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Editorial

Liebe PRINT&more-
Community,

hitten Sie Anfang des Jahres gedacht, dass wir
nach diesen geradezu unbegreiflichen Monaten
zuriickblicken und trotz aller Widrigkeiten fest-
stellen konnten, unsere Branche ist noch digi-
taler, schneller, mutiger und flexibler geworden?
Innerhalb einer Zeitspanne, die vor Kurzem il-
lusorisch erschien? Und dass sich auch Print in
der Krise besser schligt als erwartet? Vermut-
lich eher nicht. Im Riickblick auf das hinter uns
liegende Jahr lauten so jedoch Einschitzungen
von im VDZ engagierten Verlagsexperten (S. 30),
die tiber ihre positiven und negativen Erfahrun-
gen sowie personlichen Lehren der Krise be- .
richten. Antje Jungmann, Chefredakteurin PRINT&more
Ein weiterer Tenor der Branche: Redaktio-
nelle Angebote gehéren zu den Gewinnern der
Krise (S. 28, S. 32). Das Interesse der Menschen an fundierten journalistischen Informatio-
nen und unabhingiger Berichterstattung ist in den vergangenen Monaten in allen Segmenten

enorm gestiegen. Insbesondere vor dem Hintergrund der Verluste im Anzeigen- wie im
Konferenzgeschift stimmt das positiv. Ebenso wie die stirkere Bereitschaft, auch fiir Digital-
angebote zu bezahlen (ab S. 38). Auf zehn Seiten steht das Thema Paid Content im Fokus.

Das Vertrauen in journalistische Markenmedien und deren verléssliche Informationen ist
einzigartig (S. 52). Diese besondere Beziehungsqualitit zwischen Zeitschrift und Leserschaft
stellt den Kern der neuen Gattungskampagne des VDZ dar: #darummarkenmedien hebt
die Werbewirkung und Kommunikationsleistung journalistischer Umfelder in Publikums-
medien hervor und zeigt die spezifischen Stirken der Zeitschriften im intermedialen Wett-
bewerb.

Freie Medien sind systemrelevant. Auch die Politik betont das richtigerweise immer wie-
der. Daher irritiert es umso mehr, dass Verlage und ihre Redaktionen gleichzeitig mit immer
neuen Regulierungen und medienpolitischen Initiativen konfrontiert werden: Urheberrechts-
reform (S. 22), Verringerung der Abo-Laufzeiten (S. 28), Restriktionen im Telefon-Direkt-
marketing (S. 28), Werbebeschrankungen (S. 48). Hingegen fehlt gegeniiber Monopolplatt-
formen bislang der Durchsetzungswillen zur Sanktionierung (S. 22). Als »neuartigen Angriff
auf die Pressefreiheit« beschrieb VDZ-Prisident Dr. Rudolf Thiemann die Kooperation des
Gesundheitsministeriums mit dem Internetmonopolisten Google (S. 23), denn sie diskrimi-
niere die Verlagsangebote. »Wer soll tiber die Sichtbarkeit von Presse im Netz entscheiden?«,
fragt Prof. Christoph Fiedler (S. 44): »Es ist die womdglich wichtigste Freiheit demokratischer
Gesellschaften, dass ein jeder, Laie wie Journalist, alles sagen, schreiben und verbreiten darf,
was nicht allgemeine Gesetze in der Interpretation durch unabhingige Gerichte verbieten.«

Umso wichtiger ist eine gemeinsame Interessenvertretung der Branche, um mit einer
Stimme die vielfaltigen Belange unserer Gemeinschaft zu adressieren. Denn: Wir lieben Zeit-
schriften in all ihren Formen. Sie stehen fiir journalistische Qualitdt, unabhéngige Bericht-
erstattung und publizistische Vielfalt (S. 27). Fiir diese Werte lohnt es sich zu streiten — auch
im neuen Jahr!
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%&VOGEL SOLUTIONS

Erfolgreich /' GEGEN DEN STROM
Werben - Vogel Communications Group
Gelbe Seiten mit Test- ' ’grUndet eine Eventagentur.

kampagne auf TikTok M/

utig trotzt die Wiirzburger Vogel Communications Group
y : den Corona-Beschrinkungen in der Veranstaltungsbranche
? D ie Gelben Seiten zéhlen zu den weni- ¢ /477 undgriindet zum 1,Januar 2021 die Eventagentur Vogel Event Solu-

gen mittelstdndischen Unternehmen, 4 g ' , tlons GmbH. Laut einer Sfﬁdle des Bundesverbandes Industrie
die schon jetzt erfolgreich auf TikTok aktiv ‘ e Kommunlkatlon (bvik) ist Live-Kommunikation
sind. Im Herbst 2020 startete das Branchen- 4 7 " . der grofite Budgetposten im Marketing. »Wir
verzeichnis zwei Testkampagnen auf der E 5 o wollen unseren Kunden alle Moglichkeiten bie-
Social-Media-Plattform. Dr. Uwe Breier, Ge- B ¢ , / Y , 5 ten, Live-Kommunikation als wichtigen Teil ih-
schiftsfiithrer der Gelbe Seiten Marketing Ge- " 7% A Ad - rer Unternehmenskommunikation zu verwirk-
sellschaft mbH, erklirte: »Als vertrauens-’ ' Y 4 - lichen. Unsere neu geschaffene Eventagentur
volle Marke mit Tradition kennen uns laut & o 1 ' . versammelt alle Kompetenzen, die es fiir inno-
aktueller GfK-Studie 92 Prozent der Men- 4 ) \’ : vative Live-Kommunikation benétigt«, erlautert
schen in Deutschland. Besonders wichtig ist o Matthias Bauer, CEO bei Vogel, den Schritt.
uns aber, auch jiingere Menschen gezielt an- y Eios Marken miissten erlebbar werden, ihre Insze-
zusprechen und mit Gelben Seiten in Kon- 4 nierung und Integration in die Unternehmens-

takt zu bringen. (...) Allein fiir die 23 Posts ; K 4 I kommunikation seien heute unabdingbar. In
auf unserem Kanal konnten wir 181.000 - - y der Agentur arbeiten kiinftig die hauseigenen
Likes, 2.917 Kommentare und 301 . k2 # 4 ! K/ompetenzteams fur Eventkonzeption und
/ Shares verzeichnen. {...) Mit unse- . . /" -umsetzung, Videotechnik, Messe- und Ausstel-

rer erfolgreichen Testkampagne P " lungsexperten sowie das Team des Kongresszen-
auf TikTok mochten wir den trums Vogel Convention Center zusammen. [ |
Unternehmen Mut ma-
chen, neue Wege
auszupro-

damit fir junge Mit-

arbeiter und Kunden interes-

sant zu bleiben.« Die Gelben Seiten
sind ein Gemeinschaftsunternehmen, an
dem u. a. DTM Deutsche Tele Medien und ?
die Schliitersche Verlagsgesellschaft betei- ;
ligt sind. m




News

OFFEN FU_RS LEBEN

»Brigitte wir«
feiert Funfjahriges

])as Magazin fir Frauen ab 60, die
sagen: »Meine Zeit ist jetztc, feier-

te mit der Ausgabe 5/2020 seinen fiinften
Geburtstag. Am 16. September 2015 er-
schien die erste Ausgabe der BRIGITTE-
Line-Extension aus dem Haus Gruner +
Jahr unter dem Leitsatz: »WIR sind vie-
le, WIR werden immer mehr und WIR

ist es gelungen, den stetig wachsenden
Markt der Generation 60+ anzuspre-
chen und an die Marke BRIGITTE zu
binden. BRIGITTE WIR erscheint sechs-
mal im Jahr zu einem Copypreis von
5,50 Euro. Die Druckauflage betrigt
100.000 Stiick. Seit 2017 kiirt das Maga-
zin zudem den »Menschen 60+« - eine
Initiative, die Senioren auszeichnet, die

GETESTET

FUNKE bringt Supplement
an den Kiosk.

as bisherige Supplement der FUNKE-

Tageszeitungen IMTEST ist seit Anfang
November auch am Kiosk erhiltlich. Auf
148 Seiten finden die Leser des neuen Ver-
brauchermagazins fiir einen Preis von 4,90
Euro Tests, Erlduterungen und Vorstellun-
gen von 250 Produkten zum Weihnachtsfest.
Als Shopping-Guide fiir die ganze Familie
bietet das Heft einen Themenmix aus ak-
tuellen Trends, umfassender Beratung und
aufwendig recherchierten Servicethemen aus
den Bereichen Homeoffice, Gesundheit, Si-
cherheit, Kiiche, Gaming, Fitness und Smart
Home. Als besonderes Gimmick gibt es einen
Einkaufsgutschein in Hohe von 20,00 Euro
dazu. Mit dem Magazin erginzt die FUNKE
Mediengruppe ihr gleichnamiges Verbraucher-
portal. Das Magazin war Anfang des Jahres
mit einer Auflage von 1,1 Millionen Stiick
als Supplement gestartet — mittlerweile sind

wollen das Prinzip der Gemeinschaft,
der Solidaritét stirken.« Dem Magazin Besonderes leisten. ] IMTEST-Inhalte auch auf den Seiten der
FUNKE-Tageszeitungen und -Zeit-
schriften sowie den Reichweitenpor-
talen des Konzerns integriert. Die
Erstauflage des Kaufmagazins star-
tete mit 100.000 Exemplaren und
ist zudem bei Amazon sowie als
E-Paper online erhiltlich. Fir 2021
sind mindestens vier weitere Aus-
gaben geplant. [ |

Burda mit
Wachstumsstrategie

4 Millionen Unique User, 33 Millionen Zeitschriftenleser pro Monat,

nahezu 75 Prozent Reichweite bei den tiber 16-Jahrigen — damit ist
Hubert Burda Media einer der grofiten Anbieter journalistischer Inhalte in
Deutschland. Um mit seinem Kerngeschift weiter zu wachsen, fithrt der Kon-
zern zum 1. Januar 2021 alle deutschen Verlagsaktivitaten zu einer publizis-
tischen Einheit zusammen. Der neue BurdaVerlag ist ein funktional orga-
nisiertes Unternehmen, das die verlegerischen Aktivititen von BurdaStyle,
BurdaNews, BurdaHome, BurdaLife und BurdaStudios umfasst. Die Digital-
aktivitidten werden in BurdaForward gebiindelt. »Wir erschaffen einen Verlag
des 21. Jahrhunderts, der unsere journalistische Kompetenz und die grofie Kraft
unserer Marken integriert und seine Wachstumschancen auf dem deutschen
Medienmarkt unternehmerisch erschlieSt«, so Vorstand Philipp Welte.  m

+ exxuwsiver 204€ emnxaurscurscrem TEUSHET

10250

PRODUKTE

Das Fuhrungsteam des BurdaVerlags: Burkhard GralBmann, Elisabeth Varn,
Philipp Welte, Manuela Kampp-Wirtz, Kay Labinsky (v. . n.r)
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SPIEGEL fur U30

it »SPIEGEL Start« ist das neue journa-

listische Angebot des SPIEGELSs fiir die
Zielgruppe U30 Ende September online gegan-
gen. Mit gut recherchierten Servicestiicken,
spannenden Interviews und interessanten
Portrits, mit jungen Expertinnen und Exper-
ten sowie diversen Protagonisten aus der Ziel-
gruppe, die Fragen und Probleme zu Uni und
Berufseinstieg kennen und Losungen parat
haben, will der Hamburger Verlag junge Men-
schen fiir sein neues Angebot gewinnen. Das

TISCHGESFRACH

Aus aller
Frauen
Lander

Comelia lade zu sich nach H)
und jede ihrer Freundinnen |
Rezept aus der Heimat mit.
J'mf serichte, cin unvergess)

umfangreiche Angebot von »SPIEGEL Start,
das im Ressort Job & Karriere verankert ist,
wird erginzt durch unterschiedliche Rubri-
ken. In »Mein erstes Jahr im Job« berichten
beispielsweise junge Menschen, wie es ihnen
beim Berufseinstieg ergangen ist und wie sie
mit Gehaltsfragen umgegangen sind. Im Com-
munity-Format »Diirfen die das?« bekommen
Leserinnen und Leser Rat, die sich ungerecht
behandelt fithlen - von der Chefin, dem Pro-
fessor oder dem BAf6G-Amt. |

N0 HERDST 2028

Ao POLETTO

WIE ESSEN
DIE LIEBE
BIRDICHIRT

R Ravioli-Rezepte

Cornelias Kochschule: gefillte Pasta

mit Fisch, Fleisch und Gemase

JETZT WIRD'S

( ekocht, gegessen und getrunken wird immer (6fter) - mit dem neuen CORNELIA POLET-
TO MAGAZIN hat der Hamburger Jahreszeiten Verlag im Oktober ein abwechslungs-

reiches Food- und Personality-Magazin auf den Markt gebracht. Viermal im Jahr bietet das Heft
von und mit Deutschlands bekanntester Spitzenkochin Cornelia Poletto einen bunten Themen-
mix rund um Kiiche, Beauty, Design, Mode und Reisen. Im Fokus stehen jeweils mindestens
40 Rezepte von einfach bis ambitioniert aus der mediterran inspirierten Kiiche. Das Magazin
wird von der Content-Marketing-Agentur Torner Brand Media aus Hamburg realisiert. Die
Startauflage betrug 80.000 Exemplare, der Copypreis 4,95 Euro.
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Einfach
GESUND

Spektrum

GESUNDHEIT

GR_UNER TEE

fiir Krper und Geist?

er Verlag Spektrum der Wis-
senschaft brachte im Novem-
ber mit »Spektrum Gesundheit«
ein neues Magazin heraus. Das
Heft mit Neuigkeiten aus Medi-
zin und Gesundheit wird kiinf-
tig alle zwei Monate zu einem
Copypreis von 5,90 Euro am
Kiosk erhaltlich sein, die Digi-
talausgabe kostet 4,99 Euro.
»Wir beobachten ein wach-
sendes Interesse an belastbaren,
gut recherchierten Antworten zu
Fragen aus dem Bereich Gesund-
heit«, so Alina Schadwinkel, die
redaktionell fiir das Heft verant-
wortlich ist. Aufmacherthema der
ersten Ausgabe ist »Griiner Tee.
Heilung fiir Kérper und Geist?«.
Spektrum-Chefredakteur Daniel
Lingenhohl zum Heftkonzept:
»Spektrum der Wissenschaft steht
fir fundierte Informationen auf
wissenschaftlicher Basis. (...) Die
Leserinnen und Leser finden in
»Spektrum Gesundheit« daher mit
Sicherheit keine haltlosen Heil-
versprechen.« Die Erstausgabe
ging mit 50.000 Druckexempla-
ren an den Start.
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News

er Nomos Verlag aus Baden-Baden kooperiert zukiinftig mit dem

VDI Verlag und betreibt fiir diesen die ingenieurwissenschaft- .
liche »VDI Verlag-eLibrary«. Das neue Angebot richtet sich an wissen- \
schaftliche Bibliotheken, Verbinde und Firmen. Die »VDI Verlag- g
eLibrary« umfasst digitale Zeitschriften und Biicher, gebiindelt jeweils \
nach Thema und Jahrgang. Neben der technischen Bereitstellung der \
Plattform tibernimmt der Nomos Verlag auch den Vertrieb des neuen ‘
Angebots. Nomos-Geschiftsfithrer Thomas Gottlober: »Wir freuen uns »
sehr, dass wir mit unserer Plattform den VDI Verlag {iberzeugen konn-
ten. Das ist ein starkes Zeichen fiir uns, aber auch fiir unsere vielen

ST NETFLIX | primevides | sioymicker | Dops | $ve

eutschland streamt — und das neue Pro-
grammie »Streaming« der FUNKE Me-
diengruppe weist den Weg durch den An-
gebotsdschungel von Netflix, Prime Video,
SkyTicket oder Disney+ und Co. Das neue
Magazin ist Mitte Oktober mit einer Start-
auflage von 150.000 Exemplaren und einem
Copypreis von 3,90 Euro an die Kioske ge-
kommen.

»Ich freue mich, dass FUNKE erneut und dann
in dieser schwierigen Zeit ein innovatives Zeit-
schriftenprojekt mit groflem Potenzial umsetztc,
so Andreas Schoo, Geschiftsfithrer der FUN-
KE Mediengruppe. »Streaming ist in Deutsch-
land mittlerweile ein Megatrend, bei dem un-
ser neues Magazin fiir Orientierung sorgt.«

»Streaming« erscheint von nun an viertel-
jahrlich und umfasst 134 Seiten.

Wissen-=

DVS Media mit zwei neuen
Jahrblchern

JAHRBUCH

Partnerverlage der Nomos eLibrary.«

WILLKOMMEN!

Neue VDZ-Mitglieder 2020

Firma Landes-/Fachverband MG seit
Fink GmbH Druck und Verlag  Reguldres Mitglied LV SZV ~ Jan. 2020
BVA BikeMedia GmbH Reguldres Mitglied LVVZB  Feb. 2020
FAZ Business Media GmbH Reguldres Mitglied LV SZV ~ Apr. 2020
VDS Verlag Deutsche Reguldres Mitglied LV SZV Sep. 2020
Spezialmedien GmbH

P°e gemarkt.com Reguléres Mitglied FV FP Okt. 2020
Verlag Vera Steinmeier Reguldres Mitglied LVVZB  Nov. 2020

SZV: Sudwestdeutscher 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
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sC HWEISSTECHNIK 2021

" e dor
gureh die Brant
l*::unu ‘Beschichtungsiechnik

Ein Leitin:
Figo-, Tran!

s e SENWESSTECRNE
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M it dem »Jahrbuch Schweifftechnik 2021« und dem
»Jahrbuch Stahl+Technik 2021« hat die Diisseldorfer
DVS Media GmbH gleich zwei Nachschlagewerke fiir Fach-
leute herausgebracht: Das »Jahrbuch Schweifltechnik 2021«
ist ein Wegweiser durch die Fiige-, Trenn- und Beschichtungs-
technik mit Fachinformationen, Berichten, Anlaufstellen und
einem umfassenden Produkt- und Firmenverzeichnis auf
insgesamt 484 Seiten. Das »Jahrbuch Schweifltechnik 2021«
kostet 46,00 Euro bzw. 36,80 Euro fiir Mitglieder des Deut-
schen Verbandes fiir Schweiflen und verwandte Verfahren
(DVS). Das »Jahrbuch Stahl+Technik 2021« richtet sich als
Nachschlagewerk an Fachleute aus den Bereichen Technik,
Verwaltung und Einkauf der Stahlindustrie. Das 262-Sei-
ten-Jahrbuch kostet 31,00 Euro und ist die Bezugsquelle fiir
die gesamte Eisen- und Stahlindustrie sowie verwandte
Wirtschaftszweige. [ |



GESUNDES AUF
einen Klick

»Apotheken Umschau«
mit neuem Online-Shop

G esund bleiben. Freude schenken. — Unter
diesem Motto bietet der neue Online-
Shop der »Apotheken Umschau« seinen 19 Mil-
lionen monatlichen Leserinnen und Lesern
und natiirlich auch allen anderen Interessier-
ten Nitzliches, Innovatives, Kreatives und
Hochwertiges in den Bereichen »Gesundes
Zuhause, »Aktiv unterwegs«, »Wohlbefindenc
und »Kinder & Familie« an. In der »Apothe-
ken Umschau Markenwelt« gibt es zudem
beliebte Produkte der Wort&Bild-Gesund-
heitsmagazine zum Bestellen. Zum Start Ende

I :
passion
process
technology

Oktober standen rund 120 Produkte zur Aus-
wahl. Frances Evans, Mitglied der Geschifts-
fithrung der Isartal Health Media, eines Un-
ternehmens der Wort&Bild Verlagsgruppe,
iber den neuen Shop: »Man kann nach Lust

Gesund bleiben. Freude
| schenken.

und Laune stobern oder auch gezielt nach
einem Geschenk suchen — wenn das ausge-
wihlte Stiick Freude bereitet und das Wohl-
befinden steigert, haben wir unseren An-
spruch erfiillt.« [ |

Danke fiir 2020.
Und bleiben Sie gesund!

LEIPA -
Ihr verldsslicher Partner
fiir ein #backtobetter.

www.leipa.com

100%
RECYCLED
PAPER
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News

Deutscher
Arzteverlag
stellt sich neu auf

D er 1949 von der Bundesirztekammer (BAK) und der
Kassendrztlichen Bundesvereinigung (KBV) gegriin-
dete Deutsche Arzteverlag stellt sich neu auf und hat mit
seinen beiden Gesellschaftern ein Restrukturierungspaket
vereinbart, das den Verlag innerhalb von drei Jahren wieder
auf Wachstumskurs bringen soll. »Klassische Geschéftsmo-
delle verlieren zunehmend an Tragfihigkeit. Dieser Prozess
der digitalen Transformation wurde durch die Corona-Kri-
se erheblich beschleunigt. Wir wollen und werden jetzt auf
diese neue Dynamik der Digitalisierung reagieren und ver-
starkt in Produkte mit strategischer Bedeutung investie-
reng, so Geschéftsfithrer Jiirgen Fithrer. Im Mittelpunkt des
Verlagsumbaus stehen die Konsolidierung der verlegeri-
schen Aktivititen einerseits sowie die Fokussierung auf di-
gitale und crossmediale Geschéftsmodelle im Bereich Me-
dizin andererseits. In den gewachsenen Verlagsstrukturen
habe die Geschiftsfithrung Effizienzreserven und Kosten-
senkungspotenziale erkannt. [

INSPIRING NETWORK

startet Clubmodell

er%lt ion
r Me' ARCHIV MEIN EONTO  LOG OUT

November

TRUST YOURSELF.

WIE DEINE INTUITION DEIN BESTER RATGEBER WIRD

Monabgpatin: Sara, Nura

| Tiilf Sare

An deiner Seite:
Dr. Katarzyna Mal-Walf

"Sara, sk ihrer inneren Stimme gefolgt’

I NIEDERSACHSEN

KRIMI
TO GO

FUNKE baut
Podcast-Formate
weiter aus und
launcht Magazin.

ach der beliebten Zeitungsserie und dem aktuell sehr erfolg-

reichen Podcast »Tatort Niedersachsen« hat die zur FUNKE
Mediengruppe gehorende »Braunschweiger Zeitung« nun die span-
nendsten Fille aus Podcast und Serie in einem hochwertigen Maga-
zin mit viel Zusatzmaterial, Hintergriinden und Experteninterviews
gelauncht. Inhaltlich geht es dabei um Verbrechen, die die norddeut-
sche Region besonders erschreckten und im ganzen Land fir Schlag-
zeilen sorgten. »Tatort Niedersachsen« ist seit Ende November im
Handel und kostet 12,00 Euro. Die Druckauflage lag bei 7.000 Stiick.
Die FUNKE Mediengruppe bietet mittlerweile rund 50 Podcast-
Formate iiber ihre Portale an. Im Oktober verzeichneten die Essener
fast eine halbe Million Downloads und Streams - im Vergleich zum
Januar eine Verdreifachung! Das Segment True Crime wuchs dabei
am starksten. [

D ie Hamburger Medienmanufaktur INSPI-
RING NETWORK hat unter ihrer Marke
EMOTION ein digitales Clubmodell gestartet.
»EMOTION for me« will Frauen bei ihrer per-
sonlichen und beruflichen Weiterentwicklung
mit individualisierten Content-Angeboten, mo-
dernen Coaching- und Workshopformaten, ex-
klusiven Vorteilsaktionen und Inspirationen fiir
ein authentisches, schones Leben begleiten. Jeder
Monat steht dabei unter einem neuen Leitmotto,
das von einer prominenten Mentorin présentiert
wird. Zum Start im November waren es das The-
ma Intuition und die Ex-GNTM-Gewinnerin
Sara Nuru. Die Mitgliedschaft bei EMOTION
for me« kostet monatlich 9,99 Euro und kann
auch als Upgrade mit einem EMOTION-Print-
oder -Digitalabo kombiniert werden. Zur Mar-
kenwelt von EMOTION gehoren neben dem
Printmagazin mit seinen Digital- und Social-
Media-Auftritten zwei Line Extensions und zwei
Podcast-Reihen, Konferenz- und Eventformate
sowie die B2B-Agentur EMOTION.creative. m




0b mit unseren Uber 60 starken Printtiteln oder mit unseren vielen innovativen Digitalangeboten:
Wir haben einen ganz besonderen Draht zu Frauen. Uber 11 Millionen Leserinnen/Nutzerinnen
uber alle Altersgruppen erreicht die Mediengruppe KLAMBT maonatlich in Deutschland.
Werben Sie mitten ins Herz lhrer Zielgruppen. Kontaktieren Sie uns!

Klambt-Verlag GmbH & Co.KG « Pressehaus « Im Neudeck 1 « 67346 Speyer « Tel: 0 62 32/3 10-0 « Fax: 0 62 32/3 10-2 49 » www.klambt.de
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'MEHR RAUM
FUR MICH

Moderner, erfolgreicher und
innovativer — so prasentiert "
)

sich SCHONER WOHNEN aus dem o

rtstag. Was 1960 als Zeitschrift begann,
t sich mittlerweile zu einer modernen

|
estyle-Marke und starken Lizenzmarke é\ \
- LAY

1e Arbeitswelt. »Wir bauen :
NEN-Kosmos stetig

eitenc erschlieffen wir ein neues,
atives und crossmediales Kompetenz-
feld, das wir perspektivisch weiter ausbauen
wollen, erklart Matthias Frei, Publisher G+J
Living. Wachstum konnte die Marke auch in
diesem Jahr erzielen — allein im zweiten P
Quartal waren es fast 5 Prozent beim Ein-
zelverkauf, ein Trend, der sich im dritten
Quartal fortsetzte. Zudem hilt die Jubilaums-
ausgabe den Anzeigenrekord aller G+]-Titel
des Jahres 2020 mit 81,5 Seiten. SCHONER
WOHNEN kostet 5,80 Euro und hat eine
verkaufte Auflage von knapp 164.000 Exem-
plaren monatlich. |
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70
Jahre
»gute
Fahrt«

M it der Oktoberausgabe feierte die

»Gute Fahrt« aus dem Hause De-

lius Klasing ihren 70. Geburtstag. Bei
dem Magazin, das als »Zeitschrift fir den
Volkswagenfahrer« startete, stehen auch
heute noch die Marken des Volkswagen-
Konzerns im Mittelpunkt des Interesses.
Damit hat die Zeitschrift ein Alleinstel-
lungsmerkmal gegeniiber anderen Auto-
zeitschriften. »Die Beschrankung war und
ist zugleich die Starke von >Gute Fahrt«,
so Chefredakteur Joachim Fischer {iber den
anhaltenden Erfolg des Heftes. Das mo-
natlich zu einem Copypreis von 4,50 Euro
erscheinende Magazin kommt nach wie
vor auf eine verkaufte Auflage von fast
43.000 Exemplaren, was dafiir spricht,
dass die Redaktion mit ihren Tipps rund
um die VW-Autos, ihren Kaufberatun-
gen, aber auch ihren Empfehlungen fiir
Zusatzausstattungen nach wie vor gold-
richtig liegt. Das gedruckte Heft wird
mittlerweile ergédnzt durch eine App
und einen tagesaktuellen Webauf-
tritt. |




gebalite Informationen

as »Bayerische Landwirtschaftliche

Wochenblatt« (BLW) ist ein Solitar
in der deutschen Medienlandschaft. Seit
1810 (!) erscheint die Fachzeitschrift und
ist damit eine der altesten Publikationen
in Deutschland.

Anlasslich des Jubildums erklirte
Christian Schmidt-Hamkens, Geschafts-
fithrer des herausgebenden Deutschen
Landwirtschaftsverlages (dIv): »In einer
Zeit, in der auch etablierte gedruckte Zeit-
schriften eingestellt werden, ist das Er-
folgsgeheimnis des Wochenblatts seine
starke Leser-Blatt-Bindung, die tiber Ge-
nerationen hinweg verbindet. (...) Jeder
Landwirt in Bayern liest das Wochen-
blatt, seit Generationen.« Das BLW ist
dabei immer mit der Zeit gegangen und
heute inhaltlich genauso auf der Hohe
der Zeit wie vor zwei Jahrhunderten. Der

Bayerisches Landwirtschaftliches

Wochenblatt

filr das Leben auf dem Land. Seit 1810, 27 Womber 30701 lett 48

1. Advent

Mehr MuBe
ohne Trubel

Direkrverkauf unter sigenes Lage
Brenner, Braver, Miller fiir
Zusammenarbeil gesucht

Erfolg macht sich auch an der verkauften
Auflage von aktuell 86.000 Exemplaren
fest. Das Jahresabo kostet 146,00 Euro. m

AUSGEZEICHNET!

Bayerischer Sportpreis fUr »kicker«

G rof3e Ehre erfuhr der »kicker« aus dem Olympia Ver-
lag im Oktober mit der Verleihung des Bayerischen

Sportpreises. Gewinnen konnte das Fuballmagazin, das
in diesem Jahr seinen 100. Geburtstag feiert, in der Kate-
gorie »Herausragende Prasentation des Sports«. Die Lau-
datio hielt Jimmy Hartwig, ehemaliger Bundesligaspieler
u. a. beim HSV. Das mit der Ehrung verbundene Preis-
geld spendete der »kicker« an die »PowerGirls«-Initiative
der Universitdt Wiirzburg. Das Projekt fordert an mehr
als zwolf Standorten den MadchenfufSball. Prof. Dr. Heinz
Reinders von der Universitit Wiirzburg freute sich iiber
die Unterstiitzung: »Wir reden ja hier nicht von irgend-
einer Schiilerzeitung, sondern vom >kicker«. Das ist
das wichtigste FuSballmagazin iiberhaupt!« ]

MODELL-
FAHRZEUG
FEIERT 30.

eutschlands fithrendes Magazin fiir

Miniaturautos MODELLFAHRZEUG
feiert in diesem Jahr seinen 30. Geburtstag.
Im Jubildumsjahr hat Chefredakteur Andreas
A. Berse - er stellt in der Rubrik »Am Kiosk«
auf S. 82 sein privates Magazinhighlight
vor - die Leserschaft sowohl mit Riickblicken
auf drei Dekaden Magazinhistorie iiberrascht
als auch in die Zukunft geschaut. Das Heft
aus dem Hause Delius Klasing verleiht auf3er-
dem die Auszeichnung »Modellfahrzeug des
Jahres«. In diesem Jahr fand die branchen-
weit Kultstatus genieflende Preisverleihung
beim renommierten Landmaschinenherstel-
ler CLAAS statt - coronabedingt in virtuel-
ler Form. MODELLFAHRZEUG gehort seit
2006 zum Portfolio von Delius Klasing. 2015
wurde zudem der Konkurrenztitel »Modell
Magazin« iitbernommen und integriert. Die
verkaufte Auflage des Heftes liegt heute bei
19.500 Exemplaren, der Copypreis betragt
6,20 Euro. ]
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News

AXEL SPRINGER INVESTIERT
IN NEWSLETTER-SPEZIALISTEN

Axel Springer und seine US-Tochter In-
sider Inc. haben die Mehrheitsbetei-
ligung an Morning Brew Inc. erworben,
einem schnell wachsenden Newsletter-An-
bieter mit aktuell rund 2,5 Millionen Abon-
nenten. Die Akquisition - das Portal S&P

»tina« jetzt
auch monatlich

Bauer starkt Kernbereich Women
mit neuem Monthly.

eit Ende November erscheint »tina, eines der Urgesteine

der wochentlichen Frauenzeitschriften, auch als monatli-
che Ausgabe. Mit der Line Extension in anderer Frequenz baut
die Bauer Media Group ihr Portfolio weiter aus und starkt ihren
Kernbereich Women. Jede »tina«-Monthly-Ausgabe hat einen be-
sonderen Bezug zum namensgebenden Monat. Mit einem klaren,
reduzierten Design und modernem Pragmatismus bietet »tina«
den Leserinnen 40+ eine bunte Themenvielfalt aus den Berei-
chen Food, Deko, Fashion,
Beauty, Health und Travel.
Chefredakteurin Sabine Ing-
- wersen zur thematischen Aus-

tina Dezember |
SR |

) ' richtung des Monthlys: »Wir
KUCHEN-
GEHEIMNISSE

geben den Inhalten, die tiber
2 Millionen wochentliche Le- ‘
serinnen schon seit 45 Jahren
an unserem qualitativ hoch-
wertigen Magazin schitzen,
in >tina Monthly< noch mehr
Raum.« Die 108 Seiten star-
ke »tina Dezember« erschien
mit einer Auflage von 73.000

Advents- i

.
Zau l) ) gl oo

I\

‘ Stiick zu einem Preis von
3,50 Euro. ]
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Global schitzt den Umfang auf 75 Millionen
US-Dollar - setzt den Wachstumskurs von
Insider fort und ist ein weiterer Schritt in der
strategischen Expansion von Axel Springer.
Morning Brew wird ein eigenstidndiges
Unternehmen innerhalb der Insider-Gruppe

d% MORNING BREW r

sein, zu der die Wirtschaftsnachrichtenmar-
ke »Business Insider«, die General-Interest-
Nachrichtenseite »Insider« und Insider In-
telligence, ein Research- und Analyseunter-
nehmen zur digitalen Transformation, geho-
ren. Das Unternehmen startete als »Business
Insider, eine der weltweit populdrsten Mar-
ken fir Wirtschaftsnachrichten.

Die Insider-Marken verzeichnen monat-
lich mehr als 250 Millionen Nutzer auf allen
Plattformen und Hunderte Millionen Video-
aufrufe. [ |

HANDWERK

»handwerk
magazin« und
IKK classic
starten
Gesundheits-
offensive.

teigerung der Mit-
arbeitergesund-
heit, der Produktivi-
tat und der positiven Wahrnehmung bei potenziellen

Fachkréften: Das sind in den heutigen Zeiten wichtige
Aspekte, an die jede Geschiftsfithrerin und jeder Ge-
schiftsfithrer denken sollte. Gemeinsam mit dem Ko-
operationspartner IKK classic hat das »handwerk maga-
zin« deshalb drei Online-Seminare entwickelt, die kurz
und kompakt aufzeigen, wie Handwerksunternehmen
das betriebliche Gesundheitsmanagement aktiv in die
Hand nehmen konnen. Die Teilnahme an der »Gesund-
heitsoffensive« ist kostenlos und ganz einfach online
moglich. Anmelden konnen sich interessierte Betriebe
unter www.handwerk-magazin.de/gesundheitsoffensive.
Das »handwerk magazin« erscheint bei Holzmann Me-
dien im monatlichen Turnus. Im Einzelverkauf kostet
das Heft 9,90 Euro - die verbreitete Auflage liegt bei fast
80.000 Exemplaren. Das Magazin ist das einzige bundes-
weit erscheinende, brancheniibergreifende Fachmagazin
fiir Unternehmer aus dem Handwerk. [


http://www.handwerk-magazin.de/gesundheitsoffensive

Starke Publikationen
brauchen starke Partner.

Starken Sie Ihr Abo-Geschaft durch die richtige Partnerwahl.

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

www.deutschepost.de/pressedistribution

Deutsche Post 0
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News

9.\
Neues r, .

i ¥
Portal carten

Landwirtschaftsverlag und
lppen Digital kooperieren.

D er Deutsche Landwirtschaftsverlag hat
Anfang Oktober mit www.24garten.de
ein neues Portal fiir alle diejenigen gelauncht,
die sich fiir Garten, gute Kiiche und gesun-
de Erndhrung interessieren. Der Verlag aus
Miinster schloss dafiir ein Joint Venture mit
Ippen Digital, der bereits 24auto.de und
24vita.de betreibt. www.24garten.de bietet
alles Wissenswerte zur gesunden Erndhrung
aus dem Garten, Nachhaltigkeit und Regio-
nalitit. Es soll damit eine Liicke im Informa-
tionsangebot fiir alle Verbraucher schlieSen,
die sich fiir Selbstversorgung und praktische
Tipps interessieren, so der Verlag. Gleichzei-
tig soll es eine Briicke zwischen dem Fach-
wissen von Girtnern und Landwirten so-

wie dem Interesse von Gartenbesitzern und
Hobbykdochen schlagen. Die Nutzung des Por-
tals ist kostenfrei. [

FUR DEN
GOTTLICHEN

Magazin zum 60. Geburtstag
von Diego Maradona
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Genial einfach

) Wer am Markt erfolgreich sein will, muss Produkte anbieten, die die Leute

sofort nutzbringend einsetzen konnen«, so Hans Jiirgen Richters, Geschifts-
fithrer von Sack Fachmedien, iiber das neue Portal SackBusiness, ein Online-Portal
fir digitales Knowledge-Management in den Bereichen Recht, Wirtschaft und
Steuern. Kerngeschift des neuen Portals ist es, die Bereitstellung von Fachwissen
sowie die Beschaffung und Verwaltung von Fachmedien zu vereinfachen und so
den Zeit- und Kostenaufwand méglichst gering zu halten. Rund um ein kostenloses
E-Procurement-System gruppieren sich bei dem neuen Angebot individuell hinzu-
buchbare Tools vom kostenfreien Passwortmanager iiber ein Bibliotheksprogramm
ab 29,00 Euro im Monat, eine Metasuche fir diverse Datenbanken - ebenfalls ab
29,00 Euro im Monat - bis hin zu einem Approval Plan, der iber alle Neuerschei-
nungen auf dem Laufenden hilt. m

send zu dem runden Geburtstag hatte der Medien-
enthusiast Oliver Wurm - bekannt u. a. fiir »Das
Grundgesetz als Magazin, fiir das er im Dezem-
ber das Bundesverdienstkreuz erhielt - die Zeit-
schrift »Diego«, die sich ganz und gar dem Leben
des Argentiniers widmete, auf den Markt gebracht.
Auf opulent gestalteten 120 Seiten kann man noch
einmal die unglaublichen Hoéhepunkte und die
vielen Niederlagen im Leben des Stars Revue pas-
sieren lassen. Das Heft ist mit angesichts des Todes
sicherlich knapp bemessenen 25.000 Exemplaren
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D ie Hand Gottes hat die Welt am 25. November
verlassen — kurz nach seinem 60. Geburtstag
am 30. Oktober ist Diego Maradona gestorben. Pas-

in den Verkauf gegangen und kostet 10,00 Euro am
Kiosk. Fiir Fuflballfans ein Muss! Bestellbar ist es
auch online iiber www.fussballgott.de.


http://www.fussballgott.de
http://garten.de
http://auto.de

nDie drel ??? kids« jetzt
mit Stickern

Sticker sammeln, Spuren finden, Gau-
ner Uberfithren: Mitte Oktober hat
die Stuttgarter Blue Ocean Entertainment
AG das weltweit erste Collectible rund
um »Die drei 2?2« und »Die drei 22?2 Kids«
auf den Markt gebracht. Insgesamt 198
Sticker — 48 davon auf edler Holo-Folie -
fihren dabei ans Ziel eines Spezialauf-
trags. Abgerundet wird die Kollektion von
50 Trading Cards der Buchcover. Das Sam-
melalbum fiir alle kleinen und grofieren
Detektive kostet 2,99 Euro, einzelne Tiit-
chen mit drei Standardstickern und einer
Trading Card sind fiir 1,00 Euro erhaltlich.
Im Handel werden 36 Tiitchen in einem Dis-
play angeboten - Blister und Multipack ent-

Die drej ?

Sticker
S ol
earrel =

im Freizeitpa,k

halten je acht Titchen und kosten 6,99
Euro. Der Marktstart wurde von Blue
Ocean durch ein Sampling von je 70.000
Alben und Tiitchen mit dem verlags-
eigenen Magazin »Die drei ??? Kids«
unterstitzt. u

Hohere Erlose,

mehr Reichweite:
Content mit der
PMG vermarkten.

Digitale Zweitverwertung
von redaktionellem Content
fiir Pressespiegel und
Medienauswertung.

Erschlieen Sie fiur Ihre
Inhalte neue Erlosfelder
und Zielgruppen —
ohne Vertriebskosten
und ohne Risiko.

Werden Sie Partner der
groBten tagesaktuellen
Pressedatenbank im

deutschsprachigen Raum.

www.presse-monitor.de
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News

Unter dem Motto »Gemeinsam in den
Friihling starten — Blumensamen fiir Ki-
tas« hatte Egmont Ehapa Media im Frithjahr
in Kooperation mit The Walt Disney Com-
pany (Germany) GmbH den Disney Kinder-
gartenpreis Winnie Puuh 2020 ausgeschrie-
ben. Die teilnehmenden Kitas konnten mit
dieser Aktion ihren Kindern ein besonderes
Friihlingserlebnis schaffen, indem sie ein
Aktionspaket mit Blumensamen fiir ihre
Kita-Gruppe anforderten und das Ergebnis
der Aussaat bis Ende August dokumentier-
ten und einreichten. Der Hauptpreis in Hohe

am z s

And the winner =5

Win
S

e

KINDE

von 2.000,00 Euro ging in diesem Jahr nach
Wolfen/Bitterfeld.

Produktmanagerin Annina Siebke, bei
Egmont Ehapa zustindig fiir das »Disney
Winnie Puuh«-Magazin, freute sich {iber vie-
le Riicklaufer und kiindigte eine Neuauflage
des Preises fiir 2021 bereits an. Das Magazin
zum Copypreis von 3,99 Euro entsteht in offi-
zieller Zusammenarbeit mit The Walt Disney
Company und erscheint zehnmal im Jahr mit
einer verkauften Auflage von 25.000 Exem-
plaren. Es richtet sich an Jungen und Mad-
chen im Alter von vier bis sechs Jahren. =

Benep
nie u%l; )
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o lautet der eingéngige Reihentitel
von Ritselheften aus dem Hause
Stegenwaller. Piinktlich zur Advents-
zeit macht die Stegenwaller Verlags-
gruppe aus Essen ihrer treuen Ra-
tegemeinde mit dem Heft »Ritsel«
ein vorgezogenes Weihnachtsge-
schenk. Das 68-seitige Heft kostet
1,55 Euro und soll zukiinftig vier-
mal im Jahr erscheinen. Die Druck-
auflage betragt 80.000 Exemplare. Die
1996 gegriindete Stegenwaller Medien-
gruppe verkauft im Jahr mehr als 10
Millionen Zeitschriften. Zur Medien-
gruppe gehort zudem eine Veranstal-
tungsagentur.

Gowinnen
1,000€ Barg =
ang Seifen et

AIMZ STELLT SICH BREITER AUF
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ie Fachzeitschrift »amz - auto motor zubehdr«

der Schliiterschen Verlagsgesellschaft stellt
sich im néchsten Jahr breiter auf. Ab dem ersten
Heft 2021, das am 10. Februar erscheinen wird, deckt
die Redaktion zusitzlich das Thema Nutzfahr-
zeuge ab und begleitet damit den gesamten Kfz-
After-Market in einem einzigen Magazin. Im Zu-
ge der Erweiterung des redaktionellen Spektrums
erhilt die Zeitschrift einen neuen Namen - aus
»amz — auto motor zubehor« wird dann »amz - die
aftermarketzeitschrift«. »Flir uns ist dieser Schritt

eine logische Konsequenz aus der Entwicklung des
Automobilsektors. Denn schliefllich verlaufen die
Trennlinien zwischen Pkw, leichten und schweren
Nutzfahrzeugen ohnehin unscharfs, sagt »amz«-
Chefredakteur Ingo Jagels zu den Hintergriinden
der Neupositionierung.

Als Fachmedium begleitet die »amz« den freien
Markt fiir Kfz-Ersatzteile und Reparaturen. Das
Jahresabo kostet 69,00 Euro fiir zehn Ausgaben,
die verbreitete Auflage steigt 2021 um fast 20 Pro-
zent auf dann 30.000 Stiick. [



Esist an der Zeit, zu

uberdenken, was Sie
uber Print und Digital
zu wissen glauben

Sappi's neues Magazin Lift Off
wird lhre Augen dafur 6ffnen,
was PRINT und DIGITAL wirklich
kdnnen — GEMEINSAM.

Print + Digital = Marketingerfolg

Print-Mailings
erhohen den

Neun von 10 Online-Bestellwert 60 %

Personen erinnern sich um iiber

an eine Marke, nachdem o/ der Empfanger

sie Werbung per Post 1 2 /O eines Print-Mailings
erhalten haben” informieren sich online

iiber die Marke."

Scannen Sie diesen QR-Code oder gehen Sie auf
sappipapers.com/de/lift-off und bestellen Sie lhr
Lift Off Magazin

* 2020 Marktforschung zu Direktwerbung und Flyerverteilung, entwickelt von Geobuzén und Kantar,

aus Kantar's 2019 IOPE Tracking. ®
**Studie der Deutschen Post von 2019 sa p p I
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»Kraftwerk der Kreativitat«

Anfang Oktober war es so weit: Nach
vier Jahren Bauzeit wurde der Neubau
von Axel Springer in Berlin feierlich eroff-
net. Bundesprisident Frank-Walter Stein-
meier hob in seiner Rede hervor: »Auch die-
ses Haus will Symbol sein. Symbol fiir den
radikalen Umbau eines Verlages in ein Me-
dienunternehmen, eine Antwort auf die An-
forderungen und die Herausforderungen der

Digitalisierung.« Springer-Vorstand Mathias
Dopfner kniipfte in seiner Rede daran an
und meinte: »Wir wollten mit dem Neubau
ein Symbol und einen Beschleuniger unseres
eigenen Wandels schaffen. (...) Offene, mul-
tifunktionale Riume, die maximal flexible
Nutzung erlauben. Avantgardistische Ar-
chitektur als Magnet der Begegnung und
Kommunikation. Ein Haus als Kraftwerk

der Kreativitit.« Der Bau bietet auf 52.000 qm
Arbeitsmoglichkeiten fiir mehr als 3.000 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter und zeichnet
sich durch seine offene, transparente Archi-
tektur aus. Zu den Nutzern des Neubaus zdh-
len u. a. die Shopping- und Vergleichsplatt-
form idealo, die Redaktionen der WELT,
Media Impact und verschiedene Zentralbe-
reiche des Konzerns.

Ricky, Scootio, DJ und Loop - das sind die vier Bike-Buddys aus
Schnellfurt! Bekannt sind die vier PS-starken Motorrader aus

der Kinder-TV-Serie »Ricky Zoom«. Der Kindermedienspezialist Blue
Ocean bringt nun in Lizenz von Entertainment One das offizielle
Magazin zu der Kinderserie in die Kioske. Der Erstausgabe im No-
vember lag als Special ein Motorradset bei. Der Marktstart wird vom
Verlag durch die Einbindung auf der verlagseigenen Website, in den
Social-Media-Kanilen, Anzeigenwerbung in Verlagsprodukten so-
wie einem TV-Spot auf Super RTL beworben. Das 36-seitige Heft fiir
Kinder im Vorschulalter erscheint alle zwei Monate zu einem Copy-
preis von 3,99 Euro. Die Startauflage betrug 60.000 Exemplare. =
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in neues Magazin rund um die Themen

Lifestyle, Psychologie und Gesundheit
hat die Bauer Media Group fiir Februar 2021
angekiindigt. Die Hamburger arbeiten bei der
neuen Fachzeitschrift mit dem Wort&Bild
Verlag zusammen. »PTA Womanc richtet sich
an die tiber 66.000 pharmazeutisch-technischen
Assistentinnen in Deutschlands Apotheken.
»PTA Womanc ist fiir die Apothekenteams
kostenlos und wird zusammen mit der »Apo-
theken Umschau« von Wort&Bild ausgeliefert.
Das 84-seitige Heft geht mit einer Auflage von
50.000 Exemplaren an den Start. Wahrend Bauer
als Herausgeber fungiert und Redaktion, Produk-
tion und Vermarktung tibernimmt, ist Wort&Bild
firr die Redaktion des Sonderteils »Gesundheit« und
den Vertrieb verantwortlich.
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Gault&Millau mit Weinguide
fUr Baden-Wurttemberg

achdem Burda im Mai die Lizenz fiir Gault&Millau iiber-
nommen hatte, ist Anfang November nun der »Weinguide
Baden & Wiirttemberg 2021« erschienen. Er ist der erste einer
neuen Generation von Weinguides, die Gault&Millau mit fri- TOP7
schem Look, einem verjiingten Team und inhaltlichen Ande- w’ﬂ;ﬁ'ﬁ‘ﬁ;’;{,ﬂ{ﬂl‘,‘,ﬁzﬂ“"’m-‘fmisuniu

inescenmeiche Beglier a1 Uikomplerer g

rungen launcht. Neu ist, dass nun auch gezielt ein jiingeres, kos- RS ld g

CITTZLLILY

tenbewussteres Publikum angesprochen werden soll. So finden die Ot 02
Leserinnen und Leser unter den 1.690 Weinempfehlungen auch solche, |
die weniger als 10,00 Euro kosten. Das Heft ist mit einer Auflage von
12.000 Stiick an die Kioske gekommen und kostet 16,90 Euro.
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DAS FOODMAGAZIN ( 5

Es ist
angerichtet

E nde November erschien erstmals das neue
Foodmagazin ALFONS von und mit Star-
koch Alfons Schuhbeck, das der gesamten Auflage
(680.825 Exemplare) der »BILD am SONNTAG«
aus dem Hause Axel Springer beilag. Das 44-seitige

bis das Jahr vorbei ist
GELIENTE OEWDRZE, RACLETTE 2.0,
HENDS FOR DIE SEELE, DESSERTS ZUM REINLEGEN

Magazin, in dessen Erstausgabe sich alles rund um
Essen und Trinken zur Advents- und Weihnachts-
zeit dreht, entsteht in Kooperation mit dem Starkoch
und dem Schweizer Kiani&Kiani-Verlag, der ALFONS herausgibt sowie initiiert
und entwickelt hat. Chefredakteurinnen von ALFONS sind die Autorinnen und
Schwestern Wiis Kiani und Violet Kiani. Vermarktet wird die Beilage der »BILD
am SONNTAG« durch Media Impact. Aber wozu braucht der Markt noch ein
Foodmagazin? Dazu Schuhbeck: »Weil wir in den letzten, fir uns alle sehr
schwierigen Monaten gemerkt haben, dass Essen und Kochen die Menschen
tiberall miteinander verbindet und ihnen Gliick verschafft. Wenn wir nicht
in die grofle, weite Welt reisen kénnen, dann bringen wir uns die Ge-
schmicker der weiten Welt eben nach Hause und gonnen uns Fe-
rien-Feeling am heimischen Herd.« Die nichste Ausgabe ist
fiir das Frithjahr 2021 geplant. ]
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EU-Kommissign £
Verbot von Geogles:
S‘e’lbs’ﬂaeg’f‘fns igung di

\

166 Unternehmen und Verbande fordern konkrete Sanktionen von EU.

DZ und BDZV unterstiitzen einen offe-

nen Brief, in dem 136 Unternehmen und
30 Verbiande der Digitalwirtschaft die EU-
Wettbewerbskommissarin Margrethe Vesta-
ger zu Sanktionen gegen Googles Begiinsti-
gung eigener Dienste in den Suchergebnissen
auffordern. »Es kommt jetzt darauf an, dass
Wettbewerbsbehorden in ganz Europa schnell
und effektiv gegen vergleichbare Formen der

Selbstbegiinstigung von marktméchtigen Di-
gitalplattformen vorgehen. Wir sollten nicht
auf neue Gesetze warten, wenn die Abhilfe
schon mit bestehenden Instrumenten deut-
lich schneller erreicht werden kann. Andern-
falls lasst man zu, dass Google weiter vollen-
dete Tatsachen schafft und Markt fiir Markt
die gleiche Monopolisierungsstrategie an-
wendet, sagte Stephan Scherzer, Hauptge-

schiftsfithrer des VDZ. »Google fiihrt die
EU-Kommission an der Nase herum. In der
Digitalwirtschaft wichst der Unmut wegen
der Nichtumsetzung der auferlegten Maf3-
nahmen, erklarte Dietmar Wolff, Hauptge-
schéftsfithrer des BDZV. Eine im September
verdffentlichte Studie habe gezeigt, wie inef-
fektiv Googles bisherige Mafinahmen zur Um-
setzung der Entscheidung von 2017 waren. m

VDZ und BDZV kritisieren

BMJV-Entwurf zur
Urheberrechtsreform

er aktuelle Referentenentwurf des Bundesministeriums der Justiz
und fiir Verbraucherschutz (BMJV) zur Urheberrechtsreform (Stand:

Oktober 2020) wird den Presseverlagen wie den Journalistinnen und
Journalisten das Verfiigungsrecht tiber ihre Werke und Leistungen ent-
ziehen, erkliarten VDZ und BDZV Ende Oktober mit Blick auf die An-
passung des Urheberrechts an die DSM-Richtlinie (Directive on Copy-
right in the Digital Single Market). »GrofSe Digitalplattformen wie
Google und Facebook diirften danach bis zu 1.000 Zeichen von jedem
Presseartikel sowie Pressefotos, die von Nutzerinnen und Nutzern hoch-
geladen werden, ohne Zustimmung der Rechteinhaber veréffentlichen,
erlauterten die Verlegerverbidnde. Das entspreche im Umfang haufig hal-
ben oder sogar ganzen Presseartikeln. »Der als Ausgleich vorgesehene
gesetzliche Vergiitungsanspruch lduft ins Leere.« |

22 PRINT&more 4/2020




Aus dem VDZ

»INeuartiger
Angriff auf die
Pressefreiheit«

Bundesgesundheitsministerium verletzt
Pressefreiheit durch bevorzugte Verbreitung
seines Gesundheitsportals via Google.

Dr. Rudolf Thiemann Philipp Welte

er VDZ reagierte mit scharfer Kritik auf das Vorhaben des Bun-

desministeriums fir Gesundheit, sein Gesundheitsportal privi-
legiert durch Google zu verbreiten. Bundesgesundheitsminister Jens
Spahn und Google hatten Anfang November eine Kooperation ver-
kiindet, in der der VDZ eine Verletzung von Mediengrundrechten
sieht: »Schon dass ein Bundesministerium iiberhaupt ein eigenes
Fachmedium mit vollwertiger redaktioneller Berichterstattung iiber
Gesundheitsfragen betreibt, ist mit der Staatsfreiheit der Medien
nicht vereinbar und ein unannehmbarer Eingriff in den freien Pres-
semarkt, der sich nach wirtschaftlichen Grundsitzen finanzieren
muss, erklirte VDZ-Priasident Dr. Rudolf Thiemann. »Nun aber
lasst das Bundesgesundheitsministerium seine Gesundheitsbericht-
erstattung auch noch durch das Quasi-Suchmonopol an allen Ver-
lagsangeboten vorbei privilegiert verbreiten. Eine solche Verdrén-
gung der privaten Presse durch ein staatliches Medienangebot auf
einer digitalen Megaplattform ist ein einmaliger und neuartiger An-
griff auf die Pressefreiheit.« VDZ-Vizeprasident Philipp Welte er-
ginzte: »Das Ministerium setzt sich als staatlicher Sender mit der
Unterstiitzung des Suchmonopols von Google unabhéngig von jeder
inhaltlichen Qualitdt vor die journalistischen Angebote der freien
Presse. Das Ministerium deklassiert die freien marktwirtschaftlich
organisierten Gesundheitsportale und setzt alle Mechanismen der
freien Information und damit der freien Meinungsbildung in unse-
rer Demokratie aufler Kraft.« [

Know-how-
Plattform VDZ

er VDZ beweist sich als eine exzellente Know-how-

Plattform, gerade und erst recht in Krisenzeiten. Seit
Beginn der Corona-Pandemie im Frithjahr 2020 wurde
der Austausch noch intensiviert: mit mehr als 700 Te-
lefon- und Videokonferenzen der verschiedenen VDZ-
Gremien, Arbeitsgruppen und Kommissionen im VDZ,
bei den Publikumszeitschriften, in der Fachpresse und
der Konfessionellen Presse. Die iber 70 Websessions der
VDZ Akademie versammelten mehr als 8.000 Teilneh-
merinnen und Teilnehmer vor den Rechnern und am
Telefon, inspirierten sie und vermittelten Handlungs-
empfehlungen. u

Zeigen,
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Jahr 2020 ins- X\\\QAT/%[
gesamt mit knapp
50 Pressemitteilun-
gen, iiber 2.000 ver-
offentlichten Nachrich-
ten und Meldungen in Me-
dien bei einer verbreiteten Auflage von 25 Millionen und
einer Reichweite von 400 Millionen prasent. Kaum ein
anderer Medienverband in Europa engagiert sich dabei
so stark fur die Pressefreiheit, wozu vor allem auch die
vielen Mitglieder gehoren, die die Pressefreiheitsanzei-
gen des VDZ stark platzieren. Verlage und Partner des
VDZ unterstiitzen die Kampagne im laufenden Jahr mit
Mediavolumen von iiber einer halben Million Euro und
einer Reichweite von mehr als 35 Millionen. Auch die
neue PMA-Kampagne (siehe S. 52) erfihrt mit einem
Mediavolumen von 3,7 Millionen Euro breite Unterstiit-
zung in den Publikumsmedien. |
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"= DIS

Pauschale Vorrats-
datenspeicherung
nicht zulassig

Presseorganisationen begrtfen
FuGH-Urteil zur Datenspeicherung.

DZ, BDZV und DJV begriifiten im Oktober das Urteil des EuGH, wonach
eine flichendeckende und pauschale Speicherung von Internet- und Telefon-
verbindungsdaten nicht zuldssig ist. Zwar habe die Entscheidung keine direkte
Wirkung auf die seit Jahren umstrittenen deutschen Regelungen zur Vorrats-
datenspeicherung, erkldrten Vertreter der Verbande. »Doch stiitzt das Urteil der
Luxemburger Richter die Biirgerrechte ganz grundsitzlich und hier insbesonde-
re den Quellenschutz im Rahmen der
Presse- und Rundfunkfreiheit.« Der
EuGH hatte in seinem Urteil ferner
festgestellt, dass Ausnahmen mog-

lich seien, wenn es um die Bekdmp-
fung schwerer Kriminalitit oder den
konkreten Fall einer Bedrohung
der nationalen Sicher-

heit gehe. »Diese Aus-

nahmen dirfen nicht

zulasten der Presse- und

s Rundfunkfreiheit ge-
“» Qf’y’ hen«, erklirten
dazu VDZ,
BDZV und

DJV. ]

Digital Innovators’ Summit

28 Tage,

80 Sessions,
109 Speaker,
2.104 Gaste

Positive Bilanz des
virtuellen Digital Innovators'
Summit 2020

it erfreulichen Zahlen tiberzeugte der

diesjahrige Digital Innovators’ Summit
(DIS) im September: Mehr als 2.000 Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer aus 48 Lin-
dern loggten sich bei iiber 100 Speakern in
80 Sessions und Diskussionsrunden des Kon-
gresses ein, der in diesem Jahr coronabedingt
vom 2. bis 30. September als virtuelle Konfe-
renz zusammen mit dem - ebenfalls als On-
line-Veranstaltung durchgefithrten - FIPP
World Congress stattfand. An insgesamt 28
Tagen konnte sich das internationale Fach-
publikum in den zahlreichen Formaten tiber
die dringenden Themen der Branche infor-
mieren: Wihrend die erste Woche vor allem
die Themen Digitalisierung und Transfor-
mation behandelte, standen die folgenden
vier Wochen ganz im Zeichen von praxis-
und anwendungsorientierten Beitrdgen und
Diskussionsrunden zu den wichtigen Frage-

stellungen der Verlagswelt. |

Hass st »Meine Stimme gegen Hass«

todlich.

Haltungskampagne der
Deutschlandstiftung
Integration gegen
Rassismus und Rechts-
terrorismus gestartet

#MeineStimmeGegenHass
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ie Deutschlandstiftung Integration hat Anfang Okto-

ber die neue Initiative #MeineStimmeGegenHass ge-
startet, die dazu aufruft, Haltung gegen Rassismus und
Rechtsterrorismus zu zeigen. Sie wird gefordert durch die
Beauftragte der Bundesregierung fiir Migration, Fliichtlinge
und Integration, Staatsministerin Annette Widmann-Mauz,
und die Bundeszentrale fiir politische Bildung und wird



Andreas Geiger und
Christian Nienhaus
neu im PZ-Vorstand

Christian Nienhaus

Dr. Andreas Geiger

uf seiner Mitgliederversammlung Ende September hat der Fachverband Pu-
blikumszeitschriften (PZ) im VDZ mit Dr. Andreas Geiger und Christian

Treiber
der Trans-
formation

York von Heimburg
verabschiedet sich aus
dem PZ-Vorstand.

Nienhaus zwei neue Vorstandsmitglieder gewéhlt. »Die letzten Monate haben
gezeigt, wie wichtig eine kraftvolle Interessenvertretung ist, wenn wir die einzig-
artige Vielfalt journalistischer Medien in Deutschland erhalten wollen. Deshalb
freuen wir uns sehr, dass mit Christian Nienhaus von Axel Springer und Andreas
Geiger von der Motor Presse Stuttgart zwei erfahrene Manager in unseren Vor-
stand gewihlt wurden, begriifite Philipp Welte, PZ-Vorstandssprecher, die bei-
den neuen Mitglieder. Dr. Andreas Geiger ist seit Oktober 2019 Geschiftsfiithrer
der Motor Presse Stuttgart und vertritt im Vorstand die Interessen des Special-
Interest-Medienhauses. Christian Nienhaus ist Geschéftsfithrer von WELT und
dariiber hinaus seit September 2020 als Senior Vice President Strategy Teil des
Leitungsteams von News Media National bei Axel Springer. Zuvor war er seit
2017 Geschéftsfithrer News Media Print. Beide Medienhéduser sind seit Griin-

ork von Heimburg, seit 2007 PZ-Vor-
standsmitglied, hat sein Mandat im Ok-
tober nach mehr als 14 Jahren Engagements
fiir die Transformation der journalistischen
Publikumsmarken niedergelegt, da er bei IDG

dung des Fachverbands Publikumszeitschriften im Vorstand vertreten.

vom Deutschen Fuflball-Bund aktiv unterstiitzt. Mit bun-
desweiten Plakaten und Anzeigen, einem Fernsehspot, der
Website www.meinestimmegegenhass.de und Social-Me-
dia-Aktionen wird unter #MeineStimmeGegenHass die Bot-
schaft der Initiative verbreitet sowie zum Mitmachen aufge-
rufen. Prominente Unterstiitzerinnen und Unterstiitzer aus
Politik, Unterhaltung und Sport geben der Initiative bereits
ihre Stimme und stellen sich klar gegen Hass und Hetze.
Plakate, Anzeigen und Spots laufen durch die grofiziigige
Unterstiitzung zahlreicher Partner pro bono, ebenso wie die
Entwicklung der Kampagnenelemente. |

| Deutschland nicht mehr als Vorstand und
Geschiftsfiihrer tatig ist. »York von Heim-

burg steht wie wenige in unserer Branche fiir

die konstruktive Transformation unserer

Medienwelt und die notwendigen Verdnde-

rungen auch innerhalb unseres Verbandes, erklarte VDZ-Vizepra-
sident und PZ-Vorstandssprecher Philipp Welte und bedankte sich
bei ihm fiir sein Engagement im VDZ. York von Heimburg war be-
reits seit Anfang 2000 im damals gegriindeten Digitalgremium des
VDZ engagiert. Sein Weg als Medienmanager und Vordenker der
digitalen Transformation ist tiber 28 Jahre hinweg in herausragen-
den Positionen bei IDG untrennbar mit dem global agierenden
Medienunternehmen verbunden. Seit seinem Einstieg baute er das
Miinchner Medienhaus in Deutschland kontinuierlich zu einem da-
tengetriebenen und contentbasierten Data-, Conference- und Marke-
ting-Service-Anbieter erfolgreich um. |
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SZV: 70 Jahre Einsatz

fur verlegerische Freiheit

und europaische Werte

Verband e.V.

Suddeutscher Zeitschriftenverleger-Verband vertritt Interessen von Uber 100 Verlagen.

Detlef Koenig ist seit Oktober 2019
Vorstandsvorsitzender des SZV.

or 70 Jahren schlossen sich die Zeitschrif-
tenverleger im Stidwesten der noch jungen
Bundesrepublik zum Siidwestdeutschen Zeit-
schriftenverleger-Verband (SZV) zusammen.

Mogen damals die wiedererlangte Presse- und
unternehmerische Freiheit den Grundstein
fiir verlegerisches Wirken gelegt haben, so
liegen die publizistischen Wurzeln doch wei-
ter zuriick: Mit seinen vier Bundeslindern
Baden-Wiirttemberg, Hessen, Rheinland-Pfalz
und dem Saarland spiegelt das Wirkungs-
gebiet des SZV deutsche Landstriche wider,
in denen die Erfindung des Buchdrucks, der
Geist des Hambacher Festes, die Paulskir-
chen-Verfassung oder der européische Ge-
danke beheimatet sind. Im Kreis der fiinf
Landesverbande des VDZ vertritt der SZV von
Stuttgart aus die wirtschaftlichen, medien-
politischen und kulturell-gesellschaftlichen
Interessen von {iber 100 mittelstindischen
Zeitschriftenverlagen. Mit seinem amtieren-
den Vorsitzenden Detlef Koenig, seiner ver-

legerischen Expertise sowie Erfahrung aus
der Zeit als Vorsitzender des Verbandes der
Zeitschriftenverlage in Nordrhein-Westfalen
(VZVNRW) verfiigt der SZV tiber das erfor-
derliche Riistzeug, das erfolgreiche Verban-
de in Zeiten des permanenten Wandels be-
notigen.

»Dem gesamten Team des SZV und allen
seinen Mitgliedern gratuliere ich im Namen
des VDZ und personlich sehr herzlich zum
runden Jubilaum. Mit meinen herzlichen
Gruflen verbinde ich den festen Wunsch,
dass Pressefreiheit und unternehmerischer
Erfolg auch in Zukunft die Basis fiir unser
gemeinsames erfolgreiches Wirken sein mo-
gen, schreibt VDZ-Président Dr. Rudolf Thie-
mann in seinem Gruflwort zum 70. Jubildum
in der SZV-Zeitschrift »Impresso«. u

Waltraut von Mengden zur
Ehrenvorsitzenden des VZB ernannt

er Verband der Zeitschriftenverlage in Bayern (VZB) hat seine langjéhrige Ers-

te Vorsitzende Waltraut von Mengden (Hengstenberg Medienbeteiligung) zur
Ehrenvorsitzenden ernannt. Die Ubergabe der Ehrenmitgliedschaft fand corona-
bedingt im kleinen Kreis statt. Von 2012 bis 2020 stand Waltraut von Mengden an
der VZB-Spitze. Sie legte ihr Amt Ende September aus privaten Griinden nieder. Bis
zur Neuwahl des Vorstands wird der Verband kommissarisch von den beiden stell-
vertretenden Vorsitzenden Dr. Sebastian Doedens (Hubert Burda Media) und Horst
Ohligschlidger (Bayard Mediengruppe) sowie von VZB-Geschiftsfithrerin Anina
Veigel geleitet. »In ihre Zeit fallen die Erhohung der Mitgliederzahl um 30 Prozent
sowie diverse exklusive Veranstaltungen mit hochkaritiger Besetzung, deren Reich-
weite iiber Bayern hinausgeht. Sie hatihr Amt als Erste Vorsitzende mit auflerordent-
licher Kompetenz und mit gréfitem Erfolg ausgeiibt«, dankte Ohligschldger im Na-
men des Vorstands und der Mitglieder des VZB. ]
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- ARRRRRRRMNNNRNNNNNNNNNNNNN 60.000

Fur Fans, Friends und Follower

on Nachrichtenmagazinen iiber die bunte
Welt der Publikumspresse bis hin zu den
Fach- und konfessionellen Medien - mehr als
7.200 Zeitschriftenmarken verbinden, spiegeln
die gesamte Breite unserer Gesellschaft und

bedienen simtliche Interessen. Ein Grund zum
Feiern! Nicht nur am Welttag der Zeitschriften,
dem 26. November, sondern jeden Tag. Fiir
journalistische Qualitit, unabhingige Bericht-
erstattung und publizistische Vielfalt setzen

sich die 60.000 Mitarbeiter der Verlagsbranche
taglich ein. Ob in Zeitschriftenverlagen, ihren
Redaktionen, Druckereien, dem Vertrieb oder
im VDZ mit tiber 400 engagierten Ehrenamt-
lichen aus 450 Mitgliedsverlagen. |
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Aus dem VDZ

Die Krise 1st noch
nicht vorbel — wir alle
sind mittendrin

Im »New Business«-Interview sprach VDZ-Hauptgeschaftsflihrer
Stephan Scherzer Uber die aktuelle Lage der Zeitschriftenbranche
und die Perspektiven im verscharften Wettbewerb.

VOLKER SCHARNINGHAUSEN | Herr Scherzer, 2020 ist ein heraus-
forderndes Jahr fiir die Zeitschriftenbranche. Wie sind die Verlage
Ihrer Einschitzung nach bislang durch die Corona-Krise gekom-
men? Wie bewerten Sie die aktuelle Entwicklung im Werbemarkt?

STEPHAN SCHERZER | Die Krise ist noch nicht vorbei — wir alle
sind mittendrin. Die Zeitschriftenverlage haben sich in sehr kurzer Zeit
mit einer Digitalisierungsoffensive und Produktinnovationen auf die
von einem Tag auf den anderen veranderten Marktbedingungen einge-
stellt und ihr publizistisches Leistungsvermogen unter Beweis gestellt.
Geholfen haben dabei das noch einmal deutlich gestiegene Interesse an
verldsslichen Informationen im Lesermarkt und die weiter zunehmen-
de Bereitschaft, auch fiir die Digitalangebote zu bezahlen. Verlage sind
krisenerprobt und haben seit Jahren in die Transformation ihrer Ge-
schiftsmodelle investiert — das hilft vielen in dieser Krise. Das Veran-
staltungsgeschift, das viele Hduser in den vergangenen Jahren erfolgreich
aufgebaut haben, ist aufgrund der Auflagen natiirlich massiv zuriick-
gegangen und wird sich auch im kommenden Halbjahr nur schleppend
erholen kénnen. Der Werbemarkt ist ebenfalls unter Druck und die ak-
tuell steigenden Infektionszahlen machen die Prognosen fiir das vierte
Quartal schwierig. Dies zeigt auch die jiingste ZAW-Prognose, die von
einem durchschnittlichen Riickgang der Nettowerbeerlose aller Medien
von mindestens sieben Prozent im Jahr 2020 ausgeht. Hinzu kommt,
dass sich der digitale Werbemarkt rasant zugunsten der monopolistischen
Megaplattformen verschiebt, da wirksame wettbewerbsregulatorische
Vorgaben vonseiten der EU-Politik zu langsam vorankommen.

Auf der Jahrespressekonferenz hat der VDZ ein Belastungsmora-
torium gefordert. Wie ist der aktuelle Stand der Dinge?

Das vom VDZ im Friihjahr eingeforderte Belastungsmoratorium ist
von der Politik als ernsthaftes Signal einer nachvollziehbaren Sorge
um die wirtschaftliche Zukunftsfihigkeit der Zeitschriftenbranche
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verstanden worden, was beispielsweise bereits in konstruktiven Ge-
sprachen rund um die Presseforderung in der digitalen Transforma-
tion zum Ausdruck kam. Bislang konnte die geplante Beschrinkung
der Abo-Laufzeiten verhindert werden. Aber es ist noch nichts ent-
schieden. Hier haben sich der Wirtschaftsminister und die Beauf-
tragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien tatsachlich fiir
unsere Position eingesetzt. Nicht nachvollziehbar ist fiir die Verlage
allerdings die Position des Wirtschaftsministeriums und der Bundes-
regierung bei der geplanten E-Privacy-Regulierung. Anscheinend ist
man in Berlin gewillt, diese fatale Gesetzgebung ohne Riicksicht auf
Verluste fiir die Verlage und grof3e Teile der Wirtschaft voranzutrei-
ben. Neben den digitalen Geschiftsmodellen, E-Commerce, Werbung
ist auch das Telefonmarketing betroffen. Triumphierende Dritte wer-
den die Monopolplattformen sein, wenn sich nicht doch noch die
politische Vernunft durchsetzt.

Die werktigliche Zustellung wird aufgrund der monopolistischen
Strukturen zu einem immer grofieren Problem. Zeichnet sich bei
der Deutschen Post ein Entgegenkommen bei den Preisen ab?

Allein die Erwagung, die Zustellung an Montagen in Deutschland
wegfallen zu lassen, zeigt deutlich den problematischen Kurs des
staatsbeteiligten Monopolisten. Auch die massiven Preiserhéhungen
fiir die Pressezustellung — selbst in dieser Krisenzeit wird weiter er-
hoht - lassen Fairness und Augenmaf3 vermissen. Preissteigerungen,
die die Inflationsrate tibersteigen, sind fiir die Verlage nicht zu schul-
tern. Bei alldem geht es im Kern darum, das vom Neutralitatsgrund-
satz gepragte Zustellsystem bei refinanzierbaren Kosten zu sichern
und fiir alle Verlage, egal ob Fach-, Konfessionelle oder Publikums-
presse, die flichendeckende Zustellung von tiber einer Milliarde Ex-
emplaren sicherzustellen. Bei der Entwicklung der Zustellungspreise
haben wir ein fiir die meisten Verlage kaum noch refinanzierbares



Preisniveau erreicht, das die Wirtschaftlichkeit in erheblichem Maf3
gefihrdet. Das gilt im Ubrigen auch fiir die private Zustellung.

Die E-Privacy-Regelung sowie das geplante EU-Plattformgesetz
(Digital Services Act) bergen fiir wesentliche Geschiftsbereiche
der Medienbranche erhebliche Einschrinkungen. Welchen Ande-
rungsbedarf haben Sie bei der Politik angemeldet?

Die E-Privacy-Verordnung bedroht ja nicht nur die digitale Werbung
auf den Verlagsseiten oder die E-Commerce-Angebote, sondern auch
die Einwerbung von Abonnenten und das Telefondirektmarketing.
Es beschneidet damit wesentliche Lebensadern unseres unter Druck
stehenden Vertriebsgeschifts und die unternehmerischen Chancen
im Digitalgeschift. Starker noch treibt uns die ertrégliche Gestaltung
der deutschen und europédischen Regulierungsvorhaben unserer
Websites im Bereich Datenschutz um.

Entsprechend nachdriicklich bringen wir uns bei den Planungen
des europiischen Digital Services Act ein. Dabei geht es um die Fra-
ge zusdtzlicher Belastungen verlagseigener redaktioneller wie kom-
merzieller Plattformen - wie auch darum, ob Europa jetzt eine Markt-
zutrittsregulierung der Megaplattformen wagt, die uns wirklich hilft.
Bislang hat die EU-Ratsprisidentschaft der Bundesregierung bei der
E-Privacy-Verordnung den Fufd nicht vom Gas genommen - zumin-
dest ein Moratorium wire aufgrund der massiven Krise angebracht.
Aktuell sieht es nicht gut aus.

Die GAFA sind die groflen Gewinner dieser Krise. Wie miisste ein
fairer Wettbewerb mit den US-Megaplattformen geregelt sein?

Als hitten die heftigen Folgen der Corona-Krise nicht schon gereicht,
die Wettbewerbsfahigkeit der Verlage weiter zu schmailern, zeigen
sich parallel dazu auch noch gewaltige krisenbedingte Umsatz- und
Reichweiteneffekte bei den Megaplattformen. Sie profitieren iiber-

proportional. Deshalb ist es allerhéchste Zeit, dass EU-Kommission,
Parlament und Ministerrat mutig handeln und die zum Schutz der
Wettbewerbsfahigkeit und Demokratie notwendige asymmetrische
Regulierung der Megaplattformen durchsetzen. Zentrale Stichworte
sind dabei diskriminierungsfreier Zugang, Verbot der Selbstbegiins-
tigung, Verbot unbilliger Behinderung, Fokus der Suchergebnisse
auf die tatsdchliche Relevanz bei gleichzeitiger Begrenzung der Ver-
mittlungsentgelte der bezahlten Suche, Vorgaben zur Verhinderung
einer weiteren Ausdehnung der Marktmacht. Um sich nicht in jahre-
langen Gerichtsverfahren zu verlieren, miissen die Konkretisierung
und der Vollzug einer solchen Regulierung einer schlagkriftigen
Behorde iibertragen werden. Als Vorbild kann insoweit die Regulie-
rung der européischen Telekommunikation dienen.

VDZ und BDZV haben gemeinsam den aktuellen Referenten-
entwurf zur Urheberrechtsreform kritisiert. Was ist fiir die Zeit-
schriftenbranche das Hauptirgernis?

Der vorliegende Referentenentwurf des Justizministeriums zur Anpas-
sung des Urheberrechts an die DSM-Richtlinie (Directive on Copyright
in the Digital Single Market) birgt die Gefahr, dass den Presseverla-
gen wie auch den Journalistinnen und Journalisten das Verfiigungs-
recht tiber ihre Werke und Leistungen entzogen wird. Wie ist das mit
den Grundsitzen eines fairen Wettbewerbs vereinbar, wenn Gate-
keeper wie Google danach bis zu 1.000 Zeichen von jedem Presse-
artikel sowie Pressefotos, die von Nutzerinnen und Nutzern hochge-
laden werden, ohne Zustimmung der Rechteinhaber veroffentlichen
kénnen? Dies entspricht schlieflich haufig halben oder ganzen Presse-
artikeln. Zudem stellt der als Ausgleich vorgesehene gesetzliche Ver-
giitungsanspruch bei Weitem nicht den tatsachlichen Gegenwert dar.
Ganzlich unverstandlich ist fiir uns, dass der deutsche Referenten-
entwurf hinter den in der entsprechenden EU-Richtlinie gefassten
Regelungen zuriickbleibt. Das kann doch nicht wahr sein.

Zum Jahresende liuft die Regelung zur befristeten Mehrwertsteuer-
senkung aus. Hat die Regelung den Verlagen in der Krise geholfen?

Die auflediglich sechs Monate befristete Senkung des Mehrwertsteuer-
satzes, die ja tiberfallartig tiber die Wirtschaft kam, hat in vielen Ver-
lagen zu erheblichen zusitzlichen Aufwendungen und Belastungen
bei der Bewiltigung des operativen Geschifts gefithrt. Wie grof die
Entlastung durch die temporare Reduzierung der Mehrwertsteuer
im zweiten Halbjahr tatsdchlich war, lasst
sich kaum beziffern. Einen echten und nach-

x
new
business

haltigen Effekt hat dagegen die Einfiihrung
des reduzierten Mehrwertsteuersatzes fir
die digitale Presse Ende vergangenen Jahres,
fiir die der VDZ lange gekampft hat. ]

Das Interview von »New Business«-
Chefredakteur Volker Scharninghausen
erschien zuerst in Ausgabe 45/2020
vom 2. November 2020, S. 30 f.
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Digitaler,
schneller, '

mutiger
und l “

flexibler

Seit Jahresanfang hat die Corona-Krise unsere
Branche fest im Griff und in jedem
Medienhaus und Unternehmen
ihre ganz eigenen
Auswirkungen.
Welche Erfahrungen
und personlichen
Lehren Verlagsexperten
aus dieser Zeit gezogen
haben und noch ziehen
werden, berichten Arbeitskreis- und
Gremienmitglieder des VDZ in PRINT&more.
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Lehren aus der Krise

ESTHER FRIEDEBOLD

Verlagsleiterin im Vincentz Network,
Vorsitzende der Fachpresse-Kommission
Veranstaltungen

Wir im Vincentz Network sind stolz auf un-
ser starkes F2F-Eventgeschift, denn es er-
laubt uns personliches Netzwerken mit un-
seren Kunden. Daraus haben wir bisher im-
mer viel Energie geschépft. Insofern hat uns
dieses Jahr auf vielen Ebenen kalt erwischt.
Wir mussten in Windeseile lernen, samt-
liche Prozesse sowie die interne und externe
Kommunikation aus dem Homeoffice zu
steuern, die richtigen Kosten einzusparen
oder umzuleiten, Geschiftsmodelle neu zu
denken, sicherer mit Unsicherheiten umzu-
gehen und Nihe trotz Distanz mit Leben zu
erfiillen. Wo wir vorher zogerlich waren,
sind wir jetzt mutiger. Wo wir vorher ldnger
geplant haben, sind wir jetzt schneller. Wo
wir vorher Chancen nicht erkannt haben,
sind jetzt neue Perspektiven entstanden. All
das werden wir erhalten, auch wenn es hof-
fentlich bald wieder ein Stiick »normaler« im
Alltag wird. u

BEATE GEROLD

Mitglied der Geschiiftsleitung

Heise Medien, Mitglied im Arbeitskreis
Human Resources im VDZ

Wir arbeiten wesentlich mehr mobil. Unsere
Fithrungskrifte steuern eigenverantwortlich
und abteilungsindividuell in Absprache mit
ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
das Verhiltnis zwischen mobilem Arbeiten
und Arbeiten im Biiro. Das Fiihren in vir-
tuellen Teams hat sich als eine neue Heraus-
forderung erwiesen. Bei uns haben all jene
Projekte einen positiven Schub erhalten, bei
denen die Digitalisierung im Fokus steht.
Die Arbeit mit Collaboration Tools bei Heise
hat stark zugenommen; der spontane, per-
sonliche Austausch mit Kollegen und Netz-
werkpartnern fehlt. Dafiir hat sich die Hohe
der Reisekostenbudgets massiv verringert —
auch nach der Pandemie werden wir ver-
mutlich weniger Dienstreisen haben als vor

der Pandemie. [
> Wir arbeiten
heute so, wie
wir es uns erstin
Jahren hatten
vorstellen kdnnen.

FRANK KOHL-BOAS

Leiter Personal & Recht,

Zeitverlag Gerd Bucerius, Mitglied im
Sozialpolitischen Ausschuss im VDZ

Der Beginn der Pandemie war fiir mich eine
VUCA-Erfahrung. Gefordert waren schnelle,
mutige Mafinahmen, die tags darauf etwaig
iiberdacht, angepasst oder korrigiert werden
mussten. Die Akzeptanz des Wenigers an Si-
cherheitund Endgiiltigkeit von Entscheidun-
gen ist uns durch ein hohes Maf} an Transpa-
renzgelungen. Die gute, verantwortungsvolle
Zusammenarbeit mit den Betriebsraten hat
uns dabei auch pragmatisches Handeln er-
moglicht. In der internen Kommunikation
haben wir Dialogformate aus- und aufge-
baut, die uns dauerhaft erhalten bleiben.
Nun wird Arbeit fiir die meisten vermehrt
fluid. Dafiir gilt es das fiir uns kollektiv und
individuell richtige Maf} zu finden und die
insgesamt gestiegenen Anforderungen an
Fithrung und Kollaboration wie auch an die
Eigenverantwortlichkeiten zu meistern. m
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Lehren aus der Krise

ANNETTE OCKER

Projektmanagerin Corporate Services,
FeuerTRUTZ Network, Rudolf Miiller
Medienholding, Vorsitzende der
Fachpresse-Kommission Corporate Media

Da wir verlagsiibergreifend mit Microsoft
Teams arbeiten, waren die Zusammenarbeit
und Kommunikation in den Projektteams
auch im Homeoffice weiterhin sehr gut mog-
lich, Projekte konnten ohne Verzug umge-
setzt werden. Aus der Not heraus mussten
viele geplante Veranstaltungen, die bereits
zahlreiche Anmeldungen hatten, mit kurzer
Vorlaufzeit in digitale neue Formate tiber-
fithrt werden, was wiederum vollig andere
Arbeitsabldufe zur Folge hatte. Erfreulicher-
weise konnten wir die meisten Seminarteil-
nehmer der Prisenzveranstaltungen auch von
unseren Online-Formaten iiberzeugen. Von
diesen Erfahrungen profitieren wir sicher-
lich auch in Zukunft: Wofiir eignet sich ein
Online-Seminar besser und wann bleibt eine
Présenzveranstaltung mit personlichem Aus-
tausch vor Ort unverzichtbar? Das gilt eben-
so fir Meetings und Kundenbesuche - viele
Gespriche konnen kurzfristig und ohne Rei-
sekosten weiterhin digital stattfinden. ]

Journalistische

Angebote
befinden sich auf
der digitalen Uber-
holspur.
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ANN KATRIN RICHARD

Leitung Media Sales Markenartikler
und Media Solutions, Delius Klasing
Verlag, Mitglied im VDZ-Arbeitskreis
Pressemarkt Anzeigen

Unsere Arbeitsweise ist deutlich digitaler,
schneller und flexibler geworden. Die person-
lichen Treffen fehlen uns natiirlich, aber auch
im virtuellen Raum gelingt der Austausch
mittlerweile recht gut. Der hervorragende
Teamgeist in unserem Verlag, der gerade in
diesen Zeiten nicht hoch genug zu bewerten
ist, und dartiber hinaus die virtuellen Kaffee-
pausen mit den Kollegen samt kreativem Aus-
tausch haben sich als neue Ankerpunkte er-
wiesen.Ohnehinistdiezwischenmenschliche
Kommunikation ein enorm wichtiger Fak-
tor, den man aber auch iiber die virtuellen
Kanile stirken kann - in unserem Fall sogar
standortiibergreifend. Einen wahren Boom
erleben wir in den letzten Monaten im Fahr-
radsegment: Ganz Deutschland bewegt sich
an der frischen Luft. Davon konnten insbe-
sondere unsere digitalen Kanile profitieren.
Unsere Radsportmedien sind hier gute Rat-
geber nicht nur fiir Profis, sondern auch fiir
Einsteiger. Das hat unserem Affiliate Marke-
ting ein erfreuliches Wachstum beschert. m

JONAS TRIEBEL

Vorstand, Managing Director

IDG Communications Media AG,
Sprecher des Arbeitskreises Steering
Committee Digitale Medien im VDZ

Wer hat es sich damals nicht auch gewiinscht,
das Hoverboard von Marty McFly aus »Zu-
riick in die Zukunft«? Einmal kurz die Zeit
vorspulen und die Errungenschaften aus der
Zukunft schon jetzt erleben. Eine dhnliche
Zeitreise hat uns das Pandemiejahr 2020 be-
schert. Viele digitale Entwicklungen, die un-
ter normalen Umstédnden noch Jahre benétigt
hitten, haben sich mit rasender Geschwindig-
keit in unserer neuen Arbeitswelt etabliert.
Digitalverantwortliche in den Medienhausern
freut diese beschleunigte Entwicklung. Zu-
gegeben: Flichendeckende und stabile VPN-
Zuginge, mobile digitale Arbeitsgerdte und
digitale Teammeetings sehen auf den ersten
Blick nicht unbedingt so cool wie Martys
Hoverboard aus. Schaut man allerdings auf
den Zuwachs an Effizienz, Produktivitat und
gewonnener Zeit, hat unsere Arbeitswelt 2020
den grofiten Fortschritt der vergangenen Jahr-
zehnte gemacht; journalistische Angebote
gehoren zu den Gewinnern der Krise und
befinden sich auf der digitalen Uberholspur.
Oder, Doc? »Straflen, Marty? Wo wir hin-
fahren, brauchen wir keine Straflen .« n

Sicherer mit Unsicherheiten
umgehen und Nahe trotz

Distanz mit Leben erflllen.



GUNDULA ULLAH
Bereichsleitung Einkauf,

FUNKE Services,

Mitglied im VDZ-Papierausschuss

Das Arbeiten im Einkauf der FUNKE Me-
diengruppe hat durch Corona eine 180-Grad-
Kehrtwende erfahren - von 100 Prozent Pri-
senz zu (fast) 100 Prozent mobilem Arbeiten.
FUNKE und seine Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter haben diesen technischen Turnaround
mit Bravour gemeistert. Lerneffekt fiir mich
personlich ist, dass die Umsetzung ohne ein
gut eingespieltes Team nicht geklappt hitte.
Ich bin stolz auf meine Mannschaft: Wir hat-
ten zu keiner Zeit im Konzern Versorgungs-
engpisse. Wihrend die Pandemie bedingt,
dass Ausgaben hinterfragt werden, entwickelt
sich die Lage auch als Anschubgeber fiir no-
tige Investitionen in Innovation und Digita-
lisierung. COVID-19 ist Fluch und Segen zu-
gleich: Ein virtueller Kaffeeplausch ist »laff«,
aber die Chancen im Bereich nachhaltigen
Lieferantenmanagements sind ganz konkret
greifbar. =

PHILIPP WOLFF

Director Communication
Hubert Burda Media,
Sprecher des Arbeitskreises
Kommunikation im VDZ

Mein Arbeitsalltag hat sich nicht allzu sehr
verdndert, daich fast jeden Tag ins Biiro gehe.
Im Grunde sind unsere Arbeitsabldufe gleich
geblieben, nur trifft man seine Kollegen eher
online als in Person. Das war am Anfang ge-
wohnungsbediirftig, aber es funktioniert, weil
wir technisch gut aufgestellt sind. Wir arbei-
ten heute so, wie wir es uns erst in Jahren
hitten vorstellen kénnen und wollen. Men-
schen kénnen von den verschiedensten Or-
ten digital zusammenkommen, ohne reisen
zu miissen. Die Vorstellung fiihlt sich fiir
mich heute fast altmodisch an, fiir ein paar
Meetings nach Diisseldorf zu fliegen. Wir als
Medienunternehmen leben schon lange in
diesem Prozess der Transformation, der nun
durch die Pandemie bis in unseren person-
lichen Alltag vordringt und der Digitalisie-
rung einen neuen Schub gibt. =

Die zwischen-

menschliche
Kommunikation ist
ein enorm wichtiger
Faktor.

FRANK ZEITHAMMER
Geschiftsfiihrer Evangelischer Verlag
Stuttgart, Evangelische Gemeindepresse
und DIAKONA Handels- und
Vertriebsgesellschaft Ev. Medienhaus,
Mitglied in der Postkommission des VDZ

Die Ausstattung mit PC und Zugédngen ging
schnell. Die Splittung der Teams lief auto-
nom und glatt. Der Austausch via Zoom und
Teams ist produktiver als so manches leib-
haftige Meeting. Redaktion und Produktion
sind immer im Haus, Vertrieb und Marke-
ting im Homeoffice. Die Sehnsucht der Kol-
leginnen und Kollegen nach gemeinsamer
Prisenz begann ab Juni. Homeoffice findet
eben im Privaten statt: Man fiihlt sich an-
ders, man arbeitet anders, man gibt sich an-
ders. Zukiinftig werden wir weniger reisen,
Meetings werden unkomplizierter planbar,
Kalender entlastet. Ein »neuer Mix« wird ge-
wiinscht - und ermdglicht. Aber eben nicht
durch einen Virus erzwungen, sondern frei-
willig gestaltet und den beruflichen Anfor-
derungen besser angemessen sein. Ich freue
mich auf ein neues Arbeiten nach Corona. m
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VDZ Distribution Summit

Aktuelle Themen und Trends im Vertrieb

»1Das Fundament
unserer Branche

steht stabil«

Im Mittelpunkt des digitalen Kick-offs des 12. VDZ Distribution Summit
standen erfolgreiche Paid-Content-Strategien und der Pressevertrieb.

en digitalen Kick-off des VDZ
Distribution Summit am 29. Sep-
tember erdffnete VDZ-Vizeprisi-
dent und Burda-Vorstand Philipp
Welte mit einem kurzen Abriss
der aktuellen Situation der Verlagsbranche.
Trotz zahlreicher Herausforderungen, mit de-
nen die Verlage aktuell infolge der Corona-

-
’T[:f..

Was heift eigentlich Systemrelevanz?

VDZ-Vizeprasi
der Publikums

PHILIPP WELTE

nt & Sprecher

Vorstand, Hubert Burda Media

Pandemie zu kimpfen haben, und der sich
dadurch weiter beschleunigenden Digitali-
sierung betonte Welte die enorme Wichtig-
keit des Pressevertriebs: »In der grofiten Kri-
se und im grausamsten Riickgang der Kraft
unserer Volkswirtschaft ist der Abverkauf
unserer Produkte relativ stabil.« Gerade die
Pandemie habe auch gezeigt, dass seridser

chriften
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und glaubwiirdiger Journalismus einen ganz
besonderen Stellenwert bei seinen Kunden
geniefle. Dass die Produkte der Verlage in
den vergangenen Monaten zuverléssig ihre
Leserinnen und Leser erreicht haben, sei ein
grofles Verdienst des Pressevertriebs, des
Presse-Grossos und nicht zuletzt des Han-

dels: »Das Fundament unserer Branche steht




Paid Content

Fiinf Leitinien fur die Krise - Wie Pubi
Pay-Strategie langfristig krisenfester

Fiinf Leitlinien fiir die Paid-Content-Strategie

Die Corona-Krise wirke wie ein Katalysator fur die Zeitschriftenbranche. Mit dieser
Aussage eroffnete Stefan Ottlitz, Geschaftsfuhrer bei der SPIEGEL Gruppe und dort
u. a. verantwortlich fur die Bereiche Produktmanagement, Produktentwicklung und
Innovationsmanagement sowie IT, beim digitalen Kick-off des Distribution Summit
seinen Beitrag. Aus einer Case Study entwickelte er funf Leitlinien fir erfolgreiche
digitale Pay-Strategien.

1 |Marken mussen selbstbewusst sein
Eingefuihrte Marken sollte man auch online selbstbewusst vertreten. Diese Erfahrung
habe auch der SPIEGEL gemacht. »Kein Mensch hat SPIEGEL Online vermisst, als
es in SPIEGEL umbenannt wurde« Angebote mit Kunstnamen, die keinerlei Verwandt-
schaft zur Marke erkennen lieBen (Bento), hatten keinen dauerhaften Erfolg.

2 |Nutzer in den Fokus stellen
Nicht die Klicks seien, so Ottlitz, interessant, sondern andere Parameter, wie
beispielsweise das Verhaltnis der Lesedauer zur Lange des Textes. Dahinter stehe
die Frage, ob man viele User mochte, die kurze Texte lesen, oder wenige, die lange
lesen. Beides kdnne seine Berechtigung haben, denn das Angebot hange letztlich
davon ab, ob man eher eine hohe Reichweite oder eine hohe Konversionsrate
erzielen wolle. Seine Erfahrung zudem: Ein Gratismonat schneide bei der
Neukundenakquise schlechter ab als ein geringer Einfihrungspreis.

3 | Preis-Premium durchsetzen
Starke Medienmarken seien nicht vergleichbar mit Netflix und Co. — deshalb sei
es auch unrealistisch, an der 10-Euro-Schwelle festzuhalten. Seine Empfehlung:
lieber von Beginn an einen hohen Preis einfihren und diesen dann mit flexiblen
und individuellen Rabatten verbinden. Eine starke Marke habe einen Wert, der
sich auch im Preis ausdricken misse.

4 |Umsatz- schlagt Auflagenoptimierung
Kritisch sieht Ottlitz die durch die VW vorgegebenen — und letztlich an den alten
Regeln des Printmarktes orientierten — Regularien, die einer Preisflexibilitat
entgegenstinden. Nicht die Auflage oder die Klicks seien entscheidend, sondern

letztlich der erzielte Umsatz bzw.

Erl6s. Und dieses Ziel sei durch

flexible Angebote deutlich besser zu

erreichen.

5 |Print nicht abschreiben
Nach wie vor wird mit Print mehr

mit def richtigen
wden kbnnen

Geld verdient als im Digitalen und
die meisten Leserinnen und Leser
wirden auch in Zukunft eher eine
Hybridlésung — also Digital +
Print — nutzen als eine rein digitale.
Heif3t: Print trotz aller folgerichtigen
Investitionen in die digitalen
Angebote keinesfalls vernach-

lassigen.

stabil. Damit meine ich nicht nur uns Verla-
ge und die Nachfrage unserer Konsumenten.
Nein: Die Logistik stimmt, alle Prozessketten
haben sehr gut gehalten.« Mit deutlichen
Worten forderte Welte von der Politik ange-
sichts der »immer weniger kontrollierbaren
Dominanz« monopolistischer Superkonzerne,
»die wahre Dimension unserer Bedrohung
anzuerkennen« und entsprechend zu han-
deln. Monopolstrukturen miissen als solche
vom Gesetzgeber adressiert und dem Miss-
brauch von Marktmacht muss der regulato-
rische Riegel vorgeschoben werden.

Im Fokus der Keynote von Stefan Ottlitz
(Geschiiftsfithrer SPIEGEL Gruppe) stand der
Weg zu den richtigen Paid-Content-Strate-
gien (siehe Kasten): Wer jetzt als Publisher
richtig agiere, so sein Fazit, werde langfristig
gestarkt aus der Krise hervorgehen.

Im Experten-Interview mit Martin Lange,
dem Vorsitzenden des Bundesverbandes Abon-
nement (BVAbo) und Geschiftsfithrer der
Pressevertriebszentrale PVZ, stand der Ver-
trieb im Mittelpunkt. Lange berichtete tiber
die Herausforderungen der Vertriebsbranche
insbesondere in den letzten Monaten. Besorgt
zeigte er sich angesichts der Preispolitik der
Deutschen Post. Hier nannte der BVAbo-Vor-
sitzende Kostensteigerungsraten von 4 bis
7 Prozent je Titel. Dariiber hinaus wiege na-
tiirlich auch die E-Privacy-Verordnung schwer.
Aber wo viel Schatten ist, ist auch viel Licht:
Abonnements, so der Vertriebsprofi, hétten
sich auch und gerade in der Krise als wich-
tiger Stiitzpfeiler der Zeitschriftenbranche
erwiesen. Und zu diesem Punkt hatte Lange
auch noch eine ganz besondere Nachricht
parat: Der Staatssekretdr im Bundesjustiz-
ministerium habe ihm in Aussicht gestellt,
dass auch kiinftig laingere Abo-Laufzeiten
moglich seien - vorausgesetzt, dass die Kun-
den die Wahl zwischen verschiedenen Lauf-
zeitmodellen hatten. [

Jetzt vormerken: Am 3. Marz 2021
findet der VDZ Distribution Summit

als Digitalveranstaltung statt.

www.vdz-distribution-summit.com
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Corona-Krise beschleunigt
Digitalisierungsschub

Neue VDZ-Studie belegt: Uber 60 Prozent der Verlage steigern
ihren Umsatz durch externe Paid-Content-Plattformen und
erzielen Wachstum durch neue Geschaftsfelder, datengetriebene
Modelle, Audio und Video. Prozessoptimierung steht fir 70 Prozent

im Vordergrund.

ie Corona-Krise hat in den Zeit-
schriftenverlagen durch den von
ihr ausgehenden Handlungsdruck
die Transformation und Digitali-
sierung weiter beschleunigt und
den Weg fiir neue Arbeitsformen und Produkt-
innovationen frei gemacht. Wie die Ergebnisse
der VDZ-Studie »Verlagstrends 2020: Pub-
lisher zwischen Coronakrise und Digitalisie-
rungsschub« in Kooperation mit der KPMG
AG und Prof. Dr. Thomas Hess von der LMU
Miinchen zeigen, haben zwei Drittel der be-
fragten Verlage auf die Krise mit verstarkter
Digitalisierung reagiert. Strategisch konzen-
trieren sich die Verlage zurzeit vor allem auf
die Optimierung von Prozessen und Arbeits-
abldufen (70 Prozent), die Verbesserung der
Innovationsfahigkeit (66 Prozent) und die Op-
timierung der IT-Infrastruktur (53 Prozent).
»Diese Krise ist ein Marathon-Stresstest,
mit grofler Unsicherheit in der Gesellschaft
und der Wirtschaft, eine Krise, in der die Zeit-
schriftenverleger unternehmerisch aktiv und
mit voller Konzentration auf die publizisti-
schen Aufgaben agiereng, so Stephan Scher-
zer, Hauptgeschiftsfithrer des VDZ, anléss-
lich der Vorstellung der Studie. »Dass die
Verlagsbranche krisenerprobt ist, beweist sie
seit Jahrzehnten durch Fahigkeit zur Anpas-
sung an dynamische Umwilzungsprozesse
und die Transformation der Geschiftsfelder.
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Verlagstrends 2020: strategische Schwerpunkte

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

Hohe bis hochste Prioritat
Topwerte (6-10) einer 10er-Skala (n = 116)

Optimierung der Prozesse und Arbeitsablaufe
Verbesserung der Innovationsfahigkeit

Verbesserung der hauseigenen IT-Infrastruktur

Personal
Auf- bzw. Ausbau von Paid Content 45 %
Datenschutz, IT-Compliance und Cybersecurity
ErschlieBung neuer Geschéftsfelder 36 %
Aggregation und Auswertung von Daten 36 %
Produktion und Vertrieb von Video-Content 33%
Nutzung innovativer Technologien
Produktion und Vertrieb von Audio-Content 21%
Entwicklung neuer Printformate 19 %
W Ressourcen- und Prozessaspekte M Technologieaspekte Wachstumsaspekte

Quelle: KPMG in Deutschland, 2020



Die Studie wirft ein Schlaglicht auf aktuel-
le Entwicklungen und die Chancen, neue
Geschiftsmoglichkeiten zu nutzen, fithrte
Scherzer weiter aus.

Neben den Auswirkungen der Corona-
Pandemie auf das Verlagsgeschift zeigt die
Studie die Bedeutung ausgewidhlter Trends
fiir die Branche sowie strategische Schwerpunk-
te der Verlagshduser und deren Chancen.

Zukunftstrends und
Strategieschwerpunkte

Als besonders bedeutsam fiir die Zukunft
haben die Verlage Themen wie den demogra-
fischen Wandel (67 Prozent), Nachhaltigkeit
(66 Prozent), die Individualisierung der Le-
bensstile und Kundenbediirfnisse (64 Pro-
zent) sowie die Verdnderung des Arbeitsle-
bens und der Arbeitseinstellung (58 Prozent)
mehrheitlich herausgehoben. Strategisch re-
levante Wachstumsaspekte sind fiir 45 Pro-
zent der Verlage der Auf- und Ausbau von
Paid-Content-Angeboten, die ErschliefSung
neuer Geschiftsfelder (36 Prozent), die Aggre-
gation und Auswertung von Daten (36 Pro-
zent), die Produktion und der Vertrieb von
Video- und Audio-Content (33 bzw. 21 Pro-
zent). Die Entwicklung neuer Printformate
hat fiir 19 Prozent der befragten Unterneh-
men hohe Prioritit.

Paid-Content-Plattformen
als Vertriebsweg

Externe Paid-Content-Plattformen wie iKiosk,
Blendle oder Readly erweisen sich fiir etliche
Medienhéuser in der Krise als Umsatzbringer.
61 Prozent der Verlage, die solche Plattfor-
men nutzen, gaben an, den Umsatz dadurch
gesteigert zu haben. Die grofiten Vorteile se-
hen sie allerdings in der Steigerung der Reich-
weite und der Markenbekanntheit. Aktuell
nutzt rund ein Drittel der befragten Verlage
solche externen Plattformen zur Distribution
ihrer Inhalte. Dabei entscheidet die Grofie
des Verlags tiber die Bereitschaft, diesen Ver-
triebsweg zu gehen. Insgesamt ist Paid Con-
tent ein zentraler Punkt auf der Agenda der
Verlage. »Mit einer fortschreitenden Konso-
lidierung bei den Plattformen konnte dieser

Verlagstrends 2020: Fazit und Handlungsfelder

plattformorientiert sein.

Auf Megatrends friihzeitig reagieren
Diese Trends sollten kontinuierlich beobachtet und in ihren Folgen fiir das
eigene Geschéft analysiert werden. Das Risiko besteht darin, bestimmte Trends

zu unterschatzen und die nétigen Anpassungsschritte zu spét einzuleiten.

Neue Chancen fiir Verlage durch den Digitalisierungspush

Als Reaktion auf die Corona-Krise haben viele Verlage die Digitalisierung weiter
vorangetrieben. Digitale Inhalte, das mobile bzw. online basierte Geschéft
sowie Video- und Podcast-Angebote sind krisenresistent und werden von den

Kunden zunehmend genutzt.

Kosten- und Effizienzvorteile durch optimierte Prozesse
Die Optimierung von Strukturen, Prozessen und Arbeitsablaufen hat derzeit bei
den meisten Verlagen eine sehr hohe Prioritét. Von den Vorteilen modernisierter

IT-Systeme sowie schlanker und ° exibler Prozesse proytieren die Verlage nachhaltig.

Mehr Innovationen in der Verlagsbranche
Mit Innovationen kdnnen neue Angebote, Vertriebswege oder mediale Erlebnis-
welten gescha”en werden. Sie helfen bei der ErschlieBung neuer Geschéftsfelder.

So kann das Verlagsgeschéft diversiyziert und krisenfester gestaltet werden.

Die Nutzung externer Paid-Content-Plattformen kann sinnvoll sein
Aber die Erwartungen sollten realistisch bleiben. Externe Plattformen kénnen
derzeit nur ein Kanal von mehreren sein. Dennoch: Der Konsum medialer

Inhalte wird sich weiter verandern und maéglicherweise in Zukunft noch starker

Quelle: KPMG in Deutschland, 2020

Die Verlagsstudie 2020 ist ein Kooperationsprojekt des VDZ und der KPMG AG Wirtschafts-
prufungsgesellschaft, durchgefiihrt in Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Thomas Hess von
der Ludwig-Maximilians-Universitat (LMU) Minchen. Im Marz und Juni 2020 wurden
insgesamt 116 deutsche Verlage unterschiedlicher Grée und Ausrichtung befragt.

An der Online-Befragung teilgenommen haben tberwiegend Geschaftsfihrer bzw.

Mitglieder der Geschaftsflihrung (86 Prozent), Bereichs- oder Abteilungsleiter (9 Prozent)
sowie Mitglieder der Stabsstelle Strategie und Unternehmensplanung (4 Prozent).

Vertriebskanal an Bedeutung gewinnen. Je
grofler ihr Content-Angebot, desto attrakti-
ver sind Plattformen fiir die User. Und je mehr
Nutzer eine Plattform hat, desto attraktiver
ist sie fiir die Content-Produzentenc, fithrte
Dr. Markus Kreher, Head of Media KPMG
AG, die Ergebnisse aus.

Mit Blick auf die Trends und Schwer-
punkte in der Verlagsbranche stellte Prof. Dr.

Thomas Hess von der LMU Miinchen heraus:
»Mit punktuellen Verbesserungen kommt man
in der digitalen Transformation nicht weit.
Vielmehr muss man Produkte, Prozesse und
Geschiftsmodelle, den Ausbau der »Enabler<
und auch die Schaffung der passenden Go-
vernance-Struktur im Blick haben - nur mit
diesem breiten Blick gelingt digitale Trans-
formation wirklich.« [ |
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Paid Content
nimmt Fahrt au

Die Zeit der Kostenlos-Kultur im Internet neigt sich weiter dem
Ende zu. Die Bereitschaft, fur Inhalte zu bezahlen, wird grol3er und
normaler. Notwendig sind, um im Paid-Content-Markt zu reUssieren,
Mut, eine klare Strategie und die Bereitschaft, durch stetige
datenbasierte Weiterentwicklung des Angebots aus Testlesern
Digitalabonnenten zu machen.

as Potenzial ist da: 527 Millionen Euro haben Publi-
kumspresseverlage 2019 mit E-Paper-, Paywall- und
App-Angeboten schitzungsweise umgesetzt, was ei-
nem Plus von 33 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
entspricht. 2020 diirfte sich der Umsatz nochmals
deutlich erhohen, prognostiziert Markus Schéberl, Branchen-

kenner und Herausgeber des Fachdienstes »pv digest«, der
alljahrlich eine Markteinschdtzung vorlegt. Die Drei-
viertelmillion sei in Reichweite, denn auch »das Wachs-
tum wachse«. Der im November vorgelegte »PwC
German Entertainment & Media Outlook 2020-
2024« erwartet ebenfalls, dass die Digitalerlose im
Pressemarkt bis 2024 weiter steigen werden.

Auf Publikumszeitschriften entfielen von dem
geschitzten Paid-Content-Umsatz 138 Millionen
Euro, ihr Marktanteil lag damit bei 26 Prozent.
Den Rest generierten Zeitungsverlage, die histo-
risch gesehen die Ersten waren, die Bezahlschran-
ken einfiihrten. Pionier war 1997 das »Wall Street
Journal« mit einer harten Paywall und heute

mehr als 2 Millionen Digitalabonnenten. 2010
folgte »The Times« mit ihrer Variante, 2011 instal-
lierte die »New York Times« die erste Metered Pay-
wall und zdhlt heute mehr als 5 Millionen Digital-
abonnenten.
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E-Paper:
der Klassiker

Ein grofler Umsatztrager im
Digitalgeschift von deutschen
Publikumsverlagen sind derzeit noch
die klassischen E-Paper, die entweder
einzeln oder als Abo vertrieben werden.
Manche Verlage wie die Bauer Media Group

oder die Motor Presse Stuttgart haben dafiir einen
eigenen Webshop installiert. Ein weiterer, noch im Kom-
men befindlicher Vertriebskanal sind externe Paid-Content-Platt-
formen wie iKiosk, Blendle oder Readly. »Der Markt formiert sich
noch, es gibt noch keine festen Strukturen, sagte Dr. Markus Kreher,
Head of Media der KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft, bei
der Vorstellung der VDZ-Studie »Verlagstrends 2020: Publisher zwi-
schen Coronakrise und Digitalisierungsschub« (siche auch S. 36). So
richtet iKiosk - 2010 von Axel Springer als B2C-Losung gestartet
und seit Mai 2020 komplett von Schweitzer Fachinformationen be-
trieben - seinen Fokus jetzt auch verstirkt auf Fachmedien; der nie-
derldndische Online-Kiosk fiir Zeitschriften- und Zeitungsartikel,
Blendle, seit 2015 in Deutschland aktiv,

wurde diesen Sommer vom franzé-

sischen Anbieter Cafeyn iibernom-

men. Auflerdem wurde in den

Niederlanden im vergangenen Jahr der Schritt weg vom Einzelver-
kauf hin zu Blendle Premium, einer monatlichen Flatrate, gemacht,
ahnlich wie Readly sie anbietet. Rund ein Drittel der fiir die Studie
befragten Verlage nutzen Intermedidre und ihre Erfahrungen sind
durchaus positiv. Vor allem die Steigerung der Reichweite und Mar-
kenbekanntheit wird als Vorteil gesehen. Fast
zwei Drittel verbuchen auflerdem eine Um-
satzsteigerung. Mit einer fortschreitenden
Konsolidierung bei den Plattformen kénn-
te dieser Vertriebskanal an Bedeutung
gewinnen, sind sich die Autoren der

Studie sicher.
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Bezahlschranke
ja, aber welche?

Wer seine journalistischen Inhalte auf sei-

ner Website hinter eine Bezahlschranke stellen
mochte, kann zwischen verschiedenen Paid-Content-
Modellen wihlen. Die niedrigste Bezahlschwelle bieten der
Einzelverkauf oder Tagespass, die in Zusammenarbeit mit einem
Micropayment-Anbieter offeriert werden. Nachteil dabei ist, dass
die Margen geringer und die Moglichkeit, die Kundendaten nachzu-
bearbeiten, nicht optimal sind.

Weltweit am verbreitetsten ist das Metered-Modell, das sich bei-
spielsweise bei der britischen Wochenzeitschrift »The Economistc
hinter einer Registrierungsschranke verbirgt. Wer online einen Ar-
tikel lesen mochte, wird nach zwei Absétzen zunédchst aufgefordert,
sich zu registrieren. Danach greift das Metered-Modell und der Le-
ser kann eine gewisse Anzahl von Artikeln frei lesen — oder gleich
ein Digitalabo abschlieflen, um freien Zugang zu allen Inhalten zu
bekommen. Ein méglicher Parameter fiir das Metered Modell ist
auch der Zeitfaktor. Die Bezahlschranke im Web wurde vom »Eco-
nomist« bereits vor rund zehn Jahren eingefiihrt. Das Portfolio um-
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fasst neben Print- und Digitalangeboten auch Podcasts und Videos
sowie Events exklusiv fiir Abonnenten, die nicht zuletzt der Kun-
denbindung dienen.

Die harte Paywall als
magaziniibergreifende Flatrate

Die harte Paywall gewihrt ausschliefllich Abonnenten Zugang zu den
Artikeln. Ein Beispiel dafiir ist die bislang hierzulande noch einzig-
artige, magaziniibergreifende Flatrate heise+, die Heise Medien
neben sein frei zugdngliches Angebot »heise online« gestellt hat.
»Wir machen unter dem Dach von heise+ den Lesern alle Inhalte



Paid Content

unserer Marken »>c’t¢, »iXs, sTechnology Reviews, »c’t Mac & i¢, »C’t
Fotografie« und »Make« zugénglich. Abonnenten sind nicht mehr an
Marken gebunden, sondern sie konnen sich thematisch orientie-
ren — markeniibergreifend«, beschreibt André Lux, Leiter Vertrieb
& Marketing, das im Januar 2019 gelaunchte Produkt. Intern
sei es die grofSere Herausforderung gewesen, die Redaktionen
»mitzunehmen« und ihnen aufzuzeigen, dass die Zurverfii-
gungstellung ihrer Inhalte in heise+ auch positive Effekte fiir
sie nach sich ziehen kann. Der ebenfalls befiirchtete Verlust
von Abonnenten sei nicht eingetreten. Trotz »Wechsler« sei
nur jeweils ein Prozent aus dem Abo-Bestand der Marken

zu dem neuen Angebot gewechselt.
Die Flatrate kostet 9,95 Euro pro Monat, ein durch
Spotify oder Netflix gefithlt am Markt eingefiihrter Preis.
Allerdings hat diese scheinbar magische Preisschwelle keine
definitive Giiltigkeit, da bei genauem Hinschauen auch eben-
jene Anbieter wie Netflix oder Spotify, die oft als Beispiele
zitiert werden, mehrere Abo- bzw. Flatratevarianten offerie-
ren. Generell sind jiingere Menschen, laut einer PwC-Studie,
eher bereit, fiir Inhalte zu bezahlen, als Altere, die aus den An-
fangszeiten des World Wide Web die Kostenlos-Kultur verin-

nerlicht haben.

Die heise+-Flatrate kommt mit derzeit rund 38.000 Abonnen-
ten an. Erreicht wurde auch das mit der Einfithrung verbundene
Ziel, neue Zielgruppen zu erschliefen. »Wir haben Kundenbeziehun-
gen hergestellt, die iber das vorhandene Portfolio nicht zustande
gekommen wireng, sagt Lux. Um neue Abonnenten zu gewinnen,
seien origindre heise+-Inhalte besonders wichtig. Sie funktionierten
sehr gut, um User in einen Testmonat zu tberfithren, so Lux, der
generell empfiehlt, Inhalte anders zu kuratieren und »Themenhoch-
burgen« aufzubauen. Entscheidend sei zudem, bei allen Prozessen
die Sicht der User einzunehmen. So habe das Produktmanagement
etwa die Stufen im Kaufprozess »durchgemessen«, um zu sehen, wie
der potenzielle Kunde am besten an die Hand genommen werden
kann. Um die B2B-Kunden, die sich Mehrplatzlizenzen wiinschen,
zu bedienen, wurde eigens ein aktiver Vertrieb aufgebaut. Geplant
sind u. a. Investitionen in die Kundenkommunikation und, eher
langerfristig gesehen, das Angebot stirker zu personalisieren. Denn
die Markteinfiihrung eines Paid-Content-Produktes ist generell mit-

nichten der Endpunkt. Ganz im Gegenteil.

Freemium:
bekannt und einfach

Auch Paywalls lassen sich personalisieren. Fiir Schoberl ist das Smart-
Modell, das die Bezahlschranke fiir jeden Nutzer individuell an-
passt, das Modell der Zukuntft, stellte er beim VDZ-Webinar »Paid
Content: Einfithrung in den digitalen Lesermarkt« Anfang Novem-
ber heraus. Noch ist aber das in Deutschland verbreitetste Paid-Con-
tent-Modell das Freemium-Modell, ein Mix aus frei lesbaren und
Bezahlinhalten. Bei Burdas BUNTE heif$t es BUNTE inside, meis-
tens sind die Angebote, wie etwa bei »Sterng, »Cicero«, »Meedia«, W&V

oder dem SPIEGEL, mit einem »+« gekennzeichnet. Der Spiegel-
Verlag fithrte SPIEGEL+ im Mai 2018 am Markt ein. Vorangegangen
waren »einige Experimente mit verschiedenen Angebotsformen und
Produkten«, so Wiebke Meeder, Leiterin Abonnement. Es sei dem
Spiegel-Verlag in erster Linie darum gegangen, ein einfaches Ange-
bot zu schaffen, das den Nutzer mit seinen Bediirfnissen abholt:
»Das schafft unserer Ansicht nach das Freemium-Modell am besten.«
170.000 Leserinnen und Leser zahlen momentan fiir SPIEGEL+-
Inhalte. Die »Pay-first«-Strategie, die sich beim SPIEGEL auf alle
Unternehmensbereiche erstreckt, bedeute fiir die tigliche Arbeit,
dass Content gebraucht wird, der Lust auf das Produkt macht, und
zwar fiir Neu- und Bestandskunden gleichermaflen, wie Meeder es
beschreibt. Aulerdem werden seit der Einfithrung die einzelnen
SPIEGEL+-Produkte hinsichtlich Conversion Rates, Wandlungs- und
Haltbarkeitsquoten sehr genau beobachtet. Ein interdisziplindres
Funnel+-Team arbeitet kontinuierlich an Angebotstests und Marke-
tingmafinahmen. Besonders im Blick sind auch die Preispunkte —

Zehn Empfehlungen
fiir Paid-Content-Einsteiger

1 | Stell ein Team zusammen und beziehe alle
Stakeholder friihzeitig mit ein.

2 | Beobachte den Markt und orientiere dich
an gesetzten Fahrten.

3 | Uberleg dir, was dein Produkt
von anderen unterscheidet.

4 | Wahl den richtigen Zeitpunkt fiir den Launch.
5 | Setzdir eine Deadline fir die Einfiihrung.

6 | Starte mit einer einfachen Losung.

7 | Bleib dabeiflexibel und pragmatisch.

8 | Lerndeine Leser kennen und
nimm Kontakt mit ihnen auf.

9 | Uberleg dir die KPIs, die du regelmaBig
Uberprufst.

10 | Hab einen beschlossenen Ausbauplan
in der Tasche.

Quelle: Noreen Lengdobler, stv. Leiterin Vertrieb & Marketing bei Heise Medien,
beim virtuellen Bootcamp »Paid Content als Erlésmodell« der VDZ Akademie
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ein wichtiges Thema, wenn es darum
geht, ein Paid-Content-Portfolio
auf die eigenen Zielgruppen zu-
zuschneiden. »Spannend war an
dieser Stelle besonders die Er-
kenntnis, dass wir uns on-site
vom Gratismonat als Ein-
stiegsangebot verabschieden
konnten«, so Meeder. Da-
neben wird selbstredend ein
redaktioneller Blick auf die
gewonnenen Zahlen ge-
worfen. Ein aktuelles Pro-
jekt heifit »Optimized Of-
ferings«, das u. a. eine
dynamische Ausspie-

lung der Paywall bein-

halte.

Lesen Sie die
funf Leitlinien far
Pay-Strategien von
Stefan Ottlitz, Geschafts-
fuhrer des Spiegel-
Verlags, auf S. 35 in
diesem Heft.

Die Strategie
bestimmt
das Modell

Es gibt noch weitere Spielarten und Strate-
gien. IDG Deutschland etwa verfolgt ein »da-
tengetriebenes Freemium-Modell«, deshalb spiele

Paid im digitalen Umfeld eine eher untergeordnete
Rolle, so Markus Pilzweger, CDO (Chief Delivery Officer).
Wer bestimmte Artikel etwa aus dem Magazin CIO lesen mochte,
muss sich dafiir registrieren und wird damit Mitglied von CIO In-
sider. Die so gewonnenen Daten sind wiederum Grundlage fiir die
unterschiedlichen Geschiftsmodelle des Medienunternehmens, wie
beispielsweise Event oder Webcast.

Bei f3 farm.food.future, einem Digitalangebot aus dem Landwirt-
schaftsverlag, dient das Freemium-Modell wie der gesamte Content
»eigentlich nur zum Einstiege, beschreibt es Publisher Myles Sutholt.
f3 versteht sich als Community aus innovativen Kopfen entlang der
Lebensmittelwertschopfungskette. Es gehe strategisch also weniger
darum, den Content (der zugleich den Austausch der Mitglieder an-
regen soll) zu monetarisieren, sondern vielmehr den Zugang zur
Community.

Fiir jeden giiltige Grundregeln fiir den Einstieg in das Navigieren
durch die Paid-Content-Welt gibt es nicht. Jedes Medium muss sein
Werteversprechen an den Kunden und damit seinen eigenen Weg
finden. »Man sollte mit Freemium starten und dann nachjustierenc,
empfahl Clemens Hammacher, General Manager DACH bei Piano,
beim virtuellen Bootcamp »Paid Content als Erlosmodell« der VDZ
Akademie. »Testen« und »nachjustieren« waren dort viel gehorte
Schliisselworte, um Neukunden zu gewinnen und Kunden zu hal-
ten. Daten, um Stellschrauben zu verindern, liefert Online zumeist
geniigend. »Die eigentliche Herausforderung in der dateninformier-
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ten Entscheidungsfindung liegt meiner Meinung nach neben der
Verfiigbarkeit der Daten sicherlich auch darin, an diese Daten die
richtigen Fragen zu stellen«, so Meeder. Ansonsten verliere man sich
schnell in dem Informationsstrom, der sich aus Business Intelli-
gence, Webanalyse, CRM und anderen Datentopfen erschliefle. Sie
rit Verlagen deshalb, pragmatisch zu bleiben — und dateninformiert,
aber nicht datengetrieben. AufSerdem sollte lieber in kleinen Schrit-
ten getestet und weiterentwickelt werden, statt zu erwarten, dass di-
rekt beim ersten Wurfalles fiir die Leserschaft passt. »Um mit einem
Paywall-Angebot relativ schnell in den Markt gehen zu konnen,
miissen Verlage gar nicht mehr so viel in eigene Technik investieren;
hier gibt es etliche Partner mit dem entsprechenden Know-hows,
erganzt Lux, der Verlagen zudem rit, mutig zu sein. |

\ Susanne Broos

‘ Freie Fachjournalistin
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Leser, NGOs,
Faktenpritfer,

Plattformen
oder Behorden:

Wer soll uber die *
Sichtbarkeit von
Presse 1m Netz
entscheiden?

Diskriminierungsfreies Ranking nach Leistungsdaten oder
politisch bewertete Sicht- und Unsichtbarkeit digitaler Presse

edien sind fiir ihre Verbreitung zunehmend auf méch-
tige Digitalplattformen angewiesen. Das Quasimonopol
der Internetsuche, das quasimonopolistische allgemeine
soziale Netzwerk, die beiden mobilen Betriebssysteme
zdhlen dazu. Diese Plattformen werden mit gutem Grund
auch »Torwichterplattformen« genannt, entscheiden sie doch nach Be-
lieben dariiber, ob und wie viel Zugang Publikationen zum jeweiligen
Lesermarkt erhalten. Diese Macht will die EU-Kommission durch
. Wer aber sollte die Ziigel in die Hand
nehmen? Die Leser? Journalistische NGOs? Faktenpriifer? Doch die
Plattformen selbst? Oder staatliche bzw. europiische Stellen in ver-
trauensvoller Zusammenarbeit mit NGOs oder den Plattformen?

verschiedene Vorhaben ziigeln
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Verpflichtung der Torwachter zu
diskriminierungsfreier Vermittlung
aller legalen Publikationen

Deutsche und européische Presseverlegerverbande fordern von der
EU ein Recht aller legalen Publikationen auf diskriminierungsfreien
und fairen Zugang zu Torwichterplattformen. Sollte sich die EU mit
dem Digital Markets Act dieser Aufgabe stellen, wiirden Ungleich-
behandlungen unzuldssig, wie etwa die Bevorzugung eigener oder
fremder Titel in Ranking, Darstellung oder Entgelt. Unzuldssig wi-
ren dann aber auch sonstige inhaltlich unfaire Bedingungen, die




Medienpolitik

gleichermaflen fiir alle Titel gelten. Das gilt etwa fiir die Einforde-
rung einer Gratislizenz als Bedingung fiir eine Vermittlungsleistung
oder fiir die Monopolisierung geschéftsrelevanter Daten. Immer ist
eine hinreichend ausgestattete Behorde erforderlich, die den Mega-
plattformen konkrete Mafinahmen auferlegen kann.

Im Folgenden geht es um den ersten Punkt: Wird die Sichtbarkeit
am Lesermarkt anhand diskriminierungsfrei verwendeter Leistungs-
und Relevanzdaten bestimmt, gibt es publizistischen und 6kono-
mischen Wettbewerb. So, wie man es im Grundsatz von anderen zu
Diskriminierungsfreiheit verpflichteten Vertriebskanilen her kennt.
Letztlich entscheiden in erster Linie die Leser und die redaktionellen
Inhalte tiber den Erfolg einer Publikation, nicht hingegen die Will-
kiir der Plattform oder Bewertungen der Redaktionen durch Dritte.
Aus dem Wettbewerb um die Gunst der Leser scheiden nur rechts-
widrige Inhalte aus, deren Verbreitung mit den {iblichen rechtsstaat-
lichen Verfahren oder infolge der Verantwortlichkeit des Verbreiters
unterbunden wird.

Redaktionsbewertungen

durch journalistische
Nichtregierungsorganisationen
als Sichtbarkeitsmafstab?

Das Gegenteil diskriminierungsfreier Vermittlung ist die Sichtbarkeit
oder Unsichtbarkeit in Abhéngigkeit von einer Bewertung der Re-
daktionen. Vorhaben wie etwa die Journalism Trust Initiative (JTI)
erfreuen sich in Teilen der Briisseler Politik grof3er Beliebtheit. Gern
wird darauf verwiesen, dass ja nicht die redaktionellen Inhalte selbst,
sondern nur eine Vielzahl qualitétsrelevanter Kriterien wie die Exis-
tenz redaktioneller Leitlinien, Unterstiitzung der Journalisten durch
den Verlag, Diversititspolitik, Offenlegung der Einnahmequellen, Ein-
richtung redaktioneller Strukturen zur schnellen und transparenten
Korrektur von Ungenauigkeiten, externe Aufsicht in Form von Presse-
raten oder Ombudsmann, Einrichten interner Prozesse zur Gewahr-
leistung der Genauigkeit, ethische Behandlung von gewalttitigen oder
expliziten Inhalten, Richtlinien fir Meinungs- und Kommentarstiicke
von Lesern etc. eine Rolle spielen sollen. Verlage stellen sich den Qua-
litatstests der NGOs; diese machen eine Liste mit vertrauenswiirdi-
gen Medien. Und Monopolplattformen verwenden diese Liste, um
dariiber zu entscheiden, welche Publikationen die Menschen zu Ge-
sicht bekommen und welche nicht. Eine gute Idee? Wird sie eventuell
noch besser, wenn auch Werbungtreibende Budgets nur bei JTI-kon-
formen Medien platzieren?

Die Inhalte konkreter Artikel bewerten Faktenpriifer. Sie tiber-
priifen als Tatsachenbehauptung eingestufte redaktionelle Aussagen
in ausgewihlten Beitrdgen auf ihre Richtigkeit hin. Thr Urteil kann
zur vollstindigen oder weitgehenden Unsichtbarkeit fithren, zunéchst
des Artikels, z. B. im Wiederholungsfall aber natiirlich auch der
Publikation. Wenn es denn die Plattform so mochte, sei es mit oder
ohne Aufforderung oder Unterstiitzung durch hoheitliche Stellen. Ist
das ein guter Weg, um dem Leser die Miithe abzunehmen, die Spreu
vom Weizen zu trennen?

Allgemeine Geschiaftsbedingungen
der Torwichterplattformen
als Grenze der Sichtbarkeit?

Die Torwichter konnen eigene Vorstellungen {iber erwiinschte und
unerwiinschte Inhalte zu Grenzen der Pressefreiheit machen. Dann
werden rechtmiflige Artikel auch dann unterbunden, wenn sie nach
den Wertvorstellungen des Plattformbetreibers unsittlich, unange-
messen oder schidlich sind. Die Sperrung rechtmafiger Nacktbilder
auf Titelseiten skandinavischer Presse oder die Sperrung ikonogra-
fischer Bilder der Zeitgeschichte illustrieren das. Was bei einer Viel-
zahl konkurrierender Plattformen legitim erscheint, die inhaltliche
Filterung des Plattformzugangs nach Wahl der Plattform, wird bei
Torwichterplattformen, die selbst ein Teil der demokratischen Offent-
lichkeit sind, schnell zu einem Albtraum freier oder demokratischer
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Gesellschaften: Die Verbreitung rechtméafliger Meinungsauflerungen
hingt von der Willkiir privater Betreiber der Kommunikationsinfra-
struktur ab. Soll das in Westeuropa zunehmend Realitéit werden?

EU-Kommission oder Regierungen
als gute Freunde von Torwéachterplatt-
formen, NGOs und Faktenprifern?

Die EU-Kommission oder nationale Behorden miissen die Steuerung
der Plattformsichtbarkeit privater Presse nicht in die eigene Hand
iberfithren. Ein informeller Austausch der Regierungsstellen mit
Torwichtern, Fakten- oder Redaktionspriifern ist in gewisser Hin-
sicht sogar effektiver und eleganter. Denn wihrend eine staatliche
Regulierung jedenfalls unter dem Grundgesetz kaum in der Lage
wire, innerhalb der rechtméafligen Veroffentlichungen bestimmte In-
halte sichtbarer oder unsichtbarer zu machen, kann auf informellem
Wege auch die Unsichtbarkeit rechtméfliger, aus Sicht der Behorde
schédlicher Presse befordert werden. Regierungen kénnten sogar auf
Ideen verfallen, die man bislang eher Parteidiktaturen zutraut. Wa-
rum nur unerwiinschte Presse unsichtbar machen, wenn man doch
gleich Regierungspresse auf den besten Plitzen verbreiten kann und
dann gleich jede private Presse verdrangt?

Pressefreiheit auf Plattformmonopolen
nach MaBgabe allgemeiner Gesetze
oder allgemeiner Geschafts-
bedingungen und Vertrauenssiegel?
Die Aufklarung weist den Weg

Dass nicht beides auf einmal geht, diskriminierungsfreie Verbreitung
aller legalen Publikationen anhand des Leserurteils und zugleich po-
litisch bewertete Sichtbarkeit anhand des Urteils von AGB, NGOs
und Faktenpriifern, erscheint offenkundig. Wie aber soll sich Europa
entscheiden?

Meinungs- und Pressefreiheit, aber auch Demokratie konnen als
Fortsetzung oder Folge der Aufklirung verstanden werden. Im Zen-
trum steht der Mensch als Individuum, dazu berufen, sich aus seiner
selbst verschuldeten Unmiindigkeit zu befreien. Dann kann und muss
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jeder Mensch lebenslang seinen eigenen Verstand bemithen, um zwi-
schen Gut und Bose und zwischen richtig und falsch zu unterscheiden.
Dann hat aber auch kein Konig und kein Geistlicher, keine Regie-
rung und keine supranationale Instanz das Recht, fiir die Menschen
zu entscheiden, was sie lesen, horen oder sehen sollen und was sie sa-
gen, schreiben oder verfilmen wollen. Die dennoch nétigen Grenzen
zuldssiger Auflerungsinhalte setzen nur noch allgemeine Gesetze
zum Schutz spezifischer Rechtsgiiter in der Interpretation unabhén-
giger Gerichte. Dabei miissen diese die Meinungsfreiheit beschréan-
kenden Gesetze ihrerseits die Bedeutung der Meinungsfreiheit be-
achten, kénnen sie also keinesfalls beliebig beschneiden. Geschiitzt
wird so z. B. das Personlichkeitsrecht auch gegen ehrenriihrige fal-
sche Behauptungen, nie aber die schlichte Wahrheit als solche.

Es ist die womdglich wichtigste Freiheit demokratischer Gesell-
schaften, dass ein jeder, Laie wie Journalist, alles sagen, schreiben und
verbreiten darf, was nicht allgemeine Gesetze in der Interpretation
durch unabhingige Gerichte verbieten. Allein die 6ffentliche Mei-
nungsbildung entscheidet, welche der so geduflerten Themen, Mei-
nungen, Berichte etc. als relevant oder irrelevant, richtig oder falsch,
gut oder bose, niitzlich oder schidlich, Information oder Desinfor-
mation zu gelten haben. Das gilt gerade und insbesondere auch fiir
Falschnachrichten und sogenannte Desinformation, soweit diese
durch legale Kommunikation verbreitet werden. Das einzig legitime
und wirkungsvolle Mittel gegen falsche und irrefithrende Informa-
tion ist ein Mehr an wahren und sorgfiltigen Informationen. Dass
diejenigen, die Unsinn glauben und erzédhlen, infolge der sozialen
Medien nun auch in der Offentlichkeit sichtbarer sind als friiher, ist
fiir den, der glaubte, solche Meinungen gebe es nicht, enttduschend
und drgerlich, dndert daran aber nichts |2|. Es ist der 6ffentliche Mei-
nungsstreit, der innerhalb des Rahmens der legalen Kommunika-
tion die Gesellschaft {iber existierende Auffassungen und politische
Absichten informiert und so jedem einzelnen Biirger die Bildung
einer eigenen Meinung erméglicht, die er in der Wahl von Parlamen-
ten zum Ausdruck bringen kann.

Ob solche Uberlegungen eine Chance haben, sich im Briisseler
Politikzirkus durchzusetzen? Jeder Zweifel erscheint berechtigt. Ver-
lassliche Quellen belegen die Ansicht von Kommissionsstellen, man
konne ein Recht auf diskriminierungsfreien Zugang zu Monopol-
plattformen schwerlich einrdumen, da man ja andererseits die Ent-
fernung schadlicher Veréffentlichungen nach Maf3gabe der allge-
meinen Geschiftsbedingungen der Monopole unterstiitze.

Vgl. Fiedler, Monopole regulieren leicht gemacht, in: PRINT&more 1/2020, S. 36.
Vgl. Fiedler, Bekimpfung legaler Veréffentlichungen als Fake News?,
in: PRINT&more 1/2018, S. 26. |

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

(European Magazine Media Association)
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Im PRINT&more-Interview spricht

Bernd Nauen, Hauptgeschaftsflhrer

des Zentralverbands der deutschen
Werbewirtschaft, Gber digitale Geschafts-
modelle, das ungleiche Ringen um die
Einnahmen im Netz, Werbeverbote und
den gesamtwirtschaftlichen Schaden,
den diese anrichten.
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Bernd Nauen (50) ist seit Januar 2020
Hauptgeschaftsfihrer des Dachverbands
der deutschen Werbewirtschaft.

Der promovierte Jurist gehdrte seit 2008
der Geschaftsfihrung des ZAW an.

Als Datenschutzexperte pladiert er fir einen
Neustart bei der E-Privacy-Verordnung, um
Chancengerechtigkeit auch fur die digitalen
Geschéftsmodelle der Verlage zu erreichen.

PRINT&more | Das Thema »Datenschutz im
Internet« und die E-Privacy-Verordnung
treiben uns alle stark um. Im Zentrum der
Diskussion steht dabei das Thema Tracking.
Nun hat die Bundesregierung als EU-Rats-
présidentschaft einen noch einmal ver-
schirften Entwurf vorgelegt, der vor allem
fiir Werbeindustrie und Verlage - um es
hoflich zu formulieren - unerfreulich ist.
Was sind Thre Kritikpunkte?

BERND NAUEN | Zunichst einmal: Der deut-
sche Entwurf ist gescheitert. Die Mitglied-
staaten konnten darin nichts finden, was den
beklagenswert unausgewogenen Kommis-
sionsentwurf verbessert hitte. Dies ist auch
nicht weiter verwunderlich. Deutschland hat-



te einen fulminant einseitigen Vorschlag,
mit dem in erster Linie politischen Befind-
lichkeiten innerhalb der Bundesregierung
Rechnung getragen wurde, vorgelegt.

Die Ablehnung ist aus unserer Sicht ganz
zu Recht erfolgt. Nahezu jedwede einzelne Da-
tenverarbeitung zu wirtschaftlichen Zwecken,
allen voran zur Refinanzierung von Web-
angeboten durch Online-Werbung, benotigte
hiernach die Einwilligung der Nutzer. Dass
diese Beschranktheit den Nutzerbediirfnis-
sen entspricht und nur so ein angemessenes
Schutzniveau erreichbar ist, glaubt in der Fach-
welt nur eine Minderheit. So wie die Vor-
schldge formuliert waren, wire aber ein re-
gelrechtes Dilemma herbeireguliert worden:
Wegen der hohen Anforderungen an Nutzer-
einwilligungen wire es fiir die allermeisten
Internetangebote, darunter auch die von Ver-
lagen, maximal erschwert gewesen, diese iiber-
haupt noch zu erlangen. Hinzu kommt: Selbst
mit Zustimmung des Nutzers wire die Daten-
verarbeitung keineswegs sicher legitimiert.
Die entgeltlose Nutzung aufwendig produzier-
ter Inhalte, z. B. bei journalistischen Ange-
boten, hitte hiernach nicht von der Erteilung
einer Einwilligung in die Datenverarbeitung
abhingig gemacht werden konnen, ohne sich
nicht sogleich dem Einwand ihrer Unwirk-
samkeit ausgesetzt zu sehen. Allein an die-
sen beiden Klippen wiirde die Etablierung
tragfahiger Refinanzierungsmoglichkeiten bei
der datenbasierten Online-Werbung fiir die
allermeisten Internetangebote scheitern. Zu-
gleich sind die Megaplattformen durch diese
Form der Regulierung kaum betroffen. Sie sind
omniprisent im Netz und als digitale Voll-
sortimenter zentral organisiert. Sie konnen
die Anforderungen einer einwilligungszent-
rierten E-Privacy-Verordnung leicht schul-
tern und hieriiber alle fiir ihre Dienste beno-
tigten Datenpunkte miteinander verkniipfen.

Daten sind unverzichtbarer Treibstoff di-
gitaler Geschifte, um insbesondere die re-
daktionellen Angebote unserer Mitglieder
zu finanzieren. Deshalb kimpfen wir seit
Jahren gemeinsam mit IThnen gegen die
geplanten Regelungen, die vor allem den
Tech-Riesen dank ihrer Quasimonopole
einen ungeheuren Wettbewerbsvorteil ver-
schaffen. Sollte die E-Privacy-Verordnung
so wie derzeit geplant kommen, teilt sich die

Die Liste der
Einschrankungen,
die in das Rad der
Marktkommunikation
greifen wirden,
ist paradoxerweise

langer denn je.

Online-Welt in Datenbesitzer und Daten-
habenichtse. Wie konnte man das Dilemma
aus Threr Sicht 16sen?

Datenhabenichtse haben im Digitalen, tibri-
gens nicht nur in der Online-Werbung, ihre
Wettbewerbsfahigkeit ziemlich sicher unwie-
derbringlich verloren. So weit darf es nicht
kommen. Die Politik muss daher auch bei der
datenregulierenden Gesetzgebung die Markt-
realitdt in den Blick nehmen: Wenige Tech-
Riesen haben samtliche strategischen Hiigel
im Consumer-Internet vollstindig oder qua-
simonopolistisch besetzt, also Browser, Be-
triebssysteme, App-Stores und Endgerite.
Damit stehen sie zwischen dem Nutzer und
den Angeboten von Verlagen und damit auch
ihrer datengetriebenen Refinanzierung durch
Online-Werbung. Der Kommissionsvorschlag
wollte diese wortwortlich in ihrem Entwurf
als »Gatekeeper« bezeichnete Stellung sogar
festschreiben und noch ausbauen. Die Mit-
gliedstaaten haben dies zum Gliick verwor-
fen. Die bisherigen Vorschlige sehen jedoch
an keiner Stelle die Pflicht der Megaplatt-
formen vor, ihren bereits heute anzutreffen-
den oftmals voreingestellten Blockaden und
Sperren in Bezug auf erlaubte Datennutzun-
gen von Webangeboten Einhalt zu gebieten.
Bleibt es dabei, wiirde die fiir Daten unmit-
telbar einschldgige Regulierung keine Hand-
habe bieten, wenn sich Megaplattformen zum
eigenen Vorteil als Torwéchter fiir Daten im
Internet und fiir die damit verbundene Wert-
schopfung aufschwingen. Die Losung, die es
unbedingt braucht - und die immer mehr
Beteiligte erkennen - ist so klar wie einleuch-
tend: Das, was ein Nutzer durch seine Ein-

willigung legitimiert, z. B. das Setzen eines
Cookies, oder eine Datenerhebung, die kraft
Gesetz erlaubt ist, z. B. Nutzungsmessungen
durch Joint Industry Committees wie IVW
oder AGOF, miissen unmittelbar von den
Zugangseinrichtungen der Megaplattformen
umgesetzt werden. Nur so werden die Nut-
zerautonomie iiber Endgerdte und der Wett-
bewerb im Einklang reguliert. Am besten ge-
schieht dies durch einen Neustart bei der
E-Privacy-Verordnung. Das ist der richtige
Regelungsstandort und wiirde auch zu dem
erwarteten europaischen Digital Markets Act
passen, bei dem eine hinreichend ausgestat-
tete Behorde die Freiheit des Wettbewerbs im
Digitalen sichern und den Megaplattformen
konkrete Mafinahmen auferlegen kann.

Die Corona-Krise hat auch die Werbewirt-
schaft getroffen. Neben diesem unvorher-
sehbaren Ereignis gibt es aber auch andere
Problemfelder, mit denen sich einige Ihrer
Mitglieder konfrontiert sehen. Ein Beispiel:
Alkoholwerbung ist bereits drastisch ein-
geschrinkt, Tabakwerbung ab Januar so
gut wie komplett verboten. Was kommt als
Nichstes?

Die Liste der Einschrinkungen, die in das
Rad der Marktkommunikation greifen wiir-
den, ist paradoxerweise linger denn je — auf
EU-Ebene wie national.

Die Bewerbung angeblich »ungesunder«
Lebensmittel gegeniiber Kindern soll gesetz-
lich verboten werden — wenn es nach den Re-
gierungsparteien und der Opposition ginge,
die solche Kampfbegriffe fiir evidenzbasier-
te Politik halten. Andere tragen mehr oder
minder dhnliche Forderungen an die Selbst-
regulierung der Werbewirtschaft heran und
tiben so Druck aus. Die von Kampagnenor-
ganisationen, Kassen und Teilen der Arzte-
schaft aufgestellten, leider auch medial allzu
oft unbesehen aufgegriffenen Behauptungen
und Bilder, etwa »Zucker ist der neue Tabak,
kommen als Trendverstarker hinzu, was im
kommenden Wahljahr von besonderer Rele-
vanz ist.

Ebenso grof} sind die Herausforderungen,
wenn die Werbung mit immer weiteren In-
formationspflichten befrachtet werden soll.
Die Ankniipfungspunkte hierfiir sind viel-
gestaltig; das Ringen um eine fiir alle Wer-
betrager akzeptable Regulierung beschaftigt
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Netto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetriger in Deutschland 2019

Internet
35,9 Prozent

A

Gesamt 2019

25.01199

Kino
0,4 Prozent

Print
33,5 Prozent

/

Fernsehen | Bewegtbild
20,7 Prozent

Mio. Euro

Radio | Audic
3,4 Prozent

|

AuBRenwerbung

4,9 Prozent

Marktanteile: Mehrfachnennungen;
nicht bei AuRenwerbung, King, Postalische Direktwerbung

uns seit Jahren. Fiir die Automobilwerbung
wird die Debatte iiber Energieeflizienzlabel
im néichsten Jahr in Briissel Fahrt aufneh-
men. Beim européischen Green Deal steht in
Rede, die Produktionsbedingungen und die
CO:-Bilanz beworbener Produkte schlecht-
hin in der Werbung moglichst plakativ und
verbraucherlenkend herauszustellen.

Die Aufzahlung lisst sich problemlos ver-
lingern - so weit, dass der Rahmen unseres
Gesprichs gesprengt wiirde. Wenn dies als
Lackmustest fiir den Freiheitsgrad unserer
Wirtschafts- und Gesellschaftsordnung ver-
standen wird, muss man sich Sorgen ma-

chen, denke ich.

Kann man den wirtschaftlichen Schaden
fiir die Werbetriger beziffern, der durch
Werbeverbote entsteht?

Die Werbetrdger spiiren sie auf jeden Fall
unmittelbar in ihren Bilanzen. Jeder Euro,
der nicht mehr investiert werden darf, fehlt
zu einem namhaften Anteil bei den Werbe-
tragern und notigt zu Einsparungen an an-
derer Stelle. Keine gute Idee, wenn man die
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™\, Postalische Direktwerbung
11,5 Prozent

Quelle: ZAW

Qualitat und Vielfalt der Medienlandschaft
fiir systemrelevant hilt. Bei Restriktionen
und Beschrankungen sind Quantifizierun-
gen schwieriger. Aber auch hier kann man
valide ermitteln. Beispiel Online-Werbung:
Wird die datengetriebene Werbung wie nach
den urspriinglichen Planen zur E-Privacy-
Verordnung fiir weite Teile der Werbetréger
faktisch verunmoglicht, drohen, wie der VDZ
im Jahr 2018 belegt hat, Umsatzeinbriiche von
mindestens 30 Prozent allein bei den Digital-
angeboten der Verlage — und entsprechende
Zuwichse bei den Megaplattformen. Werbe-
restriktionen fithren, wie das Beispiel belegt,
sehr leicht auch zu Wettbewerbsverzerrun-
gen und selektiven Innovationshemmnissen,
deren ldngerfristige Folgekosten man fiir
Werbetriger, die Volkswirtschaft und die Ge-
sellschaft nicht aus dem Blick verlieren darf.
Zudem muss man sehen, dass die Konsu-
mentenrendite, die die Werbefinanzierung
bewirkt, bei jedem Werbeverbot schrumpft.
Das bedeutet zugleich, dass Verbraucher ent-
weder weniger Inhalte erhalten oder mehr
hierfiir zahlen miissen. Die Budgets der meis-

ten Haushalte fiir ihren Medienkonsum sind
aberbegrenzt. Uberall diese Zusammenhin-
ge schweigt man im Lager der Verbotsbefiir-
worter nur zu gerne, weil Werbeverbote so
aussehen miissen, als ob sie die Biirger nichts
kosten.

Werbeverbote werden als wirksam gegen un-
erwiinschtes Konsumverhalten dargestellt.
Was sagt die Wissenschaft? Wie grof3 ist die
Wirkung von Werbeverboten eigentlich?
Die behaupteten positiven Wirkungen sind
weder theoretisch noch empirisch belegt.
Stellt man Vorher-nachher-Betrachtungen an,
tritt die weitgehende Einflusslosigkeit von
Werbeverboten gerade in komplexen, multi-
kausalen Zusammenhingen zutage. Beispiel
Lebensmittelwerbung: Im UK und in Irland
bestehen seit langerer Zeit erhebliche weiter
gehende Restriktionen als in Deutschland.
Die Ubergewichtsprivalenz ist dort aber in
allen Altersgruppen signifikant hoher als in
Deutschland. Werberestriktionen fithren eben
nicht zu einem aktiven Lebensstil und einer
gesunden Erndhrung.

Warum ist Werbung eigentlich so wichtig?
Fragen Sie einmal die erfolgreichsten, innova-
tivsten und am stérksten kundenorientierten
Unternehmen, wie sie den Stellenwert von
Werbung und Marktkommunikation einschit-
zen: als etwas irgendwie Instrumentelles, als
leidigen Kostenfaktor oder als zentrale In-
vestition in den Erfolg ihrer Marken und
Produkte. Schauen wir auf das grofie Ganze,
sehen wir deshalb auch namhafte direkte
Wachstumsimpulse fiir das Bruttoinlands-
produkt ausgelost durch Werbeinvestitionen.
Und was den Arbeitsmarkt angeht: Die Wer-
bewirtschaft ist ein bedeutender Wirtschafts-
und Gesellschaftsfaktor - fast 900.000 Men-
schen sind hier beschiftigt, also dhnlich viele
wie in der Automobilindustrie.

Zum Schluss eine personliche Frage: Wel-
che Werbung vermissen Sie besonders?
Ganz aktuell, ich denke, Sie verstehen, wie
ich es meine: die Werbung fiir das, was seit
Monaten vollstindig oder nahezu vollstin-
dig auf Eis gelegt ist - besonders im Kultur-
sektor und im Sportbereich.

Die Fragen stellte Antje Jungmann. |



Advertorial

Wir verlieren Debatten uber
Individuelle Freiheiten!

Michael von Foerster, Hauptgeschaftsfihrer des Verbandes der
deutschen Rauchtabakindustrie, im Interview Uber Regulierung,
Werbeverbote und die politische Verantwortung von Unternehmen

PRINT&more | Die Neigung der Politik zur
Regulierung bis in den Alltag des Einzel-
nen hinein hat zugenommen. Was sind aus
Ihrer Sicht die Griinde dafiir?

MICHAEL VON FOERSTER | Es ist nicht die
Neigung, sondern eine Tatsache, dass seit
Jahren die Wirtschaft und der Wettbewerb
zunehmend reguliert werden. Dieser Main-
stream hat einen klaren griinen Anstrich
mit dem Ziel einer sozialistisch-okologischen
Wirtschaftsstruktur. Das neue Grundsatz-
programm der Griinen fordert sogar, sozia-
listische Alternativen des Wirtschaftens nicht
aus dem Auge zu verlieren. Es ist eindeutig
Das Gegenmodell zur sozialen Marktwirt-
schaft. Hierdurch wird erreicht, dass in einer
komplexer werdenden Welt Einzelne vermehrt
dazu neigen, den Staat als fiirsorgliche Mut-
ter zu identifizieren, die sich um alles kiim-
mert. Nicht umsonst sprechen die Medien von
»Mutti Merkel«. Der Glaube an den miindi-
gen Biirger wird abgelehnt.

Tabak, Alkohol, Zucker, Diesel, Arznei-
mittel - die Liste der Gefahren, vor denen
Biirger mittels Werbeverboten scheinbar
geschiitzt werden miissen, wird immer ldn-
ger. Was wire die sinnvolle Alternative?

Seit 100 Jahren fithren wir eine gesellschaft-
liche Auseinandersetzung, die weit tiber die
Frage des Tabakkonsums hinausgeht. Das ge-
sellschaftliche Selbstverstindnis der letzten
100 Jahre hat auch eine Miindigkeitskultur
hervorgerufen, die es zu verteidigen gilt. In
der so oft beschriebenen freien Gesellschaft

kann nicht davon ausgegangen werden, dass
diese aus unmiindigen und hilflosen Ver-
brauchern besteht, die der Staat vor einer an-
geblich verantwortungslosen Industrie und
eigenem fahrldssigen Handeln beschiitzen
muss. Die Alternative zu Werbeverboten sind
der offene gesellschaftliche Austausch und
Dialog, der Lust auf Miindigkeit macht.

Welcher Schaden entsteht Ihren Mitgliedern
durch mégliche weitere Werbeverbote?

Wenn fiir ein legales Produkt nicht mehr ge-
worben werden darf, verschlechtert sich der
Marktzugang fiir eine ganze Branche. Dies
gefihrdet eine mittelstindische Industrie
mit Tausenden von Arbeitspldtzen und Mil-
liarden Euro an Steueraufkommen. Wenn im
politischen Berlin Vorhaben diskutiert wer-
den, richtet die Einschitzung tiber Nutzen und
Schaden immer den Blick auf die wenigen
multinationalen Zigarettenkonzerne. Aber es
sind unsere mittelstindischen Betriebe, die
dadurch in ihrer Existenz bedroht werden.
Viel zu selten finden diese Gehor. Es wiére nur
fair, wenn deren Stimmen gehort wiirden.
Schnupftabak, Zigarren und Zigarillos haben
kein Kettenraucherproblem, keine Schmuggel-
dimension und auch keine Jugendschutzthe-
matik. Trotzdem werden diese tiberreguliert.

Sollten sich aus diesem Grund auch Unter-
nehmer politisch stirker engagieren?

Ja. Die soziale Marktwirtschaft muss poli-
tisch verteidigt werden! Im Wahljahr 2021
miissen wir den miesen Ruf, den die Markt-

Michael von Foerster setzt sich fur den
offenen gesellschaftlichen Austausch und
Dialog und gegen Werbeverbote ein.

wirtschaft in vielen Teilen der Gesellschaft
hat, mit den richtigen Fragen beantworten.
Wie muss die soziale Marktwirtschaft in Zei-
ten von Klimawandel und digitaler Revolu-
tion definiert werden? Wie kann der demo-
grafische Wandel bewiltigt und das Verspre-
chen auf Wohlstand und Aufstiegschancen
fiir alle erneuert werden?

Es sind nicht die lautstark vorgetragenen
Theorien zu Verstaatlichungen, Enteignung,
Vermégenssteuer, mehr Erbschaftssteuer und
Reichensteuer, mehr Abgaben, mehr Regu-
lierung und mehr Staatswirtschaft. Es gilt,
Debatten wieder zu gewinnen! Dies kann die
Politik nicht allein - es braucht auch enga-
gierte Unternehmer hierfiir! |
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DARUM
MARKEN
MEDIEN

Die neue Gattungsmarketing-
Kampagne des VDZ setzt die
Werbewirkung und Kommuni-
kationsleistung journalistischer
Umfelder in Publikumsmedien
selbstbewusst in Szene.,

m November startete der Arbeitskreis Pressemarkt Anzeigen (PMA)

seine neue Gattungsmarketing-Kampagne in Fach- und Publikums-

medien. Unter dem Claim #DARUMMARKENMEDIEN setzen

sechs aufmerksambkeitsstarke Motive die Werbewirkung und die

signifikante Kommunikationsleistung journalistischer Umfelder
in Publikumsmedien fiir die Werbungtreibenden selbstbewusst in
Szene. Die Kampagne ist zugleich fiir die ndachsten Monate das
Leuchtturmprojekt der Editorial-Media-Aktivititen des VDZ, um
das Profil der etablierten Markenmedien im Wettbewerb mit ande-
ren Mediengattungen weiter zu schirfen sowie deren Modernitat
und besondere Nihe zu ihren Zielgruppen zu unterstreichen.

Zum Kampagnenlaunch sind die acht VDZ-Mitgliedsverlage Axel
Springer, Hubert Burda Media, Condé Nast, Delius Klasing, FUNKE
Mediengruppe, Jahreszeiten Verlag, KLAMBT und Motor Presse Stutt-
gart mit insgesamt zwolf Markenmedien dabei. Fiir die PMA-Kam-
pagne stellen sie Magazine wie »Auto BILD«, »auto motor und sportc,
»BILD der Frau«, BUNTE, FUR SIE, GLAMOUR, GQ, HORZU,
»InStyle«, MEN’S HEALTH, MERIAN oder »Yacht« stellvertretend
fiir ihr Titelportfolio und die Gattung der Publikumszeitschriften in
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Markenmedien sind fir Nutzer das, was Marken fur Verbraucher
sind: Ausdruck einer engen und aufrichtigen Beziehung. Neben
einem hohen Qualitdtsverstandnis macht Markenmedien auch

die Begeisterung aus, mit der sie gemacht und gelesen werden.

den Vordergrund. Die Anzeigenmotive zielen in Bild und Text auf
die kommunikative Transferleistung ab, die weit tiber klassische Kenn-
ziffern hinausgeht. Entwickelt und umgesetzt wurde die Kampagne
von Creative Connector Ralf Zilligen mit seinen Partnern Marzena
und Florian Zwinge gemeinsam mit dem Fotografen Heiko Richard.

Konsumenten vertrauen
Markenmedien

»Wie bei einem Markenartikel vertrauen Konsumenten journalisti-
schen Markenmedien - den Markenmedien im VDZ. Dieser Ver-
trauensbeweis und die besondere Qualitit der Beziehung zwischen
Magazin und Leser stellen den Kern der Kampagne dar. Sie sind
markante Unterscheidungsmerkmale im intermedialen Wettbewerb,
die Entscheidern iiber Werbeinvestitionen eine zusétzliche Sicher-
heit neben den iiblichen Effizienzkriterien gebenc, erklarte Michael
Samak, PMA-Sprecher und Geschiftsfithrer bei BCN, dem Spezia-
listen fiir Multichannel-Vermarktung bei Burda in Miinchen.



»Das Vertrauen in journalistische

Markenmedien und deren verlissliche
Informationen ist einzigartig«

Im Interview mit Peter Strahlendorf erlduterte Michael Samak,

Sprecher des VDZ-Arbeitskreises PMA, die Leitidee im
»markenartikel«-Magazin und die Ziele der Kampagne.

markenartikel | In der Vermarktung von
Publikumszeitschriften geht der VDZ jetzt
mit einer Markenkampagne neue Wege. Was
waren die Beweggriinde fiir die Fokussie-
rung auf den Markengedanken als Leitidee
der Kampagne?

MICHAEL SAMAK | Markenartikel genie-
len bei Verbrauchern grofles Vertrauen. Bei
Kaufentscheidungen kénnen sie den Unter-
schied machen. Thnen wird im Vergleich mit
konkurrierenden Produkten immer schon
eine besonders hohe Qualititsanmutung at-
testiert. Medienmarken, die seit Jahrzehnten
das Bediirfnis nach Information und Unter-
haltung befriedigen, verfiigen tiber vergleich-
bare Stirken, die wir genauso selbstbewusst
kommunizieren wollen. Denn auch das Ver-
trauen in journalistische Markenmedien und
deren verléssliche Informationen ist einzig-
artig. Diese und weitere spezifische Mar-
kenstéirken der Publikumszeitschriften stellt
die Gattungskampagne #DARUMMARKEN-
MEDIEN im intermedialen Wettbewerb jetzt
in den Vordergrund.

Was erwarten Sie von diesem Kampagnen-
ansatz in einer Krisenzeit wie dieser?

Zuallererst mehr Aufmerksamkeit und eben-
so Impulse fiir die bevorstehenden Jahresge-
sprache zugunsten von Publikumszeitschrif-
ten bei den Gattungsentscheidungen fiir 2021.
Wir wollen mit den Motiven die Diskussion
mit unseren Marktpartnern zu den unbestreit-
baren Leistungsvorteilen der Kontaktqualitit
von Magazinen anstof3en: wie bei der Wahr-
nehmung von Werbung, bei der Verweildau-
er und der verldsslichen Qualitdt der journa-
listischen Umfelder. Diese Qualitatsvorteile
sollen als gleichgewichtige Faktoren neben
reinen Effizienzkriterien in Media-Entschei-
dungsprozesse mit einbezogen werden.

Die Kampagne setzt auf die Bekanntheit
grofler Medienmarken. Welche Auswirkun-
gen erwarten Sie auf die gesamte Gattung
und den Stellenwert der Publikumszeit-
schriften im intermedialen Wettbewerb?
Die Zeitschriftenbranche hat mit ihrer welt-
weit einzigartigen Titelvielfalt eine erhebliche
Anzahl von themenspezifischen Leuchtturm-
marken, an denen sich die Leser individuell
orientieren und die fiir das jeweilige The-
mengebiet die Funktion von Ankermedien
haben. Diese starken Markenmedien erzeu-
gen erhebliche positive Abstrahleffekte, die
im Wettbewerb der Medien allen Magazinen
bei der Positionierung und Kommunikation
nachhaltig zugutekommen und gewichtige
Argumente fiir die Gattung liefern.

Welche Leistungsmerkmale machen Publi-
kumszeitschriften fiir Markenartikler be-
sonders wertvoll?

In den vergangenen Jahren wanderten immer
mehr Werbegelder zu den amerikanischen
Digitalplattformen und in Werbeumfelder,
die offene Fragen aufwerfen. Eine wichtige
Anforderung der Werbungtreibenden insbe-
sondere in diesen Zeiten lautet: Was ist das
ideale Werbeumfeld? Gerade die Corona-
Pandemie hat deutlich gezeigt, wie wichtig
Markenmedien fiir die Menschen sind. Sie
haben Konsumenten in dieser Zeit der Unsi-
cherheit, Ungewissheit und der Einschrdn-
kungen auf vielfaltige Weise mit Fakten und
zuverldssiger Recherche informiert, sie ha-
ben die Menschen zu Hause inspiriert - und
publizistisch dazu beigetragen, den Weg in
die neue Normalitdt zu gestalten. Die aktu-
elle Studie des Eurobarometers zeigt, dass
60 Prozent der Menschen dem Journalismus
der Verlage vertrauen — den Inhalten und den
Marken. Der entscheidende Mehrwert liegt

Michael Samak, Sprecher des Arbeits-
kreises Pressemarkt Anzeigen (PMA)

im VDZ und Geschaftsfihrer bei BCN,
dem Spezialisten fur Multichannel-
Vermarktung bei Burda in Minchen

daher in der verldsslichen Qualitit des re-
daktionellen Umfeldes, in dem die Werbung
platziert wird. Anders als z. B. die GAFA
iibernehmen die Markenmedien im VDZ die
volle Verantwortung fiir die journalistischen
Inhalte. Fir die Werbewirkung spielt die
Wahrnehmung des Mediums eine zentrale
Rolle. Die Leser und User vertrauen diesen
redaktionellen Umfeldern. Ein Vertrauen,
das auf die Marken der Werbungtreibenden,
die das Umfeld nutzen, abstrahlt.

Die Umsetzung des Kampagnenauftritts
wirkt auf den ersten Blick printlastig. Wie
werden die digitalen Kanile integriert?
Bei fast allen Publikumszeitschriften basiert
der Markenkern auf der Printausgabe, die
fiir die vielféltigen Medienkanile, in denen
Markenmedien heute mit Konsumenten in-
teragieren, als Marken-DNA Giltigkeit hat.
Deshalb steht auch das Markenlogo, welches
auf dem Cover eine besondere Bedeutung hat,
im Mittelpunkt der kreativen Umsetzung der
Kampagne. Die Botschaften, die Kampagnen-
mechanik, die Optik und Anmutung der vor-
erst sechs Kampagnenmotive unserer PMA-
Gattungskampagne werden von digitalen
Werbeformaten und Social-Media-Aktivité-
ten begleitet. Ebenso hitten wir uns auch Live-
Formate, die fiir viele der Markenmedien
einen wichtigen Kanal darstellen, als Teil des
Campaignings vorstellen konnen.

Stringente Markenfiihrung von Publikums-
zeitschriften hat in vielen Medienhdusern
keine allzu lange Tradition. Wie kam es
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zum Sinneswandel und was bedeutet das
fiir kiinftige Auftritte der Markenmedien?
Um Medienhiuser erfolgreich in die Zukunft
fithren zu konnen, kommt der Marke sowie
ihrer Fithrung und Entwicklung eine bedeut-
same Stellung zu. Markenstiarke und wirt-
schaftlicher Erfolg sind nicht voneinander
zu trennen. Das gilt fiir den Pkw-Markt, fiir
FMCGs und eben auch fiir Medien. Daher
haben wir zum Kampagnenlaunch Marken-
medien wie »Auto BILD«, »auto motor und
sport«, »BILD der Frau«, BUNTE, FUR SIE,
GLAMOUR, GQ, HORZU, »InStyle«, MEN’S
HEALTH, MERIAN und »Yacht« in den
Vordergrund gestellt. Diese Markenmedien
stehen exemplarisch fiir starke Marken und
stellvertretend fiir das Titelportfolio und
die Gattung der Publikumszeitschriften.

Publikumszeitschriften wie einen Marken-
artikel zu fiihren, erfordert teils neue
Strukturen in den Hidusern. Wie konnen
davon alle Publikumsverlage profitieren?
Verlage, die in der Markenfithrung frithzeitig
interdisziplindr besetzte Markenteams in-
stalliert und diesen Markenverantwortung
ubertragen haben, profitieren vom Ausbau
der Markenmedien zum Okosystem und zur
Plattform. Dadurch sind neue Geschiftsfel-
der wie Licensing & Merchandising-Produk-
te, Erlebnisformate oder lukrative Koopera-
tionsmodelle entstanden, die wesentlich zur
Zukunftssicherung der Markenmedien bei-
tragen. Markenmedien, die es zukiinftig ver-
stehen, die Touchpoints der einzelnen Ka-
nile erfolgreich in eine ganzheitliche Brand
Experience zu transformieren, werden eine
wichtige Vorbildfunktion fir die gesamte
Branche einnehmen.

Medien als Marken
sehen und verstehen

T —
Das Interview erschien zuerst in
»markenartikel«, Ausgabe 12/2020, S. 48.
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DER SCHNELLSTE WEG ZWISCHEN “
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HDARUMMARKENMEDIEN
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Bei Markenmedien geht alles etwas schneller: Das ist deshalb so, weil
bei Markenmedien die Zielgruppen mit im Cockpit sitzen, wenn diese
produziert werden. So viel Engagement kann selbst KPI-getriebenen
Werbekunden nicht verborgen bleiben.

Fiir Lutz Driige, Geschiftsfiihrer Print und Digitale Medien im VDZ,
ist »die Kampagne in den nachsten Monaten das weithin sichtbare
Aushingeschild der Editorial-Media-Aktivititen mit einem klaren
Fokus auf klassische Markenqualititen.

Neben Schaltungen in der Medienfachpresse in Print und Online
und der Einbindung in die Editorial-Media-Aktivititen wie beispiels-
weise die regelméf3igen Newsletter oder Blogs werden die beteiligten
PMA-Verlage ihre individuellen Anzeigenmotive in den verlags-
eigenen Publikumsmedien fiir ein Mediavolumen von 3,7 Millionen
Euro schalten und so eine grofie Breitenwirkung erzeugen. =

Wollen auch Sie die Gattungskampagne mit dem Abdruck
der Motive unterstiitzen und damit fiir die Starke der Marken-

medien werben? Die druckfihigen Motive finden Sie auf
www.editorial.media/darummarkenmedien/




tiefes Vertrauen. Nicht selten tUber Jahre, manchmal sogar fur Jahrzehnte. Kl
die wir fir unsere Werbekunden mit Verbrauchern initiieren, sind daber Inve
Mehr Informationen unter www.editorial.media St ‘

Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger


http://www.vdz.de
http://www.editorial.media

VDZ Tech Summit

Know-how fiir Manager & IT-Experten

O

ur intelligente und
esunde Ernahrung

Im Fokus des virtuellen Kick-0™ s zum VDZ Tech Summit standen
die Themen »Klnstliche Intelligenz« und »Cookielose Werbewelt«.

ei der digitalen Eroffnungsveranstaltung am 9. November,
an der rund 100 Expertinnen und Experten aus der Verlags-
welt teilnahmen, standen die Themen »Kinstliche Intelli-
genz« und »Alternativen zu Cookies« im Mittelpunkt. In
seinem Eroffnungsvortrag ging Prof. Dr. Sebastian Stiller
vom Institute for Mathematical Optimization der TU Braunschweig
auf den »Mythos Kl« ein. Seiner Auffassung nach hat »der provozie-
rende Ausdruck Kiinstliche Intelligenz« wenig mit dem zu tun, was
wissenschaftlich und technisch als Kiinstliche Intelligenz bezeichnet
wird«. Im Interview mit PRINT&more erldutert er seinen Ansatz.

»Langfristige Erndhrungsumstellung«

Die Tage von Cookies sind angesichts der DSGVO und E-Privacy-
Verordnung gezahlt. Doch was dann? Carsten Sander, Executive
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Director Monetisation Technology & Solutions bei BurdaForward,
zeigte in seiner Keynote unter dem Titel »Wer sich 20 Jahre lang nur
von Cookies ernihrt, lebt nicht gesund« Alternativen zum Cookie-
Einsatz auf. »Den richtigen und effektiven Ausloser fiir eine lang-
fristige Ernahrungsumstellung zu finden, ist eine echte Herausfor-
derung. Die Suche nach Alternativen zum Cookie ist nicht trivial.«
Seiner Auffassung nach bieten kontextuelle und contentbasierte Lo-
sungen die besten Chancen, um auch in Zukunft erfolgreich digitale
Werbung betreiben zu konnen.

Zukunft: datengetriebene
Geschéaftsmodelle

Peter Kirchner, geschiftsfithrender Gesellschafter von Kirchner+
Robrecht management consultants sowie Griinder und Geschifts-
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»Algorithmen sind etwas
zutiefst Menschliches«

PRINT&more | Auf dem VDZ Tech Summit
schickten Sie den Begriff »Kiinstliche Intel-
ligenz« in das Reich der Mythen und pli-
dierten fiir einen rationalen Umgang mit
dem Thema. Wie kann das gelingen?
PROE. DR. SEBASTIAN STILLER | Um die
Diskussion iiber Kiinstliche Intelligenz zu
versachlichen, empfehle ich, auf den Begriff
zu verzichten. Denn wir glauben manchmal,
KI kann mebhr, als sie wirklich kann. Es gibt
keine echte Kiinstliche Intelligenz. Manch-
mal ist das Erkennen von Bildern, Sprachen
und Gesten gemeint. Andere sprechen von
maschinellem Lernen. Der Begriff wird in-
konsistent gehandhabt. Letztlich geht es je-
doch immer um Algorithmen - und Algo-
rithmen sind etwas zutiefst Menschliches.

Was ist ein Algorithmus?

Wir denken bei Algorithmen meist an statis-
tische Datenmonster. Aber algorithmisch zu
denken, heif3t einfach, zu tiberlegen, wie man
iiberlegt.

Wie lduft eine solche Uberlegung ab?

Wenn Sie in einem Telefonbuch einen Namen
suchen, blittern Sie dann von vorn bis hin-
ten durch? Nein, man schldgt das Buch in der
Mitte auf und sieht dank der alphabetischen
Sortierung, ob man vorn oder hinten weiter-
suchen muss. Eine Hilfte des Buchs kann
man schon ignorieren. Bei der verbliebenen
Hilfte verfahrt man genauso: Man schligt auf

und sieht, ob man in der linken oder rechten
Hilfte weitermachen muss. So ist man nach
wenigen Schritten in einem 1.000-seitigen
Telefonbuch auf der richtigen Seite. Das macht
jeder Mensch ganz natiirlich, und das ist ein
Algorithmus - nennt sich binédre Suche.

Welchen Nutzen haben Algorithmen fiir
unser Leben?

Algorithmen ermoéglichen uns das systema-
tische Finden guter Losungen. Die Algorith-
menfeindlichkeit in der Gesellschaft unter-
miniert letztlich das, was wir fiir das Zu-
sammenleben in groflen Gemeinschaften
brauchen. Wir miissen algorithmische Sys-
teme finden, um miteinander gut leben zu
konnen. Die Vorteile liegen auf der Hand. Auf
der einen Seite geht es um Effizienzsteige-
rung durch technische Moglichkeiten. Auf
der anderen Seite geht es darum, Markte,
Wahlen und Entscheidungsprozesse zu ha-
ben, die als gerecht verstanden werden, ohne
zu gegenseitiger Blockade zu fithren.

In Threm Vortrag ermutigten Sie jeden
Verlagsmanager, sich Grundwissen iiber
Algorithmen anzueignen. Warum ist das
sinnvoll?

Es gibt viel zu viele Leute, die denken, sie ké-
men auf der Ebene des Executive Summary
durch die Digitalisierung. Das ist fatal, weil
wir mit einem Algorithmus ein Stiick frem-
des Denken tibernehmen. Ein Algorithmus

Prof. Dr. Sebastian Stiller entwickelt
und analysiert Algorithmen. Er ist
Autor und Professor fir Mathematische
Optimierung.

ist wie ein Berater. Von dem will ich wissen,
wie er zu seinen Entscheidungen kommt und
was er taugt. Wir sollten uns niemals von der
Tatsache beeindrucken lassen, dass etwas
ein Algorithmus ist. Ein Algorithmus kann
strohdumm sein oder herzensgut. Wichtig
ist nachzufragen, was ein Algorithmus macht
und welches Kriterium zugrunde liegt. Wenn
jemand, der Thnen einen Algorithmus ver-
kaufen will, das Kriterium nicht erkliren
kann, dann sollten Sie die Finger davon las-
sen. Die Kriterien, nach denen entschieden
wird, gehoren auf den Tisch. Wenn wir nicht
verstehen, wie diese Algorithmen funktio-
nieren, wird fahrldssig damit umgegangen.
Deshalb brauchen wir ein Grundwissen tiber
Algorithmen. Es ermdglicht Thnen, die Giite
der Kriterien zu beurteilen. Und ob das Kri-
terium fiir Sie sinnvoll ist, sollten Sie selbst
entscheiden. Das gilt fiir Manager ebenso wie
fiir Journalisten oder Politiker.

fiithrer von incelerator.ai, einem Start-up fiir den Einsatz Kiinstlicher
Intelligenz in Medienunternehmen, berichtete in seinem Slot iiber
einen praxisorientierten Einsatz von KI in Verlagen. Er fordert die
Beschleunigung datengetriebener Geschiftsmodelle ein und ist der
Uberzeugung, »dass dies nur durch den Einsatz echtzeitfahiger Platt-
formen und KI-gestiitzter Anwendungen gelingt, die durch agile,
iiber Bereichsgrenzen hinaus agierende Teams entwickelt werdenx.
»Fokussiert und innovativ — und das verbunden mit konkreten
Handlungs- und Umsetzungsempfehlungen: So présentiert sich die
Tech-Fachkonferenz fiir Geschiftsfithrer, CTOs und CIOs von Me-
dienhdusern nicht nur mit dem heutigen Kick-off, sondern dariiber
hinaus im Frithjahr nichsten Jahres. Nirgendwo sonst bekommen

Verlage so komprimiert einen Einblick in erfolgreiche Strategien und
technologische Losungen fiir ihre Unternehmenc, unterstrich Lutz
Driige, Geschiftsfiihrer Print und Digitale Medien im VDZ, die Be-
deutung der Fachkonferenz fiir die Verlagsbranche. |

Jetzt vormerken: Am 4. Marz 2021 wird der
VDZ Tech Summit als Digitalveranstaltung stattfinden.

www.vdz-tech-summit.com
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Erlosbringer
mit Zukunftt:
Newsletter

Im weiten Feld der Digitalformate sind sie keine Neuheit. Newsletter
tauchen nicht unter den heil$ diskutierten Trendthemen auf. Eher
leise und bestandig vollzieht sich ihre positive Fortentwicklung. Der

Blick darauf lohnt sich, denn Newsletter verfligen Uber einen klaren
USP im Werbe- und Lesermarkt, der fur Verlage vielversprechend ist.

ewsletter sind in der Werbevermarktung einfach hand-  schehen mehrheitlich per Adserver und immer haufiger auf pro-

habbar. Sie gelten fiir viele Werbetreibende als typisches ~grammatischen Marktpldtzen. Die Banner rotieren dann in der

Einstiegsmedium, denn es lduft dhnlich wie in Print: ein  Auslieferung und sind nicht fest platziert. Die gebuchte Werbung ist

Erscheinungstermin, eine definierte Anzahl von Abon- also nicht jederzeit sichtbar. All das muss dem Werbekunden zu-

nenten und ein festes, fiir alle sichtbares Werbeformat in  néchst einmal im Verkauf erkldrt werden. Hinzu kommt: Sowohl bei
der Ausgabe. Das ist greifbarer als bei einer Bannerkampagne, die  einigen Werbeentscheidern selbst als auch in vielen Zielgruppen
uber Unique User oder Impressionen mit einem bestimmten Werbe-  sind Display-Ads nicht beliebt. Bisweilen werden sie in der Ausliefe-
druck (Frequenzy Cap) eingebucht wird. Solche Einbuchungen ge-  rung blockiert.
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Newsletter sind willkommen

Beim Newsletter bedarf es keiner Blockade. Das Gegenteil ist der
Fall. Die Leser erhalten mit »ihrem« Newsletter eine gewollte Infor-
mation in ihr personliches Postfach. Sie konnen sich jederzeit frei-
willig abmelden. Vor dem Empfang haben sie bewusst Ja gesagt, und
zwar zum Newsletter und seiner Absendermarke. Es besteht nach-
weislich eine Verbundenheit. Dies ist in der digitalen Medienwelt, wo
zahlreiche Formate ungewollt oder sogar stérend présentiert wer-
den, eine wertvolle Nutzungssituation.

Der Newsletter kommt also wie die Zeitschrift zu einem be-
stimmten Zeitpunkt zum Empfanger. Eine Themenauswahl bildet
den redaktionellen Inhalt. Eine definierte Anzahl von Werbeflachen,
die unterhalb des Redaktionsanteils liegt, ist im natiirlichen Lese-
verlauf integriert. Nicht selten gibt es ein Vorwort aus der Redaktion.
Auch das erinnert an Print.

Authentisches Medium fir Verlage

Verlage erfiillen mit Newslettern eine ureigene Aufgabe. Die Konfi-
guration und die Zustellung von Informationen sind ihre bewiesene
Kompetenz. Google, Facebook und Co. versenden keine Newsletter.
Es ist nicht ihr Geschift. Verlage konnen dieses Feld dagegen au-
thentisch ausfiillen. Die Griinde fiir die Vertiefung oder Verbreite-
rung des angestammten Verlagsangebotes mittels Newslettern sind:

m Hohere Vertaktung, Newsletter werden hdufiger verschickt als die
gedruckte Ausgabe und die Marke ist somit aktueller sowie pra-
senter bei der Leserschaft

m  Mehr Direktvertrieb, also Verkauf von verlagseigenen Produkten,
darunter nicht zuletzt die Zeitschrift (gedruckt oder als E-Paper)
oder Biicher aus dem Verlagsprogramm

m Regionalisierte Ansprachen, das heiflt Newsletter fiir bestimmte
Verbreitungsgebiete im Inland oder im Ausland

m  Ansprache von Partikularzielgruppen, die als fein selektierte Teil-
gruppen besonders attraktiv im Werbe- oder Vertriebsmarkt sind

®m  Gewinnung von Nachwuchslesern, die fiir den traditionellen Print-
titel nicht zu begeistern sind oder auf diesem Weg an das weitere
Verlagsportfolio herangefiihrt werden sollen

m Einzelthemen aus der Zeitschrift (z. B. Sport, Ratgeber, Wirtschaft
etc.) werden zu eigenstindigen Newslettern, teilweise in Form von
Submarken unter dem Dach der klassischen Printmarke, was aus
Marketingperspektive als klassische Diversifizierung eines reifen
Produktes (= gedruckte Zeitschrift) zu sehen ist

m Rubrikenmairkte werden zu Newslettern, z. B. eine Ausgabe, die
ausschliefllich die aktuellen Stellenanzeigen und Arbeitgeber-
profile auffithrt

m  Kurzzeit-, Saison- oder Sonderthemen werden flexibler und kosten-
drmer umgesetzt, als es mit gedruckten Sonderheften moglich wire

Die vorgenannten Griinde verstehen sich als Anregungen, die eige-
nen Moglichkeiten fiir mehr Newsletter oder tiberhaupt fiir den Ein-

Die Titelseite des Newsletters:

die Betreffzeile

Am Kiosk beeinflusst die Titelseite, ob eine Zeitschrift
gekauft wird oder nicht. Diese Funktion erfillt beim
Newsletter die Betreffzeile. Sie ist der erste wichtige
Eindruck. Sie entscheidet mal3geblich, ob der Newsletter
geoffnet wird.

Was I8sst sich aus den Praxiserfahrungen mit Betreff-
zeilen und ihrer Wirkung mitnehmen? Die aufgefihrten
Punkte geben Anstol3e, aber vorweg sei gesagt: Die eine
optimale, richtige Betreffzeile gibt es nicht. Daftr sind
schon die Zielgruppen der Verlage und die Zielsetzungen
der Newsletter zu unterschiedlich. Manchmal muss einfach
getestet werden.

Lange

Zwei Schulen stehen sich gegentber. Nicht Gber 40 bis
60 Zeichen, damit die Botschaft rasch aufgenommen
werden kann, sagen die einen. Eine Megazeile mit
zahlreichen Inhaltspunkten, damit alle Anziehungspunkte
des Newsletters sichtbar werden, sagen die anderen.

Die Empfehlung also fur die Praxis: ausprobieren, wie die
eigene Zielgruppe tickt.

Nutzen

In dieser Kategorie herrscht weitgehend Einigkeit.

Der Leser sollte in der Betreffzeile erfahren, was fir einen
Nutzwert ihm diese Ausgabe bringt. Beispiele: »Die

10 wichtigsten Losungen fur ...« oder »Aktuelle Nachrich-
ten des Tages, das ist heute in der Branche geschehenc.

Reihenfolge

In der Aufzéhlung von Themen empfiehlt sich das
wichtigste Thema zuerst, also eine Sortierung nach
Relevanz. Platz Nummer 1 ist sozusagen der »Aufmacherx.

Ehrlich wahrt am langsten!

Inhaltlich sollen die gewdhlten Worte und Themen zur
Offnung motivieren. Von groBen Ubertreibungen ist
jedoch abzusehen. Sobald der Nutzer merkt, dass der
Newsletter inhaltlich nicht das verspricht, was er vorgibt,
leidet die Offnungsrate mittelfristig. Im schlimmsten Fall
melden sich enttduschte Leser ab.

Schnorkellos

Ja, denn je mehr Sonderzeichen, Satzzeichen oder Zahlen
in der Betreffzeile verwendet werden, desto groRer ist das
Risiko, dass der Newsletter im Spam landet. Und noch ein
Tipp: Der Absender muss in der Betreffzeile in der Regel
nicht wiederholt werden, da er durch den absendenden
E-Mail-Account ersichtlich ist.
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VDZ
Akademie

Jetzt buchen!

Im November 2020 fand mit Thorsten Gerke die Fortbildung
zur Newsletter-Vermarktung und zum Newsletter-Marke-
ting statt. Die VDZ Akademie bietet dieses Format auch

als Inhouse-Veranstaltung in Form eines Webinars oder
Seminars fUr interessierte Verlage an.

Informationen und Preise erfahren Sie bei
Kerstin Vogel | kvogel@vdz.de | Telefon 030.72 62 98-116

www.vdz-akademie.de

stieg in die Publizierung zu priifen. Im Vergleich zur Zeitschrift ent-
fallt das Kostenrisiko aus Druck und Transport. Der Layoutaufwand
ist geringer. Salopp gesagt: Mit Newslettern ldsst sich auch einfach
mal etwas ausprobieren. Machen ist angesagt.

Kennzahlen auswerten

Zum Abschluss sei festgehalten: Allein mit dem Machen des News-
letters ist es nicht getan. Wie bei jedem anderen digitalen und gut
messbaren Medium auch, sind wir zum Monitoring eingeladen, um
das Leistungsprofil abzuleiten. Nach jeder Ausgabe empfiehlt sich
die Auswertung folgender Kennzahlen: Offnungsrate, meistgeklickte
Inhalte, Anzahl Klicks insgesamt, Abmeldequote und nicht zu ver-
gessen die Bestellungen bzw. der Umsatz. Diese Daten sind in eine
Zeitreihe zu stellen, die das Wesen des Newsletters veranschauli-
chen. Aulerdem: Warum und wann wird der jeweilige Newsletter
iiberhaupt gelesen? Warum melden sich Personen ab und wie werden
neue Abonnenten gewonnen? Selbst in diesen Vorgéngen spiegelt
sich die Verwandtschaft mit der Zeitschrift wider, deren Verbreitungs-
oder Abonnentenzahlen gepriift und deren Themenzusammenset-
zung und Leserwiinsche regelméf3ig analysiert werden. |

Thorsten Gerke

ist Inhaber des gleichnamigen Beratungs-
unternehmens fir Medienhduser und Lehrbeauf-
tragter an der HFU Hochschule Furtwangen.

Eine Kaffeemaschine als Abo-Prdmie?
Bieten Sie lhren Abonnenten lieber echten Mehrwert.

&

Wir machen Ihre Publikationen digital. Und digital erfolgreich. PRESSMATRIX

/A
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Digitale Fitness: Abademic

4 Module fur ein digitales Mindset

Erfolgreiche Transformation im Unternehmen

Digitalisierung Warm-Up — Bediirfnisse Agile Warm-Up — Beweglich werden,
erkennen, Digitalisierung vorantreiben beweglich bleiben

Kollaboration erleben — Das Update fiir Disrupt your own Business — Werden
Ihre digitale Zusammenarbeit Sie unbequem zu sich selbst

Jeweils von 09:00 bis 17:00 Uhr inkl. ausreichender Pausen

Inspirierende Einblicke in digitale Geschéftsmodelle

Ableitung von Handlungsfeldern und Chancen fir den eigenen Bereich
Analyse von Vor- aber auch Nachteilen agiler Zusammenarbeit
Vorstellung verschiedener Kommunikations- und Kollaborationsl[lsungen
Verstandnis fur digitale Kommunikation

Das eigene Geschaftsmodell dberprifen, neue Modelle entwickeln
Konkrete Ideen / Projekte fiir die Zukunft

Sie erhalten das notwendige Handwerks-
Zeug sowie ausreichend Zeit, um lhre ldeen
zu reflektieren und sich mit den anderen
Teilnehmern auszutauschen!

Bequem von Zuhause lUber Microsoft Teams
Keine Reise- und Ubernachtungskosten

Die Module sind einzeln oder als
Gesamtpaket buchbar

4 Module ab € 899,- €1499--

1Modulab € 299.- €499- Platz sichern!

vdz-akademie.de/digitale_fitness

VDZ Akademie MarkgrafenstraBe 15 Jennifer Panse j-panse@vdz.de
Haus der Presse 10969 Berlin +45 (0)30 726298 113
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what's .

Das junge Kreativlabor im VDZ

fur Impulse

LEADERSHIP UND DER WEG
IN EINE MUTIGE ZUKUNFT

Z um Auftakt der Workshopreihe »What’s
Next« ermutigte VDZ-Hauptgeschéfts-
fithrer Stephan Scherzer die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer zum Perspektivwechsel. Ge-
meinsam mit Carsten Meier (Intraprendr)
und Christoph Bornschein (TLGG) sprach
er dariiber, wie eine mutig gestaltete Zukunft
fir Zeitschriftenverlage aussehen konnte
und welche Rolle Leadership dabei spielt.
»Das Tunneldenken in Kategorien, wie
»ausschliefSlich Print« oder »ausschlieflich di-
gital¢, greift viel zu kurz. Wir alle brauchen
den echten Perspektivwechsel hin zu: Was
will unser Leser, unser Kunde? Und erst dann
kommt der Kanal«, betonte Scherzer. Um
den Bediirfnissen der Leserschaft gerecht zu
werden, seien zudem die Fahigkeit zur Em-
pathie sowie die Leidenschaft fiir Menschen

und Technik gefordert. »Nur wer seine Kun-
den tatsichlich in den Mittelpunkt stellt und
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versteht, was sie wol-

len, gewinnt ihre Auf-

merksamkeit und ihr

Vertrauen - dann ist

das Bezahlen von Inhal-

ten nur noch eine gerne

durchgefithrte Transak-

tiong, unterstrich Scher-

zer. Die richtige Mischung ermdégliche es,
aus der Masse der Medienangebote hervor-
zustechen — denn auch in Zukunft wiinschen
sich die Kunden Produkte, die sie gliicklich,
klug oder am besten beides machen. So ist
Scherzer iiberzeugt, dass Printausgaben auch
in den kommenden Jahrzehnten noch in
grofler Zahl gelesen werden und gleichzeitig
redaktioneller Inhalt auf allen Kanilen als
vertrauensvolle und geschitzte Quelle un-
abhingiger Informationen die Leserinteres-
sen bedienen wird.

VDZ @VDzPresse | 21. Sep. 2020
Leserschaft im Mittelpunkt: Wer die
Aufmerksamkeit & das Vertrauen
seines Publikums will, braucht
Empathie, meint #VDZ-HGF
@stephanscherzer zum Auftakt

von #/DZwhatsNext. Perspektiven-

wechsel bringen #Zeitschrift|en-
verlage den Bedurfnissen ihrer

Kunden niher. #prototypethefuture

- TT—



»Es ist unsere Aufgabe als Unter-
nehmer, junge Talente zu kompe-
tenten Fach- und Fiihrungskréften
der Zukunft auszubilden. Es gilt
dabei, ihnen schon heute - wdhrend
der Ausbildung oder wihrend des
Studiums — Freirdume und Méglich-
keiten zu bieten, um neue Ideen und
Impulse ins Unternehmen zu bringen.
Hier bietet VDZ What's Next eine
tolle Gelegenheit, diese Impulse
unternehmenstibergreifend zu gene-
rieren, und schafft eine Plattform
fiir den Austausch. Wir wollen dazu
beitragen, die jungen Talente der
Branche mitsamt ihrer Kreativitdt
und Innovationskraft in unserer
Branche zu halten und uns gemein-
sam mit ihnen weiterzuentwickeln.
Daher freuen wir uns, VDZ What's
Next auch in diesem Jahr zu

unterstiitzen.«

Knut

INSIGHTS & ANALYTICS -
AUS DATEN LERNEN, AUCH ALS ANFANGER

n der zweiten Session ging es um die Frage,
wie Unternehmen datenbasiert neue Ange-
bote entwickeln und eine Datenstrategie er-
arbeiten konnen.

Lana Criggs, Product Design Manager bei
Zalando, erlauterte, wie mithilfe des Ansat-
zes fiir kundenzentrierte Innovationen das
Kunden-Loyalty-Programm entwickelt wur-
de. Dabei beschrieb sie die vier Phasen (»dis-
cover, »define«, »design« und »deliver«) des
Designprozesses, schlug Methoden der Daten-
erhebung vor und wies auf mogliche Fall-
stricke in der datenbasierten Produktentwick-
lung hin. Eine Kombination aus qualitativen
und quantitativen Daten sei der Schliissel, um
neue Insights zu gewinnen, Kundenbediirf-
nisse zu verstehen und diese in Angebote oder

Tipps fiir die Entwicklung einer Datenstrate-
gie in Verlagshdusern gab Lukas Gorog, Data
Strategy Consultant der Styria Media Group
und Griinder von Predictea.com. Dabei riet er
wie Lana Criggs zu einer kundenzentrierten
Herangehensweise, sowohl bei der Aufberei-
tung der Daten fiir das interne Reporting als
auch bei der Entwicklung von Angeboten fiir
die Leserschaft. Denn Berichte seien fiir Men-
schen, unterstrich Gérég. Damit Daten und
Informationen innerhalb der Organisation
verstanden werden, sei es notwendig, die Er-
kenntnisse aus den Daten zu erkliren, zu
kommunizieren und nutzerfreundlich zu pra-
sentieren. So empfahl er, mit aussagekréftigen
Dashboards zu arbeiten, die einen schnellen
Uberblick ermdglichen, beispielsweise iiber

RIEEES Losungen zu iibersetzen, betonte Criggs. In  die Anzahl der Interaktionen, Sharing oder

I:rausdee,r & den vier Entwicklungsphasen wurden u. a.  die Reichweite. Dariiber hinaus erlduterte
n

C:l:) knk Umfragen, qualitative Interviews, Nutzer- ~ Gorog unter der Abkiirzung CARE den An-

Busilness tests und Untersuchungen zum Verhalten satz fiir eine grundsatzliche Datenstrategie:

oG der Kundschaft auf der Website durchge- »Collect data, Analyse it, Recommend action,

fithrt. Gleichzeitig warnte Criggs davor, sich
ausschliefllich von Daten leiten zu lassen:
»Steer clear of a data-driven approach, rather
aim for a data-informed one.«

on und #Verlagle

\Wie #Redakto

Experiment and execute« - als Gegenent-
wurfzum weitverbreiteten Handlungsansatz
mit dem Kiirzel CRAP: »Collect data, Re-
port, Avoid analysis, Postpone action.«

=

Wrap U;)

Mach alles mit Liebe

mE gAMb esumen

rofitieren konnen, ; )
VO\TLiZtr:tfkas Gorbg @Styriamedia- @ Atfraktlves Reporting
errzup in der #yDZwhatsNext @3 Méchtiges Dashboard mit Action
gl

Workshop-Reihe. Seine empfenlung: & Content Empfehlungen, aber sinnvoll

CARE-Analytics! Daten sammeln, ‘ Kot o st
analysieren, Handlungen empfehlen, l A"l’f"avs .

ausprobieren & umsetzen. e betiases o il
@intraprenoer @Carsten_89
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Ob das so richtig ist? Perspektiven-
w.echsel bei #VDZwhatsNext| Wie
.\./wr Innovation Voranbringen: ;>
Uber den Tellerrand oder tief;'n
Teller schauen, @Carsten_g9
Inspirierte mit Mindset und—l\/le
#prototypethefuture https://v
nachricht/artike!/prototype—'th
future—mut—zum~pers
@intraprenoer

... weit
den
Meier
thode.
dz.de/
-
pektivwechsel/

Um innovativ zu sein, brauchen wir ein >Design-

Denkenc, riet Carsten Meier, Partner & Co-Foun-
der von den Intraprenéren. Anhand von Beispielen aus
dem Alltag verdeutlichte er in seinem Vortrag, wie das
Design von Produkten und Angeboten zu nutzerzent-
rierten Problemlosungen fithrt. Ob im Fahrstuhl, bei
der Gestaltung von Boarding-Pdssen oder fiir Parkleit-
systeme: »Design orientiert sich immer am Nutzer und
der Nutzering, so Meier.

Als zweite Voraussetzung fiir das Entstehen von In-
novationen sei es notwendig, Impulse zuzulassen und
Freirdume zu schaffen. Damit Impulse von auflen oder
von innen wirken konnen, empfahl Carsten Meier, »weit
tiber den Tellerrand oder tief in den Teller« zu schauen
sowie Raum, Zeit und Struktur einzuraumen. Diese sei-
en notwendig, um querzudenken, zu reflektieren, Mog-
lichkeiten auszuprobieren oder sich mit anderen Per-
spektiven und Ideen zu beschiftigen. Doch gerade jene
Freirdume seien nur selten vorhanden. Vielmehr miiss-
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im Untemehmen YOranzutrej-
Entscheidungsfunkﬂon
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What's Next finden Sie unter
www.vdz.delbranche/

whats—next/

ten sie erkdmpft und durchgesetzt werden. Hierfiir ka-
men beispielsweise unternehmensinterne Inkubatoren,
Innovation Labs oder Acceleratoren infrage, die es er-
moglichen, Innovationen strukturiert zu férdern, zu
trainieren und zu etablieren.

Wenn Unternehmen innovativer und kundenzent-
rierter werden wollen, sei ein Umdenken erforderlich,
so Meier - ein Design-Mindset als Methode. Die Heraus-
forderung in Deutschland sieht er vor allem im Auspro-
bieren und Angehen konkreter Themen. Davor sei der
Respekt besonders grof3.

Fiir den schnellen Start und den Auftakt zu einem
Innovationsprojekt stellte er die Methode des »Design-
Sprints« vor: In neun Schritten werden mithilfe von Krea-
tivitdtstechniken und qualitativen Interviews Einblicke
in die Perspektiven der Menschen generiert, Inspiration
und Gedanken gesammelt, Herausforderungen neu ge-
dacht und mithilfe vieler kleiner Ideen eine grofSe Lo-
sung entwickelt.
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RAPID PROTOTYPING UND TESTING -

FEHLER ZULASSEN UND AUS IHNEN LERNEN

\/\/ie Ideen fiir neue Produkte oder Dienstleistungen
in kurzer Zeit visualisiert und erprobt werden kon-
nen, zeigten Einblicke in die Entwicklungsschritte einer
App-Anwendung und Praxistipps fiir den digitalen Werk-
zeugkasten.

Stephan Hauner, Co-Founder & CEO von mindshine,
prasentierte in seinem Vortrag, wie sein Team eine Whats-
App-Gruppe als Prototyp firr die Entwicklung der App
Mindshine nutzte. Das Unternehmen startete mit der Idee,
einen Chatbot-Pocketcoach fiir mentale Fitness anzubie-
ten. In der Testphase auf Basis einer WhatsApp-Gruppe
stellten die Entwickler in gerade einmal sieben Tagen fest,
welche Anpassungen notwendig sind, um die Bediirfnisse
der Nutzer zu erfiillen. Qualitative Interviews mit den Tes-
tern des Chatbots ermaéglichten es, die Kritik der User un-
mittelbar in die Entwicklung des Prototyps einzubeziehen
und neue Ideen zu generieren. So konnte sichergestellt
werden, dass die geplante Anwendung ein relevantes Pro-
blem fiir die Zielgruppe richtig 16st — laut Stephan Hauner
das entscheidende Kriterium fiir den Erfolg eines Pro-
dukts. Aus dem urspriinglich geplanten Chatbot wurde
ein Audio-Coach mit interaktiven Ubungen. Denn das
Feedback der Tester fiir den Prototyp hatte offenbart, wie
wichtig den Nutzern ein Coach ist, der empathisch aufin-
dividuelle Probleme eingeht.

Im zweiten Teil der Websession stellten Anna Wegert und
Carsten Meier von den Intraprenéren digitale Werkzeuge
vor, mit denen Prototypen schnell entwickelt und in web-
basierte Anwendungen iibersetzt werden konnen. Dabei
ermutigte Anna Wegert, Consultant Experience Designer
bei Intraprendr, die Teilnehmer, Rapid Prototyping in den
Alltag einzubinden und »nicht perfekt zu sein, sondern
auch mal von der Losung her zu denken«. Entscheidend
sei es, sich nicht abschrecken zu lassen von der Art und
Weise, wie etwas umgesetzt wird — ob Skizze, produk-
tionsreifer Prototyp oder ein Modell dazwischen, alles sei
geeignet. Die Vorteile des Rapid Prototyping ldgen darin,
direkt in der Benutzeroberfliche zu denken, die Vorstel-
lungen des Innovators unkompliziert umzusetzen, Ideen
auch intern einfach zu kommunizieren, zu teilen, zu tes-
ten und wachsen zu lassen.

Mit sogenannten »non-coding tools« lielen sich inner-
halb weniger Tage digitale Losungen erstellen, gestalten,
ausprobieren, kommentieren, besprechen und weiterent-
wickeln. Um diese Fahigkeiten inhouse auf- und auszu-
bauen, empfahlen die Referenten digitale Anwendungen
wie Draftium, Figma, Notion oder Webflow, mit deren
Hilfe u. a. Click-Dummies, Landingpages, Mock-ups,
Moodboards oder Web-Apps kostengiinstig erstellt wer-
den konnen.
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raxishilfen fiir die Produktion tiberzeugender Ge-
schichten im Videoformat und fiir das interne Pit-
ching um Unterstiitzung und Ressourcen bot der fiinfte
Workshop.

Im ersten Teil sprach Torsten Beeck, Strategic Part-
ner Manager bei Facebook, iiber die Kunst, visuell span-
nende Storys in den sozialen Medien zu erzéhlen. Denn
auch wenn am »Ende eine gute Geschichte eine gute
Geschichte ist, so Beeck, gehe es darum, dariiber nach-
zudenken, was notwendig ist, um plattformadédquat zu
kommunizieren und die Nutzer zu erreichen.

Aus seiner Sicht ist vor allem das Format Video die
grofite Herausforderung fiir Verlage im Rahmen ihrer
Content-Strategien. Dabei sei es wichtig, die Geschichte
iiber die Textform hinaus zu denken, denn abhéngig von
der Plattform werden unterschiedliche Erzahlformen
benétigt. Welche Faktoren erfolgreiche Videos bei Face-
book ausmachten und wie die praktische Umsetzung mo-
biler Videoformate auch mit einem kleinen Equipment
gelinge, erlduterte Beeck anhand eines Praxisleitfadens.

Als Leitgedanken fiir die Produktion und Verof-
fentlichung von Videoinhalten auf sozialen Plattformen
empfahl er fiinf Grundsitze: Besonders wichtig sei es,
eigenstindige und einzigartige Inhalte anzubieten, an-
statt Beitrage Dritter zu teilen oder Clickbait zu produ-
zieren. Damit die Nutzer die Videos fanden, sei zudem
die Suchoptimierung relevant, beispielsweise mithilfe
klarer Titel, Beschreibungen oder Schliisselworter. Zu-
dem seien regelmiaflige Veroffentlichungen entlang eines
Zeitplans geeignet, die Nutzer an die Seite zu binden.
Ideal seien Beitrage, an denen Zuschauer linger als drei

Minuten »haften« blieben und die die Interaktion oder
Diskussion fordern.

Welche Faktoren das Publikum anziehen und dazu
fithren, dass die Nutzer haften bleiben? Zu dieser Frage
hielt Torsten Beeck drei Empfehlungen bereit:

1| Visuelle Vielfalt, beispielsweise durch unterschiedli-
ches Filmmaterial, verschiedene Ansichten, Perspek-
tiven oder Uberginge.

2 | Auf gute Beleuchtung und guten Ton achten.

3| Die Aufmerksamkeit der Zuschauer innerhalb der
ersten zehn Sekunden gewinnen und in dieser Zeit
die Botschaft transportieren. Da der Newsfeed haufig
ohne Ton gelesen werde, empfiehlt Beeck, das Video
so anzulegen, dass es auch ohne Sound verstanden
wird - beispielsweise mithilfe von Untertiteln.

Zahlreiche weitere Tipps erhielten die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer zu inhaltlichen wie auch technischen
Fragestellungen der Produktion und Post-Production:
angefangen von Empfehlungen fiir die Ressourcenpla-
nung iiber die Bildsprache und die Spannungskurve bis
hin zur Aufnahmeumgebung und Aufnahmequalitét.
Denn auch wenn Nachrichten im Videoformat auf sozia-
len Plattformen »ganz sicher das hérteste Brot« seien, so
Beeck, suchen Menschen dort nach Nachrichten und
konsumieren sie. Gerade deshalb sei es wichtig, Nach-
richten auch fiir soziale Plattformen zu produzieren.
Echte, eigene Videoproduktionen seien zudem geeignet,
die Sichtbarkeit von Verlagen und ihren Angeboten in
sozialen Medien zu erhéhen.

#prototypethefutyre

VDZ @VDZPresse [16. Nov. 2020
Echte, eigene Videoproduktionen
sind wichtig fir die Sichtbarkeit
von #Verlag|s-Inhalten in sozialen
Medien, erl5utert @torstenbeeck
von @FacebookDE in seinem

#VDthatsNext—Best Practice

Guide »Storytelling from home«

fr mobile Videos. @intraprenoer
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Sie haben die Sessions verpasst
oder interessieren sich flr
die Landingpage? Ihre Fragen
peantwortet
Annemarie Vollstedt
a.vollstedt@vdz.de
Telefon +49 30 72 62 98-101

f'ine gute Geschichte jst ejne gute G
a.ndert, sind Jjournalistische Erzéihlf,
h/r.n‘er What's Next deckt sich dahe
W/r unterstiitzen das Projekt, um H,
ihrer digitalen Transformation 7, u
auch gemeinsam neue Arten des G,
entwickeln - fiir ein zukunftsgerich

Im zweiten Teil des Workshops berichtete
Manuela Schwarz, Intrapreneurin in einem
grofien Versicherungsunternehmen, im Ge-
sprach mit Carsten Meier von den Intrapre-
noren iiber ihre Erfahrungen, wie Storytelling
innerhalb einer Organisation funktioniert, um
Menschen von neuen Produkten oder Ideen
zu begeistern. Als Initiatorin der internen
Zukunftsinitiative #einfachmalanders ver-
antwortet sie das Programm fiir den Kultur-
wandel im Rahmen der digitalen Transforma-
tion. Dabei sei es ihre Aufgabe und Heraus-
forderung zugleich, Kollegen und Mitarbeiter
davon zu tiberzeugen, bei etwas mitzumachen,
wofiir keine zusitzliche Arbeitszeit bereitge-
stellt wird.

Um Menschen zu iiberzeugen, sind ihrer
Erfahrung nach vier Aspekte entscheidend:

1| Leidenschaft — denn wer hinter einem ech-
ten Herzensthema stehe, strahle Energie
aus, die ansteckend auf Fiihrungskrifte
oder Kollegen wirkt.

2| In Zielgruppen denken und das »Warum«

herausstellen - der personliche Mehrwert

»Mit unseren Diensten bjeten wir Medienhéusern
und Verlagen verschiedene Méglichkeiten ihre

aberimmer glejch:
eschichte, was sich
ormen. Das Konzept

r mit unseren Visionen,
erausgeber nicht nur pej
nterstiitzen, sondern
eschich ten-Erzéihlens zy
tetes Geschdftsmodelf.« Guido Biilow, Facebook

9 FACEBOOK
JOURNALISM

PROJECT

Head of News Partnerships
Central Europe

wie auch der Mehrwert fiir die Organisa-
tion seien sowohl fiir Entscheider als auch
fiir Unterstiitzer wichtig.
3| In iterativen Prozessen denken — das eige-
ne Netzwerk im Unternehmen sei ideal,
um Ideen zu schildern, Feedback einzu-
holen und Projekte weiterzuentwickeln.
4| Zum Ausprobieren bewegen — mit der ei-
genen Begeisterung und Leidenschaft lie-
en sich auch diejenigen Personen iiber-
zeugen, sich auf einen Test einzulassen, die
zu diesem Zeitpunkt noch nicht an den
Erfolg einer Mafinahme glauben. Das Prin-
zip »Lernen durch Erfahrung« habe sich
bewdhrt.

Und auf die Frage, wie sie Widerstinden und
Demotivation begegnet, rit Manuela Schwarz,
auf jene Kollegen zu horen, die unaufgefor-
dert positives Feedback geben und ebenso an
das Ziel und die Vision glauben. Gerade ge-
meinsam werde das Gemeinschaftsziel wach-
sen, ermutigte sie alle Teilnehmerinnen und
Teilnehmer zum Abschluss der Workshop-
reihe. AS
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Fachmedien
sind spitze!

A uf diesen knappen Nenner lassen sich die Ergebnisse der
Fachpresse-Sonderauswertung im Rahmen der LAE 2020
bringen. Gefragt wurde fiir die Sonderauswertung im Auftrag
der Deutschen Fachpresse danach, welche Informationsquellen
Entscheider in Wirtschaft und Verwaltung regelmaflig oder
gelegentlich nutzen. Fachzeitschriften — Print oder E-Paper -
erreichten mit deutlichem Abstand den ersten Platz der Nut-

zung! Veranstaltungen und digitale Angebote von Fachmedien
belegten nahezu gleichauf die Plidtze zwei und drei. Insgesamt
zeichnet sich damit ein sehr positives Bild fiir die Fachmedien-
branche auf allen Kanilen. Die Umfrage, die im Frithjahr bis

Young Profes-
sionals’ Media
Academy 2021
goes digital

DEUTSCHE

M arkte, Strategien, Geschiftsfelder, Methoden, Ma-
nagement und Innovationen - diese und weitere
Themen fiir Nachwuchskéfte in Fachmedienhdusern bie-
tet die Young Professionals’ Media Academy (YPMA), die
vom 23. bis 29. Januar 2021 stattfindet. Im kommenden

FACHPRESSE

Jahr findet die Veranstaltung bereits zum elften Mal
statt — dann allerdings zum ersten Mal als rein virtueller
Event. Der Anspruch des Nachwuchsprogramms lautet
kiinftige B2B-Medien-Experten der Fachverlage inhalt-
lich und methodisch darauf vorbereiten, Innovationen

Awards 2021
ausgeschrieben

voranzutreiben sowie neue Geschiftsfelder erkennen
und besetzen zu konnen. Die YMPA hat 2021 eine noch
grofiere Relevanz, als sie in den letzten Jahren ohnehin
schon bewiesen hat, zeichnet sich die Gesamtsituation
bedingt durch die Corona-Pandemie doch durch einen

nochmals gesteigerten Verdnderungsdruck aus. Neben
der Vermittlung von branchenrelevantem Know-how ist
der intensive Austausch der Teilnehmenden untereinan-
der ein weiterer wichtiger Programmpunkt. Kontakte
unter den Fithrungskriften von morgen, die hier ge-
kniipft werden, sind besonders wichtig fiir das eigene
berufliche Netzwerk. Die Teilnahme an der fiinftigigen
Veranstaltung ist exklusiv fiir Mitglieder der Deutschen
Fachpresse vorgesehen und kostet 899,00 Euro. Einige
Restplétze sind noch vorhanden. Weitere Informationen
zur Veranstaltung sind zu finden auf www.deutsche-
fachpresse.de/veranstaltungen ]
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T ag fiir Tag bringen Fachmedienmacher informative, gut re-
cherchierte und innovative Produkte auf den Markt. Seit
2005 wiirdigt die Deutsche Fachpresse mit den Awards »Fach-
medien des Jahres« und »Fachjournalist/-in des Jahres« Produkte,
Dienstleistungen und Losungen sowie herausragende journa-
listische Leistungen, die beispielhaft fiir die vielen hervorragen-
den Angebote der Fachmedienhéduser in Deutschland stehen.
Der Award »Fachmedium des Jahres« wird 2021 in insgesamt
acht Kategorien vergeben. Die Ausschreibung fiir die Besten der
B2B-Branche liuft noch bis 5. Februar. Jetzt schon bewerben!
Alle erforderlichen Unterlagen finden Interessierte online unter
www.deutsche-fachpresse.de/awards [


http://www.deutsche-fachpresse.de/veranstaltungen
http://www.deutsche-fachpresse.de/veranstaltungen
http://www.deutsche-fachpresse.de/awards

Fachpresse

kurz vor dem coronabedingten Lockdown durchgefiihrt wur-
de, zeigt, dass die Kommunikationsallrounder aus den Fach-
verlagen wichtige Partner der Wirtschaft sind und ihnen eine
hohe fachliche Expertise zugesprochen wird. Ein weiteres wich-
tiges Ergebnis der Befragung aus Sicht der Fachmedien: Auch
die jiingere Zielgruppe fiihlt sich von den Angeboten der Fach-
medien gut angesprochen - immerhin 40 Prozent der Befrag-
ten bis 39 Jahre nutzen regelméaflig digitale Angebote der Fach-
medien, fast 64 Prozent eine Fachzeitschrift -, damit liegen
die Jiingeren noch vor der Zielgruppe ab 40 Jahren, von denen
56 Prozent Fachzeitschriften und 27 Prozent die entsprechen-
den digitalen Angebote nutzen.

Die Grundgesamtheit der LAE stellen 2,96 Millionen Ent-
scheidungstrager in Wirtschaft und Verwaltung dar. Konkret
befragt wurden rund 8.000 Personen, der weitaus grofSte Teil
von ihnen in personlichen Interviews. ]

NUTZUNG VON INFORMATIONSQUELLEN DURCH
ENTSCHEIDUNGSTRAGER IN WIRTSCHAFT UND VERWALTUNG

Eine oder mehrere Fad

mit beruflich relevante

Veranstaltungen wie Kongresse,
Tagungen, Seminare

Digitale® Angebote von Fachmedien
fwiliendienstbesuche, also Vertreter, die Sie aus
beruflichen Grinden am Arbeitsplatz besuchen

Eine oder mehrere Fachmessen im
In- oder Ausland

Digitale® Angebote von Unternehmen
unaufigefordert zugesandte

ress Yrektwerbung,
bebriefe oder Prospekte

An lhven Arbes
und persginlich an
also

Eundenzeitschriften von Unternehmen

*Webseiten, Social Media, Newsletter, Apps
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W cepelmiliige Mutzung
M regelmalige oder gelegentliche Mutzung

Relevanz von Fachinformationen
durch Corona gestiegen

B ei starken Veranderungen ist der Bedarf

an verlésslichen Informationen beson-
ders grof3. Fachmedien decken dieses Bediirf-
nis nach Meinung ihrer Nutzer besonders
gut ab, wie eine aktuelle Studie der dfv Me-
diengruppe mit dem Titel »Glaubwiirdigkeit
und Relevanz: Fachmedien in Zeiten von
Coronac belegt. Vier von fiinf Unternehmen
haben bislang wirtschaftliche Auswirkungen
zu spliren bekommen oder organisatorische
Verianderungen vornehmen miissen. Die Aus-
wirkungen sind - und das verwundert nicht —
fiir die Halfte der befragten Unternehmen klar
negativ. Dem gegeniiber stehen immerhin
22 Prozent, die eher positive Auswirkungen
erkennen konnten. Eine Mehrheit von 60 Pro-
zent spiirt durch Corona einen zusitzlichen
Veranderungsdruck. Doch worauf verlassen
sich Deutschlands Unternehmen in der Kri-
se? Seriose Brancheninformationen sind fiir
83 Prozent der Befragten wichtig, um fundier-
te unternehmerische Entscheidungen tref-
fen zu konnen. Mehr als ein Drittel gab bei
der Untersuchung an, dass die Bedeutung
von Fachmedien deshalb zugenommen habe.

Rund ein Viertel der Befragten nutzte die ver-
schiedenen Angebote der Fachmedienhéiuser
intensiver — ganz vorne dabei sind die digi-
talen Angebote, die von 40 Prozent der Be-
fragten héufiger angeklickt wurden. Und im-
merhin 12 Prozent greifen noch stirker auf

Relevanzénderung von Fachmedien.
Der Veranderungsdruck fuhrt zur deutlichen
Relevanzsteigerung der Fachmedien.

+35%

Relevanzsteigerung
Fachmedien

Corona-Krise

die gedruckten Formate zuriick als vor der
Krise.

Die Studie wurde zwischen dem 13. Juli
und dem 7. August als Telefoninterview bei
iber 200 Lesern von dfv Medien durchge-
fithrt. [

79%

Wirtschaftliche oder
organisatorische Auswirkungen

Lk

57 %

Veranderungsdruck

flad
&

83%

Bedarf
Brancheninformationen

www.vdzde 69


http://www.vdz.de

Stiftung Lesen

Preiswurdig engagiert

Die Bedeutung des Lesens und die Leseférderung spielen eine
zentrale Rolle bei der Teilhabe an unserer Gesellschaft. Die Stiftung
Lesen vergab gemeinsam mit Partnern gleich zwei Auszeichnungen.

Dietrich-Oppenberg-Medienpreis 2020

ie Stiftung Lesen und die Stiftung Presse-Haus NRZ haben am

30. September gemeinsam mit Isabel Pfeiffer-Poensgen, Kultur-
und Wissenschaftsministerin des Landes Nordrhein-Westfalen, den
Dietrich-Oppenberg-Medienpreis vergeben. Die Auszeichnung ist
nach dem Griinder und langjihrigen Herausgeber der NRZ »Neue
Ruhr Zeitung«/»Neue Rhein Zeitung« in Essen, Dietrich Oppen-
berg, benannt. Ziel der Initiatoren ist es, ein Zeichen fiir die Bedeu-
tung des Lesens in einer freien Gesellschaft zu setzen und eine leben-
dige Zeitungskultur zu férdern. Eine Jury aus Vertretern von Presse,
Stiftung Lesen, Stiftung Presse-Haus NRZ und der Familie Oppen-
berg hat Beitrige aus Print, Online, Radio und Fernsehen gesichtet,
die zwischen dem 1. Januar 2019 und dem 31. Mérz 2020 veroffent-
licht wurden. Die Auszeichnung ist mit insgesamt 6.000 Euro dotiert
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und ging an vier Journalistinnen und Journalisten, die in ihrer Ar-
beit das Lesen herausragend thematisieren.

Die Preise iiberreichten Heinrich Meyer, Vorstand der Stiftung
Presse-Haus NRZ, und Dr. Jorg F. Maas, Hauptgeschéftsfiithrer der
Stiftung Lesen. Sie sagten: »Ob Lyrik, Kinderliteratur, Vorleseevent
oder Instagram-Story — die Gewinnerbeitrage des Dietrich-Oppen-
berg-Medienpreises zeigen, dass Lesen vielfaltig, iiberraschend und
aus dem offentlichen Leben nicht wegzudenken ist. In ihren Dos-
siers, Radiofeatures und Portrits inspirieren die Journalistinnen
und Journalisten zur Lektiire, geben Denkanstofle und bilden De-
batten ab. Damit verschaffen sie dem Lesen und seiner Bedeutung
fiir Bildungs- und Chancengerechtigkeit eine weithin sichtbare Biih-
ne auf allen Kanilen.« [

PREISTRAGER

1. Preis
Moritz Aisslinger: Der Klang von
Muschelkalk, DIE ZEIT, 7. M&rz 2019

2. Preis
Angela Sommersberg: Helden wie Harry,
»KdIner Stadt-Anzeigers, 21. Dezember 2019

3. Preis
Alexandra Rudat: Der Vorlesefriseur Danny
Beuerbach, Radio LORA Minchen, 6. Marz 2020

Sonderpreis

Christina Horsten: Subway Book Review,
dpa, erschienen u. a. in DER SPIEGEL,

29. Januar 2020

www.stiftunglesen.de/
oppenberg-medienpreis
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v. |- Astrid KieBling-Taskin (Vorstandin Commerzbank-
Stiftung), Annette Frier und Moderatorin Jennifer Sieglar

Deutscher Lesepreis 2020

ie Stiftung Lesen und die Commerzbank-Stiftung

haben den Deutschen Lesepreis 2020 an 16 Perso-
nen und Einrichtungen verliehen, die sich nachhaltig fiir
die Leseforderung einsetzen. Aufgrund der aktuellen
Corona-Situation wurde der Deutsche Lesepreis in die-
sem Jahr digital verliehen. In einem Videoclip stellte das
Moderatorenteam Jennifer Sieglar und Tim Schreder ge-
meinsam mit der Lesebotschafterin Christine Urspruch
und den Lesebotschaftern Johann von Biilow, Sven Voss,
Marc Dumitru und Tobi Kimmerer die pramierten Pro-
jekte vor.

Dr. Jorg F. Maas, Hauptgeschiftsfithrer der Stiftung
Lesen: »Lesen ist heute wichtiger denn je. Doch noch im-
mer bekommen zu wenige Kinder vorgelesen und haben
dadurch Schwierigkeiten beim spateren Lesenlernen. Un-
sere Preistragerinnen und Preistrager zeigen, wie effek-
tive Leseférderung gelingen kann. Thre herausragenden
Ideen sind alltagstauglich, krisenerprobt, multimedial
und machen grofien Spafi.« Der Sonderpreis fiir promi-
nentes Engagement ging an Annette Frier. Die Schau-
spielerin und Komoédiantin engagiert sich seit 2012 fiir
die Leseforderung von Kindern und Jugendlichen. Als
prominente Lesebotschafterin der Stiftung Lesen betei-
ligt sie sich u. a. mit Aufrufen und Besuchen in Kitas und
Schulen am Bundesweiten Vorlesetag. Astrid Kieflling-
Taskin, Vorstandin des Initiativpartners Commerzbank-
Stiftung: »Prominentes Engagement schafft die benotig-
te Aufmerksamkeit fiir das Lesen. Annette Frier agiert
als glaubhafte Fiirsprecherin. Als engagierte Person des
offentlichen Lebens setzt sie sich mit ihrer empathischen
und kreativen Art fiir das Lesen und Vorlesen ein.«

Der Deutsche Lesepreis ist mit 25.000 Euro dotiert.
Schirmherrin Prof. Monika Griitters, Staatsministerin
fiir Kultur und Medien, sowie FROBEL e. V., PwC-Stiftung,
Arnulf Betzold GmbH, Fachgemeinschaft buch.netz im
Bundesverband E-Commerce und Versandhandel e. V.
und MELO Group GmbH & Co. KG unterstiitzen die Aus-
zeichnung. Alle Preistriagerinnen und Preistrager online
unter www.deutscher-lesepreis.de. [

Digitales
Lesefestival

570.000 Vorleser und
Zuhorer beteiligten sich am
Vorlesetag unter dem Motto
»Europa und die Welt«.

tiftung Lesen, DIE ZEIT und Deutsche Bahn Stiftung haben
auch in diesem Jahr Deutschlands grofites Vorlesefest ge-
feiert: den Bundesweiten Vorlesetag. Um den aktuellen Kon-
taktregeln Rechnung zu tragen, setzten die Initiatoren am
20. November vor allem auf digitale Aktionen. Trotz der ver-
anderten Bedingungen beteiligten sich fast 570.000 Vorlesende und
Zuhorende an der Initiative. Ein besonderes Highlight war das di-
gitale Vorlesefestival: Autorin Cornelia Funke, Fuf3ballstar Thomas
Miiller, Schauspielerin Annette Frier sowie die Moderatorinnen
Nazan Eckes und Muschda Sherzada haben dafiir aus ihren Lieb-
lingskinderbiichern vorgelesen. Katarina Barley, Vizeprasidentin des
Europdischen Parlaments, hat auflerdem gemeinsam mit Menschen
aus Europa, Nahost und Asien in einem Videoclip das Mérchen von
den Bremer Stadtmusikanten in 13 verschiedenen Sprachen vorge-
lesen und gezeigt: Lesen verbindet — auch iiber Grenzen hinweg.
Jetzt schon vormerken: Der nichste Bundesweite Vorlesetag fin-
det am 19. November 2021 statt. [

=T OMAS M
FuBballprofi

Bayern-Spieler Thomas Muller ist seit 2019 Lesebotschafter.
Fur den Vorlesetag 2020 hatte er sich einen Ort mit besonderem

Flair ausgesucht: das Mtinchner Olympiastadion. wwwdzde 71
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bewusstes Inkasso

Vom saumigen Zahler zum langfristigen Abonnenten dank

modernem Inkasso

it dem Corona-Virus sind die wirtschaftlichen Unsi-

cherheiten in allen Branchen enorm gewachsen. Ein

Thema, das dabei vermehrt in den Fokus gerit, ist der

prognostizierte Anstieg der Insolvenzfille - und das

nicht nur auf Unternehmensseite, sondern auch aufsei-
ten der Verbraucher. Bislang ist die befiirchtete Insolvenzwelle, wie
auch die von PRINT&more gefithrten Interviews mit auf Verlagsin-
kasso spezialisierten Dienstleistern zeigen, ausgeblieben. Das ist je-
doch keine Entwarnung fiir die Zukunft, denn die wirtschaftlichen
Folgen fir viele Verbraucher sind langerfristiger Natur. Ansteigende
Arbeitslosenzahlen, eine nahezu flaichendeckende Kurzarbeit in vie-
len wichtigen Branchen belasten die Verbraucher — und man muss
kein Hellseher sein, um vorherzusagen, dass daraus resultierend im
kommenden Jahr die Zahl der Privatinsolvenzen schlieSlich doch
ansteigen wird.
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Strategien aus der Zahlungskrise

»Statistisch gesehen ist es 400 Prozent teurer, einen Neukunden zu ge-
winnen, als einen bestehenden Kunden zu halteng, sagt Philip Riirup,
Griinder und CEO der troy GmbH, im Interview mit PRINT&more.
Das vor Augen gehalten, wird klar, wieso die Inkassodienstleister
sich heute mehr als Vermittler zwischen ihren Auftraggebern einer-
seits und den Schuldnern andererseits verstehen, um aus siumigen
Zahlern wieder langfristige, sichere Kunden bzw. im Falle der Ver-
lage Abonnenten zu machen. Die Wege dorthin sind aber im Detail
unterschiedlich, wie sich in den Interviews zeigt. Und auch im Be-
reich des Inkassos hat mittlerweile modernste Software zur Unter-
stittzung der Arbeit Einzug gehalten - das einfache Mahnschreiben
mit Zahlungsaufforderung und Fristsetzung unter Androhung von
rechtlichen Konsequenzen hat ausgedient. Gefragt sind vielmehr
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Strategien, um gemeinsam mit dem Schuldner einen gangbaren Weg
aus der Zahlungskrise zu finden.

Code of Conduct setzt MafRstiabe

Der Wandel der Branche und ihrer Vorgehensweise schlidgt sich auch
in dem im Herbst verabschiedeten Code of Conduct des Bundes-
verbandes der Deutschen Inkasso-Unternehmen (BDIU) nieder. Die
Unternehmen, die in der Offentlichkeit zu Unrecht noch allzu oft
mit Driickermethoden und unlauterem Vorgehen in Verbindung ge-
bracht werden, geben sich damit ein erweitertes Regelwerk, das sich
einem fairen und verantwortungsbewussten Inkasso verpflichtet fiihlt.
Ein Umstand, der bei seriosen Unternehmen der Branche langst ge-
lebte Realitét ist. Dies hat auch ganz handfeste Griinde: Denn nur,
wenn man mit dem Verbraucher auf Augenhohe spricht und ge-
meinsam mit ihm nach Lésungen sucht, lassen sich zum einen For-

Inkasso neu gedacht

PRINT&more | Herr Riirup, Sie haben Ihr Start-up troy mit dem
Anspruch gelauncht, Inkasso neu zu erfinden. Ist Thnen das ge-
lungen?

PHILIP RURUP | Ja, sogar besser, als wir das fiir moglich gehalten
hatten. Als wir an den Markt gingen, galt Inkasso — zumindest bei
professionellen Inkassounternehmen - als ausoptimiert. Wenn
Unternehmen die Zahlquoten mehrerer Inkassopartner verglichen,
lagen sie in der Realisierung meist sehr eng beieinander. Eine Diffe-
renzierung erreichten Inkassounternehmen nur durch zusitzliche
Services. Wir sind noch einen Schritt weitergegangen und haben In-
kasso mit Customer Experience verbunden, um fiir unsere Man-
danten Forderungen zu realisieren und gleichzeitig werthaltige Kun-
denbeziehungen zu halten.

Wieso ist der Erhalt von Kundenbeziehungen im Inkasso wichtig?
Es ist statistisch 400 Prozent teurer, einen Neukunden zu gewinnen,
als einen bestehenden Kunden zu halten. Deswegen gelangen vor
allem auch immer mehr Finanzentscheider zu der Uberzeugung,
dass der Inkassoerfolg neben der Zahlquote auch am Kundenerhalt
gemessen werden sollte. Insbesondere in Segmenten, die eine Cus-
tomer-Lifetime-Perspektive haben, z. B. im Bereich Abonnements,
sind Kunden erhaltenswert. Denn Studien zeigen, dass ca. 60 Pro-
zent der Kunden die Zahlung schlicht vergessen haben oder ihnen
voriibergehend die Liquiditit fehlte. Unser Ansatz sorgt dafiir, dass
Kunden sich besser verstanden, gut behandelt und unterstiitzt fith-
len. Wir haben bewiesen, dass eine verbesserte Inkassoerfahrung
auch dazu fiihrt, dass Kunden deutlich mehr und schneller zahlen.
Die Verbesserung der Realisierung liegt in der Regel zwischen 15
und 30 Prozent, teilweise sogar tiber 50 Prozent.

derungen auch in einem hohen Umfang realisieren und zum ande-
ren langfristig stabile Kundenbeziehungen aufbauen und erhalten.

Plédne der Bundesregierung
sorgen fur Besorgnis

Sorgen bereiten der Branche allerdings die Pline der Bundesregie-
rung, die Gebiihren zu senken. Bei Kleinbetrigen, die immerhin rund
50 Prozent aller offenen Forderungen ausmachen, soll die Vergiitung
der Inkassodienstleister deutlich gedeckelt werden, was sich, so die
BDIU-Prasidentin Kirsten Pedd, zu Einnahmeausfillen aufseiten
der Inkassodienstleister von 30 Prozent summieren wiirde. Ob und

in welcher Form die aktuellen Pline des Gesetzgebers dann auch
Realitdt werden, ist derzeit nicht abzusehen — abzusehen hingegen ist
allerdings, dass die Branche in Zukunft ihre Effizienz wird weiter
MR m

steigern miissen.

‘Was machen Sie konkret anders
als andere?

Technologie ist der mit Abstand
wichtigste Treiber, wenn man die
Einflussfaktoren auf die Custo-
mer Experience analysiert. Als
Fintech-Unternehmen ist das un-
sere Kernkompetenz. Wir kom-
binieren modernste Technologie
mit mehr als 20 Jahren Inkasso-
erfahrung und erfolgserprobten
Methoden aus dem Marketing

Philip Riirup, Griinder
und CEO troy GmbH, Lippstadt,
Hamburg, Lemmer (NL)

und CRM. So erreichen wir eine
»Inkasso-Experience, die daten-
basiert die Kommunikation in-
dividualisiert, eine Vielzahl von
Kommunikationskanilen einsetzt und einzigartige Transparenz in
Echtzeit erméoglicht - fiir den Kunden und fiir unseren Auftraggeber.

Ein kurzer Rat in Sachen Kundenbindung zum Schluss fiir unsere
Leserinnen und Leser ...

Die meisten Kunden sind prinzipiell zahlungsfahig und zahlungs-
willig. Wer seine Kunden jetzt im Forderungsmanagement genauso
freundlich und mit Wertschédtzung behandelt wie fiir Marketing-
zwecke, erreicht sowohl eine bessere Zahlquote als auch, dass die
Kundenbeziehung iiber das Forderungsmanagement hinaus erhal-
ten bleibt. Gerade jetzt in Zeiten von Corona ist es zudem besonders
wichtig, auf die speziellen Bediirfnisse von Kunden einzugehen und
individuelle, personalisierte Mafinahmen anzubieten. Kunden schét-
zen diese Solidaritat und schenken diesem Angebot auch langfristig
ihre Treue. [
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Forderungsmanagement
aus einer Hand

PRINT&more | Welchen Ansatz verfolgt die Lowell Group im For-
derungsmanagement?

MARKUS KRUMMEN | Forderungsmanagement ist ein grof3es
Feld. Wir sprechen von einer langen Wertschopfungskette. Dies alles
aus einer Hand zu gewiahrleisten - genau darin besteht unser Allein-
stellungsmerkmal. Wir bekommen von unseren Mitgliedern haufig
die Frage nach Prdvention im Zahlungsverkehr gestellt, damit es erst
gar nicht zu einer offenen Forderung kommt. Genau hier kénnen wir
Verlage bereits so aufstellen, dass sie moglichst ohne Streuverlust ar-
beiten und sich auf ihre Kernaufgaben konzentrieren kénnen. Da-
durch, dass wir den Hebel schon im Vorfeld ansetzen, kann es erst
gar nicht zu moglichen Konflikten im Zahlungsverkehr und Image-
verlust kommen.

Inwieweit profitieren Verlage davon, dass Lowell auch internatio-
nal aufgestellt ist?

Der Einzug von Forderungen ist keine einfache Aufgabe. Ist der Kon-
sument dann im Ausland gemeldet, ist die Herausforderung fiir die
Glaubiger noch grofier. Unterschiedliche Rechtssysteme, Zahlungs-
gepflogenheiten und Devisenvorschriften bergen erhebliche Kosten-

risiken sowie Unwigbarkeiten
hinsichtlich der Erfolgsaussich-
ten im internationalen Inkasso.
Deswegen ist es wichtig, einen
Partner zu haben, der sich mit
dem Forderungseinzug im Aus-
land auskennt. Wir bei Lowell
verfiigen iiber mehr als 30 Jah-
re Expertise im Einzug grenz-
tiberschreitender Forderungen.
Durch unsere breite Aufstellung
in DACH und auch in den ande-
ren Regionen haben wir ebenso
die Vorteile, voneinander lernen

Markus Krummen,
Geschéftsflhrer Inkasso Becker
zu kénnen und dadurch stetig ei-  Vuppertal GmbH & Co. KG
nen kontinuierlichen Improve-

ment-Prozess durchlaufen zu konnen.

Was ist der spezielle »Lowell Way«?

Es sind unsere besondere Sichtweise und Art, Losungen zu entwi-
ckeln - eben »The Lowell Way« -, die uns von unseren Mitbewerbern
unterscheiden und abheben: Europaweit arbeiten wir nach einheit-
lichen Werten und Leitlinien, die sicherstellen, dass unsere Kunden
auf uns vertrauen konnen. Jederzeit und iiberall. n

In Ihrem Business zu Hause.

Lowell Inkasso Becker Wuppertal

Wir kaufen Ihre iiberfalligen Forderungen
komplett und problemlos.

IHRE VORTEILE
unsere langjahrige Branchenerfahrung
mittelbare Liquiditat
kein Kostenrisiko
Reduzierung Ihrer Personalkosten
imageschonender Mahnprozess
Vermeidung von Konfliktsituationen mit Ihren Kunden
Wahrung Ihrer aufgebauten Kundenbeziehungen
keine bindenden Vertragslaufzeiten

Risiken minimieren. Kosten senken. Ertrdge steigern.
Durch die Ubertragung Ihres Forderungsmanagements
an die Experten der Lowell Group.

Lowell %

0(/[ ,@@&
@@@

Inkasso Becker Wuppertal GmbH & Co. KG

Part of Lowell Group
Friedrich-Engels-Allee 32 142103 Wuppertal

Fon 0202/49371-469 | Mail vertrieb.ibw@lowellgroup.de

www.inkassobecker.de
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Faires Inkasso auch
in Krisenzeiten

PRINT&more | Warum ist ein solides Forderungsmanagement fiir
Unternehmer gerade jetzt so wichtig?

ROLAND WEDDING | Die aktuelle wirtschaftliche Situation stellt
Geschiftsbeziehungen besonders auf den Priifstand - das gilt nicht
nur fiir neue, sondern auch fiir langjahrige Geschéftspartner. Gera-
de jetzt ist es angebracht, die Zahlungsfihigkeit von Kunden genau
zu priifen und Geschiftsablaufe zu iberdenken. Ein konsequentes
Mahnwesen und ein funktionierendes Forderungsmanagement ge-
hoéren unbedingt dazu. So kann das Risiko von Zahlungsausfillen
deutlich gesenkt und die eigene Liquiditét gesichert werden.

Welche Mafinahmen empfehlen Sie bei offenen Forderungen?

Jede unbezahlte Forderung kostet Geld. Daher kann es sich bereits bei
kleineren Summen lohnen, iiber Inkasso nachzudenken. Wer fest-
stellt, dass Rechnungen nicht fristgerecht beglichen werden, sollte
schnell reagieren und im Zweifel auf professionelle Hilfe zuriickgrei-
fen. Creditreform als langjdhriger Inkassospezialist kann Glaubiger
dabei unterstiitzen, ihre Geldanspriiche zu sichern - ohne die Kunden-
beziehung nachhaltig zu belasten. Inkassoauftrige kénnen auch
direkt iiber ein Online-Portal hochgeladen werden. Unsere Services

reichen vom vorgerichtlichen In-
kasso tiber das gerichtliche Mahn-
verfahren bis zur Bearbeitung
von titulierten Inkassoforderun-
gen. Der Ankauf von offenen For-
derungen (Factoring) ist eben-
falls moglich. Wichtig: Priifen Sie
vorab, ob Thre Forderung berech-
tigt und Verzug eingetreten ist.

Wie hilft Creditreform dabei,
Risiken vorzubeugen?

Damit Zahlungsausfille gar nicht
erst entstehen, sollten Sie bereits
vor Geschiftsabschluss Mafinah-
men treffen. Hier helfen wir eben-
falls - etwa mit Bonitédtsauskiinften zu Firmen und Privatpersonen.
So werden Ausfallrisiken ermittelt, das Zahlungsverhalten bewertet

Roland Wedding, Mitglied
der Geschéftsleitung, Verband der
Vereine Creditreforme. V.

oder Bonitit und Risiko in Bezug auf die Branche analysiert. Unsere
Monitoring-Losungen bieten zudem die Moglichkeit, Firmen dauer-
haft im Blick zu behalten und sich iiber Anderungen in der finanziel-
len Situation tagesaktuell informieren zu lassen. Auch die Absicherung
von Geschiften mit einer Kreditversicherung kann dazu beitragen,
die eigene Liquiditét zu schiitzen. |

Auch wenn mal eine Rechnung nicht bezahlt wird,
muss ich mir keine Gedanken machen.

Fair, vertrauensvoll und auf Augenhdhe.
www.creditreform.de

Creditreform
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Kundenorientiertes Inkasso

PRINT&more | Welche Folgen erwarten Sie im Inkassobereich
durch Corona? Wie begegnen Sie diesen?

DR. TOBIAS ROHNELT | Erfreulicherweise zeigen sich sowohl
Auftragslage als auch Realisierung trotz der Krise robust, obwohl wir
bereits zwei Monate nach Einfithrung des Zahlungsmoratoriums
8.000 Einwdnde einer verringerten Zahlungsunfihigkeit durch Co-
rona verzeichneten. Wir stellen zudem fest, dass Unternehmen mit
digitalen Angeboten wie z. B. E-Learning-Portale sowie Verlage mit
Digital-Abos starken Kundenzuwachs erfahren und dies zu deutlich
mehr Inkassofillen fiithrt. Die Insolvenzquote bewegt sich aktuell
noch auf Vorjahresniveau. Wir begegnen den geidnderten Rahmen-
bedingungen mit Respekt und Kulanz gegeniiber den Schuldnern.
Unser Ziel ist es stets, individuelle und vor allem finanziell trag-
fahige Losungen zu ermoglichen. Aktuell zeigen wir insoweit noch
mehr Flexibilitit als bislang.

Was spricht fiir anwaltliches Forderungsmanagement?

Viele gute Griinde. Um einen Aspekt herauszustellen: Anwilte ge-
nieflen einen Vertrauensvorsprung und werden als besonders seriés
wahrgenommen. Wir arbeiten sowohl im Hinblick auf unsere Ge-
bithren als auch weitere Nebenforderungspositionen streng nach dem
Gesetz gegen unseridse Geschiftspraktiken (GguG). Rechtlich nicht

OUR VISION

begriindbareForderungspositio-
nen, wie sie zuletzt Gegenstand
der TV-Berichterstattung waren,
gibt es bei uns nicht. Dies ver-
binden wir mit einer besonderen
Bearbeitungstiefe — der anwalt-
lichen Einwandsbearbeitung. Vie-
len unserer Mandanten ist gera-
de dieser Aspekt sehr wichtig.

Bieten Sie Verlagen auch Leis-
tungen wie Rechteverfolgung an?
Ja. Eine professionelle Rechte-
verfolgung ist als Erlostriger ak-

RA Dr. Tobias Rohnelt,

KSP Kanzlei Dr. Seegers, Dr. Franken-
tuell so wichtig wie noch nie, heim Rechtsanwaltsgesellschaft mbH
was sich in der Nachfrage zeigt.

Wir verfolgen hierbei einen »kooperativen« statt einen »konfronta-
tiven« Ansatz: Schadensersatz statt Abmahnung. Es geht also um die
Durchsetzung von Schadensersatzforderungen bei unberechtigter
Nutzung von urheberrechtlich geschiitzten Inhalten. Das ist fiir alle
Beteiligten wesentlich kostenschonender. Unsere Mandanten wollen
keine gewonnenen Prozesse, sondern wirtschaftlich sinnvoll geloste
Fille unter Aufrechterhaltung des positiven Images und der Reputa-
tion, die Agenturen und Verlage genieflen. |

IS TO

KEEP IT SIMPLE

Kundenorientiertes Inkasso

in anwaltlicher Qualitat

KSP kiimmert sich um die Realisierung ihrer offenen Anzeigen-,
Abo- und Lizenzforderungen sowie um begleitende Rechtsthemen.

Profitieren sie von einer Inkassolosung, die sich als Instrument
zur Erlosoptimierung und zum Kundenerhalt versteht.

Mehr erfahren www.our-vision.ksp.de/medien

S

RECHTSANWAL
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Vorteil: Fintech

PRINT&more | Was unterscheidet Paigo von anderen?

ANDRE BREIMANN | Uns treibt die Vision, jedem Konsumenten
maximale Selbstbestimmung iiber seine Finanzen zu ermdglichen.
Dieser Ansatz geht deutlich tiber eine bessere User Experience im
Inkasso hinaus. Als Fintech-Unternehmen mit hochkonnektiver
IT-Plattform und dem verstirkten Konsumentenfokus verringern
wir Komplexitit, steigern die Performance und vereinfachen Bezie-
hungen zwischen Menschen und Unternehmen.

Wie genau?

Wir arbeiten noch nutzerorientierter und nehmen den Konsumen-
ten in seiner gesamten Entwicklung viel starker in den Blick. Dabei
begleiten wir ihn auch tiber den Inkassoprozess hinaus: Wir verste-
hen uns als Problemldser und helfen mit innovativen IT-Lésungen,
den Uberblick iiber die eigenen Finanzen zu behalten. Paigo spricht
jeden Nutzer individuell an - sowohl tiber traditionelle als auch di-
gitale Kanile, mit personlicher Sprache und eigenen Funktionen. So
starken wir die Kundenbindung fiir die Zukunft.

Was zeichnet Paigo als Fintech aus?
Als Fintech digitalisieren wir Abldufe so weit wie moglich und ermdog-
lichen so, neue Features schneller, verstandlicher und transparenter

umzusetzen. Dabei legen wir viel
Wert auf den Co-Creation-An-
satz, indem wir mittels agiler
Arbeitsmethoden direkt mit un-
seren Kunden die Zeit von ge-
meinsam entwickelten Ideen bis
hin zur Implementierung verkiir-
zen. Wir verfiigen tiber die Struk-
turen fiir Innovationen und pro-
fitieren als Teil von Arvato Fi-
nancial Solutions weiterhin vom
starken, umfassenden Produkt-
portfolio eines Marktfiihrers.

André Breimann, Vice President
Account Management eCom &
Worin liegen die Vorteile fiir ~Payment| Utilities, Paigo GmbH
Thre Kunden?

Wir vereinfachen, individualisieren und digitalisieren die Customer
Journeyim Inkasso: Das fithrtletztendlich zu hoheren Realisierungs-
quoten. Daneben verhelfen wir dem Konsumenten auch tiber den In-
kassofall hinaus zuriick in die finanzielle Freiheit: Damit verhindern
wir Forderungsausfille. Mit innovativen Technologien und unserem
agilen Mindset schaffen wir zudem die Voraussetzung, um gemein-
sam mit unseren Kunden flexibel auf neue Marktgegebenheiten und
Konsumentenanforderungen reagieren zu kénnen. ]

#gopaigo

(]

DAS FAIRKASSO FUR DIE WELT VON HE'UTE

EIN PLUS FUR ALLE.

Paigo startet eine neue Ara des Forderungsmanagements. Wir bieten LoSUl

Wandel im Konsum langst fallige Antworten liefern. Lésungen, die nicht n C ler
Auswege aufzeigen - damit am Ende alle besser dastehen. Paigo: Fair fur Verbraucher - nachhaltig' ¢
Unternehmen. Damit es wieder einfach wird. Alle Infos auf paigo.com/go
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Damit der Kunde bleibt!

PRINT&more | Was macht gutes Inkasso fiir Verlage aus?

ANNA DMITRIEV | Kurz gesagt: die reputationswahrende Reali-
sierung der offenen Forderung, bei der wir den sdumigen Kunden im
Fokus und das Geld im Blick behalten. Kundengewinnung ist ziel-
gruppenaffin und persénlich - warum sollte der Inkassoprozess es
nicht auch sein? Diesen Ansatz verfolgen wir in allen Mahnstadien.
Parallel kénnen wir unseren Mandanten einen hohen Grad an Auto-
mation und eine unkomplizierte Anbindung garantieren. Trans-
parente, aussagekréftige Abrechnungen und Erfolgsstatistiken sind
»the cherry on the cake«.

Wie machen Sie aus siumigen Abonnenten dauerhafte Leser?
VIRGINIA FREITAG | Indem wir mit den siumigen Kunden auf
Augenhohe kommunizieren. Ganz gleich, ob der Kunde sich per Te-
lefon, Brief, E-Mail oder WhatsApp meldet — unsere Mitarbeiter ho-
len ihn dort ab, wo er sich gerade befindet. Auch, aber nicht nur die
finanzielle Situation betreffend. Ein oftmals lediglich kurzfristiger
Engpass wird gemeinsam aus dem Weg gerdaumt und auf die Um-
stinde des Abonnenten Riicksicht genommen.

Nennen Sie doch bitte drei Griinde, wieso Verlage mit der Prode-

facto zusammenarbeiten sollten.

|
Sprechen fur die Prodefacto Forderungsmanagement GmbH
(Osnabrtick): Virginia Freitag, Anna Dmitriev, Ramon Macke (v. |.)

RAMON MACKE | Bei uns als Teil der intan group hat die ganz-
heitliche Betrachtung der Abo-Betreuung oberste Prioritat. Unsere
Services sind darauf abgestimmt, nachhaltige Kundenbeziehungen
aufzubauen. Zusammengefasst ist unser grofiter Pluspunkt unser
leidenschaftliches, engagiertes Team {iber alle Abteilungen hinweg.
Und jeder ist eingeladen, sich ein Bild davon zu machen! |

AUCH 2021 BEHALTEN WIR
IHREN KUNDEN IM FOKUS
UND IHR GELD IM BLICK

WIR WUNSCHEN SCHONE WEIHNACHTEN
UND EIN FROHES, GESUNDES NEUES JAHR!

2 PrODEFACTO

www.prodefacto.de
tel: 05419155 0 « mail: info@prodefacto.de
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Immer die

richtigen

Worte finden

Die Erstellung journalistischer Inhalte — unabhangig vom Kanal -
setzt heute die Unterstltzung durch viele Dienstleister voraus: sei
es im Bereich der Ubersetzungen in unterschiedliche Sprachen der
Zielmarkte der Verlage oder im Bereich des Korrektorats. In beiden
Bereichen hat hoch entwickelte Software bis hin zur Kiinstlichen
Intelligenz Einzug gehalten. PRINT&more sprach mit zwei Anbietern
Uber den Stand der Technik und die Erwartungen fur die Zukunft.

Mehr als Ubersetzungen

PRINT&more | Wieners+Wieners ist ein Sprachdienstleister - was
bieten Sie Thren Kunden und worin sehen Sie die Stirken?
ULRICH BARNEWITZ | Wir sind Premiumpartner unserer Kun-
den im Bereich globaler Kommunikation und unterstiitzen deren Er-
folg, indem wir u. a. zielgruppengenaue Ubersetzungen aller Text-
arten erstellen, in tiber 70 Sprachen, natiirlich nach DIN ISO 9001
und 17100 zertifiziert. Unsere Kollegen aus dem Inhouse-Lektorat
korrigieren, tiberarbeiten oder erstellen dabei auf Wunsch auch alle
Texte in Deutsch und Englisch. Und um unser Angebot abzurunden,
bieten wir unseren Kunden auch alle weiteren Dienstleistungen rund
um Text und Sprache: von SEO/iSEO, Machine Translation mit Pre-
und Post-Editing iber DTP und Terminologiemanagement bis hin
zu Lokalisierungsberatung und Prozessdesign.

Wieso sollten gerade Verlage mit Thnen zusammenarbeiten?

Wir greifen auf ein Netzwerk von ca. 2.000 Freelancern zu, die in
den unterschiedlichsten Fachbereichen fundierte Kenntnisse haben.
Jeder unserer muttersprachlichen Ubersetzer und Lektoren wird ge-
priift, bevor er es in unsere Datenbank schafft. Somit ist immer hochster
Standard bei der Bearbeitung der unterschiedlichsten Sprachpro-
jekte gesichert. Fiir Verlage ist ein hoher Anspruch bei der Uberset-
zung oder dem Lektorat einzelner Produkte mitentscheidend fiir
deren Erfolg. Fiir Lektorate und Korrekturen deutscher und/oder
englischer Produkte steht ein hoch qualifiziertes 15-kopfiges Inhouse-

Team zur Verfiigung. Dariiber
hinaus sorgen wir fiir eine inter-
kulturell kompetente Bearbei-
tung durch unser Muttersprach-
lerprinzip: Bei uns iibersetzen,
adaptieren, transkreieren, korri-
gieren oder lektorieren die ent-
sprechenden Fachkrifte nur in
ihre bzw. in ihrer Muttersprache.

Wie stark hat die Digitalisierung
bei Thnen Einzug gehalten?

Digitalisierung in Verbindung
mit der Globalisierung ist ein
Wachstumstreiber fiir unsere

Ulrich Barnewitz, Geschaftsfuhrer
der Wieners+Wieners GmbH

Branche. Die Masse an Inhalten, die digital verbreitet wird, wichst
taglich, und natiirlich muss auch ein grofler Teil davon in andere
Sprachen iibersetzt werden. Man darf nicht vergessen: Die Uber-
setzungsbranche ist die einzige Branche, die in buchstablich jeder
Branche aktiv ist. Denn die wenigsten Produkte und Dienstleistun-
gen werden mit dem Ziel auf den Markt gebracht, nur in einem Land
vermarktet zu werden. Die fortschreitende Digitalisierung und Tech-
nisierung hat die Berufsbilder von Ubersetzern bereits nachhaltig
verdndert. CAT-Tools bieten heute ganz andere Recherchemdéglich-
keiten als das gute alte Worterbuch. Verbesserte maschinelle Uber-
setzungslosungen sind eine weitere Revolution fiir den Beruf.
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Wird KI das Sprachenlernen und letztlich damit auch Ihre Titig-
keit iiberfliissig machen?

Auch wenn wir sehr moderne Technologie nutzen, so steckt der rou-
tinierte Einsatz echter KI in unserer Branche - nicht zuletzt auf-
grund der Komplexitdt des Bereiches Sprache — noch in den Kinder-
schuhen. Wir haben mit Hilfe einer Business Intelligence Unit in den
letzten ein bis zwei Jahren Erfahrungen mit verschiedenen Systemen
gemacht und dabei viele Eindriicke gesammelt. Es gibt Anwendungs-
felder und Sprachkombinationen, die sich schon heute sehr gut fiir
maschinenbasierte Ubersetzungen mit anschlielendem Post-Editing
(also der Nachbearbeitung durch den Menschen) eignen. In anderen
Fillen verursacht die Verwendung von KI deutlich mehr Aufwand
als die »klassische« Herangehensweise. Auf unsere Branche bezogen
lasst sich feststellen: Die Qualitdt einer mit Hilfe von KI erstellten
Ubersetzung hingt stark von der Menge der ihr zur Verfiigung ste-
henden Daten und der Art des zugrunde liegenden Textes ab. Bedarf
die Ubersetzung eines Prozesses, mit dem nicht nur sprachliche,
sondern auch kulturelle, nonverbale Besonderheiten des Zielmarktes
beriicksichtigt werden, ist auch in Zukunft eine Bearbeitung durch
den Menschen erforderlich. Aus meiner Sicht bleibt es dabei: Ge-
schifte werden zwischen Menschen gemacht, und die wollen und
miissen miteinander kommunizieren!

Zum 1. Juli haben Sie sich noch breiter aufgestellt. Mit welchen
Vorteilen fiir die Kunden?

Da wir stets die Interessen und Bediirfnisse der Kunden im Auge
haben, war es ein naheliegender und wichtiger Schritt, sich insge-
samt breiter aufzustellen. Mit der Ubernahme unserer Partnerunter-
nehmen in Bremen und Miinchen haben wir uns zum einen natiir-
lich raumlich und personell vergrofiert.

Zum anderen haben wir unser Lésungsportfolio mit der Uber-
nahme noch weiter ausgebaut und im Sinne unserer Kunden sinn-
voll erginzen kénnen. Ubersetzen, Adaptieren und Korrigieren sind
das Kerngeschift von Wieners+Wieners. Inzwischen verstehen wir
uns aber als Losungsanbieter im Bereich der internationalen Kom-
munikation und betreuen unsere Kunden von der Beratung bis zum
fertigen Produkt und dariiber hinaus. Wir sind in der Lage, mit den
jeweiligen Spezialbereichen der Marken Wieners+Wieners (Marke-
ting, Werbung und Unternehmen) und medDOC (Medizintechnik,
Pharma und Technik allgemein) die unterschiedlichsten Synergien
zu nutzen.

Als Teil der Apostroph Group verfolgen wir schon lange das Ziel,
unseren Kunden in der DACH-Region vielseitigen Service in Kom-
bination mit modernster Technologie zu bieten. Der Zusammen-
schluss war dafiir ein entscheidender Schritt vorwirts. [ |

Duden-Rechtschreib-
prufung fir WoodWing
und andere Editoren

PRINT&more | EPC ist Experte in Sachen Rechtschreibpriifung.
Was machen Sie konkret?

HEINZ-DETLEV KOCH | Wir bieten Software zur Rechtschreib-
und Grammatikpriifung auf Grundlage der Duden-Werke an und
unterstiitzen damit unterschiedliche Stationen des Workflows bei
der Erstellung von Publikationen.

Welche Losungen bieten Sie Thren Kunden an? Wie lédsst sich EPC
in den Workflow integrieren?

Kern unserer Losungen ist die Duden Proof Factory. Diese Programm-
bibliothek ist in zahlreichen namhaften Redaktionssystemen bereits
integriert. Sie ist auch das Herzstiick unserer Duden-Korrektoren
fiir Microsoft Office und Adobe InDesign und InCopy. Und fiir web-
basierte Anwendungen wie CMS bieten wir den Duden-Korrektur-
server mit Plug-ins fiir unterschiedliche Editoren an. Er ldsst sich
komfortabel einbinden und zentral administrieren. Das erleichtert
Worterbuchpflege und Benutzerverwaltung. So ldsst sich eine ein-
heitliche Schreibung leicht durchsetzen. Einzelnen Ressorts konnen
Worterbiicher mit den fiir sie typischen Schreibungen zugewiesen
werden - denken Sie z. B. an die vielen Eigennamen im Sportbereich.
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Fiir welche Editoren stehen Plug-
ins zur Verfiigung?

Angefangen haben wir mit einem
Plug-in fiir den TinyMCE, der in
vielen Systemen eingesetzt wird.
Uber unsere neue Extension fiir
Chrome kann auch in WordPress,
dem neuen Gutenberg-Editor, im
Adobe Experience Manager oder
im CKEditor direkt im Browser
korrigiert werden.

Und warum nun ein Plug-in
fiir ein bestimmtes Redaktions-
system?

Heinz-Detlev Koch, Griinder und
Geschéftsfihrer der EPC Consulting
und Software GmbH

Mit einer mafigeschneiderten An-

wendung fiir ein bestimmtes System konnen wir auf die spezifischen
Anforderungen dieser Umgebung eingehen und die typische User
Experience des fraglichen Systems besser unterstiitzen als mit einer
allgemeingiiltigen Losung. Fiir die WoodWing Studio Content Sta-
tion haben wir daher ein Plug-in entwickelt, das dort im Online-
und im Printeditor Anwendung findet. Nur dort findet zentral die
Rechtschreib- und Grammatikpriifung statt. Wenn der Text in den
Druck geht, wird durch unsere in Adobe InDesign, InCopy und In-
Design Server bereits integrierte Rechtschreibpriifung und Silben-
trennung nach denselben Vorgaben korrigiert und getrennt. |



Ser

itat. Vertraeun. K@npetens.*

- —

*) Nur mit guter Rechtschreibung.

Wenig schafft so sehr Vertrauen wie gute Rechtschreibung.

Sie mochten sich Ihren Kunden gegeniiber im besten Licht zeigen.

Sie wiinschen sich fehlerfreie Texte, die inhaltlich und formal {iberzeu-
gen. Wir unterstiitzen Sie dabei: Die Duden-Korrekturlosungen aus dem
Hause EPC finden mehr Rechtschreib- und Grammatikfehler als jede
andere Rechtschreibkorrektursoftware.

Mit den Duden-Korrekturldsungen kénnen Sie dort ansetzen, wo es fir
Sie sinnvollist: im Redaktionssystem, in der Webanwendung, in Adobe

InCopy und InDesign, am Microsoft-Office-Arbeitsplatz.

SEPC

Uberzeugen Sie sich selbst.

www.epc.de/pm
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Am Kiosk

Dieses Heft macht

die Welle

Von Fischen, Pottwal und

Hammerhai — MODELL-

FAHRZEUG-Chefredakteur
Andreas A. Berse taucht ein
in die Tiefen von »marex.

ein, ich habe keine Jacht, kein
Bootshaus, noch nicht einmal ei-
nen Steg, an dem man eine Op-
timisten-Jolle vertduen konnte.
Bootsfiihrerschein: Fehlanzeige!
Aber immerhin bin ich im Sternzeichen Fi-
sche geboren. Und meine Lieblingstiere sind
der Pottwal, weil der meiner Physiognomie
sehr nahekommt, und der Hammerhai, weil
Mutter Natur mit ihm gezeigt hat, wie die
Nase eines Formel-1-Autos aussehen sollte.
Ein Fotograf, den ich sehr schitze und der
meine Arbeit furchtlos seit mehreren Jahr-
zehnten begleitet, machte mich auf die Zeit-
schrift »mare« aufmerksam. Bei der ndchs-
ten ICE-Fahrt griffich im Bahnhofskiosk zu.
Titelthema: Schweiz. Soso: Ein Heft, das sich
»mare« nennt, macht einen Extrateil tiber
die Schweiz. Das ist entweder unverschamt
mutig oder grandios vermessen oder schlicht
genial oder von allem etwas. Vier Zugstun-
den spéter wusste ich, dass ich wieder ein-
mal eine Zeitschrift abonnieren muss. Eine,
die permanent fragt: Darf es etwas Meer
sein? Oder ein verwunschener See oder ein
vor sich hin platscherndes Béchlein? Und
sollten die journalistischen Wellen bei der
Lektiire einmal zu extrem hochschlagen: Ich
habe ja einen Jugendschwimmer, vielleicht
einen etwas eingerosteten.
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In der Rubrik »Am
Kiosk« stellt in jeder
Ausgabe ein/eine
Chefredakteur/-in
seinen/ihren
Lieblingstitel vor —
alles ist erlaubt,
auBBer den eigenen
zu prasentieren ...

Was erwarten wir als gespannte Leser vor al-
lem von einer Zeitschrift? Ganz einfach: Dass
sie uns iiberrascht, verdammt noch mal! Ge-
nau deshalb bin ich bei »mare« siichtig ge-
worden. Es sind zum einen die einfallsreich
gewihlten Themen. Es ist aber auch der Mut,
ein Team aus Reportern und Fotografen in
irgendeinen Winkel der Welt zu schicken, in
der Hoffnung, dass sie nach Wochen vielleicht
mit einer unglaublichen Geschichte zurtick-
kehren konnten. Vielleicht!

Die Uberraschung versteckt sich aber auch
sehr hidufig im Layout, das nicht selten eben-
so erfrischend wie fundamental mit unseren
Lesegewohnheiten bricht, einen geradezu
aufweckt wie ein Faustschlag oder, besser,
wie ein uniiberhorbares Nebelhorn. Wenn es
zur Story passt, kann die Gestaltung aber
auch leise vor sich hin gurgeln wie ein vor-
witziges Rinnsal. Nur eines kann »mare«
nicht: langweilen. Hoffentlich lernt das diese
Redaktion nie.

Auf der Briicke steht seit 1997 Nikolaus
Gelpke, und dieser Kapitin weif3 eines ganz
genau: Er kann sein Boot nur mit einer gu-
ten Mannschaft auf seinem abenteuerlichen
Kurs halten oder ihn auch mal radikal wech-
seln, wenn es angebracht ist.

Aber »mare« kann auch weise sein, uns
nachdenklich machen, was wir gerade mit den
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zwei Dritteln unserer Erde, die Wasser be-
deckt, tun, ohne da jetzt gleich schulmeis-
terlich den Zeigefinger des Besserwissers zu
erheben. Der Leser lernt viel iiber unsere Um-
welt und hat vielleicht noch Freude am Er-
kenntnisgewinn. Aber wihrend er noch
neugierig und erwartungsfroh blattert,
kommt irgendwann das schroffe Ende. Der
Ozean mag unendlich wirken, aber selbst
»mare« navigiert seinen Leser leider unver-
meidbar auf die letzte Seite seiner aktuellen
Ausgabe. Ich sag dies alles aus Uberzeugung,
gerade weil mein Verlag ja auch rund um das
Thema Meer nach Lesern fischt. Und: Ich
darf das auch!

Und nach der Ebbe kommt die Flut. Die
spilt garantiert ein neues Heft von »mare«
in den Briefkasten. [ ]

Andreas

A. Berse
Chefredakteur
MODELLFAHRZEUG
Delius Klasing Verlag

Zwel Frauen, eine Insel,



TRANSFORMING
SOCIETY

Der Kunst- und Kulturférderung kommt in schwierigen
Zeiten eine besondere Verantwortung fiir eine offene
Gesellschaft zu.

Deshalb unterstiitzt der von Philip Morris initiierte
Forderpreis The Power of the Arts dieses Jahr mit einer
Fordersumme von 200.000 Euro zehn Projekte, die sich
mittels Kunst, Musik, Theater, Tanz und angewandter
Kiinste fiir kulturelle Verstandigung einsetzen.
www.thepowerofthearts.de

The Power of the Arts ist eine Initiative der Philip Morris GmbH.

GMBH

UnLabel, Preistrager THE POWER OF THE ARTS © Robert Rieger
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- Verdnderung beschleunigen.
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= Erleben Sie den rein elektrischen Audi e-tron Sportback

“bei Ihrem Audi Partner und unter audi-mediacenter.com

Stromverbrauch (kombiniert) in kWh/100 km: 23,8-20,9 (NEFZ); 25,9-21,1 (WLTP); CO,-Emissionen (kombiniert)
in g/km: 0. Angaben zu den Kraftstoff-/Stromverbrauchen und CO,-Emissionen bei Spannbreiten in Abhdangigkeit

von der gewahlten Ausstattung des Fahrzeugs.
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