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Editorial

Stephan Scherzer,
Hauptgeschaftsfuhrer VDZ

Verantwortlich

1m Sinne

des Presserechts

Liebe PRINT&more-Leser,

das moderne Geschift und die Herausforde-
rungen der Zeitschriftenverleger — ob Publi-
kums- oder Fachpresse - zeichnen sich durch
Komplexitat und Vielfalt der Erlosstrome aus.
Deshalb gehen die fiir Verlage relevanten Ge-
setze weit iiber die Mediengesetze wie Presse-
gesetze oder Telemedienstaatsvertrag hinaus.
Urheber-, Steuer-, Wettbewerbs- und Daten-
schutzrecht sind fiir den Fortbestand der pri-
vaten Presse von herausragender Bedeutung.

Zu schaffen machen den Verlagen geplan-
te Verschlechterungen, etwa durch fehlgelei-
tete Regulierungsvorhaben der E-Privacy-Ver-
ordnung, durch die drohende Verscharfung
des Telefonmarketings oder eine weitere Aus-
dehnung des Angebots des offentlich-recht-
lichen Rundfunks. All dies ist fiir die unab-
héngige Presse Gift.

Und dazu kommt: Google und Facebook
werden auch 2018 den globalen Digitalwer-
bemarkt dominieren. Dabei noch wachsen -
erstmals herausgefordert von Amazon, das
den Online-Werbemarkt als strategische Er-
16squelle sieht. Auflerhalb von China und
Russland wird dieses Dreigespann mehr als
80 Prozent der globalen Online-Spendings auf
sich vereinen.

Will die Politik im Bund, in den Liandern
und in Briissel Deutschland und Europa ernst-
haft als Standort freier, privat finanzierter
Presse erhalten, muss sie die Rahmenbedin-
gungen marktwirtschaftlich finanzierter ge-
druckter wie digitaler Presse verbessern.

Ein spannendes Thema ist in diesem Jahr
der Aufbau verlagsiibergreifender Plattformen
und Services. Zu globalen Megaplayern, Duo-
polen im Privat-TV oder der Konzentration
bei den Mediaagenturen konnen jetzt Gegen-
entwiirfe gebaut werden. Die gesetzlichen Rah-
menbedingungen sind mit der GWB-Novelle

durch die Verbinde geschaffen worden, jetzt
kénnen Zusammenschliisse in der Praxis aus-
gelotet und erprobt werden. Der VDZ hat
mit DUON, OBS und PZ-Online bereits drei
neutrale, branchenweite Serviceplattformen
erfolgreich etabliert - und es gibt weitere
Moglichkeiten.

Paid Content, ob Print oder Digital, ob am
Kiosk, im Abo, auf Konferenzen oder bei in-
haltsgetriebenen Services, ist die zentrale Er-
losquelle der Verlage. Zeitschriften werden
laut einer aktuellen Allensbach-Umfrage da-
bei nicht zu den teuren Produkten gezahlt.
Deutlich mehr als die Hilfte der Deutschen
empfindet das Preisniveau als angemessen.
Dagegen bewerten laut Allensbach 70 Pro-
zent den Rundfunkbeitrag als zu hoch. Hier
wird (zu) viel Medienbudget der Haushalte
gebunden.

In diesem Zusammenhang ist die aktuelle
Diskussion tiber Glaubwiirdigkeit, Vertrauen
und Aufgabe der redaktionellen Angebote in
den Redaktionen und Verlagen richtig und
wichtig. Das im Zuge der Hate-Speech- und
Fake-News-Debatte gestiegene Misstrauen
der Leser, aber auch der Werbungtreibenden
gegeniiber Umfeldern und Inhalten in den
sozialen Netzwerken ist eine grofie Chance
fiir »Editorial Media«. Unfaked News, klare,
durch nachvollziehbare Fakten getragene Be-
richterstattung sind ein iiberzeugender Ge-
genentwurf. »Verantwortlich im Sinne des
Presserechts, also Erkennbarkeit, wer der
verantwortliche Absender ist, wird in Zukunft
ein entscheidendes Positionierungsmerkmal
im kommunikativen Wettbewerb sein.

In diesem Sinne wiinsche ich gute Geschaf-
te und viel Freude mit der PRINT&more.

e

Ihr Stephan Scherzer

www.vdz.de 1



SPERMA
STATT

“SBOTOX

In dieser Ausgabe

4 Aus den Verlagshiusern

u. a. mit Interviews mit Clemens Hadtstein, METRO Advertising,
Matthias Briigelmann und Frank Mahlberg, SPORT BILD, sowie
Eckhard Philippi, Reader’s Digest

Aus dem VDZ

22 E-Privacy-Verordnung
wird zum Umsatzkiller
VDZ-Studie zeigt: Verlage erwarten tiber 30 Prozent
Umsatzverlust im digitalen Werbegeschaft

28 Cutting-edge topics —
consider business models
The Digital Innovators’ Summit provides exclusive insight into
new technologies - Interviews with Andreas Wiele and Ingo Riibe

34 Zeitschriftenverleger rechnen 2018
mit insgesamt stabilem Geschift
VDZ Jahrespressekonferenz

62 VDZ-Arbeitskreise mit neuen Sprechern
Spitzen des VDZ Steering Committee Digitale Medien und des
Arbeitskreises Pressemarkt Anzeigen (PMA) im ersten Interview

64 »Mach deine Hausaufgaben
mit Liebe und Akribie«

Erste Vorsitzende Waltraut von Mengden
zum 70. Geburtstag des VZB

2  PRINT&more 1/2018

Inhalt 1/2018

Medienpolitik

26 Bekampfung legaler
Veroffentlichungen als Fake News?
Eine Initiative der EU-Kommission wirft Fragen auf

Digital

32 »The ability to innovate«

Interview with Glenn Gore, Chief Architect of Amazon Web Services

40 »Erfolg ist programmierbar!«
Peter Skulimma Uber digitale Potenziale und To-dos

fur die Verlagsbranche

Segment

36 Personality-Magazine haben Konjunktur
Neuerscheinungen: Medienh&user investieren
in Life- und Mindstyle, Gesundheit und Food

Advertorial

41 Beriihrender Tsunami
Wer Werbebotschaften platzieren will, muss berihren.

Eine Bestandsaufnahme.



http://www.print-and-more.net

www.print-and-more.net

y-Verordnung
n Umsatzkiller

rerwarten Uber
im digitalen Werbegeschéft

EU wird fiir die

i ausgesprochen Mehr als 30 Prozent der

Foeb it den gro- digitalen Werbeerltise gefihrdet
n. [Dies st das Er-

Januar vorstellte “Wenn She den [ihrdichom Umustsverhust I geismt

Isbert wurden die i Prozentwerten quantifiienen iirden, in welchem

vacy-Verordnung. Beruich bewegen wiv uns dannts
whiuser und Ver-
mverlust von (ber
Istische Medien.
rk Teil der Daten-
al in Kraft treten
*iber die eigenen
nvolles Ziel, doch
ot ber das elgent-
atz von Cookles,
Verbung oder re-
anen. Nur wer die
n-Verfahren), soll
nter-
uni-
pe Filr

Verlagsportriat

e jatrchen Urmiatorerhet inages et
warten At LEren wuden b welchem
Baiwich brwegen wir w1 dannls

Verlage gegen E-Privacy

»Wettbewerb wird noch mehr verzerrt

Das Agenturgeschaft arumter das Ageaturgeschilt
wird signifikant
betroffen sein

“Wenn Sin den fhrlichen Umatsrechst inages smt . .
= Prozeatwerten questibiieren wirden i wolchem
Batesch bewegen wir unt danal.

Verleger fiirchten Verlustd

Rudai!

E-Privacy lasst Marktmacht wachsen

der geplanten Verein

Stiftung Lesen

48 Profitable Dreiecksbeziehung

Delius Klasing - Portréat eines Erfolgsmodells

52 Leichtigkeit und Leidenschaft
Interview mit OCTANE-Macher Sven Schrader

Pressefreiheit

66 It takes two to tango!
Eckart von Hirschhausens Pladoyer fiir den Qualitatsjournalismus —
mit vielen frei laufenden Redakteuren ohne Kafig, aber mit Haltung

68 Vorlesegeschichten flir die ganze Familie
Stiftung Lesen und Deutsche Bahn Stiftung bieten
mit »einfach vorlesen!« einen kostenfreien Mobilservice

54 Journalismus -
ein Beruf mit Zukunft?
Ein Erfahrungsbericht der 17-jahrigen Abiturientin
Lea Marie Hoyer Uber ihr Praktikum bei der
»Berliner Morgenpost« (FUNKE MEDIENGRUPPE)

57 Mobil fiir Pressefreiheit
Presse-Grossist PV Carlsen & Lamich wirbt auf
seinem Fuhrpark mit den VDZ-Pressefreiheitsmotiven

58 Let’s go! Let’s publish!

»Die Verlegerin« Katharine »Kay« Graham im Kino:
Appell fur die Pressefreiheit

Medien&Menschen

VDZ Akademie

70 Content is King,
Context and Conversions are Queens
Tragfédhige Monetarisierung angesichts
wachsender mobiler Traffic- und Nutzerzahlen zeigt
die neue Fachkonferenz Monetize Mobile Media

71 VDZ Digital Advertising Summit

1. VDZ-Kongress fiir Digital Salesmanager feiert im Juni Premiere

Am Kiosk

72 Weil es Leben rettet
BILD der FRAU-Chefredakteurin

60 »Nur wer mitgestalten darf,
fiihlt sich zugehorig«
Erstes Interview mit der neuen Geschéftsfuhrerin der
Deutschlandstiftung Integration Gonca Turkeli-Dehnert

Sandra Immoor Uber das Stralenmagazin
»Hinz & Kunzt«, das kein Jammerblatt ist

Hier geht’s
5 Impressum zum E-Paper:

wwwydzde 3


http://www.print-and-more.net

Aus den Verlagshiusern

Hiibsch zu- Fest im Markt etabliert:
rechtgemacht  Bilanz und BLAU

»R+WTextilservice« WELT-Supplements ab sofort auch als eigenstandige
mit neuem Logo Magazine bundesweit im Handel erhaltlich
und frischem Layout N

D as Fachmagazin »R+WTextil-
service« erscheint ab sofort mit
aufgefrischtem Layout, iberarbeite-
tem Logo und neuen Rubriken. Der
Relaunch bringt »R+W Textilservice«
auf den aktuellsten Stand in Sachen
Konzept und Design. »Wir wollen -
genau wie unsere Leser — immer bes-
ser werden, unseren Kunden etwas
bieten und vor allem mit der Zeit
geheng, sagt Chefredakteurin Elena
Schonhaar. Moderner, luftiger, kla-
rer, noch ansprechender, nutzwer-
tiger und leserfreundlicher ist der

neue Auftritt. Entwickelt wurde das
Layout intern im Hause Holzmann
Medien. »R+W Textilservice — Reini-

gung - Wischerei - Textilservice« er- it den jeweiligen Marz-Ausgaben starten das Wirtschaftsmagazin BILANZ und die
scheint zwolf Mal im Jahr mit einer Kunstzeitschrift BLAU als eigenstdndige Magazine bundesweit im Einzelverkauf. WELT-
verbreiteten durchschnittlichen Mo- Abonnenten erhalten BILANZ und BLAU weiterhin als Beilage der Zeitung. Petra Kalb, Ver-
natsauflage von 4.777 Exemplaren lagsleiterin WELT Print: »Beide Magazine am Kiosk im Einzelverkauf zu starken und als ei-
(I11/2017), davon sind 1.924 Exem- genstiandige Magazine an einer deutlich erhéhten Anzahl von Verkaufsstellen bundesweit noch
plare abonniert. ] sichtbarer zu machen, ist der konsequente nachste Schritt.« Das Wirtschaftsmagazin BILANZ

erscheint zehnmal jahrlich am letzten Freitag im Monat in einer Auflage von 140.000 Exem-

plaren zu einem Copypreis von 5,00 Euro, das Kunstmagazin BLAU an acht Samstagen im

Jahr in einer Auflage von 100.000 Stiick und kostet im Einzelverkauf 6,00 Euro. m
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Optisch und inhaltlich
aufgefrischt

it der Februar-Ausgabe pri-

sentiert sich »food-Service« der
dfv Mediengruppe optisch und in-
haltlich aufgefrischt. »Wer jetzt das
Heft aufschlagt, wird eine moderne-
re Optik, grof3ziigigere Bilder, mehr
Weifiraum und klarere Strukturen
sehen«, so Chefredakteur Boris To-
mic. »Wir lduten damit die neue Ge-
neration von Fachmagazinen ein, die
den veranderten Lesegewohnheiten
Rechnung trigt.« »food-Service« er-
scheint elf Mal im Jahr, im Einzel-
verkauf kostet die Fachzeitschrift, die
in einer Auflage von 10.800 Stiick pro-
duziert wird, 18,00 Euro, im Jahres-
abo 185,00 Euro.

Altes Wissen

in neuem Hefft

FUNKE erweitert das
LandIDEE-Portfolio

A uf 132 Seiten présentiert das neue Land-
IDEE-Magazin »Altes Wissen« die bes-
ten Hausmittel fiir Haushalt, Kiiche, Garten
und Gesundheit. Seit Mitte Februar ist der
jiingste Ableger aus der LandIDEE Verlag
GmbH in einer Druckauflage von 70.000
Exemplaren fiir 4,95 Euro im Zeitschriften-
handel erhaltlich. Die Redaktion hat in dem
neuen Magazin traditionelles Wissen mit
pfiffigen Ideen und kreativen Rezepten kom-
biniert. »Fast vergessene Tipps aus vergange-
nen Generationen werden hier neu entdeckt,
so Barbara Brehm, Verlagsbereichsleiterin beim
LandIDEE Verlag. ]
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Aufgrund der au8erordentlich positiven Resonanz und tiber 50.000 Verkdufen bringt der
Hamburger Jahreszeiten Verlag das Healthfood- und Testimonial-Magazin »Iss dich ge-
sund« ab sofort regelméf3ig an den Kiosk. Kiinftig kommt das Heft vierteljahrlich mit einer
Auflage von 150.000 Exemplaren heraus. Der Copypreis betragt 4,95 Euro.

Das Magazinkonzept, das die Themen Gesundheit und Genuss miteinander verkniipft,
wird weiterhin von der Redaktion FUR SIE unter Leitung von Chefredakteurin Julia Brinck-
man verantwortet. »Iss dich gesund« erscheint zudem mit einem starken Partner an der Seite:
Dr. Matthias Riedl, Deutschlands bekanntester Ernahrungsmediziner, einer der »Ernahrungs-
Docs« aus der gleichnamigen TV-Sendung und erfolgreicher Autor, agiert als medizinischer

Berater und Cover-Testimonial des Magazins.
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Aus den Verlagshiusern

Oldtimer-
Kompetenz
bei Vogel

ElappyBirthiday Foeculs!

Burdas journalistisches Flaggschiff ist 25!

>> Fakten, Fakten, Fakten - und immer an die Leser denken!« Vor 25 Jahren
erweiterte der FOCUS die deutsche Medienlandschaft der Nachrichten-

magazine. Anlésslich des Jubiliums
hat FOCUS 25 Kiinstler gebeten,
ein Cover zu gestalten. Mit dabei
u. a. Ai Weiwei, Tobias Rehberger
und Anselm Reyle. Bundesprisi-
dent Frank-Walter Steinmeier ziert
das Cover der Jubildumsausgabe.
Vor allem nahm FOCUS das Jubi-
laum zum Anlass, in die Zukunft
zu blicken: Wer sind die 25 Men-
schen, die uns in den nichsten
25 Jahren bewegen werden? Die
Jubildumsausgabe ging mit einer
Druckauflage von 830.000 Stiick
zu einem Geburtstagssonderpreis
von 1,00 Euro Anfang Januar in
den Verkauf. Der VDZ wiinscht
weitere 25 Jahre Erfolg! ]

D as Wiirzburger Fachmedienhaus Vogel
Business Media greift kiinftig verstirkt
das Thema »Classic Business« auf und infor-
miert tiber Branchenneuigkeiten und alle
wichtigen Gesichtspunkte des Geschéfts mit
Young- und Oldtimern. So bietet das Fach-
medium »kfz-betrieb« den speziellen Online-
Themenkanal »Classic Business« zu allen re-
levanten Aspekten des Themas an. Eine eigene
»kfz-betrieb«-Sonderausgabe informiert iiber
Marktentwicklungen der Young- und Old-
timerbranche, Messen und Veranstaltungen,
Gutachten und Recht, Teile und Zubehér,
Restaurierung sowie Werkstattausriistung
und Spezialwerkzeuge. Der »Oldtimerkongress
Recht & Schaden« am 11./12. Mai 2018 im
Wiirzburger Vogel Convention Center bietet
auflerdem die Moglichkeit, sich mit den Spe-
zialisten der Branche auszutauschen. Veran-
staltet wird der Kongress vom Fachmedium
»Fahrzeug + Karosserie« in Kooperation mit
dem Zentralverband Karosserie- und Fahr-
zeugtechnik e. V. (ZKF) sowie dem Bundes-
verband der freiberuflichen und unabhéngi-
gen Sachverstindigen (BSVK). u

A NV,

»Das leckerste Magazin der Welt« erscheint in - (b

. 5 "

modernem Design und mit neuem Konzept {
et

P flichtlektiire fiir Grillfans: Am 23. Mérz 2018 ldutet die aktuelle Ausgabe von DER GRIL-

LER die Grillsaison endgiiltig ein. Mit dem neuen Redaktionsleiter Wolfgang Mache én-

dert das Magazin nicht nur seine Optik, sondern auch Aufbau und Inhalte. Mache dazu: »DER

GRILLER begeistert Einsteiger wie Profis mit Tipps, Tricks und Reportagen aus aller Welt

rund um das Thema Grillen. Das Highlight: In jeder Ausgabe stehen unserer Redaktion belieb-

D A F % te Starkoche wie Ralf Zacherl, Mario Kotaska und Nelson Miiller zur Seite.« Auch eine grofiere

Edleg Fleisch s w,,_DQ Themenvielfalt soll Griller locken. David Loffler, General Manager von DER GRILLER: »Die

= Unseren Waldern 2 positive Resonanz unserer Werbekunden zeigt: Das neue Konzept kommt an. Wir sind uns si-

cher, dass die Zeitschrift bei den Lesern genauso erfolgreich sein wird.« DER GRILLER erscheint

2018 noch drei Mal jeweils am Quartalsende mit einer Auflage von 100.000 Stiick. Das laut Eigen-

werbung »leckerste Heft der Welt« sollte dem Grillmeister 5,90 Euro am Kiosk w&rt sein. n
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The Biofore Company  IJPM

Natirlich
" nachhaltig

Papier zahlt weltweit zu den meistgenutzten Recycling-

produkten und erfiillt alle Nachhaltigkeitskriterien:

* aus nachwachsendem Rohstoff hergestellt
SN * in hochstem MafBBe wiederverwertbar

* am Ende des Produkilebenszyklus fir die Erzeugung

von Bioenergie nutzbar

Durch weltweit anerkannte Zertifizierungssysteme
kennen wir den Ursprung jeder einzelnen Faser,
die in UPM Papieren verwendet wird. Faire und
ethisch einwandfreie Geschaftspraktiken stehen

fr uns im Mittelpunkt.

Wir sind uns unserer kologischen und gesellschaftlichen
Verantwortung als Unternehmen bewusst und nehmen

diese sehr ernst.
Unser Anspruch: natirlich nachhaltig!

Mehr unter www.upmpaper.de
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Aus den Verlagshiusern

&= Jubelin Entenhausen !

é % D ie Geldspeicher bei Egmont Ehapa fiillen sich an-

scheinend: Kurz nach dem 50. Jubildumsjahr von

@ »Walt Disney Lustiges Taschenbuch« 2017 freut sich der
Verlag nicht nur iiber insgesamt mehr als 250 Millio-

nen verkaufte Exemplare, sondern auch iiber den iiber-

ragenden Zugewinn von 42,2 Prozent unter den Top

100 der am Kiosk erhiltlichen Publikumszeitschriften.

Egmont Ehapa schickt Barbies Schwester Chelsea in Traumwelt

Seit Februar geht es mit Barbies jiingerer Schwester Chelsea in die magische Traumwelt
Dreamtopia. Im offiziellen Magazin zur TV-Serie, die im Frithjahr auf Super RTL ausge-
strahlt wird, treffen die beiden auf Meerjungfrauen, Einhorner und viele weitere siifle Fabel-
wesen. Die Leserinnen freuen sich auf zauberhafte Geschichten, fantastischen Mal- und
Bastelspaf8 und spannende Ratsel. Insbesondere die verspielten Texte animieren gerade die
jungeren Méadchen zum eigenstandigen Lesen. Der Startausgabe lag ein gefliigeltes Einhorn
bei. »Barbie Dreamtopia« erscheint als Ableger des erfolgreichen Barbie-Magazins, heraus-
gegeben von Egmont Ehapa Media in Zusammenarbeit mit Mattel. 16.825 Exemplare war-

ten alle zwei Monate zu einem Preis von 3,70 Euro auf junge Leserinnen zwischen drei

und sechs Jahren.

8 PRINT&more 1/2018

Egmont Ehapa zum Filmstart des zweiten
Wendy-Kinoabenteuers mit neuen Magazinen

Das Lustige Taschenbuch erzielt hochstes
Auflagenplus im vierten IVW-Quartal 2017

Zum neuesten Leinwandabenteuer erschienen im Februar und Miarz die »Wendy 2 - Freund-
schaft fiir immer«-Sonderhefte mit Infos zum Film und aufregenden Extras. Auf die Leserinnen
warten exklusive Interviews mit den Darstellern und Fotostorys, zusammen mit einem grofien
»Mega-Fan-Set« als Extra in der ersten Ausgabe. Das Magazin bietet zudem Poster, Infos zum Film-
dreh und Verlosungen fiir Wendy-Fans. Das Sonderheft zu »Wendy - Der Film« erscheint zunéchst
monatlich in einer Auflage von 90.000 Stiick zu einem Copypreis von 3,70 Euro. Zudem erscheint bei
Egmont Schneiderbuch neben dem offiziellen Buch zum Film auch ein Fanbuch sowie bei Egmont
Balloon ein Erstlesebuch und weitere spannende Activity-Biicher. [

Bei den Top 100 der IVW nimmt das Lus- @
tige Taschenbuch unter allen Titeln insge-

samt Platz 37 ein! 2018 wird monatlich die regulire
Ausgabe erscheinen, die immer aktuell und an Grof3-
ereignisse gekoppelt sein wird. Im zwei-monatlichen
Rhythmus wird es mit der neuen sechsbandigen Rei-

he LTB »Galaxy« Comics der Extraklasse geben. m




FUNKE verleiht%gldene Kamera 2018

nde Februar wurde in Hamburg die

Goldene Kamera verliehen: Deutsch-
lands beste Schauspielerinnen und Schau-
spieler, Hollywood-Stars und Musikgrofien
durften sich in der von Steven Gétjen mo-
derierten Show iiber den begehrten Film-
und Fernsehpreis freuen. Musikalische Top-
Acts, Hollywood-Stars, bewegende Reden
und kleine Uberraschungen verwandelten
die 53. Verleihung der Goldenen Kamera in
eine Sternstunde glanzender Fernsehunter-
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haltung. Mit »We're so excited« gaben gleich
zum Auftakt der glanzvollen Gala am
22. Februar die von grofem Orchester und
Ténzern begleiteten Pointer Sisters mit ih-
rer legendéren Disco-Hymne nicht nur den
mitreiflenden Takt, sondern auch das Mot-
to fiir einen begeisternden Fernsehabend
vor, der vom ZDF live aus der Hamburger
Messehalle Al tibertragen wurde. Dass die
knapp 1.200 geladenen Géste schon in den
ersten Minuten der knapp dreistiindigen

Show von ihren Sitzen gerissen wurden,
war auch der musikalischen Schiitzenhilfe
von Mousse T. am Piano und Conchita am
Mikrofon zu verdanken. Julia Becker, Vor-
sitzende des Aufsichtsrats der FUNKE
MEDIENGRUPPE, nahm den Abend zum
Anlass, ein Bekenntnis zur Bedeutung der
Pressefreiheit abzugeben: »Wir sind der
Meinung, dass der Kampf fiir freien Jour-
nalismus auch ein Kampf fiir die Freiheit
von uns allen ist!«

LEIPA MAGAZINPAPIER

www.blauer-engel.de/uz72

Eigene Ziele erreichen - anspruchsvolle Kunden Gberzeugen: LEIPA MAGAZINPAPIER.
Ihr Markenbotschafter fir beeindruckende Magazine, Kataloge, Unternehmenspublikationen
sowie Werbung und Direct Mailings.

www.leipa.de

www.vdz.de

@
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Aus den Verlagshiusern

Talent fiir Themen und Leser

VDZ dankt
Hans-Jurgen Below

Zum Tode von Bruno Schnell

Bruno Schnell war eine besondere Verlegerpersonlichkeit, erfolgreich im eigenen Unternehmen

und wirkungsvoll im Engagement fiir die gesamte Branche«, wiirdigte VDZ-Hauptgeschaftsfithrer
Stephan Scherzer den Herausgeber der »Niirnberger Nachrichten«, zu deren Verlagsgemeinschaft auch
der Olympia-Verlag gehort. Schnell starb Ende Januar im Alter von 88 Jahren.

Schnell zeigte ganz besonders als Griinder des »kicker« das Talent eines Zeitschriftenmachers: Mit einma-
ligen Inhalten, Nahe zu Sport und Publikum hat er der Fufiballbegeisterung eine Stimme verliehen. Der
Olympia-Verlag ist ein wichtiges Mitglied des VDZ und des Fachverbands Publikumszeitschriften. Aufgrund
seiner hohen verlegerischen Kompetenz war Schnell ein wichtiger Ideengeber und kompetenter Gesprachs-
partner, mit ihm verliert die Branche einen fachkundigen und tatkréftigen Publizisten und Verleger. Der VDZ
fithlt sich ihm und seiner Familie sowie Angehorigen verbunden und wahrt ihm ein ehrendes Andenken. =

NEUE VDZ-MITGLIEDER 2018

LifeMultimedia Verlagsges. mbH reguldres MG VZB Jan. 2018

langiihrice Geschiftsfih der Verl calt ITM InnoTech Medien GmbH reguldares MG VZB Feb. 2018

er langjanrige eS"C attstulrer der Verlagsansta Robert Krick Verlag GmbH & Co. KG  reguldres MG VZB Feb. 2018
Handwerk, Hans-Jiirgen Below, wurde Anfang Ja- o ‘, o

METRO Advertising GmbH Fordermitglied FV PZ Jan. 2018

nuar in den Ruhestand verabschiedet. Nachfolger ist Dr.
Riidiger Gottschalk. Der VDZ dankt Hans-Jiirgen Below,
der als verlegerisch erfolgreiche und innovative Person-

SZV: Studwestdeutscher Zeitschriftenverleger-Verband, VZB: Verband der Zeitschriftenverlage
in Bayern, VZV BB: Verband der Zeitschriftenverleger Berlin-Brandenburg, VZV Nord: Verband der
Zeitschriftenverlage Nord, VZVNRW: Verband der Zeitschriftenverlage in Nordrhein-Westfalen

lichkeit fiir die ganze Branche engagiert war. ]

it »Karl« bringt die Motor Presse Stuttgart

das erste Lifestyle-Magazin fiir Radfahrer
auf den Markt. Das Magazin, dessen erste Aus-
gabe am 18. April erscheint, beleuchtet das Le-
bensgefithl Rad von allen Seiten und richtet
sich an alle, die ihr Leben mit dem Fahrrad lie-
ben. Zu diesen Radliebhabern gehort der Film-
und Fernsehschauspieler Jiirgen Vogel, der das
Cover der Erstausgabe zieren wird. Der Hefttitel
»Karl« ist eine Hommage an Karl Drais (1785-
1851), den Erfinder des Fahrrads in seiner Ur-
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Motor Presse Stuttgart besetzt wachsende Nische mit »Karl«

form. Rund 200 Jahre nach seiner bahnbrechen-
den Entwicklung steht er Pate fiir das neue
Fahrrad-Lifestyle-Magazin. »Mit »Karl« wollen
wir Menschen fiir das Thema Fahrrad motivie-
ren, begeistern und begleitens, sagt Bjérn Gerteis,
Redaktionsleiter des neuen Magazins aus dem
Stuttgarter Medienhaus und selbst begeisterter
E-Bike-Fahrer. Das Magazin startet mit einer Auf-
lage von 130.000 Exemplaren. Auf das 132 Seiten
starke April-Heft folgen 2018 drei Ausgaben zum
Copypreis von 6,50 Euro. [ ]

.
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Clemens Hadtstein, Geschaftsfuhrer METRO Advertising

PRINT&more | Sie sind neues Mitglied im
VDZ. Was hat Sie zu diesem Schritt bewogen?
CLEMENS HADTSTEIN | METRO Adver-
tising wurde im Mai 2011 eingeladen, dem
Papierausschuss des VDZ als Gast beizutre-
ten, und nimmt regelméfig an den Sitzungen
teil. Gesellschaftlich relevante Themen wie z. B.
Nachhaltigkeit und Klimaschutz erfordern
eine immer engere Zusammenarbeit der Bran-
che. Durch die Fordermitgliedschaft wollen
wir unser Engagement im VDZ unterstreichen.

PMG:-Presse-Monitor®

Was hat Sie iiberzeugt beizutreten bzw.
welche Werte schitzen Sie beim VDZ be-
sonders?

Die Diskussion mit den Kollegen schirft den
Blick und man schaut iiber den »Tellerrand«
des eigenen Unternehmens. Komplexe The-
men werden im Ausschuss kontrovers, aber
immer wertschitzend diskutiert. Beitrige
externer Géste vermitteln zusitzliche valide
Erkenntnisse.
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Wo sind Ihre Schnittstellen zur Zeitschrif-
tenbranche?

METRO Advertising ist zwar ein Handels-
unternehmen, hat jedoch dhnlich wie der
Verlag einen hohen Bedarf an Zeitungsdruck-
papier. Die Herausforderungen der Verlags-
branche in dem sich strukturell verindern-
den Druckmarkt betreffen auch uns.
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MEHR ERLOSE DURCH
DIGITALE ZWEITVERWERTUNG

Holen Sie das Maximum aus lhrem Content und vermarkten Sie lhre Inhalte
zusétzlich Uber die PMG Pressedatenbank. Je hoher die Datenqualitat und
je vollstandiger die Datenlieferung, desto mehr Kunden greifen auf Ihre Bei-
trége zu. Das erhoht nicht nur lhre Reichweite, sondern auch Ihre Erldse.

pressemonitor.de/partner/#contentpartner
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Aus den Verlagshiusern

JOURNALISTENPREIS DER

® STIFTUNG
® @ DATENSCHUTZ

Mit 5.000 Euro dotierter Preis in Kooperation

DEUTSCHE

FACHPRESSE

mit der Deutschen Fachpresse zum zweiten Mal ausgeschrieben

n diesem Jahr verleihen die Stiftung Datenschutz und die Deutsche

Fachpresse erneut gemeinsam den Journalistenpreis der Stiftung
Datenschutz. Ziel des mit 5.000 Euro dotierten Preises ist es, eine
differenzierte Darstellung in einem Themenfeld zu fordern, das all-
zu oft von Alarmismus geprégt ist. Journalistinnen und Journalisten
konnen sich ab sofort mit ihren Arbeiten bewerben. Einsendeschluss
ist der 31. Mai 2018. »Wir freuen uns, den Preis zu unterstiitzen und
damit sachkundigen, ausgewogenen und unabhéngigen Journalismus

zu wiirdigen. Der aufgeladene und komplexe Diskurs iiber Daten-
schutz und Datennutzung zeigt, dass wir — heute mehr denn je - ex-
zellenten Journalismus brauchen, um zu einer Objektivierung sen-
sibler Themenfelder beizutragen«, sagt Bernd Adam, Geschéftsfiithrer
der Deutschen Fachpresse.

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.stiftungdatenschutz.org/journalistenpreis2018.

Alles rund um ram
»Editorial Media«

VDZ veroffentlicht neues Factbook

er VDZ hat soeben das »Editorial Me-

dia Factbook 2018« veroffentlicht. Es
ist ein Uberblick mit Daten und Fakten
rund um die journalistischen Medien der
deutschen Zeitschriftenverlage. Das Werk
zum Nachschlagen ist ein weiteres Instru-
ment der Gattungsmarketing-Kampagne
»Editorial Media«. »Die Inhalte unseres
Factbooks zeigen die Beliebtheit unserer
Angebote und die hervorragenden Wir-
kungsvoraussetzungen, die die hochwerti-
gen Umfelder der Zeitschriftenverlage fiir
Werbungtreibende bieten, so Michael Sa-
mak, Sprecher PMA im VDZ und Geschafts-
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Auf Wachstumskurs:
23,1 Millionen ve

f/

[

fihrer der Burda
Community Net-
work GmbH. Das
Factbook bietet hierzu eine Vielzahl von
Fakten, von der Reichweite iiber die Ver-
breitung und Vielfalt von Zeitschriften bis
hin zu Daten zum Vertrauen der Menschen
in die Qualitit der Zeitschriftenmarken und
zur Akzeptanz von Werbung in ihren Um-
feldern.

Weitere interessante Zahlen und Fakten
finden sich im »Editorial Media Factbook
2018«, das ab sofort auf editorial. media zum
Download bereitsteht. [




Getunile %fhﬁe mit
Trendernihrung? .

BurdaHome erweitert sein Portfolio um
das Magazin »Einfach LowCarb«

>> Immer mehr Menschen wollen sich anhaltend superbewusst erndhren, dem
Korper Gutes tun, sich fit halten und dabei trotzdem geniefien. Dieses Bediirf-
nis einer neuen, jungen und unisexen Community haben wir in diesem sehr coolen
Heft abgebildet«, so Chefredakteurin Anja Krohmer iiber das neue Cookazine »Ein-
fach LowCarb« aus dem Hause Burda. Das seit Januar erhiltliche Heft soll vier Mal
im Jahr zu einem Preis von 4,90 Euro erscheinen. Zum Start kamen 80.000 Hefte in

den Handel. [

herausragenden Fihrungspersonlichkeiten aus Marketing,

nd Medien wurde Julia Jikel von »Horizont« zur »Medienfrau des

dirt. Der Preis yﬂggl_e_]_éﬂ(gl, die seit-2013 GEO bei Gruner + Jahr ist, am

7 018 in Franki ain verliehen. Jakels Ziel war und ist es, mit neuen

Print-, Digital- und Handelsprodukten das Erlésminus der Stammtitel auszuglei-
chen. Nach harter Reorganisation des gesamten Hauses formte sie den Content-
Marketing-Riesen Territory, schmiedete neue Verlags- und Werbebiindnisse und
gewann Mandanten in Vermarktung und Vertrieb. Und kein anderer Verlag etab-

lierte in dieser Zeit so viele neue Titel. [

»kicker« als Smartph”onﬂe—
#und Tablet-App

Die neue, kostenlose »kicker« News-App
ist fiir Smartphone und Tablet bei iTunes
und Google Play verfiigbar. Software-Schmie-
de Tickaroo und der Olympia-Verlag setzen
damit einen weiteren Meilenstein in ihrer
Digitalstrategie um. Mit der frisch tiberar-
beiteten Version konnen Fuflballfans nun
auch auf dem Tablet die beliebte App in vol-
lem Umfang nutzen. Die »kicker«-Macher
haben sich einige neue Features fiir die Nut-
zung auf dem Tablet einfallen lassen: Eine
Marginalspalte liefert auf Artikelebene zu-
sitzliche niitzliche Informationen. Quizfra-
gen und Votings sorgen fiir Abwechslung und
Unterhaltung. Optisch tiberzeugt die Univer-
sal-App mit dem neuen Landscape-Modus,
auf dem Smartphone ldsst sich die Sport-
App bequem im Querformat nutzen. ]

T



Aus den Verlagshiusern

Besser als der
FC Bayern Munchen

30 Jahre jung ist SPORT BILD. PRINT&more sprach mit den Machern
Matthias Briigelmann und Frank Mahlberg.

PRINT&more | Herzlichen Gliickwunsch zum 30. Geburtstag.
»30 Jahre« steht bei Menschen fiir Etablierung, das Ende der wil-
den Jugendzeit, Familiengriindung, bei Leistungssportlern fiir den
langsamen Riickzug aus dem Wettkampf. Wie versteht die SPORT
BILD ihre 30?

MATTHIAS BRUGELMANN | Zuerst einmal mochte ich mich be-
danken: bei unseren kritischen Lesern und unserer kreativen und
extrem leidenschaftlichen Redaktion. Nur ihretwegen ist SPORT
BILD seit 30 Jahren Nummer 1 - das hat nicht mal Bayern Miinchen
geschaftt. Darauf ruhen wir uns aber nicht aus, sondern iiberraschen
unsere Leser immer wieder aufs Neue. So haben wir im August 2017
gemeinsam mit BILD die App SPORT BILD gestartet.

Die vergangenen 30 Jahre stehen fiir die grofite Transformation
der Medien seit der Erfindung des Buchdrucks. Was unterscheidet
die SPORT BILD 1988 von der SPORT BILD 2018?
BRUGELMANN | Das Erfolgsgeheimnis von Europas grofiter Sport-
zeitschrift ist das gleiche wie am ersten Tag. Wir bieten unseren Lesern
den Blick durchs Schliisselloch und nehmen die Fans mit unseren
Geschichten mit in die Kabine, zu den Stars, zu den Vertragsver-
handlungen. Thematisch waren Sportarten abseits des Fuf3balls vor
30 Jahren grofler und wichtiger: Boris Becker, Steffi Graf oder Michael
Schumacher waren Superstars, die heute leider fehlen. Im Mai 2016
gab es eine wichtige Neuerung: Wir haben den Redaktionsschluss von
Sonntag- auf Montagabend verschoben. Damit kénnen wir nun nahe-
zu ausschlieflen, dass sich eine Geschichte vor Erscheinen iiberholt.

Letztes Jahr sind wir einen weiteren Schritt gegangen: Das neue
Kompetenzcenter SPORT der BILD-Gruppe, mit dem wir alle digi-
talen und gedruckten Plattformen von SPORT BILD, BILD, »BILD
am SONNTAG« und FUSSBALL BILD bespielen, sorgt schon jetzt fiir
eine groflere Schlagkraft. Die neue Reichweite ermdglicht uns z. B.
noch besser, Debatten anzustoflen und zu treiben. Im Januar 2018
haben wir die meisten Visits seit der WM 2014 geschafft.
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Matthias Briigelmann,
Chefredakteur SPORT BILD

Frank Mahlberg, Verlags-

leiter der Verlagsgruppe

(Axel Springer SE) AUTO, COMPUTER und SPORT

Wie verdient die SPORT BILD heute Geld? Wie viel mit klassi-
schem Vertrieb und Anzeigen, wie viel mit Sonderheften, Biichern
etc.?

FRANK MAHLBERG | Als Marktfiihrer im Sportsegment und als
Titel der BILD-Familie steht fiir uns der Leser immer an erster Stelle.
Wir investieren viel in die Optimierung der Titelseite, in Platzierungs-
verbesserungen im Handel und in Marktforschung zu Themeninte-
ressen und Mediennutzungsverhalten. Das daraus resultierende Le-
servertrauen schafft gemeinsam mit redaktioneller Kompetenz und
hoher Reichweite starke Argumente fiir alle Werbungtreibenden. Ne-
ben klassischen Anzeigen riicken immer mehr individuelle Kommu-
nikationslosungen in den Vordergrund. Oft mit 360-Grad-Blick iiber
alle Kanile, vor allem Print, Digital, Mobile und Events. Neben dem
wochentlichen Heft tragen unsere Sonderhefte, vor allem zur Bundes-
liga, WM und EM, erheblich zu unserem wirtschaftlichen Erfolg bei.
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Wie viel BILD steckt heute in der SPORT BILD?
BRUGELMANN | Das journalistische Selbstverstandnis ist das gleiche:
Grof3e Optiken, die Zuspitzung sowie klare Sprache und Uberschriften
haben beide gemeinsam. Durch das Kompetenzcenter SPORT wach-
sen die Redaktionen immer weiter zusammen. Uber das Privatleben
eines Bundesliga-Stars berichten wir meist nur in BILD. Der SPORT
BILD-Leser und -Nutzer will eher Sport pur.

Wie unterscheidet sich die SPORT BILD von anderen Sporttiteln
wie »kicker«, »11 Freunde«?

BRUGELMANN | Wer Hintergrundinformationen optisch, dyna-
misch, unterhaltsam und zugespitzt aufbereitet haben mochte, ist bei
uns richtig. Von den Breaking News wie Lahm-Riicktritt, Ancelotti-
Aus oder Goretzka-Transfers ganz zu schweigen. Mit dem SPORT
BILD-Award haben wir zudem die wichtigste und beliebteste Preis-
verleihung der Branche etabliert.

Was sichert SPORT BILD den 40. Geburtstag in der immer hirte-
ren Auseinandersetzung um Aufmerksamkeit und Budgets?
MAHLBERG | Die beste Sportredaktion Deutschlands, der Schulter-
schluss mit BILD als grofter Medienmarke Europas und der Mut und
die Neugier, immer wieder Neues auszuprobieren. Wie gut das funk-
tioniert, hat gerade unser XXL-Jubildumsspecial bewiesen, das am
21. Februar in SPORT BILD und vier Tage spdter in »BILD am SONN-
TAG« erschienen ist. Mit einer Auflage von weit iiber einer Million
Exemplaren haben wir fiir SPORT BILD eine Rekordreichweite und
einen hohen sechsstelligen Umsatz erzielen konnen. Als Nichstes
wollen wir die Wachstumsmairkte E-Sports und Darts testen.

Wie sportlich miissen SPORT BILD-Redakteure sein?
BRUGELMANN | Solange meine Schiisse auf die selbst gebastelte
Torwand im Produktionsraum meist beim Fahrstuhl landen, kann
ich da keine Anspriiche an die Kollegen stellen ...

Zum 30. Geburtstag!
Toni Kroos ist Gast-Chefredakteur bei SPORT BILD.

Gibt es ein medienpolitisches Thema, das Sie bewegt?
BRUGELMANN | Ich kann grundsitzlich nicht nachvollziehen, wa-
rum die ffentlich-rechtlichen Sender um Sport-Ubertragungsrechte
mitbieten, an denen Private interessiert sind - womit die Ausstrahlung
ja gewihrleistet wire. Diese Gebiihren wiren in investigativen Repor-
tagen oder anderen Sportarten besser angelegt. Fiir ein paar Fufiball-
Linderspiele konnte man beispielsweise die Basketball-, Handball-
oder Eishockey-Ligen komplett kaufen.

Welche Titel lesen Sie gerne aufier SPORT BILD?
BRUGELMANN | An den Klassikern von SZ bis BUNTE kommt ja
kein Journalist vorbei. Die meiste Zeit auf Social-Media-Kanilen ver-
bringe ich derzeit bei Instagram. Die Plattform erinnert mich sehr
an die Anfangstage von BILD.

MAHLBERG | Wenn ich mich fiir nur zwei Tageszeitungen entschei-
den miisste, wiirde ich BILD und SZ wihlen. Auflerdem lese ich un-
terwegs gern Regional- und Lokalzeitungen, als Hamburger natiir-
lich am liebsten das »Abendblatt«. Bei Zeitschriften alles, wo BILD
drauf- oder Sport drinsteht - und den »Stern«. Instagram und Snap-
chat iiberlasse ich gern Matthias. |
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COSMOPOLITAN verleiht mit dem Prix de Beauté den »Oscar der Kosmetikindustrie«

m 26. Februar kiirte das Premiummaga-
zin COSMOPOLITAN aus dem Hause
Bauer herausragende Produktinnovationen
der internationalen Kosmetikbranche mit
dem Prix de Beauté. Bereits zum 26. Mal ze-

MAMMA MIA!

SECHS MINUTEN ATEMLOS

REINHOLD MESSNER

or al

lebrierten die Gastgeber zusammen mit den
Gewinnern in 15 Kategorien die Schonheit.
Die glamourdse Verleihung des Prix de
Beauté macht die Marke COSMOPOLITAN
erlebbar: Im stilvollen Kurhaus Wiesbaden

begriifiten Konzerngeschiftsleiter Jorg Hau-
sendorf, Chefredakteurin Anja Delastik und
Robert Sandmann die rund 300 geladenen
Giste zur Preisverleihung und dem anschlie-
Blenden Galadinner. [

(FAST) GRENZENLOS

LIMITS — das neue Magazin Uber das Leben im Grenzbereich

B ergsteiger-Legende Reinhold Messner bringt das, worum es sich in LIMITS, dem neues-
ten Produkt aus dem Hause Motor Presse Stuttgart, dreht, auf den Punkt: »Kein verniinf-
tiger Mensch tut das, was wir tun.« Das neue Magazin zeigt Menschen, die sich in einen
Grenzbereich wagen und Spektakuldres, oft Unverniinftiges tun. Die Erstausgabe erscheint
am 10. April. In spannenden Reportagen und eindrucksvollen Bildern kann man Menschen,
die sich auf vielfaltige Art an Grenzen wagen, auf ihrem schmalen Grat folgen.

»Wir sind selbst begeistert iiber 132 Seiten mit fesselnden und aufregenden Geschichten,
freut sich Chefredakteur Jens Végele tiber die Premieren-Ausgabe. Mit seinem packenden
Charakter passt das neue Objekt zum Motto des Special-Interest-Medienhauses Motor Presse
Stuttgart: »Spezialisiert auf Leidenschaft«. 2018 sind zwei Printausgaben zu einem Copypreis
von 9,80 Euro geplant. Die Auflage ist ebenfalls »limitiert« auf 60.000 Stiick. n

(zlobale Digitalstrategie von Condé Nast International
VOGLE

Relaunch von VOGUE.de, VOGUEmail und mehr

tinktlich zum Jahresanfang hat Condé Nast International die Website VOGUE.de als

Start der globalen Digitalstrategie des Verlags gelauncht. Die Website bietet fiir die
Anhinger der Modezeitschrift nun u. a. eine Uberarbeitung der Optik sowie noch aktuel-
lere Informationen tiber die internationale Modewelt. Doch nicht nur fiir VOGUE-Fans
hat die Seite Vorteile: Werbekunden kénnen ihre Werbung hier nun bestméglich préasen-
tieren. Zusatzlich zum Relaunch der VOGUE-Website hat Condé Nast Deutschland mit
VOGUEmail eine neue iPhone-App geschaffen und Facebook-Nutzer, die sich fiir VOGUE
interessieren, konnen ab sofort bequem per sogenanntem »Messenger Bot« ihr Horoskop

abfragen.
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eaders

Digest

Anwalt der guten Nachricht

Eckhard Philippi, Geschaftsflhrer Reader’s Digest, GUber 70 Jahre »Das
Beste« als das Fenster zur Welt und das Engagement fur die Branche

PRINT&more | Herzlichen Gliickwunsch zu
70 Jahren »Das Beste«. Sie verwenden die-
sen Claim heute eher indirekt. Haben Sie
ihn an eine grofie deutsche Automobilmar-
ke abgegeben, die ihn noch mit dem Zusatz
»... oder nichts« erginzt hat?

ECKHARD PHILIPPI | Vielen Dank fiir die
guten Wiinsche. Tatsdchlich blicken wir die-
ses Jahr stolz zuriick auf sieben Jahrzehnte,
die unser Unternehmen bereits erfolgreich
Zeitschriften und Biicher verlegt. Und obwohl
der grofe Autohersteller ebenso wie wir sei-
nen Hauptsitz in Stuttgart hat, den Zusatz
»Das Beste« haben wir nicht an diesen Nach-
barn abgegeben: Unser Unternehmen heif3t
nach wie vor Reader’s Digest Deutschland:
Verlag Das Beste GmbH, auch wenn wir den
Titel unseres berithmten Magazins 2001 von
»Das Beste aus Reader’s Digest« auf »Reader’s
Digest« verkiirzt haben.

»Das Beste« war immer auch ein Spiegel ei-
ner freien, interessanten und schonen Welt,
nicht nur des Konsums, auch vorbildlicher
Personlichkeiten eines attraktiven westli-
chen Lebensmodells. Dieses ist ja ebenso
hinterfragt wie gebrochen. Was zeigt Rea-
der’s Digest heute?

Reader’s Digest steht seit jeher fiir eine posi-
tive Sicht der Welt und nicht fiir Negativ-
schlagzeilen. Wir verstehen uns als »Anwalt
der guten Nachricht« — das heifit aber nicht,
dass wir die Welt durch die rosarote Brille
betrachten. Vielmehr suchen wir gezielt nach
guten Geschichten, die konstruktiven Rat ge-
ben und nachahmenswerte Initiativen vor-
stellen.

Was ist vom Markenkern geblieben, was hat
sich gewandelt?

Eckhard Philippi leitet das operative

Geschaft der Gesellschaft sowie der
Tochter in Osterreich und der Schweiz.

Als 1948 die erste deutsche Ausgabe unseres
Magazins unter dem Titel »Das Beste aus
Reader’s Digest« erschien, enthielt sie sorg-
faltig ausgesuchte und sinnvoll gekiirzte Ar-
tikel aus renommierten Zeitschriften. Dieser
Idee, Artikel von bleibendem Wert zu drucken,
sind wir treu geblieben, haben sie aber erginzt
und interpretieren sie zeitgemaf3. Dazu gehort,
dass wir schon lange eigene Artikel produzie-
ren. Eines ist stets gleich geblieben: das kom-
pakte Format des Magazins.

Welche Chancen hat ein breiterer Ansatz
in einer Welt immer stirkerer Fragmentie-
rung, die sich ja auch in immer spezielleren
Zeitschriftentiteln fiir immer spitzere Ziel-
gruppen zeigt?

Reader’s Digest war und ist fiir viele Leser
aufgrund unserer internationalen Ausrich-
tung ein Fenster zur Welt. Aus Leserbefragun-

gen wissen wir, dass der breite Themenmix
gut ankommt. Unsere Leser schitzen die ver-
schiedenen Elemente, die das Magazin bietet —
Ratgeber und Spannendes ebenso wie Unter-
haltung.

Und wie verdient Reader’s Digest in Deutsch-
land heute sein Geld?

Der Verlag arbeitet seit jeher profitabel, so-
wohl im Zeitschriften- wie auch im Buch-,
Musik und Videobereich. Daneben haben wir
unser Produktportfolio tiber die Jahre suk-
zessive erweitert und bieten beispielsweise
erfolgreich Weinkollektionen an. Grundsitz-
lich verfolgen wir bei allen Produktgruppen
unser Prinzip, »das Beste« fiir die Kunden
auszuwihlen.

Reader’s Digest Deutschland gehort zur
Mehrheit der Verlage, die sich als VDZ-
Mitglied fiir die gesamte Branche enga-
gieren. Was motiviert Sie dazu?

Nicht zuletzt die aktuelle Diskussion iiber
die Glaubwiirdigkeit der Medien zeigt, wie
wichtig es ist, sich fiir unabhangige und viel-
faltige Medien einzusetzen. Dies unterstiit-
zen wir durch unsere Mitgliedschaftim SZV.
Dariiber hinaus schitzen wir den Dachver-
band als Plattform fiir fachlichen Austausch.

Was ist Ihre Lieblingszeitschrift jenseits von
Reader’s Digest?

Zum Entspannen und als Inspiration lese ich
gern unser Magazin daheim, das Deutsch-
lands schonste Seiten zeigt. Auflerdem halte
ich mich mit Fachmedien wie »Buchreport,
»Horizont« und »Handelsblatt« auf dem Lau-
fenden.

Das Interview fiihrte Peter Klotzki. ]
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Aus den Verlagshiusern

Mehr
Durchblick

ie Suche nach einer geeigneten Agentur mit der jeweils richti-

gen Erfahrung kann fir Werbungtreibende sehr nerven- und
zeitaufwendig werden. Dank einer Kooperation des Fachmediums
»marconomy« aus dem Haus Vogel Business Media mit dem Gesamt-
verband Kommunikationsagenturen (GWA) sowie dem Miinchner
Start-up »Agenturmatching« koénnte dieses Problem bald der Ver-
gangenheit angehoren. Mithilfe eines intelligenten Algorithmus so-

a.
Vogel Business Media
liefert passgenaue
. Kreativpartner fUr
Werbungtreibende

T —

wie personlicher Beratung will »Agenturmatching« fiir mehr Durch-
blick in der Kreativwelt sorgen und iibernimmt die Agentursuche
fiir Werbungtreibende. Aber auch bei dieser Plattform gilt: Agentu-
ren zahlen fiir den Eintrag zwischen 0,00 und 249,00 Euro im Monat
zuziiglich einer Provision bei jedem iiber die Plattform vergebenen
Auftrag. Alles iiber die neue Plattform auf www.marconomy.de/
agenturmatching. [ |

Hamburg =5
genielsen

»Hamburger Abendblatt«
startet neues Magazin

as »Hamburger Abendblatt« setzt

seine Magazinreihe fort: "Hamburg
fiir Geniefler — Alles, was man wissen
muss« bringt auf 108 Seiten Geschich-

ten aus der Gastro-Szene. »Das Heft erscheint
als Broschur gebunden und ist auf edlem,
mattem Zeitschriftenpapier gedruckt, das fiir
die Farbbrillanz der Bilder sorgt. Die Auf-
lage liegt bei 20.000 Exemplaren, der Copy-
preis betragt 9,00 Euro (E-Paper 8,99 Euro).
Das Heft ist nicht nur in der Hansestadt,
sondern auch im gut sortierten Zeitschrif-

Innovative Kooperation _ /-

FUNKE MEDIENGRUPPE und BOSCH prasentierten
auf der CES in Las Vegas die nachste Generation
des In-Car-Entertainments

tenhandel bundesweit zu finden. [
ie FUNKE MEDIENGRUPPE erweitert ihre Content-Discovery-Expertise ey
auf den automobilen Sektor: In Kooperation mit Robert Bosch Car Multi-

media entwirft das Unternehmen eine Vision autonom fahrender Autos als

»drittes Wohnzimmer«. Auf der Consumer Electronics Show (CES) in Las Vegas

zeigten die FUNKE MEDIENGRUPPE und BOSCH die erste Version eines

personalisierten Nachrichten- und Unterhaltungsportals. Dieses empfiehlt

maflgeschneiderte Inhalte, die eine individuelle Auswahl an Nachrichten- W e

und Unterhaltungsvideos beinhalten - Parameter sind dabei die Vorlieben

der Fahrgiste, die Fahrdauer, die Route und das Ziel der Fahrt. |
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knk hat muellerPrange

v.|.: Knut Nicholas Krause, \Vorstand von knk Business Software AG

und die muellerPrange-Griinder Helmut Miiller und Hans Prange

ie muellerPrange-Griinder Helmut

Miiller und Hans Prange regeln
damit ihre Nachfolge, bleiben dem Un-
ternehmen jedoch zukiinftig als Bera-
ter erhalten. Helmut Miiller wird zudem
ab dem 1. April 2018 den Aufsichtsrat
von knk verstarken. Zusitzlich berit
Helmut Miiller iiber mROBOTA Me-
dienunternehmen bei deren Digitali-
sierung.

Im Rahmen der Unternehmensiiber-
nahme bleiben alle Mitarbeiter der
muellerPrange-Gruppe an Bord. Diver-
se Mediensysteme werden iitbernommen
und weiterentwickelt. »Die Entscheidung
ist uns nach mehr als 30 Jahren be-

wegter Unternehmensgeschichte nicht
leichtgefallen. Dennoch sind wir iiber-
zeugt, mit knk einen Nachfolger gefun-
den zu haben, der sowohl unsere tiefe
Verbundenheit mit der Verlags- und
Medienbranche als auch die Begeiste-
rung fiir moderne IT teilt. knk wird un-
ser Unternehmen und unsere Produkte
in unserem Sinne fortfithren und wei-
terentwickelng, erldutert Helmut Miil-
ler, Mitbegriinder von muellerPrange.
Mit der Fusion stirkt knk vor allem den
Anzeigenbereich, in dem man - wie
auch in den Bereichen Titel- und Me-
tadatenverwaltung, Honorare und Paid
Content - stirker aufgestellt sein will. m

Wege durch den Technikdschungel

»C't Android« zeigt Optimierung von Smartphone und Tablet

dngst ist das Smartphone mehr als nur ein Telefon - die Anwendungsmoglichkeiten fiir die

»Allzweckwaffen« sind mittlerweile nahezu unbeschrankt. Das neue Sonderheft »c’'t Android«
der Computerzeitschrift »C’t« zeigt deshalb, wie man am besten mit dem Smartphone umgeht
und dabei die Privatsphire seines Allzweckwerkzeugs schiitzt. Auflerdem liefert das Heft einen
ausfiihrlichen Test der aktuellen Spitzen-Smartphones und Tipps zum Kauf der giinstigen

Alternativen aus China. Das Sonderheft »c’t Android« ist seit Ende Januar fiir 12,90 Euro am
Kiosk erhiltlich oder kann online unter www.heise-shop.de bestellt werden. Als E-Book kostet

es 9,99 Euro.

DATENSCHUTZ-
BERATER

s s st st it

dfv Mediengruppe
Ubernimmt

»DATENSCHUTZ-
BERATER«

ie dfv Mediengruppe erginzt mit dem

DATENSCHUTZ-BERATER das Port-
folio ihres Verlagsbereichs Recht, in dem sich
neben »Kommunikation & Recht« auch »In-
TeR - Zeitschrift zum Innovations- und Tech-
nikrecht« und das neu auf den Markt gekom-
mene »Ri - Recht innovativ« mit Fragen rund
um den Datenschutz beschiftigen.

Der DATENSCHUTZ-BERATER infor-
miert monatlich iiber die wichtigsten Neuig-
keiten und berit seine Leser mit konkreten
Handlungsempfehlungen, Arbeitsmitteln und
Checklisten fiir die tégliche
Praxis. Literaturtipps und
Terminhinweise fiir Aus- und
Fortbildung runden das An-
gebot ab. Bis Ende 2017 er-
schien das Heft bei den Han-
delsblatt Fachmedien. Die
dfv Mediengruppe lasst das
Heft mit einer Auflage von
2.000 Stiick erscheinen, ein
Print-Abo fiir elf Hefte im
Jahr kostet inklusive Online-
Zugang 300,00 Euro. u

Aktion: 20% Rabatt auf 0TG-Kabel und Powerbanks

&t Android

% Mehr aus Smartphones und Tablets rausholen

Android ohne
Google

Die besten Alternativen
fiir Diemste, Karten & Apps O

WhatsApp & Co.

Telefonieren ohne Rufnummer

China-Handys

Top-Smariphones Nir kisines Geld .

Strom fiir unterwegs
Test: Powerbanks fir Smartphones & Tablets

Security-Gau
Weftdown & Spectre: Diese Smartphones sind betroffen

Privacy-Checklisten
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Wertigkeit von
Print unterstreichen

Condé Nast spendiert
VOGUE Uberarbeitung

eit Anfang Marz erscheint VOGUE in groflerem For-

mat - jetzt 23 x 30 cm - und mit neuem Look. Die
Umstellung soll den Fiihrungsanspruch von VOGUE so-
wie die Wertigkeit und visuelle Stiarke von Print unter-
mauern, so der Verlag. Neues Format, neues Layout und
neue Schriften schaffen ein intensiveres Lesegefiithl -
eine pure Cover-Optik, ein grofiziigiges Layout mit viel
Weifiraum und eine klare, frische Typografie sollen die
individuelle kreative Linie jeder Ausgabe noch deutlicher
unterstreichen. Die Textseiten sind nun zwei- statt drei-
spaltig und wirken dadurch ruhiger. Auch inhaltlich wur-
de das Modeflaggschiff aus dem Hause Condé Nast einer
Uberarbeitung unterzogen: Mehr Gewicht fiir Beauty
und Living, dazu Reisereportagen und ausfiihrliche In-
terviews mit VIPs. Wer die neue Vogue testen mochte,
muss dafiir 4,00 Euro fiir eines der 178.000 gedruckten
Exemplare am Kiosk bezahlen. ]

Soist's
richtig!

Verhaltenskodex
bei Condé Nast
International

b sofort gilt bei Condé Nast welt-
weit ein neuer Code of Conduct,

der allen Mitarbeitern, Dienstleistern
und Geschiftspartnern von Condé
Nast ein Regelwerk an die Hand gibt,
das im Rahmen von (Foto-)Produk-
tionen ein sicheres und respektvol-
les Arbeitsumfeld gewéhrleisten soll.
Vor dem Hintergrund der in den
vergangenen Monaten bekannt ge-
wordenen Vorwiirfe beziiglich sexu-
eller Beldstigung in der Modebran-
che will Condé Nast so einen Beitrag
zur Schaffung eines verbindlichen
Branchenstandards leisten. So un-
terliegen (Foto-)Produktionen in Zu-
kunft konkreten Vorgaben. Jonathan
Newhouse, Chairman und CEO von
Condé Nast International, kommen-
tiert die Initiative so: »Wir sehen uns
verpflichtet mitzuhelfen, Losungen
fiir das Problem der sexuellen Be-
lastigung in unserer Branche zu fin-
den. Jeder, der sich an diese Verhal-
tensregeln hilt, sichert ein geschiitz-
tes und respektvolles Arbeitsumfeld
im kreativen Prozess.« In allen Con-
dé Nast-Landergesellschaften kon-
nen Regelverletzungen tiber ein ver-
trauliches Prozedere einem Komitee
gemeldet werden, das entsprechen-
den Vorwiirfen nachgeht. =
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Aus den Verlagshiusern

Modern,
aufgeraumt,
elegant

»WirtschaftsWoche
Online« mit
neuem Layout

BurdaHome im Food-Segment als Marktfthrer

as Online-Portal der »Wirtschafts-

Woche« wurde einem umfas-
senden Relaunch unterzogen und
présentiert sich unter www.wiwo.de
ab sofort in neuem Look und mit
einer iiberarbeiteten Seitenstruktur.
Eine klare Gliederung, eine iiber-
sichtliche Darstellung der Inhalte
und die Funktion, Topthemen di-
rekt vom Seitenkopf ansteuern zu
konnen, gehéren dazu. Eine weitere
Neuerung ist der Finanzbereich, der
komplett tiberarbeitet und durch
interaktive Elemente wie z. B. Bor-
sencharts in den einzelnen Artikeln
erganzt wurde.

»Mit dem neuen Design wollen
wir nicht nur optisch neue Wege ge-
hen, sondern noch stirker als bisher
Schwerpunktthemen aus unterschied-
lichen Blickwinkeln beleuchten. Ne-
ben Text und Bild gibt es viele mul-
timediale und interaktive Moglich-
keiten, um vermeintlich komplexe
Themen zu erkliren, so Lutz Knapp-
mann, Leiter der »WirtschaftsWoche
Online«-Redaktion. m

mit 360-Grad-Offensive

urdaHome biindelt seine Food-Marken ab sofort in zwei Sdulen: »Daily« mit
Hanne Marie Schréder und Gaby Hogner als Chefredakteurinnen und »Life-
style« mit Anke Krohmer und Mateja Mégel. Als Senior Brand Managerin ist Meike
Ringel seit dem 1. Februar 2018 fiir den Bereich Marketing & Media Solutions ver-

antwortlich.

BurdaHome bietet zudem Kunden aus der Food-Branche und Lebensmittel-

Aus BUSINESS
INSIDER Inc. wird

Insider Inc.

N ach mehr als zehn Jahren erhalt BUSINESS INSIDER
Inc. einen neuen Unternehmensnamen und firmiert ab
sofort kurz und pragnant unter INSIDER Inc. Das Unter-
nehmen bietet seit dem Jahr 2007 mit BUSINESS INSIDER,
der grofiten Website fiir Wirtschaftsnachrichten und -ana-
lysen in den USA, und weiteren digitalen Produkten maf3-
geschneiderte Informationen fiir die digitale Generation.
Von Anfang an wurde bei den Angeboten darauf gesetzt,
Inhalte sowohl iiber soziale Medien als auch plattformiiber-
greifend auszuspielen. Dieser Ansatz des digitalen Story-
tellings wird kiinftig auch in weiteren Lifestyle-Bereichen
wie Essen, Reisen und Design zur Anwendung kommen. Der
redaktionelle Stil bleibt auch unter der neuen Dachmarke
INSIDER Inc. gleich. u

industrie ein Full-Service-Angebot mit Branded Content jeglicher Art fiir alle me-
dialen Kanile und Devices. Auch der Live-Event-Bereich wird sukzessive ausgebaut.

BurdaHome setzt mit dem Premiumnetzwerk »First in Food« klar auf Expansion.
Zu dem reichweitenstarken Qualitats-Netzwerk gehoren auch externe digitale Com-
munitys, Plattformen und Premiumblogs. Zudem sind viele weitere foodaffine Burda-

Marken an das Netzwerk angebunden.
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Aus dem VDZ

BE-Privacy-Verordnung
wird zum Umsatzkiller

VDZ-Studie zeigt: Verlage erwarten Uber
30 Prozent Umsatzverlust im digitalen Werbegeschaft

ie geplante E-Privacy-Verordnung der EU wird fiir die
journalistischen Medien in Deutschland ausgesprochen Mehr als 30 Prozent der
negative Folgen haben und den Wettbewerb mit den gro- dlgltalen Werbeerldse gefahrdet
Ben Plattformbetreibern weiter verzerren. Dies ist das Er-
gebnis einer Studie, die der VDZ Ende Januar vorstellte »Wenn Sie den jihrlichen Umsatzverlust insgesamt
und die auf groﬁe Resonanz gestoﬂen ist. Thematisiert wurden die in Prozentwerten quantifizieren wiirden, in welchem
Auswirkungen und die Business-Relevanz der E-Privacy-Verordnung. Bereich bewegen wir uns dann«

Die Mehrheit der befragten Manager grofier Verlagshauser und Ver-
marktungsspezialisten rechnet mit einem Umsatzverlust von tiber
30 Prozent im digitalen Werbegeschift fiir journalistische Medien.

Die E-Privacy-Verordnung ist als Ergdnzungswerk Teil der Daten- In Bezug auf die digitalen Werbeerlose insgesamt
schutzgrundverordnung (DSGVO), die am 25. Mai in Kraft treten kannich  unter 590 008 209 iber
wird. Sie soll fiir eine bessere Kontrolle der Biirger tiber die eigenen nichtsagen 5%  bis10% bis20% bis30%  30%
Daten im Internet sorgen - eigentlich ein sehr sinnvolles Ziel, doch
in der aktuell vorliegenden Fassung schiefit sie weiter tiber das eigent-
liche Ziel hinaus. Dies betrifft vor allem den Einsatz von Cookies,
ohne die aber nutzeroptimierte Inhalte — sei es Werbung oder re-
daktioneller Content - nicht ausgespielt werden kénnen. Nur wer die
ausdriickliche Zustimmung seiner User hat (Opt-in-Verfahren), soll 20% 20%
zukiinftig Cookies verwenden diirfen. Wer sich allerdings im Inter-
net bewegt, loggt sich fiir gewohnlich anders als bei einer Communi-
ty nicht erst auf einer Website ein, um sich dann dort mégliche fiir
ihn relevante Inhalte ansehen zu kénnen.

Vor allem fiir kleinere und mittelgrofSe Websites sowie Nischen-
angebote schitzen die Experten die Folgen der EU-Verordnung da-
her als existenzbedrohend ein, da diese nicht mehr in der Lage sein
werden, sich zu finanzieren und bei gleicher journalistischer Quali-
tat wie bislang kostendeckend zu arbeiten. Verschwinden aber An-
bieter vom Markt, wird dies mittelfristig zwangsldufig auch zu einer
geringeren Informationsvielfalt fithren.
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Das Direktkunden- ... darunter das Direktkundengeschift
geschiaft wird erheblich

3 a 3 kann ich unter 5% 10 % 20 %
beelntra'Chtlgt nicht sagen 5% bis10% bis20%  bis30%

»Wenn Sie den jahrlichen Umsatzverlust insgesamt
in Prozentwerten quantifizieren wiirden, in welchem

Bereich bewegen wir uns dann?« 7%

Verlage gegen E-Privacy
»Wettbewerb wird noch mehr verzerrt«

Verleger in Deutschland fiirchten massive nega-
tive Auswirkungen der geplanten E-Privacy-Ver-

Da:S AgenturgeSChaft ...darunter das Agenturgeschaft
wird signifikant

] kannich unter 5% 10 % 20 %
betTOffen Selrn 5% bis 10%  bis 20% bis 30 %

nicht sagen
»Wenn Sie den jahrlichen Umsatzverlust insgesamt
in Prozentwerten quantifizieren wiirden, in welchem

Bereich bewegen wir uns dann?«

Verleger fiirchten Verlust

Rudolf ach Ansicht der deutsch
Thiemann N Verleger wird die gepla
ist Prasident te ePrivacy-Verordnung|
desVDZ | der EU fiir journalistische Med
in Deutschland negative Folge
haben. Das ist das Ergebnis . .
einer ersten Studie des Verbands E-Privacy lasst Marktmacht wachsen
Deutscher Zeitschriftenverleger
(VDZ) zur Business-Relevanz.
So rechnet die Mehrheit der be-
fragten Manager grofier Verlags-
hauser und Vermarktungsspezi-

Berlin. Verlage in Deutschland warnen vor der geplanten Verein-
heitlichung der EU-Datenschutzverordnung. Laut einer Studie im
Auftrag des Verbands Deutscher Zeitschriftenverleger wirden
durch die in der Verordnung enthaltenen E-Privacy-Richtlinien 300
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Aus dem VDZ

Programmatic Advertising
verliert massiv

... darunter iiber Programmatic Advertising generierte Erlése

kann ich unter 5% 10 % pLR Gber
»Wenn Sie den jahrlichen Umsatzverlust insgesamt nicht sagen 5% bis10%  bis20%  bis30% 30%

in Prozentwerten quantifizieren wiirden, in welchem I . .

Bereich bewegen wir uns dann?«
7% 7% 7%

13%
E-Privacy-Verordnung kostet

Verlage 30 Prozent Umsatz,

prognostiziert VDZ-Studie

Verlage mussen wegen der geplanten E-Privacy-Verordnung
mit mehr als 30 Prozent Umsatzeinbufien rechnen, sagt ei-
ne Studie des VDZ, fur die der Verband Publisher und Ver-

markter befragt

Verordnung aus Briissel gefihrdet Werbegeschiift im Netz

E-Commerce-Erlose
verlieren an Relevanz

»Wenn Sie den jahrlichen Umsatzverlust insgesamt

in Prozentwerten quantifizieren wiirden, in welchem

Bereich bewegen wir uns dann?«

s Erlebnis. Aber
im Kino angeschaut
chen?

n Medien?

| Vorwurf gemacht,
zum Mitgegenstand
-dass ich medienkri-
ss jeder, der mit Me-
1 medienkritisch ist.
lehnung. Ich bin be-
ien. Als »Bennys
e, hat jeder gesagt,
| Video. Das ist tota-

Massive Einbruche
Verlage gegen E-Privacy-Erlass

Verleger in Deutschland firchten massi-
ve negative Auswirkungen der geplan-
ten E-Privacy-Verordnung der EU auf
die Medienlandschaft. Der Wettbeweérb
mit groBen Plattformbetreibern wie
Facebook werde dadurch weiter ver-
zerrt, so eine Studie im Auftrag des Ver-
bands Deutscher Zeitschriftenverleger
(VDZ). Die befraglen Verlagsman
rechnen mit erheblichen U
gingen im digitalen Werb
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... in Bezug auf die E-Commerce-Erlose (digitaler Abo-Verkauf,

Merchandising und sonstige E-Commerce-Geschifte)

unter 5% 10 % 20 % tber
5% bis10%  bis20%  bis30% 30%

chen Standards heltm Sehnty nemurzern. Wann sie




Bundesregierung muss
E-Privacy-Verordnung stoppen

Die Bundesregierung muss sich daher der geplanten E-Privacy-Ver-
ordnung in der aktuellen Fassung entgegenstellen und darf nicht ein-
seitig dem Datenschutz und den Bediirfnissen der Internetplattform-
giganten nachgeben, fordert VDZ-Prasident Dr. Rudolf Thiemann.
»Fiir die Verlage droht ein enormer Schaden. Die Vorschlidge zur
E-Privacy-Verordnung entziehen insbesondere den offenen Verlags-
angeboten im Internet weithin die Grundlage fiir ihre Geschifts-
modelle«, so Thiemann.

Letztendlich werden auch die Nutzer journalistischer Angebote
im Netz als Preis fiir den verbesserten Schutz ihrer personenbezoge-
nen Daten durch die E-Privacy-Verordnung mit einem schlechteren
Nutzungserlebnis bezahlen miissen. Leser werden fiir sie weniger re-
levanten Inhalt angeboten bekommen, weil Redaktionen und News-
rooms kaum Daten zur Analyse erhalten und Inhalte deshalb nicht
mehr nutzeroptimiert ausspielen konnen. Daneben werden die Nutzer

Paid Content wird in seinem
Aufwiartstrend gestoppt

»Wenn Sie den jahrlichen Umsatzverlust insgesamt
in Prozentwerten quantifizieren wiirden, in welchem

Bereich bewegen wir uns dann?«

... in Bezug auf die Paid-Content-Erlse

tber
30%

10 %
bis 20 %

20 %
bis 30 %

kann ich unter 5%
nichtsagen 5% bis 10 %

0%

Kernaussagen der VDZ-Studie

m Verschlechterung des Nutzungserlebnisses
fur die Verbraucher

B Verschwinden von Inhalten hinter Log-in-Systemen
und Walled Gardens

B abnehmende journalistische Vielfalt und Qualitat

m digitale Werbung weniger relevant, deutlich
unpersonlicher und aufdringlicher

m Refinanzierungspotenziale jenseits der
Werbevermarktung wie E-Commerce und
Abo-Vertrieb werden negativ beeinflusst

B Verhinderung des Durchbruches
von Paid Content

| signifikante Steigerung der Marktdominanz
der grof3en Plattformen

sich mit neuen Zugangsbeschrankungen fiir Qualititsinhalte durch
geschlossene Systeme konfrontiert sehen, denn nur die Log-in-Schran-
ke wiirde es ermdglichen, nutzerspezifische Daten in der Folge zu
erheben. Mehr als zwei Drittel der fiir den VDZ befragten Manager
gehen daher davon aus, dass die Medien ihre Inhalte kiinftig nur
noch hinter einem Log-in anbieten werden. Damit wird auch der ge-
rade erst splirbare Aufwirtstrend im Paid Content gestoppt und die
Akzeptanz von Bezahlinhalten erheblich erschwert.

300 Millionen Euro
wirtschaftlicher Schaden

Den erwarteten wirtschaftlichen Schaden fiir die gesamten digitalen
Werbeumsitze aller Websites (unter Einschluss auch der nicht jour-
nalistischen Websites, aber ohne Google und Facebook) beziffern die
Experten auf deutlich iiber 300 Millionen Euro pro Jahr. Aber auch
weitere digitale Erlosquellen wie das Direktkunden- und Agentur-
geschift sowie die transaktionsbasierten Erlose im E-Commerce
werden ihrer Einschitzung nach signifikant zuriickgehen.

Dagegen werden die groflen Plattformen wie Facebook, Amazon
und Google aufgrund ihrer sehr hohen Zahl registrierter Nutzer von
der geplanten E-Privacy-Verordnung tiber Gebiihr profitieren, wenn
nicht noch von den EU-Verantwortlichen mafigebliche Anderungen
beriicksichtigt werden. Als Profiteur der neuen Verordnung sehen
die befragten Manager einstimmig Facebook, das in seiner Markt-
dominanz im Werbemarkt und Gatekeeper-Funktion fiir Inhalte und
nachgelagerte Services noch weiter gestarkt werden wird. |
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Medienpolitik

Bekampfung legaler
Verottentlichungen
als Fake News?

Eine Initiative der EU-Kommission wirft Fragen auf

er einzige richtige Umgang mit Fake News sind mehr Un-
faked News |1| durch freie Presse und andere freie Medien.
Dafiir miissen sich die Verlage und anderen Medienunter-
nehmen im publizistischen und wirtschaftlichen Wettbe-
werb frei von jeder staatlichen oder sonstigen inhaltsbezo-
genen Regulierung und Beeinflussung entfalten konnen. Demgegeniiber
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setzt jede hoheitliche oder durch hoheitliche Stellen beeinflusste oder
iiberwachte Regulierung von Fake News die Meinungs- und Presse-
freiheit aufs Spiel.

Deshalb erstaunt es, wenn eine Konsultation der EU-Kommission
»zu Falschmeldungen (Fake News) und online verbreiteten Desinfor-
mationen« inhaltlich rechtmafige, legale Veroffentlichungen in den



Fokus stellt. Es geht also um die Frage, ob — wie und durch wen auch
immer - inhaltlich rechtmifiige Veroffentlichungen weiter gehend
inhaltlich bewertet und in Abhédngigkeit von dieser Bewertung als
Fake News oder Desinformation eingestuft und z. B. benannt oder
noch weiter gehend behindert, unterbunden oder sonst wie benach-
teiligt werden [2|.

Gegen die Regulierung
legaler Medienveroffentlichungen

Die inhaltlichen Grenzen der Presse- und Meinungsfreiheit bestim-
men die Gesetze der Mitgliedsstaaten in ihrer Auslegung durch un-
abhingige Gerichte, wobei die die Meinungs- und Pressefreiheit be-
schrinkenden Gesetze ihrerseits die Bedeutung und den Gehalt der
Meinungs- und Pressefreiheit beachten miissen. Jede staatliche oder
europdische Regulierung oder regulierte Selbstregulierung von danach
legalen Medienveréffentlichungen ist abzulehnen. Das gilt auch dann,
wenn eine solche Regulierung legale offentliche Kommunikation
nicht imperativ, sondern faktisch behindert oder gar unterbindet.

Fehlende Kompetenz der EU

Fiir Initiativen auf EU-Ebene kommt hinzu, dass eine Kompetenz
der EU fiir die Befassung mit der inhaltlichen Pressefreiheit als dem
Kern des Presse- und Auflerungsrechts nicht erkennbar und abzu-
lehnen ist. Bei der Frage, welche geistigen Inhalte, Berichte wie Mei-
nungen, ohne staatliche oder sonstige hoheitliche Missbilligung ge-
duflert werden diirfen, handelt es sich um ein wesentliches Element
der mitgliedsstaatlichen Kulturen. Mit anderen Worten: Die Entschei-
dung iiber die Grenze zwischen staatlich hinzunehmender Bericht-
erstattung und Meinung und der Méglichkeit staatlicher regulieren-
der oder faktischer Begrenzung solcher Meinungsauflerungen und
Berichte ist der alleinigen Zustindigkeit der Mitgliedsstaaten zu-
zuordnen. Fir Regulierungen oder sonstige politische Eingriffe auf
diesem Gebiet fehlt der EU die Kompetenz. Soweit es dennoch EU-
Regelungen dazu gibt, sind sie nur hinnehmbar, wenn und soweit sie
diese Hoheit der Mitgliedsstaaten hinreichend wahren.

Im Ubrigen sind falsche und anderweitig irrefithrende Nachrich-
ten so alt wie die Moglichkeit der Nachrichteniibermittlung tiberhaupt.
Und die meisten neueren Entwicklungen diirften es im Zweifel nur
bei einseitiger Betrachtung legitim erscheinen lassen, dass Regierun-
gen oder die Européische Union einen grofleren Einfluss auf legale
Veroffentlichungen nehmen.

Kontrolle (aller Medien)
durch konkurrierende Medien
So werden beispielsweise im Internet irrefithrende und falsche Nach-

richten schneller verbreitet, als das zuvor der Fall war. Dasselbe gilt
aber auch fiir die richtigen Nachrichten. Das Ausmaf3 der Kontrolle

aller Medien durch konkurrierende Medien war nie so hoch wie heute.

Es gibt im Internet mehr dubiose Nachrichtenquellen. Es sind zu-
gleich aber auch mehr seriése Medienquellen fiir jedermann erreich-
bar als jemals zuvor. Ungezéhlte seriose Medien aus ganz Europa und
dariiber hinaus sind mit einem Klick erreichbar.

Damit kann erstmals in der Geschichte in vielen Fillen jeder Le-
ser selbst zahlreiche Quellen aufsuchen und sich so haufig ein eigenes
Bild iiber Ereignisse machen, tiber die er frither nur aus einer oder
zwei Quellen praktisch nicht hinterfragbare Informationen bekam.

Unfaked News

Es bleibt dabei: Jede Bekdimpfung legaler Fake News auf EU-Ebene
durch Regulierung, Koregulierung oder andere Formen organisier-
ter Inhaltskontrolle wird in erster Linie Gefahren fiir die Presse-,
Meinungs- und Medienfreiheit in Europa mit sich bringen.

Prioritat: Erhalt der freien Presse

Dennoch bleibt genug zu tun. Die EU-Kommission kann sehr wich-
tige Beitrdge zur Stairkung der Unfaked News leisten. Sie miisste nur
die nétigen Rahmenbedingungen fiir den Erhalt einer freien, privat
finanzierten Presse in allen relevanten Bereichen wie Urheberrecht,
Datenschutzrecht, Werberecht etc. zu einer Prioritét ihrer Politik ma-
chen. So konnten vielféltige Innovationen und Investitionen der Ver-
lage in professionellen Journalismus geschiitzt und angeregt werden. m

[1] Unfaked: not faked, honest, sincere, e. g. unfaked enthusiasm/modesty (Quelle:
www.merriam-webster.com).

Die Konsultation zielt ausdriicklich darauf ab, legale Veroffentlichungen inhalt-
lich zu bewerten und gegebenenfalls zu bekdmpfen: »Fiir eine entsprechende
politische Reaktion kann zwischen falschen Informationen mit Elementen, die nach
EU-Recht oder nationalen Gesetzen rechtswidrig sind (z. B. rechtswidrige Hetze,
Aufstachelung zu Gewalt, Terrorismus oder Kindesmissbrauch), und Fake News
unterschieden werden, die nicht in den Anwendungsbereich dieser Gesetze fal-
len. Diese Konsultation befasst sich ausschlieBlich mit Fake News und Desinforma-
tionen im Internet, bei denen der Inhalt an sich nicht rechtswidrig ist und somit
nicht unter bestehende Rechts- und Selbstregulierungsmaf3nahmen féllt« (3. Ab-
satz des Konsultationsfragebogens, abgerufen am 23. Februar 2018 tiber https:/
ec.europa.eu/eusurvey/runner/Public-consultation-for-legal-entities-on-Fake-
news-and-online-disinformation). Ebenso die englische Version, a. a. O.: »For the
purposes of defining appropriate policy responses, a broad distinction can be
drawn between false information that contains elements which are illegal under
EU or national laws such as illegal hate speech, incitement to violence, terrorism or
child abuse, and fake news that fall outside the scope of such laws. This consultation
only addresses fake news and disinformation online when the content is not per
seillegal and thus not covered by existing legislative and self-regulatory actions.«

|2

Prof. Dr. Christoph Fiedler
VDZ-Geschaftsfuhrer Europa- und Medienpolitik,
Chairman Legal Affairs EMMA

) (European Magazine Media Association)
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Cutting-edge topics —

“="DIS

Digital Innovators’ Summit

consider business models

At the Digital Innovators’ Summit on March 19th to 20th, more
than 50 innovators provide exclusive insight into new technologies
for around 600 participants from more than 35 nations

igital media moves at an incredible pace. Innovations are
changing our business fast every day. New platforms and
business models are emerging all the time. Which trends

are really important for tomorrow’s business? Sometimes
it is hard keeping up with the speed of all the changes.
That’s why FIPP and VDZ’s Digital Innovators’ Summit (DIS), held
in Berlin on 19-20 March, is a must for anyone in the B2C and B2B
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media industries. It is the place to hear about the future of media and
technology directly from the innovators who are driving change. DIS
brings together senior executives from media businesses, technology
innovators and solution providers to share ideas, discuss emerging
trends and showcase future products.

The conference attracts over 600 senior executives from over
35 countries with attendees including CEOs and other C-suite execs,



How to win as a digital publisher

Axel Springer’s Dr Andreas Wiele will be unpacking ‘High-speed disruption, real data,

the scourge of fake news’ at Digital Innovators Summit 2018

igital media companies may be facing

some significant challenges, from tak-

ing on the ad blockers through to

working out a response to the recali-
bration of Facebook’s news feeds. Yet many
of the companies who embarked digital pub-
lishing first are now being rewarded with
some significant growth.

Among them is Axel Springer, the home
of BILD, ‘Business Insider’ and many other
brands. In the first nine months of 2017, the
company’s digital division grew organically
by 11.7 percent accounting for 70.6 percent of
its total revenues. Much of that growth has
been down to the success of the company’s
classified ad division, a sector which is helmed
by a DISummit 2018 speaker Dr Andreas Wiele.

One of the architects of the company’s
digital strategy Dr Wiele was president of
BILD Group and Axel Springer Magazines
until 2014, and today is President of the
company’s Classifieds and Marketing Media
division.

At DIS 2018 Andreas Wiele will be un-
packing ‘High-speed disruption, real data,
the scourge of fake news, and generally how
to win as a digital publisher. Here he talks
about the impact of AI, how German com-
panies are tackling fake news, and why pub-
lishers need to convince advertisers that their
content is a safe space for ads.

PRINT&more | What would you say are the
key issues facing digital publishers in 20182
ANDREAS WIELE | The key issues are very
much the same as in 2017: give users great
content and increase their willingness to pay
on one side, and get our fair share of the
digital advertising pie on the other side.

Data has become hugely important to Axel
Springer. Can you outline some of the most
effective ways that you are using it?

Dr Andreas
and Marketing

Classifieds

Data is already used very effectively to sell
our advertising reach in a more targeted
manner, and will be used more and more to
produce custom content for our users.

Do you think the use of Artificial Intelli-
gence will transform the way that publishers
use data?

AT and its power to process huge amounts of
data in a meaningful way, will allow for an
intelligent combination of our many user and
content data points to create truly individual
content experiences. We are already using AI
to create content in areas where it was eco-
nomically unfeasible to do so with journalists,
i.e. reports about each game of lower division
football. This can be expanded to other areas,
but will never replace the spirit and genius of
areal journalist.

How is fake news affecting German pub-
lishers and what steps are your taking to
address it?

Fake news is a big public debate in Germany
and as such a great opportunity to revalue the
importance of real professional journalism
with some of its basic rules, such as fact-
checking and the need for two independent
sources to verify news. Fortunately, surveys
show that the belief of the German audience
that traditional media brands are the best
sources for credible news, is still largely intact.

From an advertising/revenue generation per-
spective, what do you think are the biggest
challenges facing publishers at the moment?
There is an inflation of reach and digital of-
ferings that are all competing for the same
advertising euros. Publishers need to demon-
strate that their audiences and their content
are the best, safest and most efficient carrier
of an advertiser’s message.

Has Facebook’s pivot on its news feed pri-
oritising posts from friends and families
made you reconsider your social media out-
reach strategies?

For publishers, it is more important to see large
platforms, such as Facebook, respect some
fundamental rules: to increase the traffic that
is sent back to our sites and to allow consumers
to subscribe directly to our paid content of-
ferings. Facebook is obviously free to refocus
its feed away from news - perhaps that is even
a realisation that publishing is better left to
publishers and not to social platforms.

Is ad blocking still a significant issue for
publishers?

Aslong as one impression is blocked from ad-
vertising it remains an issue. However, many
publishers have responded by eliminating the
most aggressive forms of advertising and con-
sumers have started to recognise this and also
understand that advertising revenue is re-
quired to finance independent journalism. m
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How Blockchain can transform

the media

Burda's Ingo Riibe on the huge potential of the new technology

t has been a key tech buzzword for several

years now, but many people are still con-

fused about Blockchain and what exactly it

is. In spite of this, Blockchain is also starting
to impact the media, with some companies
starting to experiment with the technology to
run advertising, micro payments and veri-
fication systems.

One man who is very well positioned to
explain the potential of the technology in the
media is Ingo Riibe, CTO at Burda Maga-
zine Holding. At Digital Innovators’ Summit
2018 he will speak about how Blockchain can
potentially replace intermediaries in publish-

Ingo Riibe, CTO at

ing. Here he explains what the technology is,
points out some of its limitations and out-
lines how he thinks the media might use it.

Burda Magazine Holding

Which companies are already experiment-
ing with Blockchain in this way?

We see a lot of efforts in diverse directions. It
is important to understand that Blockchain
is very new. Do not expect running applica-
tions with more functionality than keeping a
bank account in the near future.

What ultimately are the limitations of Block-
chain? Is it a possibility that it is just hype?
I think in ten years from now, Blockchains
will be part of our lives, just like the Internet
is today. But we’ll have stopped talking about
Blockchains. They will be an underlying tech-
nology like TCP/IP or SMTP are today. We
will call the whole thing ‘Internet,” maybe
‘Internet 3.0’. [

PRINT&more | Can you give a quick ex-
planation of what Blockchain is?

INGO RUBE | I do not think anyone can do
this, so I will pick some key features. Block-
chain is a kind of record. In our culture, we
normally use centralised records. A bank ac-
count is a good example. Even though I might
say ‘my account’, I do not own it. It is a re-

cord on a central server within my bank. The
same happens with the bookkeeping in my
company, the land titles of my city, the regis-
try of citizens of my country or any other
ledger or database we use. Those centralised
ledgers generate trust. Even though you might
not know me, I can prove with my identity
card, issued by the German government, that
I'am German.

Read the full
interview here:

Managing Directors, Heads of Online and Mobile, Publishers, Editors
and Content Managers, Business Development Marketing and Sales.
DIS presents speakers from around the world who are shaping to-
morrow’s media like Jesper Doub (Spiegel Verlag) and Guido Biillow
(Facebook) discussing publishers” business models for a digital future
on Facebook, Matthew Monahan (Washington Post), who will speak
about how technology drives growth at “The Washington Post” or Luca
Forlin (Google Play Newsstand) speaking about storytelling on voice-
activated devices. The programme will provide you with perspectives
from those devising trendsetting strategies to those making it happen
day in and out. It includes stand-alone presentations, panel discussions
and in-depth workshops across three stages. Crucially too, there are
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plenty of opportunities for you to ask your own questions and you
have the opportunity to share experiences and create lasting business
relationships. In our expo area you will find innovative companies
who may just offer precisely the solution your business needs. Last
but not least: Enjoy the exciting city of Berlin! |

11. Digital Innovators’ Summit

19-20 March 2018 | Berlin | Germany

Deutsche Telekom Conference Center

All conference information: www.innovators-summit.com
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Digital

»The ability

to 1Innovate«

Interview with Glenn Gore, Chief Architect of A

lenn Gore, Chief Architect of Amazon Web Services (AWS), was a
keynote speaker at Publishers’ Summit of the VDZ in 2017. In an
interview with PRINT&more, Glenn is sharing his thoughts on the
ongoing disruption process in the media industry and gives insights
— N0 DUSINEss opportunities by accessing cloud computing.
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mazon Web Services

PRINT&more | Jeff Bezos, along with Ama-
zon, has been engaging with the ‘Washing-
ton Post’ for several years. Now, you’ve been
a keynote speaker at Publishers’ Summit.
Why this interest in the media market?
GLENN GORE | The media industry is in-
novating in a number of technology areas
from digital platforms, mobile applications,
data analytics through to cutting-edge use
of machine learning. AWS is a leader in each
of these areas. We work closely with media
customers all over the world helping them in-
novate and disrupt.

"That ability to
experiment is what
gives our customers
super powers

and an advantage
in the market!

AWS offers an impressive variety of web
services. Which of them are the best fit for
the needs of media?

Media companies are already using a lot of
services from AWS starting with computing,
storage and networking technologies that
underpin their digital platforms through to
advanced analytics services where you can



offer a more customised front page. We also
help our media customers present their con-
tent through a number of different engage-
ment services from mobile applications to
rich media in desktop environments through
to TVs in the living room and interactive
voice services such as Amazon Echo.

Why should publishers take cloud solu-
tions of AWS instead of those of Microsoft,
IBM or Google? What is the comparative
value added?

Customers choose AWS due to the broadest
set of services combined with the experience
and scale that AWS has built up over the last
twelve years. Media customers often deal
with very sudden increases in usage due to
news events. And AWS reliably delivers the
required capacity so that they can focus on
generating content. No matter what is hap-
pening in the world, our platforms are stable,
resilient and always available for the cus-
tomers.

Does this benefit of scale mean that big,
globally acting companies are better off with
AWS then small media houses?

Every customer of AWS has access to the
same technologies, global footprint and scale.
It’s probably even more important for small
appliers to have the ability to scale to the same
size as big players. If you write a very good
article, it can be picked up globally.

That allows you to be very disruptive in the
market, and that without having paid a lot
of costs. You pay only for what you use. This
makes AWS cost effective for both small and
large use cases. For example, a small media
company can leverage machine learning image
recognition by using the Amazon Recogni-
tion service. So it can offer advanced search
capabilities to its library of images. This
would have been prohibitively expensive if
they had to build this capability from the
ground up on their own.

What can be further opportunities of ma-
chine learning? How can it help media com-
panies innovate?

The media industry is already leveraging text-
to-speech, image and video recognition and
advanced analytics to grow their businesses.
At AWS, we are focusing on how to make it

easier for customers to use the benefits of
machine learning in their business. Services
such as Amazon Recognition, which is a
deep learning framework, or Amazon Lex
and Amazon Polly allow you to build such
systems yourself without being a machine
learning expert.

The dominant market position of the US
Internet companies like Google, Facebook
or Amazon in Europe creates fears among
domestic firms, a feeling of losing control
over data of customers. What would you
tell those publishers who are afraid of your
dominance?

I would say look at the business model of
Amazon. Security is our number one priority.
We also respect the privacy of our customers.
Our cloud services are designed and built
with customer’s privacy in mind. We also
encourage you to encrypt your data, because
encryption safeguards you against different
types of attacks. AWS offers encryption tools
across our services to help customers stay pro-
tected. We also follow a number of security
standards as well as EU standards such as
GDPR (General Data Protection Regulation)
and C5 (Cloud Computing Compliance Con-
trols Catalog) for Germany to earn customers’
trust.

Today, we have to do with information over-
load, hate and fake news. How to deal with
it and to defend the freedom of speech?
Germany for example adopted a law against
hate speech in the Internet, a good idea?
It’s a good start, and maybe Germany can
contribute to the problem. I think the role of
technology will be around: How do you en-
sure the diversity of news to represent both
sides of the story? Technology has a large role
to play in detecting and resolving inaccurate
information, for example checking facts, re-
putation score or biases. It will make things
more transparent. What is required is a lot of
experimentation with advanced technologies
to solve new problems. AWS is perfect to run
experiments and trial new ideas as you get
access to the latest technologies and you are
able to reduce the cost of your experiments.
That ability to experiment is what gives our
customers super powers and an advantage in
the market.

What is the value of magazines and news-
papers today? Do they become outdated?
They are still valuable because of diverse con-
tent. If you try to do everything it becomes
confusing. A purpose behind is key. I see the
re-emergence of focused interests through a
variety of distribution channels. Fresh original
content and the ability to access this both on
and offline is important as plenty of people
prefer the enjoyment of that offline experience
through magazines, books and newspapers.

What can be the future? If we disrupt the
medium »magazine« or »newspaper«, what
can be the result of such transformation?
Your vision.

We’ll come back to a trusted brand, richer
multimedia content combined with quality
journalism. I like the innovation that is oc-
curring here from the media industry. For
example, text-to-speech technology which is
based on machine learning creates new op-
portunities for publishers by allowing them
a new form of interaction with their sub-
scribers by means of podcasts.

What are your overall impressions of Pub-
lishers’ Summit in Berlin? What’s left in
the end?
Publishers’ Night and awards were fascinat-
ing for myself. Listening to people who are
passionate about what it means to them to be
part of the European Union I have learned a
lot about what is very specific to Germany and
Europe. It makes you appreciate how Euro-
peans approach innovation and technology,
why they have a strong sense of privacy and
how this applies in the online world.
Overall, it was really insightful to share
what the media industry and Amazon are
doing to take advantage of it. That’s a start of
a conversation that can go for hopefully many
years in the future. |
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Zeltschriftenverleger
rechnen auch 2018

mit insgesamt
stabilem Geschaft

Strategische Diversifikation zahlt sich aus: Kooperationen bringen
Kostenvorteile / Neue Bundesregierung muss sich mit hochster
Prioritat um EU-Urheberrecht und E-Privacy-Verordnung kimmern /
VDZ erneuert Forderungskatalog zum Netzwerkdurchsetzungsgesetz

ie deutschen Zeitschriftenverlage haben dank strategischer

Diversifikation, wachsendem Digital- und Veranstaltungs-

geschift und ersten Kooperationen das Geschaftsjahr 2017

mit einem stabilen Umsatz auf Vorjahresniveau abgeschlos-

sen. »Die Verlage haben der Ubermacht der internationa-
len Internetgiganten digitale Innovationen, Diversifikation und neue,
kreative Heftkonzepte entgegengesetzt. Damit haben sie ihre Position
insgesamt behauptet und ihre Geschiftsbasis gesichert«, sagte VDZ-
Hauptgeschiftsfithrer Stephan Scherzer auf der Jahrespressekonferenz
des Verbandes in Berlin.

Die Zeitschriftenverlage erwirtschafteten 2017 einen Branchen-
umsatz von 14,8 Milliarden Euro und beschaftigten rund 60.000 Mit-
arbeiter im In- und Ausland. Auch fiir 2018 rechnen die Fach-, kon-
fessionellen und Publikumsverleger der aktuellen VDZ-Trendumfrage
zufolge, die auf der Pressekonferenz vorgestellt wurde, mit einer ins-
gesamt stabilen Geschéftsentwicklung. Neben dem weiteren Wachs-
tum im Digitalgeschift von tiber 7,5 Prozent erwarten die Verlage
fiir 2018 auch im sonstigen Geschift mit Konferenzen, Datenbank-
services und Lead-Generierung ein Plus von fast 2,2 Prozent. In den
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klassischen Geschaftsfeldern Vertrieb und Anzeigen gehen die Befrag-
ten dagegen von einem Umsatzminus in Hohe von 1,7 bzw. 1,8 Pro-
zent aus. Damit werden sich die Anteile weiter zugunsten der Digital-
erlose und des sonstigen Geschifts verschieben. Beim klassischen
Printgeschift (Anzeigen + Vertrieb) rechnen die Verleger fiir 2018 im
Schnitt mit einem Anteil von 55 Prozent, beim Digitalgeschift mit
21,5 Prozent und bei weiteren Geschiftsfeldern mit 23,5 Prozent.

Das Umsatzplus der Zeitschriftenbranche geht mafigeblich auf die
positive Entwicklung der tiber 4.000 Titel der Deutschen Fachpresse
zuriick und hat Deutschland abermals als den vielfdltigsten B2B-
Fachmedienmarkt weltweit bestétigt. Das grofle Vertrauen in die
Kompetenz und das Know-how der Fachmedien und ihrer Macher
hat diese bei nahezu allen Entscheidern zur fithrenden beruflichen
Informationsquelle gemacht und zu weiterem Umsatzwachstum ge-
fithrt. Die Fachpresse profitiert vor allem von ihrer 360-Grad-Ziel-
gruppen-Ansprache mit innovativen, rund um die Uhr verfiigbaren
Losungen und Formaten.

www.vdz.de/branche/branchendaten [ ]
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Segmentstruktur der Themenzeitschriften
Anteil nach Anzahl Print-Titeln in den Segmenten laut IVW

Andere
Gesundheitsmagazine
Jugendzeitschriften
r Naturzeitschriften
— Kino-, Video-, Audio-, Fotozeitschr.
~ Sonstige Zeitschriften
-~ Elternzeitschriften
~— Wissensmagazine
~ Programmzeitschriften
~ Aktuelle Zeitschriften
und Magazine
— Lifestyle-Magazine

Wohn- und
Gartenzeitschriften

Quelle: IVW 2017-4; Anzahl ‘
gemeldeter Titel in der Gattung
Publikumszeitschriften

Monatliche
Frauenzeitschriften

Sportzeitschriften

Stadt- und -~ Wirtschaftspresse
Veranstaltungs- ~ Esszeitschriften
magazine

~ Wochentliche Frauenzeitschriften
Kinderzeitschriften — ~ Konfessionelle Zeitschriften
L Motorpresse

Vertriebsumsatz nach ausgewédhlten IVW-Segmenten

Angaben in Mio. Euro pro Jahr zu Copypreisen

Programmzeitschriften 595
Wochentliche Frauenzeitschriften [ 430
Aktuelle Zeitschriften und Magazine [ 428
Motorpresse [ R EY
Monatliche Frauenzeitschriften [0 121
Wohn- und Gartenzeitschriften [ 117
Sportzeitschriften [0 97
Wirtschaftspresse %
Wissensmagazine [0 89

Kinderzeitschriften [ 81 2,7 M rd ° E uro

IT-/Telekommunikationszeitschriften [0 63 Umsatz aus Einzel-
Esszeitschriften [0 55 und Abo-Verkauf der
14-tigliche Frauenzeitschriften [0 49 Publikumszeitschriften

Lifestyle-Magazine [111 38
Sonstige [ 103

Verkaufte Auflage nach ausgewihlten Segmenten
Angaben in Mio. Exemplaren pro Jahr

Programmzeitschriften e m
Wéchentliche Frauenzeitschriften [ 344
Aktuelle Zeitschriften und Magazine [ 212
Motorpresse [ 196
Monatliche Frauenzeitschriften [0 86

Wohn- und Gartenzeitschriften [0 71 1 ,7 M rd °

Sportzeitschriften [0 51 verkaufte Publikumszeitschriften
Wirtschaftspresse [ 36 pro Jahr. Das sind 20 Hefte fiir
Konfessionelle Zeitschriften [ 32 jeden Einwohner Deutschlands.

14-tagliche Frauenzeitschriften [ 29

Andere [IETIIN 189

Neuerscheinungen und
Einstellungen von
Publikumszeitschriften

Neuerscheinungen °
1.640

1620 ‘

O L veor
1.600 I / |
1.580 1.580 ? @

Einstellungen
1.560 @
1.540

2016 2017

Basis: mindestens quartalsweise erscheinende Publikationen
Quelle: Wissenschaftl. Institut fiir Presseforschung und Medienberatung (WIP)

Umsatzerwartung fir 2018
Anteil der Verlage, die in den aufgefiihrten Bereichen

steigende Umsétze erwarten

Neue
Erlésquellen

Klassisches
Geschaft

Paid-
Content-

Angebote Programmatic
36% Advertising

z.B. E-Commerce,
Datenbankservices etc.

Sonder-
ausgaben
und Specials

15% 56 %

Mobile-
Angebote

Online-
Angebote

61%

Content-
Marketing-
Dienstleistungen
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Neuerscheinungen 2017:
Medienhauser investieren in
Life- und Mindstyle, Gesundheit
und Food

ahrend die Auflagen der Zeitschriften in den vergan-
genen Jahren sukzessive sinken, steigt die Anzahl der
Titel kontinuierlich. Totgesagte leben also doch lan-
ger? Fakt ist, dass 2017 insgesamt 1.607 Publikumszeit-
schriften um die Gunst der Leserinnen und Leser ge-
rungen haben. Das sind satte 36,4 Prozent mehr als 2001. 2017 kamen
90 Titel hinzu, 37 wurden eingestellt. So weit die nackten Zahlen.
Jedoch kénnen die Zahlen nicht dariiber hinwegtauschen, dass in
der vergangenen Dekade die Vokabel »Printkrise« die Verlagsdiskus-
sionen dominiert hat. Der digitale Wandel hat auch und gerade in der
Medienbranche vieles infrage gestellt und die Unternehmen ge-
zwungen, analoge sowie digitale Welten zu bewerten. Der Transfor-
mationsprozess stellt die Medienbranche wie auch andere Branchen
nicht nur vor strategische, sondern auch vor strukturelle und orga-
nisatorische Herausforderungen. In vielen Medienunternehmen wur-
den diese bereits gemeistert. Steigende Umsitze werden von den VDZ-
Mitgliedern vor allem in den Bereichen Online-, Mobile- und Paid-
Angebote erwartet.



»

Magazine nicht unterschétzen

Nach wie vor stehen aber auch neue Printtitel auf der Agenda. Was
aber treibt die Verlage an, mitten im digitalen Transformationspro-
zess weiterhin auf Printtitel zu setzen? Der Wunsch nach Entschleu-
nigung ist nur ein Argument, auf das sich die Medienmacher stiitzen.
Glaubwiirdigkeit und Orientierung im Zeitalter von Content-Over-
flow und Fake News sprechen ebenso fiir gedruckte Medien. Kay
Labinsky, Geschiftsfiithrer Verlagsgruppe BurdaLife: »Gut gemachte
Printprodukte mit hochwertigem Content werden auch in einer di-
gitalisierten Welt weiterhin ihre Daseinsberechtigung haben - auf
lange Sicht moéglicherweise nicht in der Masse, aber in der Klasse.
Das Buch wurde auch lange totgesagt, aber manch Totgesagte leben
langer. Das haptische und sinnliche Erlebnis eines Printproduktes
ist nicht zu unterschitzen.« Nicole Schumacher, Geschiftsfithrerin
Klambt Verlag: »Gerade in diesen Transformationsprozessen ist es
wichtig, weiterhin auf Print zu setzen. Kédufer/-innen von Zeitschrif-
ten gibt es nach wie vor, lediglich das Kauf- und Nutzungsverhalten
hat sich teilweise verandert. Und genau hierauf kann man mit neuen
Konzepten gut reagieren.« Frank Mahlberg, Verlagsleiter AUTO, COM-
PUTER und SPORT: »Der schénste und beste Antrieb ist Erfolg. Die
Markteinfithrung von BIKE BILD, die Uberarbeitung von >AUTO
BILD Klassik« und die Vermarktung der Jubiliumsausgabe von SPORT
BILD zum 30. Geburtstag sind die besten Beispiele dafiir.«

Trager von Fachinformationen

Die Sicht der Fachverlage beschreibt Florian Fischer, Geschiftsfiih-
rer Vogel Business Media: »Vogel Business Media hat in den vergan-
genen drei Jahren drei neue Fachmedien in Print gestartet — und das,
obwohl der Schwerpunkt in der Fachwissensvermittlung heute eher
immer spitzer wird und sich immer stirker in Communitys organi-
siert, was zunichst digitale Plattformen zur schnellen dynamischen
Vernetzung notwendig macht. Ganz generell gilt aber der Wert von
Premiumprint als kompetenter Berater und Begleiter der Entschei-
der gerade im B2B. »Editorial Media« ist ein starker Vertrauensanker
in den Mirkten, dabei steht Print fiir tief gehende Recherche, gute
Fachbeitrige, intensive Beschéftigung mit komplexen Themen, Ein-
ordnung und Bewertung von Brancheninformationen und Markt-
trends sowie wichtige Kommentare von Experten und Branchenkern.
Print ist als Trager von Fachinformation wertvoll.«

Als erfolgversprechend identifizieren die Verlage, wie schon in den
vergangenen Jahren, das Food-Segment, iiberboten jedoch von der Dy-
namik in den Bereichen Gesundheit, Wellness und Life- und Mindstyle.
Insbesondere Personality-Magazine wie »Barbara« (2015, G+]), »Lafer«
(Jahreszeiten Verlag) und »Daniela Katzenberger« (Bauer Media Group)
wurden im vergangenen Jahr in die Kioskregale und Briefkdsten ge-
legt. Und der Trend setzt sich 2018 fort. »Dr. v. Hirschhausen Stern
GESUND LEBEN« (G+]) hat die Premiere bereits hinter sich, »Dr.
Wimmer« (Jahreszeiten Verlag) und »Joko« (G+]) sind ante portas.

»Der Markt der Celebrity- oder Testimonial-Magazine ist in vie-
len Auslandsmirkten eines der erfolgreichsten Segmente tiberhaupt.
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Auch in Deutschland ist die Gattung inzwischen erfolgreich, sagt
Peter Rensmann, Geschiftsfithrung Marketing und Sales im Jahres-
zeiten Verlag. Mit »Lafer« verbindet das Hamburger Medienunter-
nehmen eine seiner Kernkompetenzen - Kulinarik im Premiumfor-
mat - mit dem Testimonial-Ansatz.

Fiir Trends wie Slow Living, Achtsamkeit und gesundes Leben ste-
hen u. a. segmentiibergreifende Titel wie »Feel Good« (Jahreszeiten
Verlag), »Mein schones Land Apotheke« (BurdaHome) oder »Einfach
sein« (Bauer Media Group). Piinktlich zum Mittsommer 2017 am
21. Juni hat die Deutsche Medien-Manufaktur, das Gemeinschafts-
unternehmen von Gruner + Jahr und dem Landwirtschaftsverlag,
»Hygge, das Magazin fiir das einfache Gliick« gelauncht. Und wir
wissen nun, warum die Dénen die »gliicklichsten Europder« sind.
»Hygge« stammt aus dem Dénischen und steht fiir »gemiitlich, »be-
haglich«, »geborgen«.

Im Bereich Auto/Bike bringt die Motor Presse Marz und April 2018
gleich drei neue Zeitschriften auf den Markt: »Moove« beschiftig sich
mit Connectivity, Services und Mobility, das Radmagazin »Karl« soll
sich als Lifestyle-Objekt profilieren und »Limits« ist als Coffeetable-
Magazin fiir Menschen gedacht, die sich an den Grenzbereich wagen.

Kann man heutzutage noch ein Printmagazin lancieren, ohne on-
line mitzudenken? Dazu folgende Stimmen. Nicole Schumacher: »Das
kann man durchaus, wobei dies stark vom Inhalt des Magazins ab-
hingt. Ist der Inhalt des Magazins oder die Zielgruppe sehr online-
affin, wird man nicht ohne Webauftritt auskommen. Dies ist aber
nach wie vor eher keine wirtschaftliche Frage, sondern eine inhalt-
liche.« Kay Labinsky: »Nicht jede Marke braucht einen eigenen Web-
auftritt, aber durchaus den einen oder anderen Social-Media-Kanal.
Wo hiilt sich die Zielgruppe meiner Marke auf? Das ist die essenzielle
Frage — und genau dort, wo die Zielgruppe ist, muss auch die Marke
aus redaktioneller Sicht zu finden sein. Wirtschaftlich kénnen diver-
se digitale Geschaftsmodelle durchaus relevant sein, wenn eine Mar-
ke sich z. B. als Zugpferd fiir E-Commerce und Ahnliches eignet.«
Christian Ludewig, Pressesprecher Delius Klasing: »Wir denken schon
lange in allen Medienkanilen und verbinden unsere journalistischen
Angebote miteinander. Aktuelles Beispiel: Parallel zur Markteinfiih-
rung unseres neuen Magazins MYBIKE starten wir mit mybike-
magazin.de ein grofies neues Fahrradportal im Netz.« Florian Fischer:
»Fachmedien denken in Wissenscommunitys. Basis ist dabei eine dy-
namische Vernetzung der Akteure rund um ein Branchenthema, zu-
nehmend geht es dabei eher um iibergreifende Querschnittsthemen.
Das ist ohne digitale Schnittstellen nicht zu organisieren. Wissensver-
mittlung funktioniert am besten mehrdimensional und sollte digi-
tale Elemente ebenso wie die Moglichkeiten der Livekommunikation
gezielt nutzen. Nur so ldsst sich ein neues Fachmedium wirklich 6ko-
nomisch etablieren. Gleichwohl wird Vogel Business Media im April
mit einer neuen Fachzeitschrift starten, die den Schwerpunkt auf
Premiumprint legt!«

Einig sind sich die Medienmacher bei der Frage, welche Eigenschaf-
ten ein neues Magazin mitbringen solle, um sich in diesem vom Ver-
drangungswettbewerb geprigten Markt zu behaupten. Nicole Schu-
macher: »Eine wirklich neue Idee sollte es sein! Das ist zwar leichter
gesagt als umgesetzt, aber einige erfolgreiche Neueinfithrungen in



den letzten Monaten haben gezeigt, dass es nach wie vor Nischen im
Zeitschriftenregal gibt.« Auch Kay Labinsky betont: »Man muss eine
passende Nische finden, einen Trend besetzen, hochwertigen Content
in einer attraktiven, interessanten und nutzwertigen Themenmischung
bieten, und das in einer ganz nahen, authentischen Zielgruppenan-
sprache. Das gilt allerdings fiir bestehende Titel, wenn sie langfristig
am Markt bleiben wollen, wie fiir Neugriindungen gleichermaflen.«
Petra Kalb, Verlagsleiterin WELT Print: »In den kommenden Jahren
werden nur die Marken iiberleben, die einen deutlichen Mehrwert
gegeniiber dem Netz bieten, das heifdt in meinen Augen vorwiegend
eine punktgenaue Auseinandersetzung mit Inhalten schaffen. Weni-
ger News, mehr Kommentar, mehr Meinung, mehr Vertiefung. Ma-
gazine sind gut beraten, immer weniger in den Aktualitidtswettbewerb
mit Online zu treten, sondern die eigenen Tugenden auszuspielen.
Fiir klar positionierte Magazine, die eine ebenso klar umrissene Le-
serschaft haben, sehe ich grofle Zukunftschancen. Eine hochwertige
Haptik und deren sinnliches Erleben unterscheiden das Printmaga-
zin wesentlich von jedem Digitalauftritt und werden vom Leser in
besonderer Weise geschitzt. Unser Kunstmagazin BLAU vereint bei-
spielsweise all diese Printtugenden perfekt.«

Schneller und agiler

Die Verlage seien hierbei noch einmal agiler geworden und wiirden
Marktchancen schnell wahrnehmen, stellt VDZ-Hauptgeschaftsfiih-
rer Stephan Scherzer fest. Bestatigt wird diese Wahrnehmung von
Julia Jickel, Chief Executive Officer, Gruner + Jahr, in »Horizont«:
»Wir haben die schone Erfahrung gemacht, dass wir fiir Mut meis-
tens belohnt werden. So zeigen wir, dass gut gemachte Magazine in
der digitalen Gesellschaft ihren Platz haben - beim Leser und in der
Vermarktung. Frither haben wir versucht, alles exzellent zu machen,
erst dann sind wir an den Markt gegangen. Heute ist es uns wich-
tiger, Neues schneller auszuprobieren.«

Spiegel der Gesellschaft

Unabhéngig von allen Trends formuliert Prof. Dr. Andreas Vogel,
Chef des Wissenschaftlichen Instituts fiir Presseforschung und Pub-
likumsanalysen, auf dem Deutschen Medienkongress die Rolle der
Zeitschriften so: »Als Einzeltitel spiegeln sie eher den Mikrokosmos
unterschiedlichster Lebensbereiche wider — von Liebe und Leiden-
schaft bis zum Laster. In ihrer Gesamtheit erfassen sie allerdings das
Bild unserer vielschichtigen, sich stetig veraindernden Gesellschaft.« m

Eva Wienke

Journalistin und Kommunikationsberaterin
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Digital

»Hirfolg ist
programmierbar!«

Peter Skulimma, Geschaftsflhrer der Exozet Gruppe,
Uber digitale Potenziale und To-dos fur die Verlagsbranche

PRINT&more | Wofiir steht Thr Unterneh-
men Exozet?

PETER SKULIMMA | Exozet steht fiir di-
gitale Transformation. Wir helfen Unterneh-
men dabei, die digitalen Technologien zu
verstehen und erfolgreich einzusetzen. Wir
beraten, entwickeln Strategien und bauen die
digitalen Produkte und Services fiir Medien-
unternehmen wie ZDF, ORF, BBC, BILD, Ta-
media oder free.net und Marken wie AUDI,
Volkswagen oder die Deutsche Telekom.

Welche Themen sehen Sie fiir die Verlags-
branche?

Zentrale Themen sind User Engagement und
User Monetisation. Es geht darum, Zielgrup-
pen auszubauen, Content-Nutzung zu inten-
sivieren und nachhaltige Wertschopfung aus
der Kundenbeziehung zu gewinnen. Eine ein-
zigartige User Experience (UX) zu ermdgli-
chen ist dabei der Kern. Das gelingt nur durch
konsequente Produktentwicklung — Verbes-
serung heutiger und Entwicklung neuer Pro-
dukte. Online-Video, VR/AR und Gamifica-
tion fiir eine bessere Content-Arbeit, KI, Smart
Data und Blockchain-Tools fiir verbesserte
Analysen und Profiling sind zentrale Tech-
nologien.

Wie sehen Sie Zeitschriften, Verlage und
ihre Angebote im Jahr 2018?

Insgesamt konnte die Branche mehr in den
Angriffsmodus gehen. Produktentwicklung ist
noch zu sehr an den Printprodukten orien-
tiert. Das »center of gravity« sind die heutigen
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Umsatztriger und zu wenig die zukiinftigen
Zielgruppen und Potenziale. Es gibt einzelne
gute Beispiele in der Branche, dennoch ist die
Produktentwicklung im Digitalen insgesamt
zu zogerlich, Mut und Experimentierfreude
fehlen.

Was sollten Verlage jetzt angehen?

Verlage miissen noch mehr in der Produkt-
entwicklung experimentieren, die Kommuni-
kation mit ihren Zielgruppen intensivieren
und investieren: in Menschen mit der richti-
gen Attitiide und digitalen Skills — es braucht
noch mehr Experten in der Branche. Zweitens
in Technologien, denn Experten brauchen ihre
Tools, neue Produkte ihre Plattformen. Und
drittens muss mehr Top-Management Atten-
tion in die neuen Potenziale investiert werden.

Welche Erfolgsbeispiele gibt es?

Erfreulicherweise gibt es immer mehr Ange-
bote, die sich durch gutes User Engagement
auszeichnen. Vice.com ist nach wie vor Best
Practice fiir die glaubwiirdige Ansprache jun-
ger Zielgruppen auf allen Kanélen und iiber
viele Themen. Bento.de geht in die richtige
Richtung. Libelle.nl hat gezeigt, wie gut Vi-
deo fiir einen Frauentitel als Treiber fiir User
Engagement funktionieren kann. Pearsons
MyLab ist ein gutes Beispiel fiir Fachverlage.
Derkontext.com ist eine gute Verbindung von
Gamification und Journalismus.

Wohin entwickelt sich die Medienbranche
insgesamt?

Peter Skulimma,

Geschéftsflhrer Exozet Gruppe

Das ist schwer in Kiirze zu beantworten. Si-
cher werden die zwei grofen Trends stéirker:

Konvergenz: Alles morpht ineinander, Print
macht TV und Podcast, Radio macht TV, TV
macht Games, alle machen textlastige Web-
sites und Social Media. Die Inhalte gleichen
sich an, der Wettbewerb wird intensiver.

»Content drives audience«: Es kommen
mehr Spieler auf den Markt. Content-Mar-
keting macht potente Unternehmen zu Me-
dienanbietern, oft mit kostenlosen Angebo-
ten. Die globalen Online-Player Google,
Facebook, Amazon etc. werden ihren Con-
tent weiter ausbauen.

Das Interview fiihrte Charlotte Baer. [ |



Advertorial

Grofe Geflihle sind gefordert. Wer Werbebotschaften
platzieren will, muss berthren. Und ein Versprechen einldsen:
Nimm mich, und du wirst glicklich! Das funktioniert im Internet,

in den Social Media, im Rundfunk —

aber nach Uberzeugung

der fihrenden Marktforscher, trotz des digitalen Hypes, auch im
Printbereich. Eine Bestandsaufnahme.

arktforschung muss auf Qualitét setzen. Spatestens seit
der Kritik von SPIEGEL ONLINE vor einigen Tagen
hat dieser Satz eine andere Dimension bekommen. Aus
dem Mantra ist eine Mahnung geworden. Was Sabine
Hedewig-Mohr, die Redaktionsleiterin der Zeitschrift
»planung&analyse, als "Weckruf fiir die Branche« bezeichnet, diirf-
te fiir die fithrenden deutschen Marktforschungsinstitute so selbst-
verstindlich sein wie das Amen in der Kirche. Das Meinungsbild,
das sich aus den folgenden fiinf Interviews ergibt, spiegelt eines wi-

der: Die Methoden werden differenzierter, die Analyse verzweigter,
die Prasentation fiir den Kunden aussagekraftiger. Die Branche steht
vor allem vor zwei Herausforderungen: der zunehmenden Digitalisie-
rung und dem Phidnomen »Informationstsunami«, wie Ralph Ohnemus
von K&A BrandResearch es in seinem Buchneuling ausdriickt. Wer
soll da noch durchblicken?!

Blicken wir zunéchst auf die Digitalisierung. Die »Sehnsucht nach
dem Realen« wird bleiben, versichert Michael Schiefll vom Institut
eye square. Was nicht heif3t, dass Hersteller und Handler weniger zu

www.vdzde 41




Advertorial

Amazon und eBay blicken als zum Anbieter um die Ecke.
Doch egal, ob im virtuellen Universum oder am Ladenregal:
Der Kunde will beriihrt sein. Wie in der Liebe gilt es, den
alles entscheidenden Punkt zu finden - neudeutsch Touch-
point.

Die Werbebotschaft muss dariiber hinaus einen Mehr-
wert (Ralph Ohnemus: Effizienz) bieten. An welcher Stelle
das passiert — das erforschen die Profis und dringen dabei
immer tiefer in den neurocerebralen Dschungel von rech-
ter Hirnhilfte (= »emotio«) und linker Hirnhilfte (= »ratio«)
ein. Die fithrenden Marktforscher sind sich einig, dass zu
den konservativen Analyseverfahren Methoden treten miis-
sen, die ans Unterbewusste herankommen. Psychologie ist
gefragt. In welcher Tausendstelsekunde zupft ein Bild meine
Seele so an, dass der Impuls zu einem (moglichst positiven)
Gefiihl wird und das Hirn mir signalisiert: Ich staune, wer-
de neugierig, bin iiberrascht, erregt ... Reagiere ich auf eine
Autowerbung erst nach einer gefithlt ewigen Sekunde, ist
es zu spit — die Aufmerksamkeit ist bereits auf den benach-
barten Tennisartikel oder den Adonis in Badehose gelenkt.

Thema »Tsunami an Informationen«: Fiir Uwe Mommert
ist die Vielfalt der Kanile eher Segen denn Fluch. Der Heraus-
forderung des »information overload« begegnet sein Insti-
tut LANDAU MEDIA mit einem 360-Grad-Monitoring. Will
sagen: Der Kunde bekommt zeitnah, tibersichtlich und um-
fassend alle fiir ihn relevanten Informationen, um fiir seinen
Marktauftritt die richtigen Riickschliisse ziehen zu konnen.
Das nennt man Qualitat.

Erfreuliche Botschaft der Marktforscher an die Print-
branche bzw. -industrie: Verlage und Papierhersteller miis-
sen ihre Blatter nicht verbrennen. Die Botschaften - intelli-
gent gesetzt — beriihren (bleiben wir beim oben eingefiihrten
Bild) sowohl im redaktionellen als auch im Anzeigenteil
nachhaltiger als beispielsweise im TV oder online: touché.
Um noch mal in die rechte Hirnhilfte zu blicken: Die Lek-
tiire eines Kultmagazins ist immer noch eine Frage des
Herzens. Dazu Uwe Mommert, 48: »Konnen Sie sich vor-
stellen, »11 Freunde« nur im Netz zu lesen?«

Das eingangs formulierte Postulat »Marktforschung muss
auf Qualitat setzen« kann laut Uwe Czaia (Immediate), ei-
nem der erfahrensten Experten seiner Zunft, getrost in den
Aussagesatz umgemiinzt werden: Marktforschung setzt auf
Qualitat. Mit Blick auf den Normenkatalog, den die Branche
sich selbst auferlegt, konnte man dahinter auch ein Aus-
rufezeichen setzen. (]

Axel Kiippers

Journalist und Geschaftsfuhrer des
Medienbtros Kipperskommunikation
www.kuepperskommunikation.de
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»planung&analyse«

Marktforschung
muss auf Qualitat setzen

PRINT&more | Frau Hedewig-
Mohr, kiirzlich hat SPIEGEL
ONLINE die Marktforschungs-
branche mit der Story »Die
Akte Marktforschung« auf-
geriittelt. Wie geht »planung&
analyse« als Fachmagazin fiir
diese Branche damit um?

SABINE HEDEWIG-MOHR |
Wir haben bereits vor der Ver-
offentlichung auf SPIEGEL ON-
LINE erkannt, dass die Branche
sich mit Qualitdt auseinander-
setzen muss. Im Frithjahr 2017
hatte »planung&analyse« elf
Fachleute zur Diskussion ein-

Sabine Hedewig-Mohr,
Redaktionsleiterin der Zeitschrift

»planung&analyse«. Herausgeber

geladen. Es waren Vertreter von ist die dfv Mediengruppe.

Full-Service-Agenturen, Feld-
dienstleistern, Verbianden, be-
triebliche Marktforscher und Berater dabei. Betrugsfille, wie die in
SPIEGEL ONLINE genannten oder andere, miissen nachhaltiger auf-
geklart werden. Wenn jeder weifi, dass das Institut XY nicht zuver-
lassig arbeitet, dann miissten dem Unternehmen doch die Kunden
wegbleiben. Wenn es dennoch wirtschaftlich weiterarbeiten kann, gibt
es entweder zu viele unwissende, unerfahrene Auftraggeber. Oder der
Betrug wird willentlich in Kauf genommen. Ich glaube, die Bericht-
erstattung war ein Weckruf fiir die Branche.

Was kann nun unternommen werden?

Ein probates Mittel wiren mehr kompetente Marktforscher in den
Unternehmen. Allerdings geht die Tendenz eher dazu, dass die ent-
sprechenden Abteilungen in Firmen eingestellt oder dezimiert wer-
den. Wenn der Auftraggeber aber keine Ahnung hat, kann er weder
beurteilen, ob das Preis-Leistungs-Verhiltnis des Angebotes stimmt,
noch die erhobenen Daten richtig priifen oder interpretieren.

Seit 15 Jahren gibt es das von »planung&analyse« gegriindete Netz-
werk Plattform Unternehmensmarktforscher (PUMa), in dem sich
ausschliefllich betriebliche Marktforscher austauschen. Welche
Themen werden hier diskutiert?

Mittlerweile umfasst unser Netzwerk tiber 750 Betriebliche quer durch
alle Branchen. Ziel von PUMa ist der Austausch betrieblicher Markt-
forscher untereinander zur Verbesserung der eigenen Arbeit. Wie
konnen von der Marktforschung gewonnene Insights intern helfen?



Advertorial

Wie kann das Standing im Unternehmen verbessert werden? Viele
Einzelkdmpfer konnen sich dort Rat und Empfehlungen einholen.

In den Rahmen des Powerprogramms fiir betriebliche Marktfor-
scher fillt auch der Preis »Auflergewohnliche Partnerschaft in der
Marktforschung«.

Richtig. Mit dem Preis wird nicht eine Studie ausgezeichnet, sondern
die erfolgreiche und vertrauensvolle Partnerschaft zwischen Institut
und Kunde. Ich bin gespannt, wem ich die Auszeichnung auf der
»planung&analyse Insights 2018« iiberreichen werde. Die »Insights«
ist der Jahreskongress fiir Marktforscher und Marketing-Entscheider
und findet am 22. August in Frankfurt statt.

Auflerdem zeichnet »planung&analyse« noch Newcomer in der
Marktforschung aus. Wie kam es dazu?

Ja, wir haben ein Herz fiir den Nachwuchs. Im dritten Jahr konnen
sich bei uns Start-ups und junge Unternehmen fiir die Auszeichnung
bewerben. Ich glaube, von diesen Newcomern kénnen eine Menge Im-
pulse fiir neue Verfahren und agile Methoden ausgehen. Auflerdem
konnen wir damit auch Data Scientists mit einbinden, denen oft gar
nicht bewusst ist, dass sie Teil der Branche Marktforschung sind.

www.planung-analyse.de ]

eye square GmbH

Zwischen Herzklopfen
und Kaufimpuls

PRINT&more | Herr Schiefl, Thr Institut ist international tiatigund
seit 19 Jahren einer der Innovationsfiihrer in der Anwendung von
technologiegestiitzten Methoden zu allen Fragestellungen des Di-
gitalen. Welche Rolle spielt Psychologie bei der Analyse?
MICHAEL SCHIESSL | Psychologie ist eine von drei Siulen unserer
Markterforschung. Die beiden anderen Komponenten sind Science und
Kunst. Die Kunst gehort zu unserer DNA. Sie ermdglicht, etwas iiber-
raschend neu darzustellen und so den Kunden zu beriihren. Wir for-
schen aktuell an den Einsatzmdglichkeiten von Virtual Reality. Heraus-
ragend ist eine Arbeit des Berliner Kiinstlers Dennis Rudolph, die er
anldsslich unserer Konferenz MEMEX prisentiert hat.

Stichwort »den Kunden beriihren«: Wo findet diese Beriihrung
statt — klassisch im Laden oder beim Surfen durchs Internet?

as Magazin
issen fiir Marktforschung

attform fiir engagierte
ternehmens-Marktforscher

7
Eine Marke der dfl/ Mediengruppe
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Die Touchpoints liegen zuneh-
mend im Digitalen. Der Han-
del tritt aus dem Stationiren
ins Digitale. Fiir die Hersteller
hat das Folgen. Hindler und
Hersteller begegnen sich auf
einer neuen Ebene. Amazon
und Co. sind nun mal Realitat.
Vor diesem Trend kann sich
niemand verschlieflen. Auch
Konzerne wie Unilever nihern
sich zunehmend dem Digitalen.
Aber unsere Forschung hat auch

Michael SchieBl, Griinder und ergeben, dass es diese Sehnsucht

Geschiftsfiihrer nach dem Realen immer geben

wird. Der Gang ins Geschift
wird also bleiben.

der eye square GmbH

Sie sprechen den fiir eye square zentralen Begriff der Empfing-
lichkeit an ...

Ja. Die entscheidende Frage ist: An welcher Schnittstelle ist der Kun-
de empfinglich? Das miissen wir analysieren, dort miissen wir ihn
abholen. Wir arbeiten hier beispielsweise mit Emotionserkennung,
also physiologischer Messung. Eine Webcam nimmt die Gesichter,
die Mimik auf. Die erste Reaktion ist entscheidend, das ist unge-
filterte Emotion pur. Sind die Gesichtsziige freudig erregt? Gelang-
weilt? Staunend? Neugierig? Wir wissen, dass die Emotion vor dem
Verstand kommt.

In diesem Zusammenhang bedienen Sie sich sogenannter implizi-
ter Methoden. Was steckt dahinter?

Das ist alles, was dem Menschen nicht bewusst ist. So bekommen wir
ein tiefer gehendes Verstindnis, was Menschen wirklich antreibt. Was
sich der klassischen Umfrage entzieht. Nehmen wir die Reaktions-
zeitmessung: Wie lange braucht es, bis der erste Impuls im Gehirn
ankommt und eine Reaktion ausldst wie »Dieses Parfum interessiert
mich« oder »Diese Titelseite des Magazins gefillt mir«?

Bleiben wir beim zitierten Magazin: Macht Printwerbung noch
Sinn?

Wir messen den Grad der Emotionalitit bei Zeitungsanzeigen. In
einer Printstudie fiir die »BILD am SONNTAGc, die unser Institut
2017 durchgefiihrt hat, wird ein direkter Zusammenhang zwischen
Herzklopfen und Kaufimpuls hergestellt: Wer fiihlt, kauft. Indem
ich emotionale Momente schaffe, erhohe ich die Kaufbereitschaft der
Leser - so die Botschaft. Das wird Sie freuen zu héren: Bei Print ist
der Hauptleitwert der Reize optimal. Bei TV ist er hdufig zu hoch, bei
Online zu niedrig. Die Dosis macht also den Unterschied. Und: Je
hoher die Emotionalitit, desto grofler die Offenheit fir neue Werbe-
botschaften.

www.eye-square.de |
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LANDAU MEDIA GmbH & Co. KG

Die Mediendynamik
als Chance begreifen

PRINT&more | Herr Mom-
mert, LANDAU MEDIA steht
seit 21 Jahren fiir Medien-
beobachtung in den relevan-
ten Sparten Print, TV, Hor-
funk, Online, Social Media.
Ihr letztes Baby heifit Media
Account. Was steckt dahinter?
UWE MOMMERT | Media
Account ist ein 360-Grad-Mo-
nitoring auf einer Plattform -
auf einem Dashboard, wenn
Sie so wollen. Der Kunde be-
kommt alle fiir ihn wichtigen
Informationen auf einem Me-
dienblatt, auf einen Blick: Was
stand {iber mein Unternehmen

Uwe Mommert, Griinder und

geschaftsfihrender Gesell-
schafter der LANDAU MEDIA
GmbH & Co. KG

in den Gazetten? Gibt es in
YouTube ein Video dazu? Wie
reagieren die sozialen Netzwerke? Was sagt das Radio? Was kursiert
im Internet? Egal wo ich bin auf der Welt, kann ich mir diese Infos
tibers Handy oder Tablet jederzeit abrufen. Dieser Account ist zeit-
kritisch, sodass der Kunde immer up to date ist.

Haben Zeitschriften im Konzert der Big Five noch eine Chance?
Fiir Zeitschriften wird es immer Platz geben. Nehmen Sie beispiels-
weise das Sportmagazin »11 Freunde«. Kénnen Sie sich vorstellen,
das nur im Netz zu lesen? Ist natiirlich, das gebe ich zu, eine Frage des
Alters. Ich bin 48, mein Sohn ist 14 und zieht sich die fiir ihn rele-
vanten Nachrichten meistens {ibers iPad runter. Aber auch er liest
sehr gerne Fachzeitschriften in gedruckter Form.

Die Dynamik, in der sich immer wieder neue Medienkanile ent-
wickeln, ist auflerordentlich. Blickt der Kunde da noch durch?
Dafiir sind wir ja da, ihm das aufzulegen. Wir sehen die Medienviel-
falt als Chance und verfolgen die rasanten Entwicklungen sehr genau.
Zurzeit haben wir Snapchat auf dem Monitor und werten aus, was
aus diesem Channel fiir unsere Kunden von Relevanz ist. Instagram
ist bereits gut eingebettet in unseren Media Account. Die Zunahme
an Informationskanilen ist doch positiv. Wir haben mehr Rohstoff,
den wir veredeln konnen. Die neuen Wéhrungen in der Medienland-
schaft miinzen wir 1:1 um und stellen sie dem Kunden im Gesamt-
kontext strukturiert zur Verfiigung, sodass er die richtigen Entschei-
dungen treffen kann.
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Seit ein gewisser Donald Trump wie wild twittert, erlebt dieses
soziale Netzwerk offenbar eine Renaissance. Wie schitzen Sie
Twitter ein?

Das hingt ganz vom Kunden ab. Fiir eine mittelgrofle Kommune, die
twittert, sind 1.000 Follower schon viel, die Community muss der
Biirgermeister genau im Blick behalten und pflegen. Fiir einen Pop-
star multipliziert sich die Followerzahl. Was nicht heif3t, dass sich
die Kommune hinten anstellen muss oder den Channel einstellen soll-
te, im Gegenteil: Fiir deren Follower hat jeder einzelne Tweet unter
Umstdnden eine hohere Relevanz, als wenn ein Star Unwichtiges
zwitschert. Diesen Trend kann man verallgemeinern auf alle Kanile,
ob WhatsApp, Facebook, Pinterest, Tumblr etc.

Was unterscheidet Thren Service von der Meinungsforschung?
Wir arbeiten ja auch mit Meinungsforschungsinstituten zusammen.
Zunichst ermitteln wir Messpunkte, werten diese aus, analysieren,
interpretieren, prisentieren. Wir zeigen Trends auf und er6ffnen sie
dem Kunden im handlichen 360-Grad-Monitoring. Wir operieren
wie ein préziser Seismograf, der bei jeder Verdnderung im Meinungs-
bild ausschlagt. Aber wir schauen immer neutral drauf, die Beratung
iiberlassen wir den Meinungsforschern.

www.landaumedia.de [ ]

DIGITALISIERUNG

Immediate GmbH
Marktforschungsdienstleistungen & Software

Detaillierte Datenanalyse
und Mediaplanung
dank m-cloud

PRINT&more | Frau Hesse, Inmediate steht fiir Marktforschungs-
dienstleistungen und -software. Wie sieht innovative Marktfor-
schung aus?

CORNELIA HESSE | Als Erstes steht die Problemanalyse, im An-
schluss die Wahl der Methoden. Diese sind etwa telefonische Inter-
views, Face-to-Face, Online oder eine Kombination aus mehreren
Methoden. Es reicht nicht aus, einfach in einen Baukasten zu greifen.
Gerade bei sinkender Antwortbereitschaft ist es wichtig, mehrere Me-
thoden einzusetzen, um verlassliche Daten zu erhalten. Fiir die maf3-
geschneiderten Daten stellen wir den Kunden mit m-cloud ein System

LANDAU
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zur Verfiigung, das eine tief
greifende Datenanalyse und
anschlieffende Mediaplanung
erlaubt.

Marktforschung ist ein weites
Feld. Worin liegt Thre Kern-
kompetenz?

Sicherlich in der Mediafor-
schung. Doch auch die ande-
ren Bereiche sind uns auf-
grund langjéhriger Erfahrung
vertraut — gerade im Hinblick

CORNELIA HESSE, Projekt- auf schwierige Zielgruppen,

leiterin bei der Immediate z. B. im Business-to-Business,

hier insbesondere die »LAE -
Leseranalyse Entscheidungs-
trager in Wirtschaft und Ver-
waltung«. Unser Kundenkreis
setzt sich aus Medienhdusern, Agenturen und Werbungtreibenden
zusammen. Wir ermitteln Reichweiten und analysieren Nutzer-
strukturen.

GmbH Marktforschungsdienst-

leistungen & Software

Blicken wir auf Zeitschriften: Was hat mehr mediale Relevanz,
das Redaktionelle oder die Anzeige?

Die Leute kaufen ein Printobjekt wegen des redaktionellen Inhalts.
Aber ohne Werbung wire jede Zeitschrift langweilig. Wir blicken ge-
nau hin und analysieren, welche Inhalte wie wahrgenommen und
genutzt werden, und bieten Entscheidungsfaktoren fiir eine produkt-
spezifische Umfeldplanung.

Ist Qualitit in der Marktforschung messbar?
Zur Qualitdt in der Marktforschung gehért neben der Entwicklung
von angemessenen Fragestellungen das Einhalten von Normen und
Richtlinien, wie sie der Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialfor-
schungsinstitute (ADM) herausgibt. Als Normen seien hier genannt
EN 15707:2008 Printmedienanalysen und eine DIN-Specification vom
Herbst 2017 »DIN SPEC 91368 Stichproben: Qualitatskriterien«. An
deren Formulierung waren wir
wesentlich beteiligt. Nicht
auflen vor sind zu-
satzlich die be-
rufsstindischen

Richtlinien. Ein Beispiel: Befragung von Minderjéhrigen nur mit Er-
laubnis einer erziehungsberechtigten Person. Das ist die Grundlage
fiir die »KMS - Kinder-Medien-Studie 2017«.

Worin liegt der Charme Ihrer Software?

Nachdem Immediate 1989 dem Markt als erster Anbieter in Deutsch-
land PC-gestiitzte Auswertungs- und Mediaplanungssoftware zur
Verfligung gestellt hatte, hatten wir 1999 die erste Software zur Op-
timierung der Umfeldplanung - geehrt mit dem 1. Deutschen Media-
preis von W&V. Seit einigen Jahren bieten wir — wiederum als Erste -
ein browserbasiertes Tool an, das ohne Installationsroutinen aus-
kommt. Diese Software wird weiterentwickelt. Wir decken auch die
Auswertung von Tracking-Daten ab. Der Charme liegt darin, dass
die Kunden, wo auch immer sie einen Internetzugang haben, auf die
Software und Daten zugreifen konnen - sei es fiir Auswertungen,
Signifikanzberechnungen, Mediaplanung oder auch, um Prisenta-
tionscharts zu erstellen.

www.czaia-marktforschung.de [

K&A BrandResearch AG

BErstaunliche Marken
gewinnen

PRINT&more | Herr Ohne-
mus, Sie erforschen in Ihrer
psychologischen Marktfor-
schung den Wert und die
Wirkung von Marken. In Ih-
rem Buch »Markenstaunen.
Gewinnen im Informations-
tsunami« begegnen Sie dem
»information overload« mit
einem Begriff, der meist Kin-
dern zugeschrieben wird:
Staunen ...

RALPH OHNEMUS | Genau
das ist mein Ansatz. Der tbri-
gens von den Padagogen rithrt
und erst jetzt in die Marken-
strategie dringt. Nur wie krie-

Ralph Ohnemus, Vorstand

und Hauptanteilseigner der
K&A BrandResearch AG

gen Marken dieses Staunen

auch beim Jugendlichen und beim Erwachsenen hin? Dank eines
amerikanischen Psychologieprofessors sind wir darauf gekommen,
dass Effizienz hinzutreten muss. Ich muss also das Gefiihl bekom-
men, dass die Marke mich effizienter macht: mehr Geld, mehr Chan-
cen, ein besseres Aussehen, Eleganz im Auftritt etc.



Advertorial

Wenn ich im Werbeblock in die schonen Augen von Julia Roberts
schaue: Reicht das, ein Produkt X oder Y zu kaufen?

Absolut nicht. Ich nehme das nicht wahr. Also muss ein weiteres Ele-
ment hinzukommen. Dieses Element heif3t Schemabruch. Das bringt
mich zum Staunen und fithrt - sofern ich einen Effizienzvorteil fiir
mich erkenne — zum Erwerb des Produktes.

Das miissen Sie niher erkliren!

Gerne. Nehmen Sie die VW-Werbung zum Thema »Einparken mit
Anhiénger«. Die Pferde auf der Koppel lachen sich schlapp, weil ein
genervter Autofahrer es nicht schafft, riickwirts mit einem Pferde-
anhénger in die Box zu kommen. Das schaftt dann geschmeidig in
einem Zug ein zweiter Tiguan-Fahrer mit Trailer Assist - und die
Pferde sind baff. Hier haben Sie alle Komponenten einer guten Mar-
kenwerbung: Staunen, Schemabruch, Effizienz - und alles sehr un-
terhaltsam. Diese Werbung verspricht mir, dass mein Leben leichter
wird, wenn ich den Tiguan mit Assistenzsystem lenke.

Schmeckt der Wein tatsichlich besser, wenn ich weif3, dass die Fla-
sche 80 Euro kostet?

Es klingt absurd, aber neurowissenschaftliche Studien haben erge-
ben, dass die Wahrnehmung bzw. der Genuss tatsachlich ein anderer
ist, wenn ich mein Gehirn dahin programmiere: »Das ist ein teurer

Wein.« Das Wasser aus einer eleganten Flasche schmeckt subjektiv
empfunden auch besser als das vielleicht reinere Wasser aus dem
Hahn. So werden aus Flaschen Marken.

Daraus folgt, dass der Mensch vollig irrational an die Dinge ran-
geht ...

Grundsitzlich verhalten sich Menschen héufig vorhersehbar. Das Ir-
rationale spielt mal mehr, mal weniger mit rein. Wenn ich das Ver-
halten beeinflussen will, muss die Marke wahrgenommen werden.
Uber die Emotion Staunen. Aber - siehe oben - ich muss den Mehr-
wert fir mich erkennen.

Kommen wir zu Verlagen: Durch Web 3.0 hat sich das Lese- und
Mediaverhalten dramatisch verindert. Dadurch aber auch die An-
sprache der potenziellen Zielgruppen. Wo setzt K&A den Hebel
an?

Wir helfen, die Zielgruppenansprache fiir Titel und Internetanbieter
zu optimieren. Wer weif3, welche Bediirfnisse und Motive Menschen
in ihrem Mediaverhalten antreiben, kann sich zielgruppenspezifisch
erfolgreicher und auffilliger positionieren. Medien konnen im In-
formationstsunami gewinnen.

www.ka-brandresearch.com [ ]
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——r S

Markenstaunen

Gewinnen im Informationstsunami
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... und gewinnen im Informationstsunami.

Markenstaunen, der neue konkrete Ansatz fiir Markenkommunikation, die wieder wahrgenommen wird.
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markenstaunen.de


http://www.markenstaunen.de

Verlagsportrat

FREERIDE

NEUE
TACHTEN

PRAXIS

avwcmssm "

O s aganin e hissoriachs Vobiwoges.

‘ CHGMIR FOADSTER  GOLFGAOUIMTID  JTA2 CABRIOUET

TOLLER opover Torr || 1)

Profitable
Dreiecksbeziehung

Mittelstandische Verlage verleihen der deutschen Verlagslandschaft
Singularitat und Pluralitat gleichermalien. Hoch spezialisiert sind sie
Autoritaten auf ihrem Gebiet mit unerschiitterlichen Fans. Es geht um:
Special Interest. Ein Beispiel: Delius Klasing. Uber die Beziehungsformel
zwischen Verlag und Leserschaft, die groSe Wirkung kleiner Autos
und Pflegehinweise fur Communitys — Portrat eines Erfolgsmodells.
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Grenzen sprengen!« von Arved Fuchs, Deutschlands

bekanntestem Abenteurer, oder »Du kannst, wenn Du

willst« von Antje Wensel, einer beeindruckenden Frau,

die sich von Riickschldgen nicht unterkriegen ldsst - so

heiflen zwei der rund 100 Novititen, die im Buchpro-
gramm des Bielefelder Traditionsverlages 2018 erscheinen. Die Titel
stehen nicht nur fiir inspirierende Geschichten, sondern skizzieren
auch die Entwicklung eines Verlages, der exemplarisch ist fiir die
Heterogenitit und die Werthaltigkeit der gesamten deutschen Ver-
lagslandschaft.

Erfolg mit langer Geschichte

Diese Werte - Freiheit, Vielfalt und Wettbewerb — machen unsere
Verlagslandschaft zu einer globalen Raritit. Und sie tragen bis heute,
nachdem die Verlage sich iiber oft Hunderte von Jahren in allem
Wandel behauptet haben. Es ist ihnen gelungen, auf Herausforde-
rungen immer mit erstaunlicher Resilienz zu reagieren und sich dem
Markt anzupassen.

Es gibt heute so viele Wettbewerber untereinander, allein 500 Ver-
lage sind es im VDZ, wie in keinem anderen Medienzweig. Rund
6.000 Titel sind lesbar - alles von Tatowierungsmagazinen bis zur
Bibelpresse. Es gibt 50 Prozent mehr Titel als noch vor 15 Jahren.
Freiheit und Wettbewerb sind die Basis fiir diese Vielfalt. Und so lebt
keine andere Medienart so von freiwilligen Kunden und wirtschaftet
ohne GEZ-Gebiihren-Subventionierung. Und der Leser muss auch
nicht mit seinen Daten bezahlen.

Verlage als
resiliente Uberlebenskiinstler

Pressehduser, die genau diese Werte mit Leben fiillen, sind oft mit-
telstindische, ursolide Familienunternehmen, die viel er- und iiber-
lebt haben. Sie mussten sich viele Male neu erfinden: Kriege tiber-
stehen, sich enormer medialer Disruption anpassen, die digitale
Revolution in ihre Geschéftsmodelle integrieren. Verlage sind Uber-
lebenskiinstler!

Der Delius Klasing Verlag ist genau so einer. Kein Uberlebender, son-
dern eine vitale Personlichkeit. Seine Themenpalette ist konzentriert,
mit Tiefgang, das Angebot mafigeschneidert fiir Passionierte: Was-
sersport, Bikes, Sport und Automobil. Ein Sortiment von iiber 1.000
Produkten steht parat, ob als Biicher, Kalender, Special-Interest-Zeit-
schriften. Nahezu alles gibt es auch digital, mehr als 50 Softwares und
Apps. Was Delius herausgibt, fasziniert, fesselt die Leser und macht
sie mit ihrer Themenstérke zur ersten Adresse fiir Frischluftaktive. Mit
iiber 220 Mitarbeitern erwirtschaftet das Unternehmen 42,3 Millio-
nen Euro Umsatz. Bereits seit tiber 100 Jahren behauptet sich Delius
Klasing so in einem immer hérter werdenden Wettbewerb. Ein klas-
sischer Mittelstdndler, mitten in einer Welt von Duo- und Monopolen
bei Vertrieb oder Anzeigenvermarktungsgeschaft.

»Erfolg hat man nur,
wenn man sich taglich neu erfindet«

Sein Erfolg? Multikausal: Delius Klasing spiegelt mit seinem Ange-
bot die gesellschaftliche Transformation mit ihren ausdifferenzier-
ten Interessen wider. So hat sich das Familienunternehmen unter der
Leitung von Konrad Delius eine hohe Kompetenz in seinen drei Kern-
feldern erarbeitet und ist in der Branche zur starken Marke avanciert.
Die wichtigste Aufgabe sieht Delius darin, »uns tiglich neu zu erfinden,
um weiterhin erfolgreich zu sein. Die Bediirfnisse der Leser, Kunden
und Marktpartner sowie der User unseres digitalen Portfolios stehen
im Mittelpunkt unseres verlegerischen Handelns.«

Der offenkundige Faktor liegt in der Spezifik der angebotenen
Themen, die eine besondere Psychologie zwischen Leser und Inhal-
ten entfaltet: Alle Felder, die Delius Klasing besetzt, sind emotional
aufgeladen, Liebhaberthemen und Ausdruck von gewachsenen Le-
bensleidenschaften, weniger Zeichen eines affektiven Interesses. Der
Verlag liefert Wissen fiir Lebensinhalte, bis hin zur Sinnstiftung. Die
Biicher und Zeitschriften aus Bielefeld stehen meist fiir immer im
Regal, weil sie ihren Kaufern Lektiire nicht nur zum Lesen bieten,
sondern zum Leben. Das stellt die besonders gute »Zielgruppen-
anbindung« des Verlages her. Leidenschaft und langfristige Loyalitat
zeichnen gleichsam das Verhiltnis zwischen Verlag und Leserschaft
aus!
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Konrad Delius, Verleger in vierter Generation

Wertvoll und sensibel —
die Communitys

Das Communityphdanomen. Wer Delius-Klasing-Medien liest, gehort
damit zu einer Familie, wird Mitglied einer Community. Der Verlag
bzw. seine Titel scharen verschworene Gemeinschaften von aktiven
und passiven Wasser- und Radsportlern, von Autofans und allge-
mein Sportbegeisterten um sich. Und er ist tief im Gespréch mit sei-
nen Familienmitgliedern.

Delius Klasing hatte stets einen Kompass fiir dieses Phanomen,
hat Trends gesetzt und beférdert und dafiir immer wieder neue Aus-
drucksformen aus dem Hut gezaubert — wie das Eventgeschift, mit
dem Delius Klasing z. B. die German Superyacht Conference aus-
richtet oder das Bike Festival Garda Trentino — in diesem Jahr be-
reits zum 25. Mal!

ROLLING

S WALKER

TONE

ALLE SONGS

DAE GESCHICHTEN WINTER DEM TRACES
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Communitys bediirfen einer besonderen Hege und Pflege, da sie
dynamisch sind, nicht stillstehen, wie sich am Beispiel der Modell-
autos zeigt. Eine Doméne, wo der Verlag mit seinem Titel MODELL
FAHRZEUG das passende Magazin im Portfolio hat und auch hier
Marktfiihrer ist.

»Modellautos sind sympathische
Markenbotschafter«

Frither haben sich die Jungs die Nase an den Schaufenstern platt ge-
driickt und automobile Miniaturen bewundert. Da waren Autos von
Anfang an in der Lebenswelt fest verankert, und Traume begleiteten
fortan die kleinen und dann immer grof3eren Jungs. Was aber, wenn
es diese Spielzeuggeschifte nicht mehr gibt? Wie kann man den




Christian Ludewig, Leiter Presse- und Offentlichkeitsarbeit

»Bestand« der Zielgruppe sichern, wenn die Vertrautheit nicht mehr
so selbstverstandlich ist?

MODELL FAHRZEUG ist eine Antwort darauf. Delius Klasing
ist mit dem Magazin neue Wege gegangen und bietet innovative
Ansitze fiir die »grofie Welt der kleinen Autos«. Statt Schaufenster
wirkt heute die jahrliche Wahl des »Modellfahrzeugs des Jahres«, des
»Oscars« fiir die Modellautobranche. Diese Kiir schafft eine grofie
Offentlichkeit fiir das Thema, die »sogar zur regelmifligen Bericht-
erstattung in renommierten Medien fiihrt«, so Christian Ludewig,
Kommunikationschef von Delius Klasing und Objektleiter MODELL
FAHRZEUG.

Das Haus weifs darum, dass die Kleinen eine grofie Marketingwir-
kung auf die echten Autos haben. Christian Ludewig erklért: »Modell-
autos stehen fiir Emotionen, fiir positive Kindheitserinnerungen.
Sie sind daher fiir die Automobilindustrie sympathische Marken-
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botschafter fiir die aktuelle Modellpalette, aber auch fiir die eigene
automobile Historie.«

So finden sich Automodelle im Accessoires-Angebot von Audi,
BMW, Mercedes und Co., die auch die Begeisterung fiir Young- und
Oldtimer bedienen und damit immer auch auf die jeweilige Marke
einzahlen. Und Delius Klasing ist publizistisch mit von der Partie.
Man konnte noch mehr berichten von all den liebevoll gemachten
Publikationen zu emotional hoch aufgeladenen Hobbys - etwa vom
Buch zum Jubilium der Modellbau-Firma Faller oder einem Themen-
special fiir Miniaturen aus dem Hause Mercedes-Benz. Es ist diese
Dreiecksbeziehung, die fiir Special-Interest-Titel typisch ist, zwischen
Fans, den Unternehmen, die die Produkte liefern, und einer Redak-
tion aus Experten.

Mit den Miarkten wachsen

Delius Klasing ist ein Magnet fiir Communitys. Und weil die Méarkte
offen sind und Wettbewerb leben, agiert der Verlag vorausschauend. Als
Reaktion auf das Erscheinen neuer Fahrradtitel hat Delius Klasing sei-
ne zwei Magazine TREKKINGBIKE und E-BIKE zusammengelegt und
unter dem neuen Titel MYBIKE auf den Markt gebracht. Damit bietet
Delius Klasing das Thema Radmobilitit zukiinftig noch fokussierter an.

Der Verleger blickt optimistisch in die Zukunft und wird weiter
Grenzen sprengen und erfolgreich sein, weil die Verlagsmannschaft
es kann und will! »Durch unsere hohe journalistische Kompetenz, die
Vielfalt unserer medialen Angebote und die Nédhe zu unserer Leser-
schaft und unseren Usern werden wir im zunehmenden Wettbewerb
auch weiterhin erfolgreiche verlegerische Akzente setzen, so Konrad
Delius, dessen Sohn Ludwig als Vertreter der fiinften Verlegergene-
ration ins Unternehmen eingestiegen ist. ]

Friederike Venus

Freie Redakteurin aus Hamburg

Hausheol f ve
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Leichtigkeit
und Leidenschait

Ein Interview mit Sven Schrader Uber sein »Mannermagazin«

=RR I

Das Grindungsteam der deutschen OCTANE-Ausgabe:

G. Spangenberg, B. Dorrich, S. Schrader, C. Kallenberg (v. 1.)

ir sprachen mit Sven Schrader, Verlagsgeschafts-
fUhrer der PremiumMedia Verlags GmbH, in der
das Magazin »OCTANE - Autoklassiker & Sport-
wagen« erscheint, Uber die letzten finf und die
nachsten zehn Jahre.

PRINT&more | Der Markt fiir Automobilzeitschriften in Deutsch-
land ist nicht gerade unterbesetzt, jede Nische wird gefiillt. Als
also OCTANE startete, wurde welche Nische angestrebt?

SVEN SCHRADER | Wir wollten die Position oberhalb der existieren-
den Marktteilnehmer besetzen. Aufgrund der zunehmenden Sprei-
zung der Themen bei gleichzeitiger Mainstreamorientierung in den
damals vorhandenen Heften empfanden wir es als sinnvoll, im deut-
schen Markt ein neues Premium/Lifestyle-Autoklassiker-Magazin
zu profilieren. Auflerdem fanden wir, dass ein Magazin mit einem
hohen Anspruch an die Textqualitét bei gleichzeitig unterhaltender
Leichtigkeit bei dieser faszinierenden Spezialmagazin-Sparte fehlte.
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Welche Rolle spielt dabei der Name OCTANE?

Kein Licht ohne Schatten: Einerseits ist es unter unseren internatio-
nal aufgestellten Lesern und Anzeigenkunden eine profilierte Marke.
Andererseits sorgt der englische Name bei regional orientierteren
Lesern und Héndlern auch einmal fiir Stirnrunzeln beziiglich der
Aussprache und der Notwendigkeit.

Ist OCTANE eine Sammlung interessant bezeichneter Rubriken
wie »Handschuhfach«, »Zielgerade«, »Ziindung« — was ist der Zu-
sammenhang?

Nein, OCTANE ist viel mehr als das. Wir versuchen immer, berithmte,
interessante, seltene, wertige Autos mit einer interessanten, einzig-
artigen Geschichte zu zeigen. Dabei achten wir aber auch darauf, wei-
tere Aspekte der weltweiten Klassikwelt zu portritieren: die Menschen,
die Veranstaltungen, die Contemporary Art, Lifestyle-Accessoires,
die iiber die Beschéftigung mit Klassikern hinaus fiir anspruchsvolle
Leser von Bedeutung sind, etc. ... Und dafiir haben wir u. a. die von



Thnen angesprochenen Rubriken geschaffen. Damit der Anspruch,
den wir an die Berichtsgegenstinde haben, auch einen wiirdigen
Rahmen findet.

Die (Lizenz-)»Mutter« ist britisch, stammt also aus einem Land mit
einer untergegangenen Autoindustrie, aber munteren, witzigen,
feuilletonistischen Automagazinen - wie prigt das OCTANE?

Da wir fiir die groflen Autofeatures die englischen Originalgeschich-
ten so weit wie moglich nutzen, findet sich diese britische Leichtig-
keit natiirlich in den iibersetzten Texten auch wieder. Und weil wir
den Stil in Deutschland ohnehin vermissen, wenden wir ihn in den
von uns lokal produzierten Geschichten natiirlich auch begeistert an.

Was »bietet« OCTANE dem Leser?

Wir diirfen wohl behaupten, eine einzigartige Mischung der Themen
bei iiberragender Bild- und Textqualitit anzubieten. Die oben bereits
erwihnte Leichtigkeit im Umgang mit dem Thema »Klassiker und der
dazugehorige Lifestyle« fithrt immer wieder zu grof8artigen Repor-
tagen iiber Autos und Menschen aus der Szene. Dabei konzentrieren
wir uns auf seltene Geschichten und Fahrzeuge, wollen aber gleich-
zeitig niemanden ausschlieflen.

Was bietet OCTANE dem Anzeigenkunden?

OCTANE hat sich in den letzten fiinf Jahren eine sehr anspruchs-
volle und solvente miannliche Leserschaft erarbeitet, die sich als Ziel-
gruppe alles, was Méannern gefillt, auch leisten kann. Mit einer ver-
breiteten Auflage von 18.000 Exemplaren sind wir zwar nicht der
grofite Titel im Markt, aber dafiir bieten wir allerhochste Affinitdt
fiir hochwertige Méannerprodukte bei sehr geringem Streuverlust an.
Unsere Leser besitzen mehrere moderne und klassische Fahrzeuge
und nutzen diese fiir Reisen und (organisierte) Fahr-Events im in-
ternationalen Rahmen.

Und welchen anderen Gruppen konnte OCTANE etwas bieten?

Aufgrund der geschilderten exklusiven inhaltlichen Positionierung
werden wir zunehmend auf Content-Partnerschaften von anderen
analogen und digitalen Medien angesprochen. Hier wird in ndherer
Zukunft einiges passieren. Auflerdem wire es aus meiner Sicht na-
heliegend, wenn wir Investoren/Partner aus der Auto-
motive- und/oder Luxusgiiterindustrie gewinnen, mit
denen wir auf inhaltlicher Ebene zusammenarbeiten.

Was unterscheidet die OCTANE 2018 von der 2014?

Das Magazin hat sich viel weiter in den regionalen, zum Teil
sogar lokalen Markt hineingearbeitet. Unsere zunehmende
Vernetzung in den deutschsprachigen Raum/Markt fithrte
eben 2017 zu der Einfithrung der bereits angesprochenen in-
dividuellen Linderausgaben fiir Deutschland, Osterreich und
die Schweiz. Damit erhéhen wir das Interesse der Leser vor
Ort, erreichen eine bessere Leser-Blatt-Bindung und verbes-
sern so die Anzeigenresonanz fiir unsere Kunden. Am Ende
finden das Leben und das Geschift eben doch regional statt.
Anders sehen das vielleicht Konzerne, aber sie tauschen sich ...

Wie sehen Sie den Markt fiir Autozeitschriften generell, welche
Zukunftsperspektiven 2025 gibt es?

Es wird immer Magazine geben, vor allem Spezialzeitschriften und
darunter natiirlich auch Automagazine. Fiir ein Nischenobjekt wie
OCTANE gilt das erst recht. Allerdings stelle ich fest, dass der Trend
zur zunehmenden digitalen Kommunikation unserer grofien Konzern-
Anzeigenkunden unsere wirtschaftliche Basis nicht gerade vergroflert.
Nach meinem Empfinden liegt der Grund dafiir in einer merkwiir-
dig orthodoxen Haltung des »Entweder digital oder analog«. Mir
wire es lieber, wenn die Marketingabteilungen und ihre beteiligten
Agenturen gerade in dem Bereich der »klassischen Automobile« und
der »Heritage-Werbung« ihre Kernklientel nicht aus dem Auge und
die »klassischen Medien« nicht aus dem Mediaplan verlieren. Statt-
dessen konnte der »Sowohl-als-auch«-Ansatz wie in England oder
Italien angewendet werden, in dem gerade die Premiummarken ne-
ben digitaler Leadgenerierung ihre Imagewerbung nach wie vor stark
in Magazinen betreiben.

Was lesen Sie ansonsten gerne jenseits von Automobilzeitschriften?
Ich lese alles, was ich in die Finger bekomme, wenn es meine Zeit
erlaubt. Zum einen mache ich das seit mittlerweile 34 Jahren profes-
sionell, zum anderen war es immer auch meine personliche Freude,
gute Texte zu lesen und gute Magazine haptisch und olfaktorisch zu
genieflen. Ich freue mich téglich dariiber, dass ich diese personli-
chen Vorlieben im Job erleben kann.

Was bewegt Sie bzw. welches Auto und welches Thema?

Mich machen ein Roller, ein Motorrad, zwei klassische Autos, ein Fahr-
rad und der MVG in Miinchen mobil. Was mich wirklich fassungs-
los macht, ist das offensichtliche Ende der Idee von der Européischen
Union quer durch alle Linder und Schichten. Gesundheit ist auch
mehr als nur die Abwesenheit einer Krankheit. Das merkt man aber
erst, wenn man krank ist. Ich fiirchte, dass es uns mit dem vereinig-
ten Europa genauso geht.

Das Interview fiihrte Peter Klotzki. [ ]
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Pressefreiheit

Journalismus —
ein Beruf mit Zukunft?

Ein Erfahrungsbericht der 17-jahrigen Abiturientin
Lea Marie Hoyer Uber ihr Praktikum bei der FUNKE MEDIENGRUPPE:
erste Einblicke in den Beruf einer Journalistin

as Tatigkeitsfeld des Journalisten wurde lange Zeit, ge-
rade unter Jugendlichen, als Traumberuf angesehen. In
der heutigen Zeit von Fake News, Geriichten und Hate
Speech, die durchs Internet kursieren, oder schlechter Be-
zahlung droht sich diese Sichtweise allerdings zu veran-
dern. Der einstige Traumberuf Journalist habe bereits »Kratzer be-
kommeng, so Leonard Ottinger, Leiter der RTL-Journalistenschule.
Doch gerade wenn die Grenzen zwischen Realitdt und Wiedergabe
auf sozialen Plattformen zu verschwimmen scheinen, wichst die Re-
levanz, eine hohe journalistische Qualitit zu gewéhrleisten und an-
dere von der Verantwortung im Umgang mit Informationen zu be-

geistern, um Herausforderungen der Zukunft gemeinsam meistern
zu konnen.

Frih entdeckte Leidenschaft
fir Journalismus

Als Abiturientin mit Deutsch- und Politik-Leistungskursen entdeck-
te ich schon frith meine Vorliebe fiir die Kommunikation: Modera-
tion von Grundschulfesten, Leitung der Schiilerzeitung oder auch
»Jugend debattiert« seien hier nur beispielhaft genannt. Diesen Weg
mochte ich auch in Zukunft weiterverfolgen. Nun wagte ich, nach der
Teilnahme an einer VDZ-Veranstaltung zum Tag der Pressefreiheit
am 3. Mai 2017, den ndchsten Schritt und schickte eine Initiativ-
bewerbung um ein freiwilliges Praktikum innerhalb meiner Herbst-
ferien an die »Berliner Morgenpost«. Die Freude war grof3, als die
Bestatigung kam!
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Erfahrungen wahrend des Praktikums
bei der »Berliner Morgenpost«

Voller Vorfreude und ein wenig aufgeregt startete ich Ende Oktober
mein Praktikum in der Lokalredaktion der »Berliner Morgenpost«.

VDZ-Nachwuchsforderung:
nicht nur zum Tag der Pressefreiheit

Der VDZ engagiert sich seit vielen Jahren in verschiedenen
Bereichen fur journalistischen Nachwuchs. Zum Beispiel mit
der Untersttzung der »Jungen Presse« (Verein fir junge
Medienmacher), Leseférderung in Zusammenarbeit mit der
Stiftung Lesen, Besuche von Volontaren der Journalisten-Schulen
oder Stiftungen bei Publishers’ Summit und Publishers’ Night.
Der Pressefreiheitstag 2017 war besonders auf Schuler
zugeschnitten. In der ehemaligen Stasi-Zentrale diskutierten
120 Schuler mit Journalisten und Verlagsvertretern. Dabei
entstand die Idee zum Live-Erleben von Journalismus:
Lea Marie Hoyer, die unter den teilnehmenden Schilern war,
bewarb sich daraufhin um ein Praktikum bei der »Berliner
Morgenpost, Uber das sie hier berichtet.
Am 3. Mai 2018 wird der Tag der Pressefreiheit beim
VDZ gemeinsam mit seinen Partnern noch starker auf Schiler
ausgerichtet sein.



Gruppenfoto des Teams der »Berliner Morgenpost«

an meinemiletzten Praktikumstag, nach der Lokalkonferenz

Die Arbeitstage begannen fiir mich, so wie fiir die meisten Journalisten
der »Berliner Morgenpost«, um 10:00 Uhr mit der Lokalkonferenz, an
der ich ab dem ersten Tag teilnehmen durfte. Hier steht die Planung
der aktuellen Ausgabe im Vordergrund und die Journalisten stim-
men sich iiber die Themen ab, die bis zum Redaktionsschluss um
18:00 Uhr fiir die kommende Zeitung behandelt werden miissen. So
habe ich vor Ort miterleben konnen, wie sich eine Zeitung zusam-
mensetzt und téglich entsteht.

Mit vielem habe ich zu Beginn des Praktikums gerechnet, nicht aber
damit, dass ich gleich meinen eigenen Schreibtisch zugeteilt bekommen
und schon den Auftrag erhalten wiirde, Artikel zu schreiben. Fiir die
Rubrik »Willkommen, in der neugeborene Berliner vorgestellt werden,
rief ich also bei frischgebackenen Eltern an, die mir stolz von ihren klei-
nen Lieblingen erzihlten. Schnell wurde mir klar, dass eine hohe Selbst-
standigkeit und Eigenverantwortung Voraussetzungen fiir eine effektiv
funktionierende Redaktion sind. Auch ist die Zeiteinteilung der Redak-
tion sehr individuell: Pause darf gemacht werden, allerdings muss das
Arbeitspensum fiir den Tag geschafft werden.

War die erste Aufgabe absolviert, kam die nichste und langsam
steigerte sich die Fiille meines Kompetenzbereiches. So sollte ich in
Zusammenarbeit mit einer Journalistin einen Artikel tiber die hoch-
allergene Pflanze Ambrosia und dariiber, wie sich die Bevolkerung
dagegen schiitzen kann, schreiben. Bei der Informationsbeschaffung
stief$ ich direkt auf grofies Vertrauen seitens der Redaktion. Bei Fra-
gen, auch zum Schreibprogramm der Redaktion, standen die Kolle-
gen jederzeit unterstiitzend zur Seite.

Die Arbeitszeiten waren lang und vor 21:00 Uhr war ich selten zu
Hause. Doch téglich freute ich mich darauf, wieder fiir alles offen in

die Redaktion zu kommen und zu sehen, was geschehen wiirde. Jeder
Tag stellte sich als individuell heraus und bot neue Uberraschungen,
Herausforderungen und Chancen. Schon am zweiten Tag konnte ich
sicherer in die Redaktion kommen, die Kollegen namentlich begriifien
und schliellich in der Redaktion in der neuesten Ausgabe der »Ber-
liner Morgenpost« meine eigenen Worte lesen! Diese Freude und der
Stolz waren durch nichts zu tibertreffen und weckten in mir hohe
Motivation fiir kommende Aufgaben. Gerne befand ich mich nun
sogar bis abends in der Redaktion, wenn ich schon am nichsten Tag,
in der Zeitung verdffentlicht, die Friichte meiner Arbeit ernten konnte.

Gemeinsam mit einer Kollegin fuhr ich an einem Tag nach Neu-
kolln, um mich iiber den umstrittenen »Ali-Baba«-Spielplatz zu in-
formieren. Ein anderes Mal vertrat ich sogar die »Berliner Morgen-
post« alleine auf einer Pressekonferenz der Berliner Kiltehilfe, stellte
dort Fragen und interviewte Protagonisten.

Presse- und Meinungsfreiheit
als »kostbares Gut«

Eines meiner personlichen Highlights bei der »Berliner Morgenpost«
war, als ich die Moglichkeit erhielt, die Gemeinde der Gethsemane-
kirche in Berlin-Prenzlauer Berg zu interviewen. Mitglied dort ist der
Amnesty-International-Menschenrechtler Peter Steudtner, der nach
112 Tagen endlich aus der tiirkischen Untersuchungshaft entlassen
wurde. Vorgeworfen wurde ihm, Mitglied einer terroristischen Ver-
einigung zu sein. Steudtner ist inzwischen frei, doch seine Gemeinde
betet weiter, nun fiir die Freilassung von Kollegen, Journalisten und
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Menschenrechtlern, die aus politischen
Griinden noch immer in der Tirkei
inhaftiert sind.

Wieder einmal bemerkte ich, dass
Presse- und Meinungsfreiheit keines-
wegs selbstverstdndlich sind. Sie sind
ein kostbares Gut, welches erméglicht,
in den Austausch miteinander zu ge-
hen, einander zuzuhoren, differenziert
zu argumentieren, das Gegeniiber zu
verstehen, andere Perspektiven kennen-
zulernen, um am Ende vielleicht iiber
den eigenen Tellerrand blicken zu kén-
nen, mit offenen Augen durch die Welt
gehen zu konnen und fahig zu sein,
Kompromisse zu schlieflen. Presse-
und Meinungsfreiheit stellen ein kost-
bares Gut dar, welches es zu schiitzen
gilt, welches Medienvielfalt und Mei-
nungspluralismus ermdglicht und wel-
ches in Form von politisch und wirt-
schaftlich unabhingigem Journalismus
ganz nebenbei Stiitze unserer Demo-
kratie ist.

Immer haufiger hére ich von angeb-
licher Politikverdrossenheit, gerade unter Jugendlichen, oder be-
komme im eigenen Bekanntenkreis mit, wie selten tatsidchlich noch
regelmaflig eine Zeitung in die Hand genommen wird. Virale Fake
News, Geriichte und Hate Speech stirken das Vertrauen in den Jour-
nalismus nicht unbedingt. Doch gerade diese Herausforderungen
sollten Ansporn sein, einen unabhingigen, starken und im Umgang
mit Informationen vertrauenswiirdigen Journalismus weiter zu stér-
ken. Die Bevolkerung mit Informationen zu bestehenden Situatio-
nen in Kenntnis zu versetzen, stellt eine hohe Verantwortung dar.
Wihrend meiner Zeit bei der »Berliner Morgenpost« habe ich das
mehr denn je wahrgenommen.

Letztendlich mochte ich jeden, der
ernsthaft Interesse an diesem
Berufsweg hat, ermutigen, seinen Weg
in den Journalismus zu suchen.

Man sollte sich im Klaren sein, dass diese Branche, wie jede andere
auch, bestimmte Qualifikationen, vor allem aber hohe Motivation
voraussetzt. Grofle Zeitungen lassen sich ungern von freiwilligen,
kurzzeitigen Praktika iiberzeugen, schon hier muss eine gewisse
Hartnéckigkeit an den Tag gelegt werden, um die entsprechenden
Entscheidungstriger von eigenen Qualifikationen, Fahigkeiten und
Starken {iberzeugen zu kénnen. Teils gibt es wenig Anleitungen,
lange Arbeitszeiten und in personlichen Gespriachen mit Team-
mitgliedern kam immer wieder hervor, wie schwierig es sein kann,
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Mein Arbeitsplatz wahrend des Praktikums.

sich als Journalist zu etablieren, um davon letztlich auch leben zu
kénnen.

Andererseits konnte ich von meinen Kollegen in kiirzester Zeit
so vieles lernen und mitnehmen, wofiir ich sehr dankbar bin. Kein
Tag bei der »Berliner Morgenpost« wire fiir mich als solcher vor-
hersehbar gewesen und jeder steckte voller Uberraschungen. Ich
wurde voll involviert, durfte selber Themenvorschlidge und persén-
liche Kommentare bei Themenkonferenzen des Berlin-Ressorts
abgeben und bin noch immer beeindruckt davon, wie schnell man
mir das Gefithl vermittelt hat, ein vollwertiges Teammitglied zu
sein. Ohne Frage stellt die Zeit bei der »Berliner Morgenpost« fiir
mich eine einmalige Erfahrung dar, die einen hohen persoénlichen
Mehrwert fiir mich beinhaltet. Ich bin selbstbewusster geworden
und auch stressresistenter.

Letztendlich mochte ich jeden, der ernsthaft Interesse an diesem
Berufsweg hat, ermutigen, seinen Weg in den Journalismus zu suchen.

Beim Verlassen der Redaktion wird man von einem Schild mit
der Botschaft »Berliner Morgenpost. Das ist Berlin« verabschiedet.
Diese Kette mochte ich ergidnzen: Das ist Demokratie. Das ist Mei-
nungs- und Pressefreiheit. Das ist unsere Zukunft! |

Lea Marie Hoyer

Praktikantin »Berliner Morgenpost«
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Mobil fur Pressefreiheit

Presse-Grossist PV Carlsen & Lamich setzt 30 Mal ein starkes Zeichen -
Uwe Zeyn Uber sein Engagement mit den VDZ-Pressefreiheitsmotiven

Einsatz fUr die Pressefreiheit:

Uwe Zeyn

PRINT&more | Wie sind Sie auf die Idee
gekommen, Thre Fahrzeuge mit dem Pres-
sefreiheitsmotiv des VDZ zu bekleben?
UWE ZEYN | Gerade die Herabsetzung un-
serer in Deutschland groflartigen Presse- und
Meinungsfreiheit und -vielfalt durch eine
Wortwahl, die aus den dunklen Zeiten un-
serer Geschichte stammt, hat mich dazu be-
wogen, mit unseren bescheidenen Mitteln
etwas dagegen zu unternehmen. So entstand
unsere Idee, das Motiv des VDZ fiir unsere
Aufkleber zu benutzen. Wir haben rund 30
eigene und Transportdienstleister-Fahrzeuge
mit diesen Aufklebern ausgestattet.

‘Was hat das Grosso mit Pressefreiheit zu tun?
Der Pressegroffhandel in Deutschland ver-
sorgt jeden Tag den pressefithrenden Einzel-
handel mit den neuesten Zeitungen und Zeit-
schriften. Wir sind Grof8hdndler in Schleswig-
Holstein und versorgen tiglich tiber 3.000
Einzelhdndler aus unserem ca. 5.000 verschie-
dene Presseprodukte umfassenden Sortiment.

Warum ist Ihrer Meinung nach die Presse-
freiheit so wichtig in dieser Zeit?

Wir leben von der Vielfalt der Presse und
damit auch der Meinungen. Und diese Frei-
heit sehe ich durch Begriffe wie »Liigenpres-
se«, »Fake News« und »alternative Fakten«
gefahrdet.

Wie ist die Resonanz bis jetzt?

Das Motiv ist zwar fiir einen kurzen Augen-
blick, den man im Straflenverkehr zur Wahr-
nehmung hat, nicht besonders priadestiniert.
Uns ging es aber um die Aktion an sich und
die hat tatsdchlich auch vereinzelt zu interes-
santen Diskussionen mit Passanten gefithrt —
im Ubrigen alle durchweg positiv.

Wie finden Sie das Motiv? Haben Sie Wiin-
sche/Anregungen beziiglich unserer Motive?
Insgesamt bin ich erst einmal zufrieden.
Vielleicht hilft ein weiterer Aufkleber, wobei
dieser dann aufmerksamkeitsstarker gestal-
tet sein miisste. Das konnen die aktuellen
Motive nicht leisten, weil sie fiir eine solche
Aktion ja gar nicht konzipiert waren.

Was planen Sie noch?
Wir tiberlegen uns derzeit, was wir z. B. zum

Tag der Pressefreiheit unternehmen werden.

Das Interview fiihrte Charlotte Baer. n

Uber das Unternehmen

Das Grosso-Unternehmen PV Carlsen & Lamich GmbH & Co. KG hat seinen Sitz in Kiel
und versorgt taglich rund 3.400 Einzelhdndler. 2011 gegriindet, beschéaftigt der Grossist
rund 160 Mitarbeiter. Die Geschaftsfiihrung teilen sich Jan Carlsen und Uwe Zeyn.

Im Herbst 2017 startete Carlsen & Lamich sein besonderes Bekenntnis zur Presse-
freiheit: Das Unternehmen beklebte seine Lieferfahrzeuge mit den Motiven der Presse-
freiheitskampagne des VDZ. Diese sind dank des Kieler Grossos nun im StraBenverkehr

zu sehen.

www.carlsen-lamich.de
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Appell fir die Pressefreiheit — im Kino und bei uns

Du riskierst noch viel mehr als ich«, sagt »Washington
Post«-Chefredakteur Ben Bradlee zur seiner Verlegerin
Katharine »Kay« Graham. Sie steckt mit der Frage, die
sogenannten Pentagon Papers zu veroffentlichen, in der
Zwickmiihle zwischen den Anspriichen als Verlegerin
und den Riicksichten als Geschiftsfrau, die auch fiir die Zukunft ihrer
Angestellten sowie als US-Patriotin entscheiden muss. Doch sie ent-
scheidet sich fiir "Wir machen es!«. Die Entscheidung fiir die Presse-
freiheit wird zur Grundlage fiir die Reputation der »Washington Post«.

Der Film kommt zur rechten Zeit, zeigt er doch in einem Satz den
Wert des Verlegers fiir die Pressefreiheit, fiir den Journalismus und
fiir seinen Verlag mit den Menschen dort.

»Die Verlegerin« und seine Botschaft sind Medienbildung in tur-
bulenten Zeiten und ein Votum fiir mehr und nicht weniger Verleger-
tum. Wer aber den Koalitionsvertrag der kiinftigen Bundesregierung
aus CDU und SPD liest, kommt nicht umhin, den verantwortlichen
Politikern den neuen Steven-Spielberg-Film »Die Verlegerin« mit
Meryl Streep und Tom Hanks zu empfehlen. Sie wiirden dann ver-
stehen, was verlegerischer Mut und Handeln fiir die Pressefreiheit
bedeuten. Deshalb sprechen wir die neue Bundesregierung aus CDU/
CSU und SPD mit der klaren Erwartung an, die unabhangige Presse
im digitalen Wandel nachhaltig zu stirken, die wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen fiir die Finanzierung zu verbessern und nicht wei-
ter zu verschlechtern. Gerade, wenn selbst in einigen EU-Staaten die
Pressefreiheit und -vielfalt unter Druck geraten.

Den Wert der freien Presse bemerken angesichts des nicht ab-
reiflenden Stroms vom riicksichtslosen Umgang etwa Facebooks mit
seinen Usern wieder mehr Menschen. Zunichst Allensbach, dann
Edelman Trust und jetzt ein Forschungsteam der Johannes-Guten-
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berg-Universitit in Mainz bestétigen, dass den klassischen Medien
wieder mehr Vertrauen entgegengebracht wird, seitdem diese besser
ihre Arbeit erkldren — 42 Prozent der Befragten erkléren jetzt, dass
sie »eher ganz oder voll vertrauen, gegeniiber 28 Prozent vor zwei
Jahren. Noch kein zufriedenstellender, aber doch ein sehr viel besse-
rer Wert als vor zwei Jahren. Dazu tragen auch wir und Sie mit un-
seren vielen Aktivititen bei, unserem verlegerisch-unternehmerischen
Wirken ebenso wie mit unserer Pressefreiheitskampagne, die wir
2018 mit neuen Akzenten und noch mehr Ausrichtung auf junge
Menschen fortsetzen. L

»Similar story, different ending« -
im Kino mit Can Diindar

Das VDZ-Team war Anfang Februar bei der Pressevorfiihrung
von »The Postg, einem Portrdt der Verlegerin Katharine »Kay«
Graham und der »Washington Post«. Dass der Einsatz fir
Pressefreiheit noch immer genauso wichtig ist, halt uns das
Treffen im Kino mit Can Dindar einmal mehr vor Augen, der
den Film kommentierte mit »similar story, different ending«.
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Medien&Menschen

»INur wer mitgestalten darf,
fuhlt sich zugehoOrig«

Das Jubilaumsjahr der Deutschlandstiftung Integration begann
mit neuen Personalien: Gonca Turkeli-Dehnert wechselte aus
dem Bundeskanzleramt an die Spitze der Stiftung, VDZ-Prasident
Dr. Rudolf Thiemann ist neues Kuratoriumsmitglied. PRINT&more
sprach mit der neuen GeschaftsfUhrerin Gber inre Vorhaben, das
Jubildaumsjahr und die Kooperation mit den Zeitschriftenverlegern.

PRINT&more | Sehr geehrte Frau Tiirkeli-Dehnert, seit Februar
sind Sie Geschiiftsfiithrerin der Deutschlandstiftung Integration
(DSI). Was hat Sie gereizt, an diese Stelle zu wechseln?

GONCA TURKELI-DEHNERT | Die Aufgabe, die DSI weiterzu-
entwickeln, die Moglichkeit, neue Projekte anzustoflen, und der enge
Austausch mit vielen engagierten Stipendiatinnen und Stipendiaten
waren fiir mich Motivation und Ansporn zugleich, um aus dem Bun-
deskanzleramt zur DSI zu wechseln. Fiir mich personlich ist der Wech-
sel von der Verwaltungssicht in die Feldarbeit schon jetzt eine Erfah-
rung, die ich nicht missen méchte.

In »Medien&Menschen« fragt PRINT&more Personlichkeiten
nach ihrer Mediennutzung.

An jedem Stammtisch wird das Thema »Fliichtlinge und ihre In-
tegration« divers diskutiert. Wie nehmen Sie die Stimmung im
Land wahr?

Obwohl es Deutschland wirtschaftlich sehr gut geht, gibt es viele Men-
schen, die sich an den Rand der Gesellschaft gedringt fithlen. Die
gestiegene Zahl der Fliichtlinge, die neue Zusammensetzung des Bun-
destages und die damit verbundene erschwerte Regierungsbildung ver-
unsichern die Menschen zusitzlich. Die Politisierung vieler Biirger,
die daraus entstanden ist, empfinde ich grundsitzlich als positiv. Inte-
grationsthemen wurden schon immer emotional diskutiert. Jetzt ist es
an der Zeit, die Themen sachlich abzuarbeiten, klare Regeln und Be-
dingungen zu formulieren. Das Bekenntnis zu Offenheit und die Wahr-
nehmung der Vielfalt als Bereicherung sind dabei Basis meiner Arbeit.
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Welche neuen Schwerpunkte wollen Sie bei der Deutschlandstif-
tung setzen?

Die politische Partizipation der Menschen mit Migrationshintergrund
liegt mir sehr am Herzen. Ich sehe eine Diskrepanz, wenn nur 8 Pro-
zent der 2017 gewiéhlten Bundestagsabgeordneten eine Zuwanderungs-
geschichte haben, wihrend ihr Anteil an der Gesamtbevélkerung bei
etwa 23 Prozent liegt. Bei den unter Fiinfjahrigen sogar bei 38 Pro-
zent! Deshalb brauchen wir mehr Teilhabe nicht nur in der Politik,
sondern auch beim Arbeitsmarktzugang in der Wirtschaft, aber auch
im offentlichen Dienst, der hier eine Vorbildfunktion hat. Nur wer
mitgestalten darf, fiihlt sich zugehorig.

»Raus mit der Sprache - rein ins Leben« war der Slogan der ersten
Kampagne der Deutschlandstiftung Integration. Ist Sprache im-
mer noch der Schliissel?

Natiirlich ist der Erwerb der Sprache nach wie vor eine wichtige Vo-
raussetzung, um am gesellschaftlichen Leben teilzunehmen. Die Spra-
che 6ffnet Tiiren. Die gemeinsame Sprache schafft den Zugang zu Men-
schen und damit auch zu Kultur, zu Lebensformen und zu einem
Land, welches man noch nicht kennt. Die Sprache lernt man formal
im Deutsch- oder Integrationskurs, aber verstehen kann man ein
Land und seine Kultur so nur bedingt. Eine Moglichkeit kann hier
der Arbeitsplatz sein, wo man auf Menschen triftt, die ihre Heimat in
Deutschland haben. Deswegen ist auch ein niedrigschwelliger Zugang
zum Arbeitsmarkt wichtig fiir die Integration. Die Frustration jun-
ger Menschen mit Zuwanderungsgeschichte, die erwiesenermafien
dreimal so hidufig Bewerbungen schreiben miissen, um zu einem Be-
werbungsgesprich eingeladen zu werden, oder an den Anforderun-
gen einer Bewerbungsmaske scheitern, ist grof3.



DEUTSCHLANDSTIFTUNG

INTEGRATION

Eine Initiative des VDZ

Die Deutschlandstiftung Integration wurde 2008 vom VDZ
ins Leben gerufen und ist seitdem in ihrer Arbeit mit den
groRen deutschen Verlagshausern verbunden. Die Stiftung
fordert Chancengerechtigkeit beim Zugang zu Bildung,
Arbeit und gesellschaftlicher Teilhabe als Grundlage fur
erfolgreiche Integration.

Als gemeinnitzige GmbH mit neuer Rechtsform und
Gremienstruktur ausgestattet, geht die Stiftung ins Jubilaums-
jahr 2018. Schirmherrin ist Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel.
Bundesprasident a. D. Christian Wulff hat den Vorsitz im
Stiftungsrat inne. Gonca Turkeli-Dehnert Gbernahm am
1. Februar die Geschaftsfiihrung der DSI Deutschlandstiftung
gGmbH.

VDZ-Prasident Dr. Rudolf Thiemann ist neues Kuratoriums-
mitglied. Der Verleger der Liborius-Gruppe begleitet die
Stiftung seit ihrer Griindung durch die deutschen Zeitschriften-
verleger vor zehn Jahren.

Das Stiftungsprogramm GEH DEINEN WEG hat sich mit Gber
800 Stipendiatinnen und Stipendiaten aus fast 80 Landern
zu einem der wichtigsten Stipendienprogramme fir junge
Menschen mit Zuwanderungsgeschichte entwickelt — auch
dank der 600 ehrenamtlichen Mentorinnen und Mentoren
aus Politik, Wirtschaft, Medien, Kultur und Wissenschaft.
www.deutschlandstiftung.net

Was erwartet uns im Jubiliumsjahr der Deutschlandstiftung?

Es ist natiirlich ein schoner Start fiir mich, zum zehnten Geburtstag
der Stiftung an Bord zu kommen. Ein neues, bundesweites Projekt
steht fiir dieses Jahr schon in den Startlochern. Unser Integrations-
preis, ehemals »Goldene Victoria fiir Integration«, wird mit anderem
Namen neu aufgelegt und auf einer festlichen 10-Jahres-Gala iiber-
reicht werden. Die Kooperation mit der START-Stiftung wird ab Mitte
des Jahres sichtbarer werden.

Was wiinschen Sie sich von den Zeitschriftenverlegern, die die
Deutschlandstiftung vor zehn Jahren griindeten?

Ich wiinsche mir, dass der enge Austausch bestehen bleibt. Der Ein-
tritt von Dr. Rudolf Thiemann in unser Kuratorium ehrt uns sehr
und betont einmal mehr die enge Verbundenheit. Die gegenseitige
Unterstiitzung, gerade bei inhaltlichen Fragen, ist mir wichtig. Das
Thema Pressefreiheit und das Projekt »Vorlesetag« sind nur Beispiele
fiir Schnittmengen, die gerade fiir unsere GEH DEINEN WEG Sti-
pendiatinnen und Stipendiaten interessant sind. Nicht ohne Grund
werden wir dieses Jahr die Idee umsetzen, in Kooperation mit dem
VDZ einen Workshop fiir unsere Stipendiatinnen und Stipendiaten
anzubieten. Unsere neuen Projekte konnen noch so gut gedacht sein,
wenn sie keine 6ffentliche Wahrnehmung bekommen, erreichen sie
nur wenige. Hier setze ich auf die Unterstiitzung der Zeitschriften-
verleger bei der Sichtbarkeit unserer Initiativen durch Anzeigen in
den im Verband organisierten Zeitschriften.

Was ist Ihre Lieblingszeitschrift?
»auto motor und sport«.

Das Interview fiihrte Peter Klotzki. [ |
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Aus dem VDZ

VDZ-Arbelitskreise
mit neuen Sprechern

Jonas Triebel und Stefan Betzold leiten als Sprecher
das VDZ Steering Committee Digitale Medien,
Michael Samak den Arbeitskreis Pressemarkt Anzeigen (PMA)

VDZ Steering Committee
Digitale Medien

PRINT&more | Was hat Sie motiviert, die
Aufgabe des Sprechers des VDZ Steering
Committee Digitale Medien anzunehmen?
JONAS TRIEBEL | Ich denke, es ist wichtig,
dass gerade digitale Themen iibergreifend
zwischen allen Medienhdusern des VDZ be-
sprochen werden. Verlage miissen heute im
Digitalgeschéft sehr auf Kooperation setzen.
Im Steering Commitee sitzen dafiir sehr smar-
te Digitalverantwortliche und es macht grofien
Spaf3, Sprecher dieser tollen Gruppe zu sein.

Wie wollen Sie die Plattform fiir die Bran-
che insgesamt nutzen?

TRIEBEL | Als Steering Commitee ist es un-
sere Aufgabe, frithzeitig auf neue Trends und
Entwicklungen hinzuweisen. Uns geht es ins-
besondere darum, die riesigen Chancen der
Digitalisierung des Publishing fiir alle VDZ-
Mitglieder transparent und nutzbar zu ma-
chen. Beispielsweise durch den Austausch iiber
neue Technologien und digitale Geschafts-
modelle sowie die Durchfithrung von Studien
wie jiingst zu den moglichen Auswirkungen
der geplanten E-Privacy-Richtlinie.

Was sind weitere wichtige digitale Themen,
die das Steering Committee aufgreifen wird?

STEFAN BETZOLD | Wir wollen Native Ad-
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Jonas Triebel, COO

IDG Communications Media AG

vertising mit einheitlichen Guidelines sowie
Qualitatsstandards und Kennzahlen weiter
etablieren. In diese Richtung lauft aktuell
schon unsere zweite Studie fiir den VDZ.
Darin steckt fiir die Verlage in Deutschland
noch viel Potenzial, gerade im Vergleich zu
anderen Mirkten. Auflerdem wollen wir die
Bedeutung der Qualititswerbeumfelder der
Publisher fiir Brand Safety und Brand Fit der
Werbepartner weiter stirken, ein akutes The-
ma in Zeiten, in denen die grofSen US-Platt-
formen mit viel Clickbaiting und UGC-Con-
tent hdufig zu wenig Sicherheit fiir die Wer-
bebotschaft bringen. Dariiber hinaus werden

Stefan Betzold, Geschaftsfuhrer
BILD GmbH & Co. KG

wir uns mit weiteren potenziellen Zukunfts-
themen, wie der Bedeutung von Sprachassis-
tenten, Bots oder auch Augmented Reality,
beschiftigen.

Was ist Ihr Lieblingsgadget?

BETZOLD | Sparkly, ein kleines Tamagotchi-
dhnliches Monster, das einem viel Arger beim
Zihneputzen mit den Kindern erspart.

TRIEBEL | Von der CES habe ich eine Droh-
ne mitgebracht. Selfie-Bilder kann heute jeder,
aber wirklich cool sind Dronie-Gruppenfotos
aus der Luft.



Arbeitskreis Presse-
markt Anzeigen (PMA)

PRINT&more | Die Auswahl an Werbe-
triagern und -moglichkeiten wird immer
grofier. Wie wollen die Werbungtreibenden
heute ihre Kommunikationsziele mit Ver-
lagen umsetzen?

MICHAEL SAMAK | Werbungtreibende er-
warten mafigeschneiderte, integrierte und
effiziente Kommunikationslosungen. Sie set-
zen auf den Megatrend der Individualisierung,
also auf das Bediirfnis der Konsumenten nach
Losungen mit einer personlichen Note. Zahl-
reiche Titelinnovationen der Magazinmarken
und neuere Vermarktungsangebote wie Na-
tive Advertising bedienen diesen Trend. Ebenso
eine optimierte, umfeld- und titelspezifische
Interpretation der Kampagne in den jeweili-
gen Magazinmarken. Gleichzeitig ist das Cam-
paigning der Werbungtreibenden deutlich
komplexer und facettenreicher geworden. Es
wird permanent ausprobiert und optimiert.
Der Trend der Individualisierung bietet uns
Verlagen die Moglichkeit, sich als zukiinfti-
ge Partner mit Losungskompetenz bei den
Werbungtreibenden zu etablieren. Hier steckt
zusitzliches Potenzial in der Zusammenar-
beit: iiber Konsumentendaten, um Zielgrup-
pen noch besser in ihrer Lebenswelt anzu-
sprechen und ihre Bediirfnisse noch besser
einzuschitzen. Uber die vielfaltigen Mdglich-
keiten neuer Technologien, die neue Perspek-
tiven ergeben: kreative, individuelle, auf den
Konsumenten zugeschnittene Anzeigenmo-
tive — wie etwa personalisierte Titelseiten, die
Abonnenten mit ihrem Namen oder in ihrer
Lebenswelt direkt ansprechen, und indivi-
duelle Motive.

Was sind die grofiten Stirken von Print
dafiir?

Die Kernstirke bleibt die Uberlegenheit der
journalistischen Umfelder auf der Grundla-
ge der Stirke der jeweiligen Magazinmarke.
Inhaltliche und visuelle Kompetenz, hoch
involvierte Zielgruppen und enorme Reich-
weiten sind entscheidende Faktoren hierfiir.
Die Tragweite von Falschmeldungen in sozia-
len Netzwerken in den letzten Monaten hat
das Bewusstsein dieser Kernstirke von Print
wieder geschirft. Die Glaubwiirdigkeit der
Umfelder in Kombination mit neuen Erzahl-

formen, Innovationen bei Sonderwerbefor-
men, der Weiterentwicklung von Editorial
Shootings und neue Trager fiir kommerziel-
len, individuellen Content sind starke Argu-
mente, um am Megatrend Individualisierung
zu partizipieren.

Was braucht die Verlagsbranche heute fiir
eine erfolgreiche Vermarktung?

Erstens Datenbegeisterung und das Herzblut
der Journalisten, um aus etablierten Maga-
zinmarken Lovemarks zu entwickeln. Zwei-
tens eine Geschlossenheit zwischen den Ver-
lagspartnern, um Initiativen beispielsweise
bei der Entwicklung gemeinsamer Losungs-
pakete gegeniiber anderen Gattungen oder
der Weiterentwicklung bei Wahrungs- und
Wirkungsstudien den Weg zu ebnen. Drittens
eine Weiterentwicklung der technologischen
Infrastruktur fiir die sich veraindernden An-
forderungen in der Vermarktung.

Wie kann die im PMA entwickelte Kam-
pagne »Editorial Media« unterstiitzen?
Auch wenn die Durchlaufzeit der CMOs in
den Unternehmen immer kiirzer wird, ist de-
ren zentrale Kernaufgabe nach wie vor, Mar-
kenwert zu steigern. Wir erleben aktuell eine
neue Offenheit fiir die Bedeutung von Mar-
kenkommunikation bzw. fiir die Probleme,
die aufgrund der Budget-Shifts in Abverkaufs-
kommunikation entstanden sind. Die Kam-
pagne »Editorial Media« bildet das Grund-
rauschen beziiglich der Uberlegenheit journa-
listischer Umfelder fiir Markenkommunika-
tion. Wir miissen die Werbungtreibenden in
die Diskussion iiber den Wert unserer Um-
felder, die wir auf der Grundlage der Marken-
starke langjahrig etablierter Medienmarken
anbieten, noch starker einbinden. Das ist uns
mit ersten Marktpartnern in Form von Inter-
views gelungen. Jetzt benétigen wir eine ge-
meinsame Offensive im Rahmen dieser Kam-
pagne, um etablierte Marktpartner starker
einzubinden.

Was hat Sie motiviert, PMA-Sprecher zu
werden?

Die Uberzeugung, dass wir in der Vermark-
tung von Magazinmarken mittelfristig nur
durch gemeinsame und tibergreifende Ini-
tiativen erfolgreich sein werden. Eine grofie
Lust, Briicken zu bauen und als Marktfiihrer

Michael Samak, Director
Client Services BCN

auch Verantwortung zu iibernehmen. Vor-
freude auf das Powerplay mit Alexander von
Reibnitz.

Was ist Ihre aktuelle Lieblingskampagne?

Meine Lieblingskampagne ist die 2017 gestar-
tete »Grow up«-Kampagne von Mercedes-
Benz, die aktuell mit neuen Motiven weiter
inszeniert wird. Mich beeindruckt, wie es
Mercedes-Benz mit dieser Kampagne gelun-
gen ist, fir die zukiinftigen Kaufergeneratio-
nen X und Y relevanter zu werden. Der stark
contentbasierte Ansatz fiihlt sich nicht sofort
wie Werbung an, sondern mehr wie eine gene-
rationstypische Selbstreflexion. Automobil-
kommunikation war bisher eher testosteron-
getrieben und im Zentrum stand das Fahrzeug.
Bei »Grow up« stehen die Menschen und de-
ren Lebenssituation im Fokus. Die Kampagne
lauft auf allen Kanilen, doch Mercedes-Benz
geht auch in der Printkommunikation neue
Wege. Es gibt mehr als 100 Motive. Die Moti-
ve wurden individuell auf einzelne Magazin-
marken und Zielgruppen zugeschnitten. ®

Die neuen Sprecher des VDZ-Arbeits-
kreises Pressemarkt Vertrieb (PMV)
Michael Fischer und Michael Geringer
stellen wir in der Ausgabe 2 vor.
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Aus dem VDZ

»Mach deine

Hausaufgaben mit
Liebe und Akribie«

Die VZB-Vorsitzende und Mitglied des PZ-Vorstandes im VDZ
Waltraut von Mengden tber 70 Jahre VZB

Waltraut von Mengden, VZB-Vorsitzende
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PRINT&more | Nennen Sie uns 70, nein drei Eigenschaften, die
den VZB beschreiben?

WALTRAUT VON MENGDEN | Der VZB wurde mit dem Ziel ge-
griindet, und das ist auch heute noch unser Mission Statement: »Seit
seiner Griindung 1948 ist es die Hauptaufgabe des Verbandes der
Zeitschriftenverlage in Bayern (VZB), bayerische Verleger bei grund-
legenden unternehmerischen Herausforderungen zu unterstiitzen.«
Diese Vision versuchen wir mit allen unseren Unternehmungen und
Aktivititen im Sinne unserer Verleger seit 70 Jahren zu realisieren.
Die Basis — und das ist sicherlich unsere herausragende Eigenschaft -
ist ein Spitzenteam, ganz nach dem Motto »Gemeinsam sind wir
stark, das die Interessen und Bediirfnisse unserer Mitglieder sehr
ernst nimmt und offensichtlich mit Erfolg zufriedenstellt.

Sie kommen aus dem Unternehmerischen, haben sich dann erfolg-
reich vor allem auch der Arbeit fiir die gesamte Branche verschrie-
ben - gibt es die Erfolgsformel fiir einen guten Verband?

Ja, es gibt eine wunderbare Erfolgsformel, die so banal klingt, aber sich
oft schwierig in der Umsetzung zeigt: »Mach deine Hausaufgaben mit
Liebe und Akribie und nimm deine Klienten mit ihren Wiinschen
und Bediirfnissen ernst.« Wenn man das beherzigt, ist man schon
auf dem Weg des Erfolgs. Unser Team mit Anina Veigel, Sigrid Weiske,
Patrick G6tz und dem gesamten Vorstand nimmt die Interessen un-



Verband dey

Zeitschriftenverlaui
In Bayern

VZB-Kaminabend: Vermarktungsallianzen - Fluch oder Segen fiir die Medienlandschaft?

Die Chancen, Herausforderungen und Risiken von Vermarktungsallianzen standen im Fokus des ersten Kamin-
abends des VZB 2018. Die exklusive und hochkaratig besetzte Veranstaltung, zu der die Gastgeberinnen
Waltraut von Mengden, Erste Vorsitzende des VZB, und VZB-Geschéftsfihrerin Anina Veigel geladen hatten,
fand Anfang Februar in der Burda Bar im Miinchner Arabellapark statt.

Das Panel mit Philipp Welte, Vorstand Hubert Burda Media, Heiko Genzlinger (CEO Score Media Group),
Florian Haller (Hauptgeschaftsfiihrer Serviceplan Gruppe) und Dr. Katarzyna Mol-Wolf (geschaftsfiihrende
Gesellschafterin Inspiring Network) diskutierte intensiv Gber Kooperationsstrategien der Verlage, sinnhafte
Allianzen und erfolgversprechende Vermarktungsangebote. Moderiert wurde das Podium von »Horizont«-
Chefreporter Jurgen Scharrer.

Das Podium war sich darin einig, dass fiir Werbungtreibende journalistisch qualitativ hochwertige Medien-
marken in Zukunft mehr denn je an Bedeutung gewinnen werden. Um diese Inhalte auch kinftig effektiv
und effizient zu vermarkten, bedarf es eines echten Level Playing Field - hier ist nach wie vor die Politik
gefordert — und der intelligenten Biindelung der Kréfte, Kooperationen und gemeinsamen Plattformen.

Aus den
Landes-
verbanden
Termine 2018

der Mitglieder-
versammlungen
23. Januar

Mitgliederversammlung
VZV Nord

19. April
Jahrestagung des VZB

15. Juni
Medientag
des VZVNRW

16. Oktober
Jahrestagung des SZV

serer Mitglieder sehr ernst und realisiert die Projekte mit viel Sach-
verstand und Liebe. Das macht Spaf} und bringt Erfolg.

Der VZB steht ja fiir ein selbstbewusstes, agiles und vernetzendes
Verlegertum. Ist das Ihr Bild vom Verleger? Was zeichnet ihn, sie,
die Verlegerin, aus?

Das erfolgreiche Verlegertum zeichnet sich durch visioniares Handeln,
das Entdecken von Chancen und neuen Ideen und agilem Handeln
aus. Wichtig fiir den Erfolg waren dabei immer hochste Qualitdt und
Kompetenz! Durch die rasanten Entwicklungen sind wir jetzt aber
zusitzlich gefordert, strategische Allianzen zu schmieden, neue Ge-
schiftsmodelle zu entwickeln und manchmal lieb gewonnene Pro-
jekte und Abldufe zu »beerdigen«. Was aber bleibt oder worauf wieder
verstirkt das Augenmerk gelegt werden muss: Wir miissen wieder —
egal was wir tun - mehr Qualitit und mehr Kompetenz realisieren.
Dann steigt auch wieder die Anerkennung!

Gibt es etwas typisch Bayerisches, das Verlage von Memmingen bis
nach Passau, von Rosenheim bis nach Wiirzburg verbindet?

Der ehemalige Bundesprasident Roman Herzog, ein Bayer, hat von Lap-
top und Lederhose gesprochen. Da ist was dran. Im tibertragenen Sin-
ne bedeutet das gesundes Unternehmertum, gepaart mit bayerischem
Charme und einem hohen Maf} an Innovationskraft.

Was ist Ihnen kiinftig noch wichtiger in Thren Aufgaben auf Lan-
des- und auf Bundesebene?

Fiir unsere Gesellschaft ist es unerldsslich, die Funktion und Rolle
der Zeitschriften und ihrer entsprechenden Online-Inszenierungen
als meinungsfithrendes und meinungsbildendes Medium wieder zu
starken. Die Menschen brauchen in dieser Informationsiiberflutung
kompetente, verldssliche Informationen und Meinungen, denen sie
vertrauen konnen. Um diese Qualitat, die viel Geld kostet, auch wei-
terhin gewdhrleisten zu konnen, ist es mehr als notwendig, ein echtes
»Level Playing Field«, also faire Rahmenbedingungen, zu schaffen.
Hier ist die Politik gefordert, sowohl auf Landes- als auch auf Bun-
desebene bis hin nach Briissel. Unsere Aufgabe dabei ist es, die Poli-
tik fir dieses Thema »wachzuriitteln« und zu sensibilisieren. Und
drittens ist es uns sehr wichtig, wieder Raum fiir Visionen zu schaf-
fen, denn nur so konnen wir unsere Zukunft aktiv gestalten. Deshalb
freuen Sie sich auf unsere VZB-Tagung am 19. April mit groflartigen
Protagonisten und dem Thema »Mit Visionen eine erfolgreiche Zu-
kunft gestalten«.

Welche Zeitschrift lesen Sie am liebsten?
Alle Zeitschriften mit sehr guter Qualitét.

Das Interview fiihrte Peter Klotzki. [ |
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Stiftung Lesen

It takes two
to tango!

Ein Pladoyer fir den Qualitatsjournalismus —

Ich bin
Lesebot-
schafter,
weil ...

mit vielen frei laufenden Redakteuren ohne Kafig, aber mit Haltung

icht alles, was hinkt, ist ein Vergleich. Aber wenn sich heute ~ Offenbar haben Sie einen Moment des Verschnaufens gefunden, um
die Spitzenkrifte der Bundespresse auf der Tanzflicheum  diesen Text zu lesen. Danke! Ich biete Thnen passend zum Motto ei-
sich selber drehen, génne ich ihnen das von Herzen. Wer  nen kleinen Wechsel der »Perspektiven« an. Journalisten lesen lings
nicht genief3t, wird ungeniefbar. Und wer nur zuschaut, ver-  und denken quer. Oder umgekehrt. Nennen Sie mich altmodisch,
passt etwas, kann sich aber bei einigen Liedern sicher auch  aber ich glaube noch an Print und Biicher, an die Moglichkeit und
mit der Frage beschaftigen: Gehen Intellektuelle beim Tanzen eigent- ~ Wirksamkeit, das bunte Geschehen der Welt in Schwarz auf Weif3 ein-
lich nach der Musik oder nach dem Text? zufangen, auszudriicken und damit die Welt auch zu gestalten. Das

Dr. Eckart von Hirschhausen zu Gast auf der Publishers’ Night 2017,
hier mit Julia Becker, Vorsitzende des Aufsichtsrates der FUNKE MEDIENGRUPPE, und

VVDZ-Hauptgeschéftsfihrer Stephan Scherzer
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ist eine Kunst — und wie mit jeder Kunst
und bei jedem Tango braucht es dafiir min-
destens zwei: einen, der die Kunst produ-
ziert, und einen, der sie braucht. Es gibt
aber ein kleines Problem. Und es liegt auf
der Hand. Es gibt inzwischen mehr Smart-
phones als »smart people«. Und die Krise,
die das fir den Journalismus bedeutet,
lasst sich nicht so einfach vom Bildschirm
wischen.

Wenn Sie heute mit Threm Telefon die
Stimmung des Abends einfangen wollen -
viel Gliick! Es ist nicht leichter geworden,
ein gutes Foto zu machen. Es ist nur schwe-
rer geworden, es zu verkaufen. Anfangs
dachte jeder, die Digitalfotografie hat viel
Positives, gerade weil sie ohne Negative
auskommt. Jeder schnappt sich eine Ka-
mera und kollektiv schnappen alle tiber.
Das Leben wird zu einer Aneinander-
reihung von Schnappschiissen. Alles fest-
halten. Nur keinen Moment verpassen.
Und ohne es richtig zu merken, verpassen
wir genau dadurch ganz viele Momente.
Denn die Kamera schiebt sich zwischen
uns und die Gegenwart. Und um doch
noch selbst Teil des Moments zu werden,



Ausverkauft nach einer Woche!

Anfang Januar erschien »Stern GESUND
LEBEN« erstmals mit Dr. Eckart von
Hirschhausen als Kopf und Chef-
reporter des rundum erneuerten
Gesundheitsmagazins.

Hirschhausen ist auf jedem Titel
sichtbar und pragt als Autor und
Mitglied der Redaktion den Inhalt des
Heftes. Zum Launch war das Magazin
mit 200.000 Exemplaren gestartet.
Nach nur einer Woche nach Verkaufs-
start war es im Handel bereits
vergriffen. Aufgrund des gro3en
Erfolgs druckte Gruner + Jahr 90.000
zusatzliche Hefte.

Sechs Mal im Jahr ist »Stern GESUND LEBEN« zum Copypreis von 5,00 Euro am Kiosk

erhaltlich, die zweite Ausgabe erschien am 14. Marz.

streckt der Kamerahalter den Arm aus, und die gute Laune verhungert
am ausgestreckten Arm, weil nie die richtige Anzahl von Képfen
und Korperteilen auf dem Bild landet.

Einen guten Text zu schreiben, ist ebenfalls eine Kunst. Das braucht
Zeit und Mufle. Es braucht einen, der schreiben kann. Und einen, der
liest. Am besten auch wieder mit Zeit. Das digitale Zeitalter ist die
Stunde der Stiimper. Alles wird gleich giiltig. Und damit gleichgiiltig.
Jeder kann alles sagen, aber keiner hort mehr zu. Die Aufmerksam-
keitsspanne sinkt schneller als Thre Auflagen. Wenn Sie fiir Thr Blatt,
Thr Magazin neue Leser suchen, hitte ich eine Idee. Da draufen warten
7,5 Millionen. So viele funktionale Analphabeten gibt es in Deutsch-
land. Menschen, die buchstiblich keine drei zusammenhidngenden
Satze lesen, verstehen oder schreiben konnen. Die Mehrheit von ihnen
sind Muttersprachler. Als Arzt schockiert mich auch: In Berlin liegen
zwischen Kleinmachnow und Neukolln zehn Kilometer und zehn
Jahre Unterschied in der Lebenserwartung. Es gibt keine Tablette,
keine Operation, die bessere Medizin wire als mehr frithkindliche
Bildung. Als Journalist soll man sich mit keiner Sache gemein ma-
chen, nicht mal mit einer guten. Stimmt das noch?

Wenn wir neue Leser wollen, braucht es massive Leseférderung!
Jeder Euro, den wir investieren, kommt 25-fach fiir uns als Gesell-
schaft zuriick. Wer vorgelesen bekommt, liest spéter selber, macht ei-
nen besseren Schulabschluss und zahlt Steuern, statt auf Sozialhilfe
oder Grundeinkommen angewiesen zu sein. Wie kurzatmig Politik
und Berichterstatter geworden sind, wurde mir klar, als ein Kollege
sagte: »Glinter Grass ist tot!« Darauf der andere: »Ja — aber schon seit
drei Stunden!«

Gute Journalisten sortieren Neuigkeit und Relevanz, und das nicht
wie Google nach Anzeigenkunden, AdWords und undurchsichtigen
Algorithmen. Der grofite Feind der Pressevielfalt in diesem Land sind

nicht die Offentlich-Rechtlichen. Es sind
die Filterblasen, Facebook und Google.
Es ist das schwindende Vertrauen in In-
stitutionen und die Illusion, dass jeder
Blogger, jedes Bewertungsportal und jede
Suchmaschine genauso gute Informa-
tionen liefern konnen wie eine Zeitung,
hinter der hoffentlich auch in Zeiten der
Fusionen von Redaktionen mehr als ein
kluger Kopf steckt. Alle einfachen Ant-
worten sind falsch. Wenn etwas zu gut
klingt, um wahr zu sein, ist es meistens
auch nicht wahr. Das gilt in der Wissen-
schaft, der Medizin wie in der Politik.
Wenn es 20 Prozent Rechte gibt, muss es
auch 80 Prozent Aufrechte geben. Warum
horen wir denen, die am lautesten schrei-
en, so oft zu? Weil wir wollen, dass unser
Artikel auch online geklickt wird?

Der Wert von Print besteht fiir mich
genau darin, auf einer groflen Seite iiber
den Rand zu schauen - auf Dinge zu sto-
fen, von denen ich nicht wusste, dass sie
interessant sind. Nichts ist gefahrlicher als die Weltanschauung de-
rer, die die Welt nie angeschaut haben. Oder SPIEGEL, »Sterny,
»Stiddeutsche« etc. Demokratie nervt, ist aber die beste Staatsform,
die wir in den letzten 10.000 Jahren hatten. Sie ist aber kein Zuschau-
ersport. Dies jeder neuen Generation erlebbar zu machen ist ein
dickes Brett.

Mein Wunsch: Werden Sie analog erlebbar, gehen Sie in Schulen
und reden Sie iiber den Wert der Pressefreiheit, wenn Sie in Zukunft
noch Leser haben wollen. Und ein freies Land. Der geistige Horizont
ist der Abstand zwischen Stirn und Brett vor dem Kopf. Aber Bretter
lassen sich in kleine Fasern auflosen, zu Papier verarbeiten, um dann
etwas darauf zu drucken, was hinter der Stirn anfingt zu wirken.
Machen Sie bitte weiter Qualitdtsjournalismus, mit vielen frei lau-
fenden Redakteuren ohne Kéfig, aber mit Haltung!

Und jetzt tanzen Sie sich die Seele aus dem Leib - sie kommt wie-
der zuriick - versprochen. Ich bin Arzt. Und heute Nacht geht die
Welt nicht mehr unter - es ist schon Morgen in Australien! =

Dieser Artikel erschien zum Bundespresseball in
DER TAGESSPIEGEL vom 26. November 2017.

= Dr. Eckart von Hirschhausen
\ ?, ist Moderator, Mediziner, Kabarettist, Schriftsteller
\/‘ und Lesebotschafter der Stiftung Lesen.
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Stiftung Lesen

~ ~1 €infach

* \vorlesen!

Vorlesegeschichten
fur die ganze Familie

Stiftung Lesen und Deutsche Bahn Stiftung bieten mit »einfach
vorlesenl« einen kostenfreien Service fur Smartphone und Tablet an

unge Eltern sind gemeinsam viel mit

ihren Kindern unterwegs. Dabei ha-

ben sie oftmals nur das Nétigste dabei,

ein Buch gehoért jedoch hiufig nicht

dazu. Generell mangelt es in deutschen
Haushalten an Kinderbiichern: Dafiir sind
Smartphones oder Tablets ldngst stindige Be-
gleiter geworden. Uber 82 Prozent der Deut-
schen besitzen ein Smartphone.

»Wir haben uns gefragt, wie wir Eltern
zum Vorlesen motivieren konnen, die kein
Buch zur Hand habeng, sagt Sabine Uehlein,
Programmgeschiftsfiihrerin der Stiftung Le-
sen. »Umfragen haben gezeigt, dass Eltern
gerne mehr vorlesen wiirden, ganz unabhén-
gig vom Ort, aber sie hdufig nicht wissen,
welche Geschichten gut sind und wie sie un-
kompliziert an diese herankommen.«

Die Losung: »einfach vor-
lesen!«
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Den Webservice bietet die Stiftung Lesen ge-
meinsam mit der Deutsche Bahn Stiftung an.
Hier finden Eltern und andere Vorleser jede
Woche drei neue Vorlesegeschichten fiir Kin-
der ab drei, fiinf und sieben Jahren. Sie stehen
jeweils vier Wochen lang kostenfrei zur Ver-
fiilgung. Die illustrierten Geschichten stam-
men von bekannten Kinderbuchverlagen und
werden von der Stiftung Lesen ausgewdhlt.

Intuitives Vorlesen mit
Tablet oder Smartphone

»Die Internetseite ist intuitiv bedienbar und
orientiert sich an bekannten Services, die wir
taglich auf dem Smartphone oder Tablet nut-
zeng, sagt Ulrike Annick

Weber, die das Pro-
jekt bei der Stif-
tung Lesen lei-

tet. »Eltern

konnen

die Schriftgrofle und -art einstellen. Fiir Gute-
nachtgeschichten haben wir einen praktischen
Nachtmodus integriert. Ebenso sind die Ge-
schichten als PDF zum Download verfiigbar.«
Damit keine neuen Geschichten verpasst wer-
den, konnen sich Eltern via WhatsApp oder
Facebook Messenger iiber Neuigkeiten in-
formieren lassen.

»In jeder Geschichte finden Eltern Infos
zum Buch, sodass sie sich dieses in einer
Buchhandlung oder Bibliothek besorgen kon-
nen, erganzt Weber. »Wir hoffen, dass wir
mit >einfach vorlesen!« Eltern zum Vorlesen
anregen und ihnen jede Woche aufs Neue
tolle Geschichten bieten, die Lust auf mehr
machen.« Beim Vorlesen kénnen Eltern mehr
Zeit mit ihren Kindern verbringen und for-
dern zugleich die Entwicklung ihres Nach-
wuchses. Die gemeinsame Geschichtenzeit
beeinflusst nicht nur ihr soziales Empfinden
und Verhalten positiv. Kinder, denen regel-
mafig vorgelesen wird, haben auch bessere
Leistungen in der Schule. |

Stiftung Lesen und Deutsche Bahn Stiftung
bieten auf www.einfachvorlesen.de neben

wochentlich neuen Vorlesegeschichten
auch zahlreiche Tipps fiir Eltern,

wie sie ohne Aufwand im Alltag
vorlesen konnen.


http://www.einfachvorlesen.de
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DEUTSCHE

FACHPRESSE

KONGRESS
DER DEUTSCHEN
FACHPRESSE

LEIDENSCHAFT FUR B2B -
IMMER EINEN SCHRITT VORAUS
16./17. Mai 2018,

Ellington Hotel, Berlin

FREUEN SIE SICH AUF:

DR. BERNHARD ANJA FORSTER THOMAS BACHEM DR. CARSTEN LINZ
ROHLEDER Bestsellerautorin und Griinder und Kanzler Leiter Center for Digital
Hauptgeschiftsfithrer Managementberaterin CODE University of Leadership

Bitkom e.V. Forster & Kreuz Applied Sciences SAP

WEITERE HIGHLICHTS:

y - Pre-Conference Masterclass
w ‘ - Tech Outlook
- Barcamp - connect your ideas
- Partnerausstellung
- Awards & B2B Media Night

JETZT ANMELDEN:

www.deutsche-fachpresse.de/kongress



http://www.deutsche-fachpresse.de/kongress

VDZ Akademie

Content is King, Context
and Conversions are Queens

FUr Mobile Media gilt das ganz besonders. Jetzt kommt es auf die trag-
fahige Monetarisierung der wachsenden Traffic- und Nutzerzahlen an.

CONNECTED

@adjust CARLSEN ‘”W”G
MMA EX0 e

enau darauflegt die neue Fachkonfe-

renz MONETIZE MOBILE MEDIA

2018 der VDZ Akademie und der

Akademie der Deutschen Medien am
16. April ihren Fokus. Der gemeinsame Nen-
ner der gerade fiir Verlage zentralen Trends
wie Amazon Alexa und Google Assistant,
Messengers und Chatbots, Augmented und
Virtual Reality, kiinstliche Intelligenz oder
Google AMP heifdt: Mobile. Die konkreten
Kanile oder Gerite spielen dabei keine Haupt-
rolle mehr, vielmehr geht es um belastbare
Erlosmodelle fiir digitale Inhalte und darauf
aufbauende Geschiftsmodelle. Content, Con-
text und Conversion gehoren zusammen: re-
levante Inhalte und Produkte personalisiert
am passenden Ort mit einer guten Nutzer-
erfahrung (UX) zu einer echten Kundenerfah-
rung zu verkniipfen.

Viele deutsche Publikums- und Fachme-
dien experimentieren mit digitalen Erzahlfor-
maten und Podcasts, Messengern wie Whats-
App oder auch digitalen Sprachassistenten.
Mitte April stellen in Miinchen rund 20 re-
nommierte Medienmacher und Experten ih-
re Produkte und Erfahrungen zur Diskussion.
Wer bisher noch bei manchem Trend mit ei-
genen Investitionen zogerte, kann die zahl-
reichen Inspirationen als Riistzeug fiir eige-
ne Entwicklungen und Innovationen nutzen.

Final verteilt ist derzeit noch wenig. So hat-
te Amazon mit seiner Alexa-gesteuerten Echo-
Reihe im Dezember 2017 einen Marktanteil
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AL
REPUBLIK SPRYLAB @ upday

ATEN  gerStandard.at

freunde

DETECON

CONSULTING

von 69 Prozent in den USA, Google Home
folgte mit groffem Abstand mit 25 Prozent. Im
Frithjahr geht Apple mit seinem Home Pod
auf dem deutschen Markt fiir smarte Laut-
sprecher an den Start, die Telekom im Sommer.
Das wird die Marktanteile auch in Europa neu
aufmischen - ein erneuter Startschuss fiir
die unverzichtbaren Content-Anbieter und
vertrauten Medienmarken.

Ob Zeitschriften, Zeitungen, Fachliteratur
oder digitale Medienplattform - profitieren
Sie vom Erfahrungsaustausch mit fithren-
den Mobile-Experten und zahlreichen Bran-
chenkollegen wie:

m Dr. Heinrich Arnold, CEO,

Detecon International
m Laurent Burst, Priasident des

Verwaltungsrats, REPUBLIK
B Manuel Conrad, Griinder und CEO,

Merkurist
m Dr. Markus Domer, Head of Business

Development & AR/VR TechHub,

Carlsen/Bonnier Group
m Hans Evert, Head of Editorial, und

Ulrich Machold, Head of Strategic

Product Development, Axel Springer/

UPDAY for Samsung
m Joerg Heidrich, Datenschutzbeauftragter

und Justiziar, Heise Medien
m Vincent Kittmann, Head of Podstars,

Online Marketing Rockstars
B Marco Maas, Griinder und CEO,

xMinutes/Datenfreunde

—
=4 Fraunhofer
FOKUS

Heise Medien Merkurist.

WhatsBroadcast ZEIT&LONLINE

Matthias Mehner, Vice President
Strategy & Innovation, WhatsBroadcast
Christian Ropke, Geschiftsfiihrer,

ZEIT ONLINE, ze.tt & academics

Lisa Stadler, Head of Audience &

Traffic Management, derStandard.at
Niko Thielsch, Head of Sales D/A/CH,
adjust |

Sichern Sie sich Thren personlichen
Wissensvorsprung fiir die Monetarisie-
rung Threr digitalen Medienangebote:

MONETIZE MOBILE MEDIA 2018
Literaturhaus Miinchen, 16. April 2018
www.monetizemobile. media

Partner der
Veranstaltung:

|““\““
i \nuu

Weadaadl

Sponsor der
Veranstaltung:

SPRYLAB

Rolli Vogel

Mobile Business Develop-
ment, Innovation & Start-up
Sparring @BrainEspresso


http://www.monetizemobile.media
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. . Digital Advertisin
Pflichttermin: summit

Im Juni feiert der 1. VDZ-Kongress flr Digital Salesmanager Premiere

blocker und E-Privacy bis hin zu Audio und anderen neuen  bei werden die Unterschiede von Publikums- und Fachverlagen durch

digitalen Werbeformaten: Der neue VDZ Digital Advertising  entsprechende Sessions berticksichtigt. Teilen Sie Thre Erfahrungen

Summit bietet am 6. Juni 2018 eine volle Agenda. Denn der mit den Kollegen aus anderen Verlagshdusern und profitieren Sie
Verkauf digitaler Formate ist eine immense Herausforderung fiir die ~ von dem konkret auf Verlage zugeschnittenen Programm. Wir ha-
Sales-Abteilungen der Verlage. Alles Digitale ist permanent in Bewe-  ben dazu passend einen idealen Urban Space im 25 Hours Hotel in
gung und erfordert grof3e Lernbereitschaft und braucht Input, um  Berlin gefunden. [
die richtigen Entscheidungen fiir die Zukunft zu treffen. Als neue

\/on Programmatic Advertising und (Re-)Targeting tiber Ad- und geben Einblicke in verschiedene innovative Sales-Strategien. Da-

attraktive Veranstaltungsplattform gibt der Summit den Uberblick

zu genau diesen Themen rund um das digitale Media Sales Business Um bei der Premiere dabei zu sein, melden Sie sich an
in Verlags- und Medienhausern. Mit aktiven kurzweiligen Vortrags- unter www.vdz-digital-advertising-summit.de oder bei
formaten und anhand von Best Cases vermitteln Experten aus ver- Jennifer Panse (030.72 62 98-113, j.panse@vdz-akademie.de).
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Am Kiosk

Well es L.eben
rettet

In der Rubrik »Am Kiosk« stellt in
jeder Ausgabe ein Chefredakteur
seinen Lieblingstitel vor — alles
ist erlaubt, aufler den eigenen zu

»Hinz & Kunzt« ist ein

Strallenmagazin — aber kein Jammerblatt

etra (55) steht sechs Tage die Woche

vor einem EDEKA in Hamburg-

Winterhude: »Das fiihlt sich wie

mein Zuhause an«, sagt sie und tat-

schelt ihre Hiindin Luna. »Ich habe
sogar eine Kundin, die geht mit Luna Gassi,
wenn ich hier nicht wegkann.«

Adam (26) hat sich in die Kassiererin ver-
liebt, vor deren PENNY er seine Hefte anbot.
Und sie sich auch in ihn. Eine schwierige Be-
ziehung ohne feste Wohnung, aber sie kimp-
fen um ihr Gliick, im September kam ihr Baby:
»Amandac, sagt Adam, »ist die Rettung fiir
mich.«

Gerold (46) verkauft seine Zeitschriften an
einer S-Bahn-Station. Er leidet unter Panik-
attacken, hat sich Jahrzehnte nicht zum Zahn-
arzt getraut — bis eine Stammkundin ihm Mut
machte, dafiir sorgte, dass er behandelt wur-
de. »Hinz & Kunzts, sagt Gerold, »hat mir das
Leben gerettet.«

Es gibt wohl nicht viele Magazine, iiber die
man das sagen kann. Wenn man aber mit (Ex-)
Obdachlosen tiber »Hinz & Kunzt« spricht,
dann hort man diesen Satz 6fter. Wie kann
man diese Zeitschrift nicht lesen und kaufen
wollen?

Mehr als 60.000 Hamburger tun es jeden
Monat. Ich auch, seit iiber 20 Jahren. »Hinz
& Kunzt, gegriindet 1993, ist Deutschlands
auflagenstirkstes Straffenmagazin. Gemacht
wird es von journalistischen Profis: Chefredak-
teurin Birgit Miiller war vorher Lokalrepor-
terin beim »Hamburger Abendblatt«. Verkauft
wird es auf der Strafle von mehr als 500 Men-
schen, die das Leben aus der Bahn geworfen

72 PRINT&more 1/2018

prasentieren ...

hat: von Wohnungslosen, Rentnern, die mit
der Grundsicherung nicht auskommen, Fla-
schensammlern. »Hinz & Kunztler« sind er-
kennbar am Ausweis mit Foto und Verkau-
fernummer. 2,20 Euro kostet die Zeitschrift,
1,10 Euro davon diirfen sie behalten. Und:
Sie miissen die Zeitschriften selbst kaufen,
nur zehn Exemplare gibt’s als Startkapital
geschenkt.

»Hinz & Kunzt« ist kein Almosenprojekt.
Sondern eines, das denen am Rand der Ge-
sellschaft die Chance gibt, zu arbeiten und
Geld zu verdienen. Das sagt: Du bist zu was
gut, du wirst gebraucht, achte auf dich. Das
es schafft, dass wir unsere 50 Cent nicht im
Vorbeihasten in den Plastikbecher eines Bett-
lers werfen, sondern dass wir der Not auf der
Strafe wirklich in die Augen sehen, dem Ver-
kaufer unsere Miinzen in die Hand legen, ein
paar Worte wechseln. Ich sorge mich richtig,
wenn »meine« Verkduferin mal drei Tage
nicht an ihrem Platz ist, vorm Supermarkt
gegeniiber der »BILD der FRAU«-Redaktion.

Ja, ich kaufe »Hinz & Kunzt«, weil ich die
Idee dahinter wichtig und richtig finde. Aber
lingst nicht mehr nur deshalb: Das Heft ist
auch richtig gut, es macht Spafl und kliiger.
Mal lese ich es miide in der U-Bahn auf dem
Weg nach Hause, mal beim Sonntagmorgen-
Frihstiick zwischen FAS und BamsS. Ich freue
mich auf die Promi-Interviews, mit Bjarne
Maidel, Sibel Kekilli oder Bosse z. B., die sich
hier mehr 6ffnen als in so manchem Hoch-
glanzmagazin. Ich mag die freche Serie »Die
Besser-Verdiener - kleine, geile Firmen, die
sozial arbeiten«. Ich staune mich durch Ge-

sellschaftsstatistiken, hole mir Kulturtipps,
rege mich iiber Mietwucherskandale auf —
oder mit Peter (53) iiber Behordenwillkiir. Im
Sommer, vorm G20-Gipfel, wurde er aus sei-
nem Zelt am Alsterfleet vertrieben, trotzig
reckt er das Kinn in die Kamera: »Die Polizis-
ten haben gesagt, sie miissten hier aufraumen.
Dann sind wir also Miill?«

All das ist gekonnt magazinig aufgemacht,
spannend geschrieben, gut fotografiert, mo-
dern layoutet. »Hinz & Kunzt« ist kein Jam-
merblatt, kein Underdog, nein, ich finde: Das
koénnte so auch ins Kioskregal.

Vor sehr vielen Jahren wurde ich bei ei-
ner Talkrunde mit Volontdren mal gefragt,
warum ich Journalistin geworden bin. »Weil
ich Menschen bewegen mochte«, habe ich da-
mals geantwortet. Und weiter, ein bisschen
ergriffen von mir selbst: »Weil man als guter
Journalist Menschen zum Lachen, zum Wei-
nen, zum Staunen, zum Helfen, zum Nach-
denken, vielleicht sogar zum Handeln brin-
gen kann.« Weil ein gutes Magazin eben
mehr ist als bedrucktes Papier. Ganz so wie
»Hinz & Kunzt«. [ ]

Sandra Immoor
Chefredakteurin
von »BILD der FRAU«




Starke Publikationen
brauchen starke Partner.

Starken Sie lhr Abo-Geschaft durch die richtige Partnerwahl.

Denn wir bringen die Qualitat, die Ihre Leser von lhnen erwarten. Unser Transportnetz
sichert schnelle, flexible und plnktliche Zustellung in hochster Qualitat. Profitieren
Sie auBerdem von unseren zahlreichen Zusatzleistungen wie elektronischer Adress-
berichtigung, softwaregestutzter Versandvorbereitung oder Beilagenzusteuerung.

www.deutschepost.de/pressedistribution
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(Sixt dankt dem VDZ fiir die gute Partnerschaft)

www.sixt.de/presse feel the motion.
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