandert wie Technologien. Von der Er-
findung der Fotografie bis zur Digitalisierung.
An all diesen Entwicklungen ist der Journalis-
mus gewachsen. Junge Kolleginnen und Kol-
legen sollten Kl daher offen, aber kritisch be-
gegnen und Chancen wie Risiken abwagen.

Das Programm des Volontdrskurses enthdilt
jedes Jahr etwas Neues, weil wir als Ausrichter
den Anspruch haben, immer up to date zu
sein. Kbnnen Sie schon verraten, welche
neuen Seminarinhalte es 2026 geben wird?
Das KlI-Know-how der MVFP-Volos ist bereits
erfreulich hoch. Wir haben daher dieses Jahr
die Prompt-Schulungen etwas zuriickgenom-
men und uns stattdessen mehr einzelne KiI-
Tools angeschaut, die die journalistische Ar-
beit unterstiitzen und den digitalen Output
signifikant erhéhen kénnen. 2026 werden wir
voraussichtlich Social Media ausbauen. Was
neue Kl-Ausbildungsinhalte angeht — oder
auch SEO -, fahren wir alle auf Sicht. Man weil3
nicht genau, was kommt, kann aber kurzfris-
tig reagieren. 1o
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Viel Lob

FUr den Volontarskurs Print/Online
Publishing 2025 des MVFP Sudwest
gab es von den Teilnehmerinnen ein
durchweq positives Fazit.

Das breite Themen-

spektrum hat mir
gezeigt, wie vielseitig
Journalismus ist, und ich
fihle mich nun besser vor-  E4*8
bereitet fur die Aufgaben i@
im Verlag. Der Kurs hat -
mir richtig Spals gemacht!«

Alisia Romeo, Online-Redakteurin,
Alfons W. Gentner Verlag

Besonders gut
fand ich, dass
es sich weniger um
Vortrage, sondern
mehr um einen aktiven
Lernprozess fur
uns Teilnehmende
gehandelt hat. Es
war einfach rund!«

Laura Pollmann, Redaktionsvolontarin,
Universum Verlag

Junge Zielgruppen

Was fur mich aber wirklich den

Unterschied gemacht hat, war der
Austausch mit den Dozentinnen und
Dozenten. Die Auswahl war super -
fachlich top und gleichzeitig total nahbar.
Alle waren offen fur Ruckfragen,
haben auf Winsche reagiert und sich
wirklich Zeit genommen, auf unsere
Fragen einzugehen .«

Leah van der Linden, Volontarin, Family Home Verlag

Der Kurs bietet

nicht nur lehrreiche
Inhalte, sondern auch
die Moglichkeit, sich
mit anderen Volos aus
ganz unterschiedlichen
Redaktionen zu vernet-
zen und auszutauschen.«

g =
N } Marlene Witke, Redaktion, Géller Verlag

Jetzt zum Volontarskurs Print/Online
Publishing 2026 anmelden!

Grundlagen des modernen crossmedialen Journalismus
fur Volontare in Medienhdusern und Zeitschriftenverlagen

Inhalte Seminare und Workshops zu
journalistischen Darstellungsformen;
KI-Know-how; Presserecht; SEO; Social
Media; Foto- und Video-Grundlagen;
Teilnahme an einer Redaktionskonferenz;

Sichern Sie sich jetzt
einen der begehrten
Platze und melden Sie
lhre Volontérinnen und
Volontére bei Stephanie

Besuch des Burda-Druckzentrums;
Netzwerkveranstaltungen u.v. m.

Teilnahmegebiihren
Mitglieder 2.800 Euro zzgl. MwsSt.
Nichtmitglieder 3.400 Euro zzgl. MwsSt.

Prasenzveranstaltung,
Burda Journalistenschule, Offenburg

Honicke (stephanie.
hoenicke@mvfp.de) an!

Weitere Informationen
und .
Termine
2026:
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Junge Zielgruppen

Informationskompetenz
als Schlussel zur Zukunft

Beim Bundesweiten Vorlesetag diskutierten Berliner

Neuntkldssler mit Carlotta Richter und Carmen Platonina

Uber ihre Zukunft, Mediennutzung und Fake News.

elche Kompetenzen benétige ich fir meine Zukunft?
Diese Frage prédgte die Doppelstunde der neunten
Klasse der Berliner Hufelandschule am diesjdhrigen
Bundesweiten Vorlesetag. Carlotta Richter, Journalis-
tin flir Social Media und Politik in der FUNKE Zentral-
redaktion, und Carmen Platonina, Senior Managerin
Kommunikation im MVFP, diskutierten mit rund 20 Schilerinnen und
Schiilern tiber Zukunftsfragen, Mediennutzung, Fake News und journa-
listische Verantwortung — und lasen aus zwei Blichern vor, die junge Men-
schen unmittelbar betreffen. Carlotta Richter wahlte das Buch »Keine
Zukunft ist auch keine Losung« des Newsfluencers Fabian Grischkat,

Carlotta Richter
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wahrend Carmen Platonina aus dem Anfang Dezember erschienenen
Karriereratgeber von Tim Hendrik Walter, als Content-Creator besser
bekannt als »Herr Anwalt«, »Was dich die Schule nicht lehrt — Karriere
erklart« vorlas.

Im Anschluss tauschten sich die beiden Vorleserinnen in einer interak-
tiven Mentimeter-Session mit den Jugendlichen Uber ihre Berufswiin-
sche, ihren Blick auf die Zukunft und ihren Medienkonsum aus. Die Er-
gebnisse zeigten eine grof3e Bandbreite an Vorstellungen: von Polizist
und Chemiker tiber Krankenpflege und Eventmanagement bis hin zur
Selbststandigkeit. Auch beim Blick auf die eigene Zukunft war das »

Die Jugendlichen analysierten gemeinsam mit Carlotta Richter Fake News.
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»Wer Zusammenhdange versteht,

kann Manipulation erkennen«

Als »Herr Anwalt« begeistert er auf Social-Media-

Plattformen junge Menschen fur Recht, Alltags-

themen und Fakten — und erzielt damit Millionen-

reichweiten. In MVFP impuls spricht Timm Hendrik

Walter Uber sein neues Buch, die grofsten Wissens-

llcken beim Start ins Berufsleben und die zentrale

Rolle von Medien- und Informationskompetenz in

Zeiten von Kl und Desinformation.

MVFP impuls | Tim, nach dem grof3en
Erfolg deines ersten Buchs »Was dich

die Schule nicht lehrt« erscheint nun der
zweite Teil - diesmal als Karriereratgeber.
Was hat dich motiviert, in deinem

neuen Buch den Einstieg ins Berufsleben

in den Mittelpunkt zu stellen?

Tim Hendrik Walter | Wie im ersten Buch
geht es auch diesmal darum, Orientierung zu
bieten. Viele junge Menschen sind unsicher,
wenn es um den Einstieg ins Berufsleben geht.
Kein Wunder bei Tausenden Méglichkeiten
und einer Arbeitswelt, die sich durch KI und
Digitalisierung rasant verandert. Wir wollen zei-
gen, wie man in diesem Chaos seinen eigenen
Weg findet, ohne sich tGberfordert zu fihlen.
Gleichzeitig stof3e ich immer wieder auf viele
Fragen rund um arbeitsrechtliche Themen vom
ersten Arbeitsvertrag bis hin zu Urlaub, Gehalt
oder Nebenjobs. Deshalb war es uns wichtig,
auch diese Aspekte praxisnah und verstand-
lich einzubauen.

Der erste Teil von »Was dich die Schule nicht
lehrt«richtet sich vor allem an junge Menschen,
die Orientierung fiir das Leben nach der
Schule suchen. Welche Reaktionen oder
Begegnungen aus dieser Zeit sind dir
besonders im Geddchtnis geblieben?

Eine Begegnung, die ich nie vergessen werde,
war bei einer Signierstunde in KéIn: Da stand

MVFP impuls 412025

eine junge Person zitternd vor mir und sie fing
plotzlich an zu weinen. Das war fiir mich ein
sehr bewegender Moment, weil ich gemerkt
habe, dass unsere Inhalte wirklich etwas bewir-
ken kénnen und dass Worte manchmal genau
dann ankommen, wenn man sie am meisten
braucht. Solche Begegnungen motivieren mich
unglaublich, weiterzumachen. »

Junge Zielgruppen

Tim Hendrik
Walter ist
Fachanwalt fur
Familienrecht

und Notar. Als
»Herr Anwalt«

ist er einer der
reichweiten-
starksten Content-
Creators Deutsch-
lands. 2024 und
2025 war er
Testimonial fur
die Pressefreiheits-
kampagne des
MVEFP.

Carmen Platonina mit einem exklusiven Sneak Peek aus dem Buch
»Was dich die Schule nicht lehrt — Karriere erklért« beim Vorlesetag in Berlin.
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Junge Zielgruppen

In deinen Biichern vermittelst du Wissen,

das aus deiner Sicht im Unterricht oft zu kurz
kommt - von Alltagsrecht bis Arbeitswelt.

Wo siehst du persénlich die gr6Bten Liicken,
wenn es darum geht, junge Menschen auf
das reale Leben vorzubereiten?

Eigentlich fehlt es an allem. Viele junge Men-
schen werden einfach ins Leben geworfen, oh-
ne wirklich zu wissen, wie die Welt da drauf3en
funktioniert. Und das betrifft Gbrigens nicht
nur Jugendliche, sondern auch viele Erwach-
sene. Es gibt haarstrdubende Fehlannahmen
dariiber, was bestimmte Dinge im Leben be-
deuten. Etwa, warum man eine Ehe eingeht
oder welche rechtlichen Folgen das hat. Oft
fehlt schlicht das Grundverstandnis fur Alltags-
themen wie Vertrage, Steuern, Versicherungen
oder Arbeitsrecht.

Auf deinen Social-Media-Kandilen erreichst
du oft humorvoll, aber immer faktenbasiert
Millionen Follower mit juristischen und
gesellschaftlichen Themen. Wie wichtig

ist Medienkompetenz — besser gesagt:
Informationskompetenz - fiir dich, gerade

in einer Zeit, in der Desinformation und
Algorithmen die Meinungsbildung stark
beeinflussen?

So wichtig wie noch nie. Gerade in Zeiten von
Kl, in denen sich kinstlich erzeugte Inhalte
optisch kaum noch von echten unterscheiden
lassen, ist Informationskompetenz entschei-
dend. Wir miissen wieder lernen, kritisch zu
hinterfragen, was wir sehen, lesen und teilen.
Dafiir braucht es ein gewisses Judiz, also die
Fahigkeit, Informationen richtig einzuordnen,
Quellen zu prifen und nicht jedem Algorith-
mus die eigene Meinung zu tiberlassen. Wer das
nicht entwickelt, 1auft Gefahr, in einer kinst-
lich erzeugten Realitat zu leben.

Auf welchem Weg kénnen junge Menschen
aus deiner Sicht Medien- sowie Informations-
kompetenz am besten erlernen?

Und welche Rolle spielt das Lesen dabei?

Es gibt keinen einfachen oder schnellen Weg.
Kritisches Denken entsteht nicht durch ein
paar Tipps oder Checklisten, sondern durch
Wissen und durch die Fahigkeit, Logik anzu-
wenden. Wer Zusammenhange versteht, kann
Informationen besser einordnen und Manipu-
lation erkennen. Dabei spielt Lesen eine enor-
me Rolle: Blicher zwingen uns, tiefer einzu-
tauchen, Zusammenhénge zu begreifen und
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Die erfolgreichen Social-Media-Gré3en Tim Hendrik
Walter (@herranwalt) und Ivana Tadi¢ (@bewerbungs-
queen) bei der Book Release Party ihres gemeinsamen
Karriereratgebers fir die Gen Z

selbst zu denken, statt nur Schlagzeilen zu
konsumieren. Lesen schult das Urteilsvermo-
gen und genau das ist die Grundlage echter
Medienkompetenz.

Du warst in den vergangenen beiden Jahren
Testimonial der MVFP-Pressefreiheits-
kampagne #PressefreiheitlstDeineFreiheit.
Warum war es dir wichtig, dich dafiir
einzusetzen? Und welche Bedeutung hat
Presse- und Meinungsfreiheit aus deiner
Sicht gerade fiir die Gen Z?

Wir wiirden es erst merken, wenn es zu spat
ist. Pressefreiheit wirkt selbstverstandlich, ist
aber weltweit immer stédrker unter Druck. Ge-
rade die Gen Z wéchst in einer Zeit auf, in der
Informationen Uberall verfiigbar sind, aber un-
abhdngige Berichterstattung immer schwerer
Gehor findet. Presse- und Meinungsfreiheit
bedeuten, sich eine eigene, fundierte Sicht
auf die Welt bilden zu kdnnen. Und genau das
mussen wir schiitzen.

Und zum Abschluss: Hast du eine Lieblings-
zeitschrift und wenn ja, welche?

GEO. Ich mag die Tiefe der Themen und die
Art, wie komplexe Zusammenhange verstand-
lich erklart werden. Man splrt, dass da wirk-
lich recherchiert und nicht einfach nur schnell
produziert wird. cpP

Tim Hendrik Walter mit
Antje Jungmann und
Carmen Platonina (li)

»Was dich die
Schule nicht lehrt -
Karriere erklart«
ist seit Dezember

erhaltlich.

mvfp.de


http://mvfp.de

Bild gemischt: Die Mehrheit beschrieb ihre Gefiihle als »motiviert«
oder »gemischtg, einige als »unsicher«. Die grof3te Sorge der jungen
Menschen: die Angst vorm Scheitern oder den Abschluss nicht zu
schaffen oder keinen Ausbildungsplatz zu finden. Hinzu kamen gesell-
schaftliche Themen wie der Klimawandel oder die wachsende gesell-
schaftliche Spaltung.

Wie informiert sich
die Generation Alpha?

Auf die Frage, wie sich die Schiilerinnen und Schiiler tiber das Welt-
geschehen informieren, zeigte sich eine klare Tendenz: Die meisten
Jugendlichen nutzen Social-Media-Kanale; klassische Nachrichtenme-
dien spielen nur eine geringere Rolle. Zwei Schiilerinnen und Schiler
gaben sogar an, gar keine Nachrichten zu konsumieren. Dennoch wur-
de in der Diskussion deutlich, dass vielen Jugendlichen die Bedeutung
von Glaubwiirdigkeit und Vielfalt bewusst ist. Carmen Platonina unter-
strich: »lhr musst nicht alles sofort wissen — aber ihr solltet wissen, wie
ihr Informationen pruft. Das gibt euch Freiheit. Und genau dafir gibt
es freie, unabhangige Medien.«

Gleichzeitig wurde deutlich, wie reflektiert viele junge Menschen mit
ihrer Medienwelt umgehen. In einem von Carlotta Richter durchge-
fiihrten Mini-Workshop analysierte die Klasse reale und manipulierte
Social-Media-Beitrage aus TikTok und Instagram. Die Jugendlichen ent-
larvten samtliche gezeigten Fake News — und konnten préazise erklaren,
warum. Ein Schiiler formulierte treffend: »Man muss nur einmal kurz
stoppen und Uberlegen, wer das eigentlich postet. Wenn man die
Quelle checkt, fallen viele Fakes sofort auf.« »Nur weil es viral ist, ist es
nicht wahr. Eure Skepsis ist euer starkster Schutz«, betonte Carlotta

7z ]

"

Grol3es Interesse an den vom MZV bereitgestellten Zeitschriften
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Junge Zielgruppen

Richter die Bedeutung dieser Kompetenz und gab den Jugendlichen
weitere Tipps, um Fake News zu erkennen: etwa den Absender priifen,
Quellen vergleichen, Bilder analysieren oder Faktenchecks suchen. Die
Ubung zeigte: Viele Jugendliche verfiigen bereits (iber ein gutes intui-
tives Gespdr flir Manipulation und algorithmische Mechanismen.

Zum Abschluss fragte Carmen Platonina die Jugendlichen, welche The-
men sie im Alltag am meisten interessieren. Die Antworten reichten von
Serien, Gaming, Lifestyle und Mode tiber Essen, Fuf3ball und Handball
bis hin zu Musik und Bands. Viele der vom MZV gesponserten Zeit-
schriften, die im Anschluss verteilt wurden, griffen genau diese The-
men auf — und wurden neugierig mitgenommen. Platonina ermutigte
die Klasse, ihren Blick flr redaktionelle Medien zu scharfen: »Wir sind
gespannt, welche Unterschiede zu Social Media ihr beim Durchblat-
tern der Magazine entdeckt. Sprecht dariiber — in der Klasse oder mit
euren Freundinnen und Freunden. Genau so beginnt Informations-
kompetenz.«

Der Vorlesetag an der Hufelandschule fiihrte deutlich vor Augen:
Jugendliche sind neugierig, kritisch und medienaffin — und gleich-
zeitig auf der Suche nach Orientierung in einer zunehmend kom-
plexen Welt.

MVFP starkt Lese- und Medienkompetenz

Der Besuch an der Hufelandschule ist Teil des langjahrigen Engage-
ments des MVFP als Partner der Stiftung Lesen zur Férderung der Lese-,
Medien- und Informationskompetenz. Mit Projekten wie »Zeitschriften
in die Schulen« fordert der Verband die Informationskompetenz jun-
ger Menschen. CcpP

Die Jugendlichen beantworteten Fragen
zu ihrer Zukunft mit dem Smartphone.
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Warum die Lesekrise
uns alle betrifft

Fehlende Lesekompetenz ist kein individuelles, sondern ein strukturelles

Problem — mit Folgen fur Bildung, Beruf und Gesellschaft. Die Medienbranche

kann hier entscheidend mitwirken: Wer Leseférderung sichtbar macht und

aktiv gestaltet, starkt Bildungsgerechtigkeit und gewinnt die Leserinnen und

Leser von morgen.

in komplettes Lernjahr - so grof ist
der Vorsprung, den Kinder aus privile-
gierten Familien in Deutschland beim
Lesen haben. Wer nicht lesen kann,
bleibt abgehdngt - in der Schule, im
Beruf, im Leben. Deutschland aber ist
auf gut ausgebildete Fachkrafte angewiesen und
riskiert damit seine Zukunft. Schlechter schnei-
det international nur Bulgarien ab. Die Lesekrise
ist kein Schicksal, sondern das Ergebnis struk-
tureller Versdumnisse — und sie betrifft uns alle.

Wie gravierend die Unterschiede sind, zeigen
drei exemplarische, vom Bildungsteam der Stif-
tung Lesen entwickelte Lesebiografien. Sie fas-
sen aktuelle Bildungsstudien zusammen und
zeichnen ein beispielhaftes Bild davon, mit
welchen Hiirden Kinder in Deutschland kon-
frontiert sein kdnnen. Ein Beispiel ist Emil, der
in einem Umfeld aufwédchst, in dem kaum vor-
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gelesen wird. Seine Eltern unterschatzen, wie
wichtig friihe Sprachimpulse sind. Auch in der
Kita fehlt die Zeit fur gezielte Forderung. Als
Emil in die Schule kommt, startet er mit Defizi-
ten, Lesen bleibt miihsam — und wird zur Be-
lastung. Kim lebt bei ihrer alleinerziehenden
Mutter, die alles gibt, aber kaum Zeit und Geld
flr Blicher hat. Ohne auflerschulische Ange-
bote fehlt der Ausgleich, und die Freude am
Lesen kommt nie auf. Farid wiederum kam im
Grundschulalter nach Deutschland. Ohne ge-
zZielte Sprachférderung bleibt er zurtick — nicht
aus mangelndem Willen, sondern weil die
Strukturen fehlen. Diese Geschichten sind fik-
tiv, aber sie spiegeln die Realitat vieler Kinder
in Deutschland.

Lesekompetenz ist kein festes Merkmal, son-
dern das Ergebnis von Chancen - oder dem
Mangel daran.

Gerade fir die Medienbranche eroffnet sich
hier eine besondere Chance: Sie kann Lese-
férderung nicht nur sichtbar machen, sondern
aktiv mitgestalten — durch Kooperationen, krea-
tive Formate oder CSR-Initiativen. Wer sich en-
gagiert, starkt nicht nur Bildungsgerechtigkeit,
sondern auch die eigene Relevanzin einer sich
wandelnden Medienlandschaft. Denn wer
heute in Lesekompetenzinvestiert, sichert die
Leserinnen und Leser von morgen. MB

Alle Informationen E
zu Engagement

und Spenden finden
Sie hier:

mvfp.de
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Lesen -

Stiftung
Lesen

Ich bin Lese-
botschafterin
weil ...

die spektakularste Superkraft!

Die neue Lesebotschafterin der Stiftung Lesen Clarissa Corréa da Silva

ist Uberzeugt: Geschichten verbinden - ganz gleich in welcher Sprache. Im

Gesprach verrat sie, warum Vorlesen mehr ist als ein Ritual, wie Printmedien

dabei eine SchlUsselrolle spielen und weshalb Mehrsprachigkeit eine grofe

Chance fur die Leseforderung ist.

MVFP impuls | Du bist in Berlin und Séo
Paulo aufgewachsen. Welche Geschichten
haben in deiner Kindheit eine Rolle gespielt?
Clarissa Corréa da Silva | Fir mich haben
Biicher in beiden Sprachen schon immer eine
grof3e Rolle gespielt. Meine Mutter war rigoros
und hat auch die deutschen Kinderbticher auf
Portugiesisch libersetzt und vorgelesen. Alles
von Astrid Lindgren war flir mich in meiner
Kindheit das absolute Highlight. Vorneweg
Pippi Langstrumpf und unangefochtene Num-
mer eins Ronja Raubertochter. Sie war mein
Vorbild. Spdter habe ich dann bewusst immer
im Wechsel ein deutsches, dann ein portugie-
sisches Buch gelesen oder auch vorgelesen be-
kommen. Die ganzen Harry-Potter-Blicher habe
ich z. B. auf Portugiesisch gelesen, weil das
auch in der Zeit populdr war, in der ich in Sao
Paulo gelebt habe.

Warum ist es gerade fiir mehrsprachige
Familien wichtig, gemeinsam zu lesen und
vorzulesen?

Genau dieses mehrsprachige Vorlesen ist wich-
tig, um eben nicht nur die Sprache, sondern
auch die Kultur und die Fantasie aus meh-
reren unterschiedlichen Orten zu fordern, zu
leben, zu erweitern und zu gestalten. Mit
mehreren Sprachen aufzuwachsen ist eins der
groBten Geschenke, die wir auf und in unserer
so schonen groBen Welt haben.

Viele Eltern greifen heute eher zum Tablet

als zu gedruckten Zeitschriften oder Biichern.
Was kann man ihnen entgegnen?
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Natdrlich verstehe ich diesen Impuls, auch als
junge Mutter, die dazu voll berufstatig ist usw.
Tablet oder Bewegtbild vermitteln natirlich
viele Ebenen gleichzeitig und setzen viele Rei-
ze auf einmal. Doch genau darin liegt die Krux.
Kinder und auch Erwachsene konsumieren da-
durch inaktiver. Bei einem Buch oder einer Zeit-
schrift, etwas Haptischem, wo wir selbst aktiv
werden missen, damit die Geschichte weiter-
geht, liegt die Starke vor allem darin, dass wir
das Tempo der Geschichte bestimmen kdnnen.
Wir kdnnen an beliebigen Stellen mit unseren
eigenen Ideen oder durch Fragen erweitern
und regen damit auch die eigene Fantasie
und Kreativitat starker an. Wir haben Platz furr
eigene Bilder und Emotionen. Das ist etwas,
worauf wir in Zukunft keineswegs verzichten
sollten.

Am Bundesweiten Vorlesetag engagierten
sich unter dem Motto »Vorlesen spricht

Deine Sprache« iiber eine Million Menschen
freiwillig fiir die Leseférderung. Warum ist
das so wichtig fiir unsere Gesellschaft?

Lesen zu kénnen, ist essenziell, um unabhangig,
stark, selbstbewusst und fahig zu sein, fur sich
selbst einzustehen. Es gehort auch zu unseren
Pflichten und Rechten. Schon allein um auch nur
ansatzweise Chancengerechtigkeit herzustel-
len. Neben dem Fakt, dass wir uns durch Lesen
viel Wissen aneignen, ermdglicht es uns auch,
in groBBartige Fantasiewelten einzutauchen. Das
ist, einfach gesagt, die absolut spektakularste
Superkraft, die wir uns in der echten Welt an-
eignen und weitergeben kdnnen. MB

Clarissa Corréa da Silva
engagiert sich als
Moderatorin, Autorin und
leidenschaftliche Vorleserin
dafur, dass Kinder

die Magie des Lesens
entdecken.
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Rechtstipp

beltsver r.
wandel:

as Medienha

er

J,%tzi tun Fﬁusse .

Digitalisierung, mobile Arbeit
und neue Transparenzpflichten «#
verandern die Arbeitswelt und damit auch Arbeits-
vertrage. Thomas Lemke erklart, was Medienhduser

.

beachten mussen, um rechtssicher, effizient

und fur Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer

attraktiv zu bleiben.

ie Arbeitswelt der Medienbranche

ist in Bewegung. Digitalisierung,

neue Berufsbilder und flexible Ar-

beitsformen pragen den Alltag der

Verlage. Recruiting folgt neuen

Transparenzpflichten, gleichzeitig
hat der Gesetzgeber die Anforderungen fiir
rechtssichere Arbeitsvertrage erweitert. Wer
sich heute rechtssicher aufstellen will, um Buf3-
gelder, arbeitsrechtliche Nachteile oder Re-
putationsschdaden zu vermeiden, braucht kla-
re und gut strukturierte Vertragswerke.

Das Nachweisgesetz
wird flexibler

Lange galt im Nachweisgesetz (NachwG) eine
strenge Schriftform, was digitale Prozesse in
Personalabteilungen erheblich erschwerte. Mitt-
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lerweile erlaubt es auch die digitale Textform
(§ 126b BGB). Arbeitsbedingungen diirfen also
elektronisch Ubermittelt werden, etwa als PDF
oder per E-Mail. Voraussetzung ist, dass Be-
schaftigte das Dokument abrufen, speichern
und ausdrucken kénnen — und den Empfang
ausdricklich bestatigen missen.

Diese Erleichterung passt zur Realitdt der Me-
dienbranche, in der hybride und mobile Arbeits-
formen langst etabliert sind. Unverdndert bleibt
jedoch: Spatestens am ersten Arbeitstag mus-
sen die zentralen Vertragsbedingungen unter-
schrieben vorliegen und weitere Angaben in-
nerhalb von sieben Tagen bzw. eines Monats
nachgereicht werden. Fiir Medienhduser be-
sonders wichtig: Arbeitsort (inklusive mobiler
Arbeit), Vergiitungssysteme und urheberrecht-
liche Aspekte miissen hinreichend prazise be-
schrieben werden.

Legal Lab

Wissen & Termine
far MVFP-Mitglieder

Do., 12. Februar 2026
15:00 bis 16:30 Uhr

Was geht rechtssicher?
Freie Mitarbeit zwischen
Flexibilitat und Fallstricken

Mehr Infos

zu den Terminen:

Arbeitszeiterfassung:
Auch Kreativitat
braucht Strukturen

Seit dem Beschluss des Bundesarbeitsgerichts
(BAG) aus dem Jahr 2022 steht fest: Die Arbeits-
zeit muss vollstandig, objektiv und verlasslich

mvfp.de
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erfasst werden - unabhdngig von Branche,
Arbeitsmodell oder Vertrauensarbeitszeit.

Dafur zulassig sind digitale Zeiterfassungssys-
teme, Apps und redaktionsintegrierte Losun-
gen, aber auch Excel-Tabellen oder Stunden-
zettel (insbesondere in kleineren Betrieben).

Solange keine gesetzliche Detailregelung exis-
tiert, dlrfen Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber
die Erfassung vertraglich an Beschaftigte de-
legieren. Empfehlenswert ist eine klare Klau-
sel, nach der Mitarbeitende »Beginn, Ende und
Dauer der taglichen Arbeitszeit vollstandig und
korrekt erfassen«. Wichtig: Arbeitgeber bleiben
in jedem Fall verantwortlich fir die ordnungs-
gemale Dokumentation. Fiir Medienhauser mit
Redaktionsdiensten, Deadlines und wechseln-
den Einsatzorten bedeutet dies einen organi-
satorischen Kulturwandel.

Entgelttransparenz:
EU-Recht verdandert
Recruiting und Vergitung

Bereits seit 2017 existiert ein Entgelttranspa-

renzgesetz in Deutschland, die EU-Richtlinie

2023/970 verscharft die Anforderungen fiir die

Arbeitgeber. Ziel ist es, eine Ungleichbehand-

lung von Frauen und Ménnern bei der Verg-

tung der Arbeitsleistung zu vermeiden bzw.

bestehende Ungleichheiten zu beseitigen:

B Verglitungsspannen missen bereits vor
der Einstellung offengelegt werden.

B Lohnverschwiegenheitsklauseln sind
unzulassig.

B Alle Beschéftigten erhalten einen Auskunfts-
anspruch zu Vergleichsentgelten.

B Ab 100 Beschaftigten sind regelmafige
Entgeltberichte verpflichtend.

B Bei einem geschlechtsspezifischen
Entgeltunterschied von mehr als
5 Prozent missen Arbeitgeber
MafBnahmen zur Angleichung einleiten.

Die Folge: Vergltungssysteme werden zur stra-
tegischen Aufgabe, »individuelle Verhandlungs-
spielrdume« schrumpfen, transparente und ge-
schlechtsneutrale Strukturen werden Pflicht —
und missen bereits im Recruiting sichtbar sein.
Es bleibt allerding zundchst abzuwarten, ob
und in welchem Umfang der nationale Gesetz-
geber die Richtlinie umsetzt. Erst dann wer-
den die Regelungen fiir deutsche Arbeitgeber
rechtlich verbindlich.
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Moderne Arbeitsvertrage:
flexibel, aber strukturiert

Befristungen, Teilzeitmodelle und mobile Arbeit
missen klar und transparent geregelt sein. »Ho-
meoffice« verlangt feste Anforderungen an den
hauslichen Arbeitsplatz, wahrend »mobiles Ar-
beiten« flexible Einsatzorte umfasst. In beiden
Fallen braucht es klare Vorgaben zu Arbeitszeit,
Erreichbarkeit, Datenschutz und IT-Sicherheit.
Wichtig ist auch eine Regelung zu Riickholrech-
ten - also Bedingungen, unter denen die Erlaub-
nis zu mobiler Arbeit rlickgdngig gemacht wer-
den kann. Fehlt Letzteres, kann der Anspruch
auf mobile Arbeit unbegrenzt fortbestehen.

Variable Vergiatungen

Bonussysteme, Zielvereinbarungen und Erfolgs-
beteiligungen sind in der Branche weitver-
breitet und mussen nachvollziehbar und tiber-
prifbar ausgestaltet sein. Arbeitgeber sollten
darauf achten, dass Freiwilligkeitsvorbehalte
sauber formuliert werden. Sie durfen nicht das
Entgelt betreffen, das als Gegenleistung fir
geleistete Arbeit geschuldet ist.

Bei Zielvereinbarungen missen die Ziele jahr-
lich definiert und rechtzeitig kommuniziert
werden. Andernfalls ist eine Vergltung auf der
Basis einer 100-prozentigen Zielerreichung -
unabhéngig vom tatsachlichen Arbeitserfolg -
zu zahlen.

Nebentatigkeit und
Vertraulichkeit

Nebentatigkeiten sind genehmigungspflichtig,
dirfen jedoch nicht willkiirlich untersagt wer-
den. Gleichzeitig sind Vertraulichkeitsschutz-
klauseln wichtiger denn je: Redaktionspldne,
Kundendaten und unveréffentlichte Inhalte
gehdren zu besonders sensiblen Bereichen in
Medienhdusern.

Urheber- und
Nutzungsrechte

Redakteure, Fotografinnen, Grafiker und an-
dere Kreative sind zugleich Arbeitnehmer und
Urheber. Das bedeutet:
B Sie bleiben immer Urheber der

von ihnen geschaffenen Werke.

Rechtstipp

B Arbeitgeber erhalten nur jene
Nutzungsrechte, die zur Erfillung
des Arbeitsvertragszwecks
erforderlich sind (§ 43 UrhG).

B Ohne ausdriickliche Vereinbarung
ist die Nutzung nur im urspriinglich
vorgesehenen Medium gestattet.

Fir Verlage mit Print-, Online-, Social-Media- und
Audioformaten bedeutet das: Rechtelibertra-
gungen mussen klar formuliert werden. Pau-
schale Buy-out-Klauseln sind nur dann wirksam,
wenn die Verglitung angemessen ist, und dur-
fen nicht missbrauchlich verwendet werden. Fir
weiter gehende Nutzungen, etwa internatio-
nale oder audiovisuelle Verwertung, sind un-
ter Umstanden Zusatzvergltungen notwendig.

Social Media und KI: neue
arbeitsrechtliche Felder

Die Nutzung von Social Media ist fir Medien-
marken mittlerweile unverzichtbar, sollte je-
doch betrieblich geregelt werden, etwa durch
Social-Media-Guidelines. Diese sollten vertrag-
lich referenziert werden, aber flexibel anpass-
bar bleiben. Mit dem Einsatz von Kl-Tools kom-
men zusétzliche Anforderungen hinzu, wie die
Sicherstellung journalistischer Sorgfaltspflich-
ten sowie die Priifung auf Urheberrechts- und
Datenschutzkonformitat. Letztlich bleiben Mit-
arbeitende fiir ihre Inhalte verantwortlich, un-
abhédngig vom Einsatz kiinstlicher Intelligenz.

Fazit: Arbeitsvertrage als
strategisches Instrument

Der Arbeitsvertrag in Verlagen ist heute weit
mehr als ein formaler Rahmen. Er ist ein strategi-
sches Steuerungsinstrument fiir rechtssichere
Prozesse, transparente Verglitung, digitale Trans-
formation und kreative Freiheit. Medienhduser,
die ihre Vertragswerke modernisieren, profitie-
ren doppelt: Sie reduzieren rechtliche Risiken
und starken ihre Attraktivitat im Wettbewerb
um qualifizierte Fachkrdfte in einer Branche, die
sich so schnell wandelt wie nie zuvor.

Autor
THOMAS LEMKE

ist Fachanwalt fur Arbeitsrecht und
Geschaftsflhrer des MVFP Nord.
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Save
the
Dates

15.1. | WebSeminar

Kl im Abo- und Verlagsservice:
Erfolgreich einfiihren &
Chancen nutzen

Kl andert die Spielregeln im Kunden-
servicel Automatisierte E-Mail-Dialoge bei
Lieferunterbrechungen und intelligente
Voicebots flr Reklamationen bieten grof3es
Potenzial fUr personalisierte Kundenerleb-
nisse. In diesem WebSeminar erfahren Sie,
wie Kl erfolgreich im Abo- und Kunden-
service eingesetzt wird und Medienhduser
die passende Strategie fur sich entwickeln.

22.1.| WebSeminar

E-Mail- und Newsletter-Marketing:
Leserschaft binden
und Umsatze erhohen

E-Mail- und Newsletter-Marketing hat
ausgedient — diese These hdlt sich
hartndckig. Doch das Gegenteil ist der Fall:
Newsletter und klassisches E-Mail-Marke-
ting erleben als Owned-Media-Kandle ihr
Comeback. Unser WebSeminar zeigt,
warum E-Mails fur die Marken- und
Kundenbindung unverzichtbar sind und
wie sie richtig gut gelingen.

27.1. | WebSeminar

LinkedIn im Pressevertrieb:
Storytelling, Leads & Sichtbarkeit
fiir Verlagsprodukte

LinkedIn ist Idngst mehr als ein Karriere-
netzwerk. Die Plattform hat sich zu einem
zentralen Kanal fur Vertrieb, Leads und
gezielten Reichweitenaufbau entwickelt.
Der Kontakt endet dort nicht nach dem
Abo-Abschluss, sondern wird durch
relevanten Content weitergefthrt.
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Sie haben Fragen

rund um dje An
gebot
der MVFp Akademie? ]

Kerstin Vogel hilft Ihnen weijter
Telefon 030.72 62 98-116 '

kerstin, Vogel@mvfp, de

1

FUTURE MEDIA NOW
Berlin

19.2. | Konferenz, Berlin + Livestream

Fut i igi
ure Media Now 2026: Dlgltalisierung, Klund Transformation

Am 19. Februar 2026 geht die MVFP Futyre Media

. . . . NOW
in die nichste Runde. Wir verraten, was Sie in Berlj

N erwartet,

Die nichste Ausgabe der M igi
: VFP-Digital-
knapft an das vi S

: f Money (neue
Future with Al und Future of Change (Transforma-

e;t Ca?es und Diskussionen die Digitalisierung
€ Iransformation des Medi dfts i :
o : : ediengeschafts
eranderem mit Catherin Anne Hiller (FUNKE), Dennis Hirthamr:e?(e\? FOTUS-
, oge

Communications Grou i i
p), Sigrun Kaiser (Blue O i
und Marcel Semm|er (Bauer Media) u. v, m e el Hidhagen o

Zielgruppen und Produkte),
tion) riickt das Format mit B
kinstliche Intelligenz und di

Das WebSeminar zeigt, wie sich LinkedIn
systematisch fUr diese Ziele nutzen ldsst S
und wie strategische Kommunikation

elingt.
geling X
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Medienverband
der freien Presse

11.3.| Tour

Digitale Ernte:
Wige der Landwirtschaftsverlag

Miinster neue Erlose schafft

Beim Unternehmensbesuch am H-. Marz 2026
zeigt der Landwirtschaftsverlég Mghéter,

wie es gelingt, starke I\/\arkenwden@tatgn Yon
sLandluste bis »topagrar« erfolgreich in die
digitale Zukunft zu fuhren. Dabei werden
neue Vertriebs- und Erldsquellen erschlos;en,
ohne die traditionellen Kanile aus dem Blick

1]2026
KwW|Mo| DI | Mi [DO| FR | sA | sO

1 112(31|4
5/ 6|7

zu verlieren.

i i jttelpunkt:
DweseThemenstehen\m!\/\lttep 2 InaK
3 1213 14{ 15
o
4 | 19|20 21022 )23 | 24 | 25
5

26 r27_| 28({ 29 )30 | 31

B Kl in Aktion — innovative Ansatze
des Landwirtschaftsverlags
m >Landluste wird 20: Erfolgsstory
und Zukunftsperspekiiven
B Digita\esV\/achstumsszenario
von LV digital :
B Zukunftskonzept der Fachmedien im
Landwirtschaftsverlag

16 | 17 | 18

2| 2026

KW|MO| DI | MI |DO| FR | SA | SO |
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Hier geht's zur Anmeldung:

6 2 304p)5 67 8
7 ofwobi1 12131415
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29.1. | WebSeminar 10.2. | WebSeminar 9 | 2324 |25|26|27|28
Sichtbar in KI-Antworten: GEO- Paid-Content-Strategien
Strategien fiir moderne Verlage fiir Verlage -
Selling Digital Journalism
Die KI-Suche andert vieles! Unser Web- gbig 3 | 2 02 6
Seminar thematisiert, wie Verlage ihre Digitale Inhalte sind fester Bestandteil
Inhalte in KI—__Erggbmssen dort platzieren, moderAnerLeAsekultun Doch wwg ent.vvlc.kelt kw/|mo| o1 | i [po|Fr[sa[so
wo Nutzer kiinftig zuerst Antworten man eine Paid-Content-Strategie, die nicht
erhalten. Unser Experte zeigt, wie Sie nur schnelle Klicks, sondern langfristige ? !
systematisch KI-Reputation aufbauen Abonnenten bringt? Im WebSeminar 10,2 3456|738
und dafir sorgen, dass Ihre Inhalte in zeigen wir anhand unterschiedlicher 111 9 10-@12 1311415
KI-Antworten smht?a'r, vertvrauensvvurdlg Be'st Cases - darunter' der >>.P\a'yboly<< = 1216 117 |18 | 19 | 20 | 21 | 22
und wettbewerbsfahig bleiben. Paid-Content-Strategien, die sich in
Zielgruppe, Inhalt und Markenpositio- 13123124 [25]26 |27 |26 {29
42, | WebSeminar nierung unterscheiden. 14 30 | 31

Kl-Audio-Strategien fiir Verlage:
Wer nur vorliest, der verliert

Audio begleitet den Alltag vieler
Menschen und bietet Verlagen grof3es
Potenzial fir Reichweite, neue Erlésquellen
und Kundenbindung. Dank Kl ist die Mehr Informationen
. Umsetzung von Audioformaten inzwischen und Buchung unter:
einfacher denn je. Wie das genau
funktioniert, zeigt unser WebSeminar.

www.mvfp-akademie.de
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Beim Podiumstalk auf der Frankfurter Buchmesse (v. |.): Michael Schrader, Niels Peter

Thomas, Michael Justus und Moderatorin Marie-Christine Knop

Fachinformationen

der Zukunft — zwischen
KI-Innovation und
neuer Verantwortung

Wie werden Fachinformationen fur
Wirtschaft, Wissenschaft und Gesell-
schaft kunftig aussehen? Und welche
Rolle kann KI dabei Ubernehmen?
Dazu tauschten sich Fachmedien-
macherinnen und B2B-Experten auf
der Frankfurter Buchmesse aus.

\/\/ ohin werden sich Fachmedien in zehn Jahren entwickeln? »Wir
missen uns neu erfinden und Software wird auch ein Thema
seing, erklarte Michael Schrader, COO der VNR Group. Gemeinsam mit
Niels Peter Thomas, Managing Director Books bei Springer Nature, und
Michael Justus, Verlagsleiter Fachbuch beim Carl Hanser Verlag, skiz-
zierte und diskutierte er bei der Podiumsdiskussion von Deutscher
Fachpresse und Lehmanns Media auf der Frankfurter Buchmesse die
Zukunft der Fachinformationen in Deutschland. Die grof3te Herausfor-
derung bestiinde darin, Content noch wirksamer zu gestalten, um die
Leserschaft, Nutzerinnen und Nutzer noch starker im Beruf zu unter-
sttzen, waren sich die Diskutanten einig. Zudem riickten Software
und neue Vertriebswege in den Mittelpunkt. Kl und die Entwicklungen
darum sind dabei das dominierende Thema, wie die Diskussion deut-
lich zeigte. »Unsere Kinder sind Digital Natives, die haben andere Er-
wartungen. Sie wollen Erkenntnis suchen und direkt finden — und nicht
lange leseng, verdeutlichte Thomas. Mit Blick darauf testet VNR aktuell
ein neues Bezahlmodell: Statt eines Abos kaufen die Nutzer eine be-
stimmte Anzahl an Fragen.

Gerade in Nischen mit speziellem Wissen biete Kl fuir Fachverlage zahl-

reiche Moglichkeiten. Gleichzeitig hob Thomas hervor, dass allein die
Geschwindigkeit der neuen Technologien auch Herausforderungen mit
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Von links: Christoph Bertling, Niels Peter Thomas,
Michael Schrader, Bernd Adam und Michael Justus

Fachpresse-Meet-up auf der Buchmesse

Neben dem Podiumstalk kamen beim diesjahrigen
Fachpresse-Meet-up am Messedonnerstag Experten aus
der Fachmedien- und B2B-Branche zusammen, um sich
Uber aktuelle Themen, Trends und Herausforderungen
auszutauschen. Der Stand des Borsenvereins bot dafir
den passenden Rahmen. Zahlreiche Teilnehmerinnen
und Teilnehmer nutzten die Gelegenheit fur anregende
Gesprache und um neue Kontakte zu knipfen, bekannte
Gesichter zu treffen sowie frische Impulse mitzunehmen.

sich bringe: »Standards — auch ethische - entwickeln sich nicht so
schnell wie die Technik. Wir missen uns fiir Regeln einsetzen und auf
die Einhaltung achten.« Angst davor, in Zukunft nur noch als Infor-
mationslieferanten zu agieren, hatten die drei Talkgaste nicht. Fach-
medienunternehmen mussten nun noch starker ihre USPs nutzen und
kommunizieren: fachliche Tiefe, Expertinnen und Experten als Vor-
bilder, Vernetzung und die Néhe zu den Menschen der jeweiligen
Branche. Fur Niels Peter Thomas spielten Fachmedien gerade fiir wis-
senschaftliche Bibliotheken eine wichtige Rolle, weil sie tberpriifbare,
vertrauenswiirdige Informationen liefern.

Auch zur Frage der Verantwortung — wenn Kl etwa Fehler begeht -
waren die Talkgdste einer Meinung. Die redaktionelle Verantwortung
liege bei den Redaktionen und den Verlagen. Die richtige Kombination
von Mensch und Kl ermégliche eine hohere Effizienz und Qualitat —
auch in anderen Bereichen wie beispielsweise im Vertrieb.

Fir die Zukunft sehen Michael Schrader, Niels Peter Thomas und
Michael Justus eine zunehmende Relevanz von Kooperationen. Die
Bedingungen seien gegeben, dafiir sei jedoch die Zusammenarbeit
mit Verbanden unerldsslich. MP
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AWARDS DER DEUTSCHEN FACHPRESSE
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bis 30. Januar 2026
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Marktpartner

»The right paper can create an
elevated brand experience«

Chris Berardelli is President of Media Horizons, a direct marketing agency
focused on proving the power of print. He believes that print and direct
mail offer boundless opportunities for creativity and deepen the emotional

connection to brands.

started my career at R.R. Donnelley, a company with a
corporate library at the time straight out of a Harry
Potter movie — multi-story, rich wooden shelves, an
opulent atmosphere. Clients would tour the space,

Digital fatigue is real and print
offers something distinctive.«
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and we’d host meetings and dinners there. It housed
pages from the original Gutenberg Bible, World War | pilot
manuals, first printings of encyclopedias, the original
Sears Roebuck catalog, and iconic Life Magazine issues. If
you looked at it as just a collection of printed materials, you
missed the point. It was 150+ years of history, chronicled in
print. Unlike digital files stored on a server or in the cloud,
this was a tangible history. That experience shaped my
deep appreciation for print and paper.
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The library was

150+ years of history,
chronicled in print. Unlike
digital files stored on a

server or in the cloud, this

was a tangible history.«

In today's world, impactful creative matters more than
ever. Creative sells — whetherit's a TV ad, a TikTok video, or
a printed catalog. Digital fatigue is real and print offers
something distinctive. It can enhance the creative compo-
nent of a marketing campaign and allow brands to stand
out. Consumers’ primary source of content consumption
is through digital channels but from a marketing stand-
point, brands must continue to meet the consumer where
they want to be met. Across multiple generations, many
still want to engage with print media and direct mail.

Recently, | heard a CEO of an apparel business tell an
audience that his customers prefer an in-home shopping
experience over brick-and-mortar and that the catalog is
the best way to showcase the product assortment to those
customers. For many businesses, nothing compares to print
in making a connection between the products that they
sell and their customers. Marketers now understand that
there can be synergies between print media and digital,

Marketers now
understand that print
media and digital should be

choreographed together.«

and that the two should be choreographed together in a
marketing campaign. At Media Horizons, we like to call this
media harmonization.

I have two sons, 19 and 21. | often ask them and their friends
about their feelings on print. The responses always include
intrigue and interest. My eldest loves music and he told me
that young musical artists are fascinated by the creative
possibilities with print, because they don't have to conform
to defined aspect ratios to display content like on digital

MVFP impuls 412025

media platforms. You can see through the big murals and
posters used by artists and musicians today. It showcases a
genuine appreciation for the possibilities with print. Even
digitally native brands — those that started as e-commerce
businesses, who only advertised digitally — are now increas-
ingly including direct mail into their media mix, because
they recognize the power of print.

If you survey most marketers, they would like to use a higher
grammage or basis weight paper and a gloss coating,
because it lends itself to higher print quality reproduction.
For direct mail, you often want something with substan-
tial heft in the consumers’ hands because that can drive
engagement and conversion. However, there are compet-
ing factors that need to be considered - creative design,
sustainability, and cost.

In terms of sustainability, paper can carry a powerful mes-
sage. Companies known for their environmental stewardship
can choose a paper that aligns with their brand values and
resonates with their customers.

I've heard some people characterize postage as the existen-
tial threat to the direct mail business because the rate of
postage inflation is a multiple of normal inflation. We often
try to shift conversations with clients from cost to perfor-
mance. If something performs well — even at a higher cost -
why does the cost matter? Performance is about sales and
profits, yes, but also about brand awareness, which can be
harder to measure. The right paper can create an elevated
brand experience. People want something tangible, some-
thing that feels substantial in their hands. The right paper
makes images pop, deepening their emotional connection
to a brand.

| believe the future of print marketing and direct mail will
always be dictated by consumers, but those of us in the
industry have a role to play as well. We must innovate,
refine, and prove print’s effectiveness. Consumers will
decide whether they engage with print, but we must
champion it.

As told to: Daniela Walker

Marktpartner
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Even digitally native brands are
now increasingly including
direct mail into their media mix, because

they recognize the power of print.«
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Trusted Al: eine Chance
far Qualitat, Transparenz
und Weiterentwicklung

Die aktuelle MVFP-KPMG-Studie zeigt: Kl ist in den Verlagen
angekommen - doch der eigentliche Wettbewerbsvorteil entsteht

durch Vertrauen. Im Gesprach mit MVFP impuls erldutert

Katja Modder, wie »Trusted Al« redaktionelle Qualitat sichtbar

macht, Vertrauen starkt und die digitale Souveranitdt von

Medienhdusern ausbaut.

Trusted Al
bedeutet,
Technologie bewusst

Zu nutzen und
damit Transparenz,
Qualitat und
Orientierung zu
unterstutzen.«

Katja Modder,
Head of TMT bei KPMG

80 MVFP impuls 412025

MVEFP impuls | Frau Modder, die aktuelle
MVFP-KPMG-Studie »Trusted Al« zeigt,
dass iiber 60 Prozent der Verlage bereits
an der Entwicklung und Umsetzung einer
Ki-Strategie arbeiten. Wo liegen aktuell die
groBten Herausforderungen auf dem Weg
zu einer wirklich vertrauenswiirdigen Kl -
eher in der Technik, in der Organisation
oder in der Haltung?
Katja Modder | In der Verlagsbranche zeigen
sich die Herausforderungen aktuell weniger in
der Technik selbst, sondern eher in organisato-
rischen Fragen und in der Art und Weise, wie
Unternehmen mit KI umgehen. Technologisch
stehen inzwischen viele leistungsfahige Losun-
gen bereit - von Ubersetzungs- und Sprach-
modellen bis hin zu Systemen fiir Textanalyse
oder Empfehlungen. Viele Verlage nutzen sol-
che Tools bereits, oft als externe Services, de-
ren innere Funktionsweise nur begrenzt be-
einflussbar ist. Dadurch riickt der bewusste und
transparente Einsatz starker in den Vorder-
grund als die Technologie allein.
Organisatorisch ist es hilfreich, klare Zustan-
digkeiten und Prozesse zu schaffen: Wer setzt
Kl wofiir ein? Wie werden Ergebnisse Uberprift?
Und wo liegt am Ende die Verantwortung?
Wenn hier Unklarheiten bestehen, entsteht

schnell Unsicherheit — sowohl intern als auch
im Umgang mit den Leserinnen und Lesern.

Ein zentraler Aspekt ist zudem die Haltung
im Unternehmen. Viele Mitarbeitende bewegen
sich hier zwischen Zurtickhaltung und grof3en
Erwartungen. Eine reflektierte und pragmati-
sche Sichtweise kann hier viel bewirken: Kl als
Werkzeug zu verstehen, das unterstitzt, aber
nicht ersetzt und das - wie jedes Werkzeug -
Fehler machen kann, die erkannt und korrigiert
werden mussen. Eine solche Haltung tragt viel
dazu bei, Vertrauen aufzubauen.

»Trusted Al« steht fiir einen transparenten,
ethisch vertretbaren und sicheren Umgang
mit KI. Welche MaBnahmen sind fiir
Verlage entscheidend, um dieses Vertrauen
dauerhaft zu sichern?
Wichtig sind vor allem klare und nachvollzieh-
bare Leitlinien - dhnlich wie im Qualitéts- oder
Datenschutzmanagement. Eine verbindliche
KI-Governance kann helfen festzulegen, wel-
che Systeme eingesetzt werden, wie mit Daten
umgegangen wird, wie Inhalte geprift und
wie Freigaben erteilt werden.

Transparenz spielt dabei eine zentrale Rolle.
Mitarbeitende sollten wissen, welche Tools ge-
nutzt werden und welche Daten sie verarbei-
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kbt
Trusted Al

Vertrauenals Garant der digitalen Medienwelt

Prof. Dr. Thomas Hess, LMU
Prof. Dr. Anne-Sophie Mayer, LMU

MODERATION
Katja Modder, Head of TMT, KPMG

ten. Auch viele Leserinnen und Leser wiinschen
sich Hinweise darauf, ob Texte, Ubersetzungen
oder Bilder mithilfe von Kl entstanden sind.
Unsere aktuelle Verlagsstudie zeigt, dass viele
Verlage dieses Beddrfnis bereits wahrnehmen.

Ergdnzend konnen klare ethische Grundsat-
ze unterstiitzen - etwa, dass Kl-Inhalte durch
Menschen gepriift werden oder dass mit sen-
siblen Daten besonders sorgféltig umgegangen
wird. »Trusted Al« bedeutet letztlich, Regeln
offen zu kommunizieren und sicherzustellen,
dass entscheidende Einschdtzungen weiter-
hin von Menschen getroffen werden.

Wie kann »Trusted Al« dazu beitragen, das
Vertrauen in redaktionelle Inhalte zu stéirken -
insbesondere im Vergleich zu KI-generierten
oder algorithmisch gefilterten Informationen
in sozialen Medien?

»Trusted Al« kann dazu beitragen, die Arbeits-
weise von Verlagen starker von den Mechanis-
men sozialer Medien abzugrenzen. Wahrend
dort Algorithmen haufig auf Reichweite oder
emotionales Engagement ausgerichtet sind,
steht in Verlagen der redaktionelle Priifprozess
im Mittelpunkt. Wenn Kl nachvollziehbar und
nach klar definierten Regeln eingesetzt wird,
kann sie journalistische Sorgfalt unterstiitzen -
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Verlagstrends 2025

QR-Code scannen und
Studie herunterladen.

etwa bei Faktenchecks, Quellenanalysen oder
der Erkennung von Verzerrungen.

Wichtig ist dabei, offen zu kommunizieren,
wo und wie KI zum Einsatz kommt, und deut-
lich zu machen, dass die journalistische Bewer-
tung weiterhin bei Fachleuten liegt. In sozialen
Medien ist haufig nicht ersichtlich, wie Inhalte
entstehen oder Gberpriift werden. Ein Verlag,
der nach »Trusted Al«-Prinzipien arbeitet, kann
hier Orientierung bieten: Inhalte werden tech-
nologisch unterstiitzt, aber journalistisch ver-
antwortet. Das kann Vertrauen stérken und die
Besonderheit redaktioneller Angebote hervor-
heben.

Sehen Sie im verantwortungsvollen Umgang
mit Kl - also in »Trusted Al« - auch eine
Chance, die publizistische Unabhdngigkeit
und wirtschaftliche Zukunftsfdhigkeit der
Verlage zu sichern?

Ein verantwortungsvoller Umgang mit Kl kann
in vielerlei Hinsicht unterstltzen — sowohl im
Hinblick auf publizistische Unabhéngigkeit als
auch auf wirtschaftliche Stabilitat. KI kann hel-
fen, Arbeitsablaufe effizienter zu gestalten oder
den Zugang zu Daten zu verbessern. Dadurch
entsteht mehr Freiraum fiir redaktionelle Qua-
litdt, neue Formate oder innovative Produkte.

Marktpartner

Unter dem Motto »WTFuture?!« diskutierten
Expertinnen und Experten bei den djesjahrigen
Medientagen Minchen Uber die digitale Trans-
formation und ihre gesellschaftlichen Auswirkungen
sowie Uber Wege in eine verantwortungsvolle
digitale Zukunft. Im Panel »Trusted Al - Vertrauen
als Garant der digitalen Medienzukunft« sprach
Katja Modder (li.) gemeinsam mit Prof. Dr.
Thomas Hess und Prof. Dr. Anne-Sophie Mayer
Uber die Bedeutung von Transparenz, Nachvoll-
ziehbarkeit und Verantwortung beim Kl-Einsatz in
der Medienbranche.

Gleichzeitig kann eine klare KI-Governance
dazu beitragen, Abhéngigkeiten von grof3en
Technologieanbietern zu reduzieren. Wenn
Verlage eigene Standards entwickeln und ihre
Datenkompetenz starken, fordert das ihre digi-
tale Souveranitat. Sie konnen effizienter arbei-
ten, redaktionelle Entscheidungen unabhéngig
treffen und ethische Grundsatze gezielt ver-
ankern.

Richtig eingesetzt kann Technologie so zu
einem unterstiitzenden Faktor fiir den Journa-
lismus werden - allerdings immer eingebettet
in Transparenz, Verantwortungsbewusstsein
und einen klaren Qualitatsanspruch. In diesem
Sinne kann »Trusted Al« Innovation und Glaub-
wirdigkeit verbinden und Verlagen helfen,
sich zukunftssicher aufzustellen.

Die aktuelle
MVFP-KPMG-
Studie
»Trusted Al«
steht hier zum
Download zur
Verfiigung.
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Marktpartner

Recycling mit Premiumanspruch

Die LEIPA Group GmbH z3ahlt zu den fuhrenden mittelstandischen Herstellern

von Papieren auf Basis von Recyclingfasern. Antonio Bellante, CEO,

richtet den Fokus auf Innovation, Nachhaltigkeit und hochwertige Materialien.

Mit LEIPA Nova bringt das Familienunternehmen ein neues Produkt auf den

Markt, das diese Schwerpunkte vereint.

Antonio Bellante

ist seit 2012 im
Unternehmen und seit
Mérz 2023 CEO der
LEIPA Group GmbH.
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MVFP impuls | Herr Bellante, Sie sind seit 2020 in
der Geschiiftsfiihrung von LEIPA. Welche Erkennt-
nisse konnten Sie seither gewinnen - sowohl
gesellschaftlich als auch im tdglichen Geschdft?
Antonio Bellante | Die vergangenen Jahre haben
deutlich gezeigt, wie wichtig es ist, eine klare Haltung
einzunehmen - gesellschaftlich wie unternehmerisch.
Flr LEIPA bedeutet das, Verantwortung nicht nur als
Anspruch zu formulieren, sondern aktiv zu leben. Wir
maochten nicht nur Marktfihrer im Bereich Recycling-
papier sein, sondern als Unternehmen Impulse fiir
eine bewusste, nachhaltige Gestaltung geben.

Mit LEIPA Nova haben Sie erst kiirzlich ein neues
Produkt auf den Markt gebracht. Was macht es so
besonders und fiir wen ist es gedacht?

LEIPA Nova ist ein Papier aus 100 Prozent Recycling-
faser, mit dem wir zeigen méchten, dass 6kologische
Verantwortung und hohe Qualitat sich nicht aus-
schlieBen. Mit LEIPA Nova setzen wir nicht nur tech-
nologisch neue MaB3stabe, sondern auch konsequent
auf Nachhaltigkeit. Es richtet sich insbesondere an
Verlage, Druckereien und Agenturen, die bewusst
agieren wollen, ohne optische oder haptische Kom-
promisse einzugehen.

Was unterscheidet LEIPA Nova konkret von
klassischen Papieren?

Das Besondere ist die Kombination aus 6kologischer
Verantwortung und einer hochwertigen Anmutung.
Gewdhnliche Recyclingpapiere lassen ihre Herkunft
in Optik oder Haptik in der Regel erkennen. LEIPA
Nova hingegen bietet eine aulBergewdhnliche Weile,
eine klare Oberflache und eine Druckqualitat, die
herkdmmlichen Premiumpapieren in nichts nach-
steht. Damit geben wir unseren Kunden die Freiheit,
nachhaltige Entscheidungen zu treffen — und das mit
Premiumanspruch.

Wie haben Ihre ersten Kunden auf LEIPA Nova
reagiert?

Viele Kunden sind tiberrascht, welche Helligkeit, Farb-
brillanz und Wertigkeit ein Recyclingpapier bieten
kann. Entsprechend positiv fielen die Reaktionen
aus. Druckereien heben besonders die zuverlassige
Verarbeitung und die sehr guten Verdruckbarkeits-
eigenschaften hervor - auch im direkten Vergleich
mit Frischfaserpapieren. Das Feedback zeigt uns klar:
LEIPA Nova wird als bewusste, qualitativ starke Ent-
scheidung verstanden, nicht als Kompromiss.

Die Papierindustrie bewegt sich aktuell in einem
herausfordernden Umfeld. Wie reagiert LEIPA auf
die anhaltend angespannte Situation?

Nattirlich beobachten wir die Marktentwicklung sehr
genau. Die Branche steht vor strukturellen Verande-
rungen: steigende Energie- und Rohstoffkosten, ver-
dndertes Mediennutzungsverhalten, wachsender
Wettbewerbsdruck. Wir sehen darin jedoch nicht nur
Belastung, sondern auch Chance. Mit Innovationen
wie LEIPA Nova richten wir unser Portfolio gezielt auf
Zukunftsfahigkeit aus. Unser Fokus liegt darauf, re-
levante Marktveranderungen friih zu erkennen, effi-
zienter zu werden und unseren Kunden Lésungen zu
bieten, die ihnen Sicherheit und Gestaltungsspiel-
raum geben.

Wohin geht der Blick von LEIPA im Hinblick

auf Nachhaltigkeit und Zukunftstechnologien -
was kommt als Néchstes?

Nachhaltigkeit ist fiir uns kein Trend, sondern Verpflich-
tung. Ein verantwortungsvoller Umgang mit Papier
und Verpackung wird fiir Agenturen, Publisher und
Druckereien immer wichtiger. Unser Ziel: hochwertige
und innovative Produkte, nachhaltige Wirkung und
langfristige Partnerschaften. Wir gestalten die Zukunft
gemeinsam mit unseren Kunden und Partnern.
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Advertorial

So geht Verlagsinkasso

Qualitat und Seriositat — das gilt nicht nur far guten Journalismus, sondern auch

fur gutes Verlagsinkasso. Dabei wird das Thema oft noch stiefmutterlich behandelt.

Worauf es bei der Auswahl des passenden Dienstleisters ankommt und

wie kompetente Inkassopartner aus saumigen Zahlern von heute zufriedene

Abonnenten von morgen machen, erfahren Sie auf den nachsten Seiten.

Vom Mahnen zur Kundenbindung:
Inkasso als Teil der Customer jJourney

MVFP impuls | Viele gerade kleine und mittelstédndische
Verlage kiimmern sich noch selber um den gesamten
Abo- und Finanzbereich. Welche Griinde sprechen

aus KSP-Sicht dafiir, das gesamte Inkassowesen an

einen spezialisierten Dienstleister auszulagern?

ksp.

RECHTSANWALTE

Dr. Tobias Réhnelt | Das Grundproblem insbesondere
kleinerer Verlage ist, dass das Thema Inkasso oftmals
»stiefmtterlich« behandelt wird. Dabei ist es wichtig, In-
kasso im Rahmen einer ganzheitlichen Liquiditatsstrategie
zu sehen.

Hinzu kommt, dass Verlage hadufig nicht Giber das Know-
how und die technischen sowie personellen Kapazitaten
verfligen, um sich priorisiert um sdumige Kunden zu kiim-
mern. lhr Kerngeschift ist es, sich um den Journalismus,
das Publizieren und das Wachstum zu kiimmern.

Spezialisierte Dienstleister verfligen hingegen tiber die
notwendigen personellen und technischen Mittel, um
schnell, professionell und individuell mit dem sdaumigen
Kunden in Kontakt zu treten, um wirtschaftlich tragfahige
Lésungen anzubieten.
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Ein Punkt, der auch nicht aufer Betracht bleiben sollte:
Manchmal ist es sinnvoll, einen professionellen Inkasso-
dienstleister als Puffer zwischen Verlag und Kunden zu
nutzen, um mogliche Schaden in der Kundenbeziehung
zu vermeiden.

Was sind aus Ihrer Sicht die drei Hauptfehler, die
Unternehmen gegeniiber ihren Schuldnern machen?
Natascha Diederichs | Schuldner sind im Verlagswesen
in aller Regel noch Kunden. Dies zugrunde gelegt, sollten
folgende Fehler vermieden werden:

B Zulange Wartezeiten und zu wenig verbindliche Kom-
munikation: Viele Verlage z6gern aus Kundenbindungs-
griinden oder aus Ressourcenmangel, konsequent zu
mahnen - auch bei geringen Forderungshoéhen.

B Fehlende Vielfalt an Bezahl- und Kommunikations-
kanalen: Unternehmen bieten den Schuldnern haufig
zu wenig Moglichkeiten, ihre Angelegenheiten unkom-
pliziert und einfach zu regeln. Sie wollen ohne Hiirde
mit dem Unternehmen in den Kontakt treten und be-
zahlen kdnnen, wie z. B. Uiber einen Deeplink, mit einem
QR-Code oder tiber PayPal.

B Unzureichende Konsequenz und fehlende Eskalations-

strategie: Viele Unternehmen haben keine Eskalations-
strategie, die eine Dringlichkeit zur Zahlung auslost. Die

mvfp.de
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Verfolgung der Forderungen durch regelmaBige Kon-
taktaufnahme mittels Post, E-Mail, Telefon, SMS oder
WhatsApp erfolgt nicht konsequent und regelmaBig

genug.

Was zeichnet ein gutes Verlagsinkasso heute aus?
Diederichs | Ein gutes Verlagsinkasso berticksichtigt die
Branche, die Schuldnerstruktur sowie die Fallportfolio-
besonderheiten und sollte in der Lage sein, sich an jegliche
Verlags- bzw. Abrechnungssoftware technisch anzubinden.
Dauerschuldverhaltnisse sowie hohe Kiindigungs- und
Wechselraten sind pragendes Merkmal der Verlagsbranche.
Spezialisierte Inkassodienstleister verstehen diese Dynamik
und richten ihre Prozesse so aus, dass die Leserbeziehung
moglichst unbelastet bleibt. Fir Verlage sind die Kunden-
beziehungen von héchstem Wert, deswegen sollte der In-
kassoprozess als Kontaktchance genutzt werden, um den
Kunden wieder in ein aktives Abonnement zurlickzufiihren.

KSP ist auf Mengenverfahren spezialisiert. Qualitdit,
Seriositdt und Menge - schlief3t sich das nicht aus?

Dr. R6hnelt | Qualitat, Seriositat und hohe Fallzahlen schlie-
Ben sich nicht aus — im Gegenteil. KSP steht fiir Anwalt und

KSP Forderungsmanagement

Technik: Das heif3t, unsere auf Menge ausgerichteten tech-
nischen Mahnprozesse geben uns in der Bearbeitung ar-
beitsintensiver Kundenbeziehungen die notwendigen per-
sonellen Kapazitaten, um individuelle, rechtlich korrekte
und wirtschaftlich tragfahige Losungen mit den Kunden
zu finden. Die optimale Balance dieser Kombination ist das
Erfolgsrezept von KSP.

Wie machen Sie aus séumigen Kunden zufriedene
Abonnenten?

Dr. Rohnelt | Inkasso sollte als Bestandteil der gesamten
Customer-Journey-Strategie verstanden werden. Das heif3t,
der Geist der Marke — woflr sie steht und wie sie kommu-
niziert - sollte auch im Inkasso fortwirken.

Unsere Leistung sollte nicht als Druckmittel, sondern
als kundenorientierter Service verstanden werden. Durch
klare, respektvolle Kommunikation, einfache Lésungswe-
ge und flexible Zahlungsvereinbarungen lassen sich Miss-
verstandnisse schnell klaren. Ein professioneller Inkasso-
dienstleister schiitzt damit die Beziehung zwischen Verlag
und Leser und trdgt aktiv zur Bindung der Abonnenten
und gegebenenfalls zur Riickgewinnung bei.

Advertorial

Ansprech-
partner
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natascha.diederichs@
ksp.de
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DIGITALES INKASSO
MIT DEM ANWALTSPLUS

Kundenorientiertes Zusammenspiel von anwaltlicher
Bearbeitung und smarten Prozessen fiir beste Reali-

sierungsergebnisse.

Uber 20 Jahre Inkasso-Erfahrung in der Medienbranche —

vom klassischen bis zum digitalen Abo.

~ ksp.

RECHTSANWALTE

Mehr unter ksp.de/inkasso oder +49 (0)40 450 65 550
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Advertorial

»Inkasso hilft immer beiden Seiten:
Schuldnern und Glaubigern«

MVFP impuls | Der BDIU ist die politische Vertretung
der Inkassobranche. Woran erkennen Auftraggeber
ein seriéses Inkassounternehmen und worauf ist aus
Ihrer Sicht bei der Auswahl eines Partners zu achten?

va BDIU

Ansprech-
partnerin

ANKE BLIETZ-
WEIDMANN
Prasidentin des
Bundesverbands

Deutscher Inkasso-

Unternehmene. V.

86

(BDIU)
bdiu@inkasso.de
www.inkasso.de

Anke Blietz-Weidmann | Qualitat und Seriositat sind die
Geschéftsgrundlage jedes Unternehmens, natiirlich auch
in unserer Branche. Beides ist nicht verhandelbar. Erken-
nen kénnen Auftraggeber und Verbraucher das an der Re-
gistrierung nach dem Rechtsdienstleistungsgesetz. Aber
als fihrender Verband der Inkassobranche gehen wir da-
riber hinaus: BDIU-Mitglieder verpflichten sich auf den
BDIU Code of Conduct. Der hat strenge Verhaltensregeln
definiert, die wir iberwachen. Transparente Kommunika-
tion, fairer Umgang mit Schuldnern und strikte Einhaltung
rechtlicher Vorgaben sind einige davon. Wer im Einzelfall
unsicher ist, kann immer tber uns als Verband gehen und
sich Rat holen. Fiir Verbraucherinnen und Verbraucher
haben wir zudem eine Beschwerdestelle eingerichtet. Die
BDIU-Ombudsfrau Sonja Steffen wird in solchen Féllen mit
ihrem Team aktiv.

Aktuell liegt der Entwurf eines Schuldnerberatungs-
dienstegesetzes vor. Welche Auswirkungen wird die
geplante Gesetzesdnderung auf das Inkasso haben?

Wie positioniert sich der BDIU zum Gesetzentwurf?

Wir verfolgen die Entwicklungen sehr aufmerksam und ste-
hen im Austausch mit dem Gesetzgeber. Das jetzt viel be-
sprochene Schuldnerberatungsdienstegesetz soll Schuld-
nern helfen, ihre finanzielle Notlage mithilfe kompetenter
Beratung zu kldren. Das begriiBen wir ausdricklich! Mit
Sorge sehen wir die Diskussion zur Finanzierung der Schuld-
nerberatung. Der Vorschlag des Bundestages, die Beteili-
gung der Privatwirtschaft an der Finanzierung der Schuld-
nerberatung zu priifen, wiirde ja fast einer Schuldumkehr
gleichkommen. Das lehnen wir als BDIU ab. Bei der Schuld-
nerberatung geht es um das 6ffentliche Interesse und es
ist daher auch eine 6ffentliche Aufgabe, die verlasslich staat-
lich finanziert werden muss. Nur so kann sie wirksam, un-
abhdngig und fir alle zugdnglich bleiben.

Kl ist auch in der Inkassobranche ein groBes Thema.
In vielen Arbeitskreisen und Gremien des BDIU wird
dariiber intensiv gesprochen. Um welche Themen geht
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es dabei und wie wird kiinstliche Intelligenz

das Inkasso der Zukunft verdndern?

Kiinstliche Intelligenz ist ein spannendes Feld. Gerade bei
Routineprozessen sowie bei der smarten Bonitatspriifung
oder personalisierten Zahlungslésungen tut sich schon
viel. In den Arbeitskreisen und Gremien diskutieren wir die
bereits existierenden praktischen Anwendungen fiir das
Inkasso. Dabei geht es nicht nur um technologische, son-
dern auch um kommunikative und juristische Aspekte.
Etwa, wie sichergestellt werden kann, dass digitale, KI-ge-
stutzte Anwendungen barrierefrei sind und keine zu ho-
hen Zugangshiirden haben. Wie werden Datenschutz und
Transparenzin Einklang gebracht? Solche Fragen beschif-
tigen uns. Denn wir sind Gberzeugt, dass Kl unsere Branche
effizienter macht und so den Raum schafft, um die nétigen
individuellen Problemlésungen mit Schuldner und Glau-
biger zu vereinbaren. Eins ist flir mich glasklar: Der Mensch
und sein Einfiihlungsvermégen lassen sich nicht ersetzen.

Inkasso steht immer wieder am Pranger —

provokant gefragt: zu Recht?

Nein. Denn wer da gemeint ist, hat mit unserer Arbeit in
aller Regel nicht viel zu tun; schlimmer noch: Oft sind es
gar keine Inkassounternehmen, sondern Betriiger, die mit
der Angst der Schuldner ein mieses Geschaft betreiben.
Das heif3t nicht, dass es keine »schwarzen Schafe« in der
Branche gabe. Die gibt es ja Gberall. Aber die BDIU-Mit-
glieder arbeiten professionell und entwickeln Lésungen,
die im Sinne beider Seiten zum bestmdoglichen Ergebnis
fUhren. Und vergessen Sie nicht: Inkasso erfullt eine wich-
tige volkswirtschaftliche Funktion. Rund 5 Milliarden Euro
gehen Uber uns jéhrlich in den Wirtschaftskreislauf zurlick.
Geld, das dann wieder in Gehdlter und Innovationen inves-
tiert werden kann.

Ohne ein gutes Forderungsmanagement wiirden heute
einige (Online-)Geschaftsmodelle gar nicht funktionieren.
Als hochkompetente Dienstleister Gibernehmen wir immer
ofter groBBe Teile der internen Zahlungs- und Forderungs-
prozesse. Das hat mit dem unsinnigen - aber hartnacki-
gen - Klischee des Geldeintreibens nichts zu tun. Im Ge-
genteil: Fiir viele Unternehmen ist das Inkasso eine Art
»Liquiditatsversicherung«. Dieser Verantwortung sind wir
uns bewusst und wir ibernehmen sie gern.
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Am Kiosk

Wir lieben Kino

FUr Monika Verspohl ist »epd Film« weit mehr

als eine Filmzeitschrift - sie ist ihr Kompass

im Kinouniversum. »Am Kiosk« erzahlt die

»BaustoffMarkt«-Chefredakteurin, warum sie

ohne das Heft viele ihrer Lieblingsfilme verpasst

hatte und wieso sie jeden Monat zuerst die

Rubrik »E-Mail an ...« aufschlagt.

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 ...

ach der Berlinale kaufen die einen GALA,

BUNTE und Co., um sich die Fotos der Stars auf

dem roten Teppich anzusehen. Ich kaufe mir

die »epd Film«, um die Beurteilung der Redak-

tion zu den gezeigten Filmen zu lesen und mei-

ne personliche Liste der »Must-sees« im Kino
weiter zu fillen.

»Papa ante portas« war 1991 der erste Film, den ich im Kino
gesehen habe. Als Zwolfjahrige habe ich die Brillanz von
Loriots Humor noch gar nicht komplett erfasst, und doch
haben diese anderthalb Stunden den Grundstein fir mei-
ne Leidenschaft fiirs Kino gelegt. Wenn das Licht ausgeht,
tauche ich tief in die Welt auf der Leinwand ein — manchmal
so sehr, dass ich mich ein bisschen sammeln muss, um in die
Realitat zurtickzukehren, wenn das Licht wieder angeht.

Mit der »epd Film« habe ich vor einigen Jahren eine Zeit-
schrift gefunden, deren Redaktion Kino offensichtlich eben-
so liebt wie ich. Was sie von den meisten anderen Maga-
zinen unterscheidet, ist das Verhaltnis von journalistisch
neutralen Texten zu Kommentaren. In den Fachzeitschrif-
ten unseres Verlages Uiberwiegen beispielsweise die Fakten,
Kommentare sind ein »Nice-to-have«. In der Filmzeitschrift
sind Meinungen hingegen das »Must-have, Kritiken ma-
chen einen Grof3teil jeder Ausgabe aus.

Und mit ihren Rezensionen bringen die Verfasserinnen und
Verfasser mich immer wieder dazu, meine eigene Meinung
zu Uberdenken und zu revidieren. Bei einigen Filmen ist
mein erster Gedanke, wenn ich Titel und Inhaltsbeschrei-
bung lese: Nee, das ist nichts fir mich. Mein zweiter Ge-
danke, nach dem Lesen der Filmkritik, ist dann doch immer
wieder: Vermutlich lohnt es sich, dem Film eine Chance zu
geben. Meistens zu Recht, ohne diese Zeitschrift hatte ich
viele groBartige Filme verpasst.
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Apropos verpasst — jeden Monat starten unzdhlige Filme,
und nur die Blockbuster werden intensiv beworben. Holly-
wood-Produktionen sind tiberall prasent, den Start der meis-
ten europdischen, arabischen, asiatischen Filme etc. be-
kommt man hingegen nur bei gezielter Recherche mit. In
der Zeitschrift gibt es dafiir eine praktische Ubersicht aller
startenden Filme, inklusive der Wiederauffiihrung von Klas-
sikern. So kann ich manch é&ltere Produktion zum ersten
oder x-ten Mal im Kino sehen.

Neben den Filmkritiken ist eine Rubrik den Streaming-Neu-
heiten gewidmet. Auch hier habe ich einige Serien und
Filme entdeckt, die ich bei den Ublichen »Das kdnnte Ihnen
ebenfalls gefallen«-Vorschlagen der Anbieter sicherlich Gber-
sprungen hétte. Zu den weiteren Inhalten gehoren u. a.
Veranstaltungshinweise, Interviews, Berichte von Festivals
und Reportagen zu allen Themen rund ums Kino - von
Trends Uber Techniken bis hin zu einzelnen Filmen.

Die »epd Film« ist eine der wenigen Zeitschriften und Zei-
tungen, die ich von vorne bis hinten durchlese. Aber nicht
chronologisch, denn als Erstes schlage ich die Seite der Ru-
brik »E-Mail an ...« auf. In diesem sehr persénlichen Inter-
view werden Prominente zu ihren Vorlieben befragt, z. B.
nach dem besten Platz im Kino, ihren Vorbildern oder ih-
ren Lieblingsfilmen. Und natdirlich bin ich jeden Monat ge-
spannt, welcher Promi antwortet und ob er oder sie viel-
leicht etwas mit mir gemeinsam hat — und sei es nur der
Lieblingsfilm, der uns ein bisschen peinlich ist. Meiner ist
»Tatséchlich... Liebe«.

Autorin
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»BaustoffMarkt, Rudolf Miller Mediengruppe
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Make it real.
Put it on paper.

Als ein fuhrendes Unternehmen in unserer Industrie, vertreten wir Papier
als ein einzigartiges und nachhaltiges Medium des Vertrauens, der
Wirkung, des Lernens und der Inspiration.

Denn wir glauben, dass Papier eine wesentliche und nachhaltige Rolle

far Wohlstand, Entwicklung und Wohlbefinden von Mensch, Wirtschaft
und Umwelt spielt.
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in den Uber 440 Projekten in den Bereichen Bi
von uns geférderten wurden.
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