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Editorial

Liebe PRINT&more-
Community,

#Wir sind zuversichtlichls und »Zeitschriften-
trends mit Auflagenwachstume« - fithlen sich
diese Aussagen, die Sie in dieser PRINT&more
finden, nach intensiven Monaten, mit immer
wieder tristen Momenten, fiir Sie ebenso gut an
wie fiir mich? Trist sicherlich auch deswegen,
weil die sonst diblichen Networking-Veranstal-
tungen mittlerweile mehr als fehlen. Ein Aus-
tausch hier, ein Treffen dort, ein Plausch am
Rande eines Kongresses mit Kolleginnen und
Kollegen - das, was unsere Kommunikations-
branche ausmacht, ist nun seit iiber einem Jahr
in der gewohnten Form nicht méglich. Und die ¥
Sehnsucht danach steigt. Antje Jungmann, Chefredakteurin PRINTEMone

Das merken wir am grofien Zuspruch zu
solchen Angeboten. Vernetzung und Wissens-
transfer auf den Plattformen des VDZ boten kiirzlich w. a. der Distribution Summit (5. 36),
der Tech Summit (5. 42), Webinare zu den Themen »E-Commerce-Reform in der Umsatz-
stewers (3. 32) und Abonnement (5. 40). Bei einigen Angeboten, wie der YPMA der Fachpresse
(5. 54), fanden virtuelle »Drinks & Talks-Abende statt - so deutlich ist der Wunsch auch nach
informellem Austansch.

Die zahlreichen Teilnehmerinnen und Teilnehmer belegen einmal mehr, dass hochwer-
tiger Inhalt wertgeschitzt wird - und kostet. So verhilt es sich auch bei den Angeboten der
Presseverlage. VDZ-Hauptgeschiftsfithrer Stephan Scherzer rechnet damit, dass Zeitschrif-
ten und Zeitungen im digitalen Paid-Bereich an den Umsatz von einer Milliarde Euro heran-
kommen. Davon entfielen schatzungsweise bis zu 300 Millionen Euro auf Magazinmedien
(S. 36). Denn auch hier gilt: Content kostet.

Eine weitere positive Botschaft: Zeitschriftenmedien erreichen mehr Leserinnen und Leser
als vor der Krise. Der Schliissel dazu ist eine ganzheitliche Sicht auf Inhalte, Vertriebskanile
und die eigene Medienmarke: Von weltbewegenden Themen iiber Spezialinteressen bis hin
zur Nische, tiefblickend, vorausschauend, sowoh] Print als auch Digital, jederzeit lesernah.
Kurz: 360°-Publishing. Dafiir steht auch das druckveredelte Cover dieser Ausgabe: Fithlen
Sie die 360°-Weite des Titelbildes? Ja, »fithlen« — denn auch die Haptik ist Teil des Ganzen.

All die Innovationen und das Unternehmertum der Verlage kiinnen allerdings nur funk-
tionieren, wenn ideelle und wirtschaftliche Voraussetzungen fiir eine freie Presse verankert
werden (5. 28). Wie dringend notwendig ernsthafter politischer Wille und robuste Instrumen-
te fiar die Zihmung der Gatekeeper sind, die nach Belieben ihre Geschiftsmodelle indern,
wurde zuletzt erneut erschreckend deutlich: Facebook sperrt in Australien willkiirlich Me-
dieninhalte (5. 21), Google indert kurzerhand seine Tracking-Methoden, ausschliefilich zu-
ungunsten von Drittanbietern und Publishern (S. 42). Und dennoch: »Mirgendwo ist in der
Politik ein Konzept ersichtlich, das es sich zum Ziel setzen wiirde, die staatsunabhingige,
privatwirtschaftlich organisierte und finanzierte Presse in ihren gedruckten wie digitalen
Erscheinungsformen zu schiitzen« (S. 28).

Dahin gehend witnschen wir uns vielfaltigere Perspektiven und empfehlen auch den poli-
tischen Entscheidungstrigern eine umfingliche 360°-Sicht. Fiithlen Sie mal!
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24 Im Eampf gegen die US-Giganten
VDZ-Hauptgeschaftsfahrer Stephan S5cherzer sprach im Interview
Ober die VDZ-Reform, den Wettbewerb mit Google und Co. -
und Ober die Lage des Werbemarktes.

Medienpolitik Digital

28 Medienpolitik 2021 aus Zeitschriftensicht 42 Mit Automatisierung,
Die ideellen und ckonomischen Voraussetzungen freier Zeit- Personalisierung und Personifikation
schriften- und Zeitungsmedien stehen 2021 weiter unter Druck. am Touchpoint zum Leser
Das gilt auch for die politisch gesetzten Rahmenbedingungen. Welche Technologietrends die Agenda der nachsten Jahre

pragen werden, zeigte der 8. VDZ Tech Summit.

Politik&Recht
Segment
32 Ein Paket fiir den E-Commerce — das
Digitalpaket 2 in der Umsatzsteuner 46 Trends im Zeitschriftenmarkt
Zum 1. Juli 2021 tritt das Digitalpaket 2 in der Umsatzsteuer mit Auflagenwachstum
in Kraft — alle wichtigen Neuerungen im Oberblick. Ein Digitalisierungsschub und eine hohe Nachrichtenflut

pragten das Jahr 2020. Vier spannende Trends zeichneten
sich im Zeitschriftenmarkt ab.

Vertrieb
36 Auf dem Weg zu 300 Millionen Euro Marktpartner
Paid-Content-Umsatz
Aktuelle Print- und Paid-Content-Strategien, modernes 50 »Fiir die Pressefreiheit miissen
Community-Building und die Inszenierung von Marken wir alle eintreten«
standen im Fokus des 12. VDZ Distribution Summit. Im PRINTEmore-Interview spricht LIQUI MOLY-Geschaftsfohrer
Ermst Prost Gber die Verdoppelung des Werbebudgets in der
40 Vom unbekannten Leser Corona-Krise, iber Marketing und Werbeumfalder und darober,
zum loyalen Abonnenten weshalb er Pressefreiheit aks ein nahezu sheiliges Guts betrachtat.
Abo-Potenziale richtig nutzen mit 260°Konzepten
und Kundenzentrierung.
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in den komplexen Druck

Benchpool leistet Pionierarbeit bei der On-Demand-Bestellung
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Mit Wissen zum Erfolg

Kluge Investitionen in Themen, Produkte oder Zielgruppen

sind entscheidend for den Erfolg. Unerassliche Grundlage dafor
ist die Marktforschung — drei Experten im Interview.

Richtig Druck machen

Die Druckbranche kommt ganz unterschiedlich durch die Krise:
PRINT&more sprach mit drei Unternehmen, die in verschiedenen
Bereichen der Wertschopfungskette »Drnucks tatig sind.
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Uber die Magie der Zahlen

Wer die Wundertita sbrand eins« liest, kommt
aus dem Staunen oft nicht mehr heraus, findet
sauto motor und sporte-Chefredakteurin
Birgit Priemer.

Hier geht's
zum E-Paper:
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ALLE
GANZ

IDG startet
Podcast-Format.

er Heidelberger Verlag Spektrum der Wissen-
schaft hat mit »Spektrum Edition« eine neue
Magarinreihe gestartet: »Spektrum Editions ist eine
Sammlung der wichtigsten Artikel aus dem Verlags-
haus zu einem bestimmten Themenschwerpunkt
und richtet sich an Leserinnen und Leser, die sich
umfassend iiber eines der grofien Themen der Wis-
senschaft informieren méchten. »Wir haben extra
ein grofies und umfangreicheres Format gewihlt, um
den besonderen Charakter von »Spektrum Editions«
zu unterstreichens, so Chefredakteur Daniel Lingen-
hihl. Die neue Reihe ist mit einer Startauflage von i Camporin Ll Wasove arvans, hatos b igorniass
15.000 Exemplaren in den Verkauf pegangen und

wird zweimal im Jahr zu einem Preis von 12,90 Euro 3 E.ARAV&,..N.,!.H..@
erscheinen.

Spektrum der Wissenschaft
mit neuer Edition

Campingtrend
befeuert Auflagen

Motor Presse Stuttgart mit Zuwachs

mnsberg’talamor-_-.;%é

3 s, MRS
- Tt A by b ] [

Regionen widmet. Pa-
rallel gibt es dazu den
ebenfalls neuen Titel
»Camping-Szenes, der
die Campingplitze ei-
ner Region vorstellt.
Die monatlich er-
scheinende »Promobils
kostet 4,70 Euro (verkaufte Auflage: 71.000),

orona war fiir die seit mehreren Jahren im

Aufwind befindliche Campingbranche ein
zusitzlicher Turbo. Allein die Zulassungszahlen
von Reisemobilen und Caravans schossen 2020
um fast 50 Prozent in die Hihe.

Bereits mit der erfolgreichen Einfithrung von
»Campingbusse« hatte das Medienhaus Motor
Presse Stuttgart den richtigen Riecher: Der Titel
erscheint mittlerweile viermal im Jahr.

Spa nnender Crossover

o e et e s e . L

In der Stammmarke »Promobil«, Europas grat-
tem Reisemobilmagazin, erscheinen zudem al-
lein in diesem Jahr zwei Ausgaben der neuen Zeit-
schrift »Stellplatz-Szene«, die sich verschiedenen
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»Campingbusse« ist fiir 6,90 Euro erhiltlich =
(Druckauflage: 28.000), »Stellplatz-Szene« und
»Camping-Szene« kosten jeweils 6,50 Euro
(Druckauflage: 27.000).




s git Januar ist IDG Deutschland mit
seiner neuen Podcast-Reihe »IDG
TechTalk/Voice of Digital« auf allen be-
kannten Kanilen wie Spotify, Deezer,
iTunes, Google Play und vielen mehr kos-
tenfrei vertreten. Prisentiert wird der
Podcast von den Medienmarken Com-
puterwoche, CI0 und ChannelPartner.

Alle zwei Wochen diskutieren IDG-
Chefredakteur Heinrich Vaske und sein
Redaktionsteam jeweils mit renommier-
ten Vertretern der ITK- und Technologie-
branche. In der ersten Folge gab es Tipps
fiir IT-Grinder von Prof. Dr. August
Scheer, einem der deutschen I'T-Vorzei-
geunternehmer, die zweite Folge hatte
»KI fiir alle« zum Thema.

TEGHTALR

VOICE OF DIGITAL

COMPUTERWOCHE 4211+ ChanmelPariner

Mittelfristig soll das newe Format auch fiir
Werbung und andere Kommunikations-
formen gedffnet werden. IDG Deutsch-
land will mit dem neuen Format den
Aundio-Markt fiir IT-Informationen im
B2B-Bereich stirker etablieren. ]

Fliuchtlingsgeschichte
als Sci-Fi-Comic

Egmont spendet Erlos an Sea-Watch. p

[

it einem auflergewdhnlichen Thema und Ansatz
beschiftigt sich das Comic »Temple of Refuges
aus dem Hause Egmont Ehapa: Erzihlt wird die per-
sinliche Geschichte eines irakischen Fliachtlings, der
vor fiinf Jahren in die Notunterkunft im alten Berli-
ner Flughafen Tempelhof kommt und fiir den der zur
Unterkunft umgebaute Hangar zum Sehnsuchtsort
wird. Seine persinliche Geschichte wird nun als uto-
pische Science-Fiction-Erzihlung nacherzahlt. Der
junge Protagonist ist auf der Suche nach einer bes-
seren Zukunft in der Fremde. Unterwegs zeichnet er
auf seinem Smartphone die hoffnungsvollen Trio-
me der Menschen, die ihm begegnen. Elend, Gewalt
und Ablehnung einerseits und Solidaritit und Freund-
schaft andererseits prigen seine Welt und seine Bil-
der, die plotzlich Wirklichkeit werden.

Beeindruckende

FRAUEN

I
WOMEN'S HISTORY

Neues Magazin
»Women's History«
von FUNKE gelauncht

q eit Mitte Februar liegt das neueste
. ¥ Magazin von FUNKE One an den
Kiosken: Gemeinsam mit Bast Medien
hat das Essener Medienhaus dieses ein-
zigartige Verlagsprodukt auf die Beine
gestellt.

In der ersten Ausgabe stellt die Redak-
tion mehr als 50 Powerfrauen vor: Mit der
Lebensgeschichte von Kamala Harris -
bereits ihre Mutter war eine engagierte
Vorkimpferin fiir Frauenrechte - zeich-
nen die Autorinnen und Autoren das
Bild einer Frau, die den Leserinnen Vor-
bild und Motivation zugleich sein soll.
Thre Botschaft prisentiert die Redaktion
als lenchtendes Beispiel fiir eine neue
Generation von starken Frauen. Stolz ist
man im Ruhrgebiet auch daraof, dass
man als eines der ersten Magazine in
Deutschland die US-Vizeprisidentin auf
einem Cover zeigen kann.

Das Magazin mit 100 Seiten Umfang

Das Comic, das komplett ohne Worte auskommt, ist seit
Anfang Marz mit einer Auflage von 5.000 Stiick fiir 10,00 Euro im
Handel. Egmont spendet den gesamten Erlés an Sea-

soll viermal jahrlich zu einem Copypreis
von 8,90 Euro erscheinen. Die Startauf-
lage im Februar betrug 40.000 Stick. m

e
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Seit
177 Jahren
modern

Landwirtschaftsverlag
baut »Wochenblatt« aus.

D ass man auch mit 177 Jahren noch

immer auf der Hohe der Zeit sein

kann, beweist der Landwirtschaftsver-

lag aus Miinster Woche fiir Woche mit

seinem »Wochenblatt fir Landwirt-

schaft und Landlebens. Der Verlag baut

sein Erfolgsprodukt jetzt weiter aus

und will kiinftig noch mehr Meinungs-
vielfalt bieten und in der teils aufgeheizten
Debatte iber die Zukunft der Landwirt-
schaft zum Briickenbauer zwischen Biir-

gern und Bauern werden. Aus diesem
Grunde wurde die Zeitschrift jetzt nen
aufpestellt und sowohl inhaltlich als auch
strukturell weiterentwickelt: Kernstiick des op-
timiertens »Wochenblatts« sind neue Rubriken.
Eines dindert sich aber nicht, so der Verlag: »Das
sWochenblatt: versorgt seine Leser weiter mit
hochwertigen, niitzlichen und sauber recherchier-
ten Informationen (...).« Die Zeitschrift erscheint
in Nordwestdeutschland in einer Auflage von
63.000 Stiick und kostet im Einzelverkauf 3.20
Euro, im Jahresabo 159,00 Euro — als reines Di-
gitalangebot ist es fiir 83,00 Euro erhiltlich. m

Wuchenhlatt

B0 Lanaiert riachodn g red L and |

Landtourismus -

LandiGiHsmus -
WO W

{es Wenthe L. Fesum

b Tt
wini ri S8 mit Hiw
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Vogel erwirbt Anteil an Social-Media-Agentur.

iickwirkend zum 1. Januar 2021 hat sich die Vogel Commu-

nications Group GmbH & Co. KG (VCG) zu 50 Prozent
an der Berliner Social-Media-Agentur Werbeboten Media GmbH
beteiligt. Die Vogel-Unternehmensgruppe ist bereits mit vier
Agenturen im Kommunikationsmarkt verankert. Mit den
Werbeboten verstirkt die Vogel-Gruppe ihr Angebaot fiir digi-
tale Kommunikation und Vermarktung an ihre Unterneh-
menskunden, die schwerpunktmifig in den drei Wirtschafts-
feldern Industrie, IT und Automotive aktiv sind. Die weiteren
50 Prozent der Anteile hilt weiterhin Werbeboten-Griinder .
Sandro Giinther, der auch operativ als Geschifisfiihrer in der  Sandro Giinther,
Verantwortung bleibt. Grinder und Geschafts-

Giinther zur neuen Partnerschaft: »In den vergangenen  fihrer von Werbebaten

Monaten haben wir gemeinsame Potenziale erarbeitet und
festgestellt, dass unsere Agenturkompetenz im Bereich Social Media und Performance
Marketing bei vielen Kunden der VCG erfolgreich zur Anwendung kommen kann.«

AUF DER

DIGITALEN

UBER-
HOLSPUR

i e S M o oe B e Schlitersche mit
o sateroy Procusineunefin vistgiod [4ge — und

e e neuem Online-Auftritt
fur Reifenmagazin

SOMMERHEEEN

D ie Schliitersche Mediengruppe rich-
tet ihr Portfolio im Bereich Kfz &
Mobilitit noch starker digital aus und
hat das Online-Portal des Fachmagazins
sAutoRiderReifen - Gummibereifungs
R ertettar auf www.gummibereifung.de komplett
St Aot T vk 1 b DU-E mismioraveroedrung in ﬁbf‘l’ﬂ.rhﬂitf‘t.

Mit neuem Design und iiberarbeiteter
Seitenstruktur verstirkt der Hannovera-
ner Verlag den Fokus des Mediums als das fithrende der Reifenbranche. Fiir An-
zeigenkunden gibt es zudem neue Werbeformate im Online-Bereich.

Chefredakteur Olaf Tewes zum Relaunch: »Mit schnellen digitalen Formaten
informieren wir tagesaktuell und journalistisch hochwertig aufbereitet unsere
Branche. Die Online-Zugriffe zeigen, dass wir einen Bedarf treffen.« Mit den
Leserinnen und Lesern wird zodem auf Facebook und Instagram interagiert. m
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freie Presse.

(SIXT dankt dem VDZ fur die gute Partnerschatt)

www.sixt.de/presse feelthe motion.
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NOCH MEHR

EMOTION(EN)
Inspiring Network »aktuelle technik«

mit neuem Newsletter

as Schweizer Medienunterneh-

as Team des Hamburger Verlages Inspring Net- men Vogel Communications

work hat die Markenwelt seines publizisti- Group AG hat Mitte Februar die mo-
schen Flagpschiffs semotions um den nachrichten- natlich erscheinende Fachzeitschrift
basierten Newsletter »HOT BOWL — Femnale Views »at — aktuelle techniks von der Galle-
& Mewss erweitert. Claudia ten Hoevel, frithere dia Group AG ibernommen. Die 100-
GRAZIA-Chefredakteurin, und ihr Team kuratie- Prozent-Tochter der deutschen Vogel
ren darin tagesaktuell die wichtigsten News und Communications Group GmbH &
beleuchten die Nachrichtenlage aus einem weib- Co. KG hat ihren Sitz in Thalwil und
lichen Blickwinkel. Nach der er- baut so ihr Portfolio an B2B-Medien

folgreich verlaufenen Beta- aus. Damit stirkt die Mediengruppe
Phase hat der kostenlose ihre Marktposition im Wirtschafts-
Mewsletter bereits iiber feld Industrie.

42.000 Abonnentin- »at — aktuelle technike ist die fith-

nen. Der neue Dienst rende Schweizer Fachzeitschrift fiar

ist ein weiterer Bau- Industrie-Elektronik, Elektrotechnik

stein im Digitalisie- und Automation. Die Druckauflage
BOW rungskonzept des betragt aktuell 9.000 Exemplare, das Heft kostet im Jahresabo 64,00

LR R Verlagshauses — erst Franken.

im November hatten Mit iiber 100 Fachmedien in 14 Branchen gehort Vogel in der DACH-
_ die Hamburgerinnen Region zu den bedeutendsten deutschsprachigen Fachmedienhiusern.
! das neue digitale Club- Die zusatzliche Medienmarke erméglicht eine Zielgruppenerweiterung,
modell »emotion for mes« eriffnet newe Perspektiven im Werbemarkt sowie groffe Chancen in der
gestartet. ] gemeinsamen Entwicklung von innovativen Informationsangeboten. m

(laudia ten Hoevel, redaktionelle Leiterin won HOT BOWL

~_GrofBeres Format fur

XL-Relaunch fiir Superyacht-Magazin

s Klasing Verlag, hat zum Start ins 24,9 x 31 Zentimetern ist im

- meue Jahr einen ganz besonderen Relaunch — ne des Wortes iiberragend. Aufgeschlagen
hingelegt: Mit einem XL-Formal, einem  misst das Magazin knapp einen halben
modernen Layout, einer neuen Lifestyle- —Meter in-der Breite. BOOTE EXCLUSIV
Fubrik und einem neuen Preis ist das Heft  erscheint sechsmal im Jahr mit einer ver-

seit Januar im Handel. Nicht nur der Inhalt  kauften Auflage von 25.000 Exemplaren
rund um die teuerstenund luxuridsesten  und einem Verkaufspreis von 12,00 Euro. B
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Label to Watch: Nece

Leene

Neue FASHION-MEBDIENMARKE

it ¥The SPIN OFF« hat die dfv Medien-
gruppe eine neue, englischsprachige
Medienmarke lanciert. Gedruckt und digital
stehen dabei die wichtigsten Protagonisten
und Produkte, Ideen und Konzepte der pro-
gressiven Fashion-Community im Fokus. Tag-

Label i Wanch; Nece
Came

lich digital, via Newsletter und iiber Instagram
sowie regelmifig als gedrucktes Magazin bie-
tet »The SPIN OFF« Einblicke, Inspirationen
und Hintergrundberichte. Zentrale Leitidee
sei die »Harmonie von Style und Sustaina-
bilitys«, so der Verlag.

~SPINOFF

Mok Mawvrs

O

Vimingr w e Ve Bk o " F o s Tospeoniions
Froatnor wak Pepas T2 Lvarr / Livan Caowe

Das nene Heft kostet im Jahresabo 62,00 Eu-
ro. Von der Startauflage in Hahe von 12.000
Exemplaren wird rund ein gutes Drittel in
Deutschland verkauft werden, der Rest in
anderen europaischen Lindern - vor allem
in Italien, Benelux und UKL ]

Hohere Erlése,

mehr Reichweite:
Content mit der

PMG vermarkten.

PMG-Presse-lVonitor®

Digitale Zweitverwertung
von redaktionellem Content
fur Pressespiegel und
Medienauswertung.

ErschlisBen Sie fir lhre
Inhalte neue Erlésfelder
und Ziglgruppen —
ohne Vartriebskosten
und ochne Risiko.

Werden Sie Partner der
groBten tagesaktusllsn
Pressedatenbank im
deutschsprachigen Raum.

www.presse-monitor.de
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mehr GQ

Clwistopah Whalte sctuu mach vem

ie erste Ausgabe »GQ

Gentlemen'’s Quarterly
2021« lautet eine neue Ara des
Stilmagazins aus dem Hause
Condé Nast ein: Die Print-
ausgabe von »GQ Germanys«
wird ihrem Namen gerecht
und erscheint ab sofort quar-
talsweise. Den Auftakt fiir die
neue Printfrequenz macht
die seit Mitte Februar erhilt-
liche Ausgabe. Schwerpunkt
des Relaunches ist ein umfas-
senderes Storytelling iber al-
le Kanile - die Printausgabe
bildet dabei das Highlight in

PFLATOW

GEMEINSAM
STARKE
DEMONSTRIEREN

D ie dfv Euro Finance Group, eine 100-prozentige Toch-
ter der dfv Mediengruppe, und der Platow Verlag wol-
len kiinfitg zusammenarbeiten und Veranstaltungen ge-
meinsam durchfithren. Die Kooperation ist fiir 2021 auf
sechs Veranstaltungsformate unter der gemeinsamen Mar-
ke PLATOW EURO FINANCE angelegt.

Sonke Reimers, Sprecher der Geschiftsfithrung der dfv
Mediengruppe und Geschiftsfithrer der dfv Euro Finance
Group, begriindet die Kooperation: »Beide Hiuser vertreten

jedem Quartal. Wer die neue G in den Hinden hilt, wird den Un-
terschied sofort bemerken: Das Heft ist deutlich dicker und schwerer
geworden, was zum einen am Ausbau der redaktionellen Inhalte
liegt und zum anderen an einem newen, schwereren Papier. Zudem
ist das Cover druckveredelt und mit einer Banderole umschlossen,
was den hochwertigen Eindruck unterstreicht. GQ kostet 8,50 Euro
und hat eine verkaufte Auflage von aktuell 75.000 Exemplaren. Die
Website erreicht ca. 1,87 Millionen Unique User, den GQ-Newsletter
erhalten diber 90.000 Leserinnen und Leser. ]

zu Fragen der publizistischen Ausrichtung ahnliche Ansich-
ten. Platow ist fiir herausragende Exklusivrecherchen (...)
bekannt. Die Verzahnung mit der dfv Euro Finance Group
als Premiummarke im Finanz- und Banksegment ist ins-
besondere durch die grofie Schnittmenge der Zielgruppen
sinnvolL« [ |

Neuigkeiten*

Blue Ocean launcht zwei neue Magazine.

er Kinderzeitschriftenverlag Blue Ocean Entertainment hat Anfang

des Jahres sein Portfolio um zwei Titel erweitert: Am 2. Januar erschien
erstmals das Magazin »Heidi«. Die Zeitschrift richtet sich an Midchen zwi-
schen vier und neun Jahren. Die Startauflage betrug 50.000 Exemplare zu
einem Copypreis von 3,99 Euro. Daneben startete die Stuttgarter Burda-
Tochter am 11. Februar die Zeitschrift »Biene Maja« mit gleicher Zielgruppe,
gleicher Startauflage und gleichem Copypreis. Der Titel widmet sich dem Ar-
tenschutz von Bienen und Insekten. Beide Magazine erscheinen vierteljihrlich
und sind Sublizenzen von Studio 100, von dem der Verlag bereits weitere Mar-
kenrechte nutzt. [ |
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Papier liebt Zuwendung.
Wir lieben Papier.
Die Umwelt liebt uns.

Papier will Geflihle wecken. Das macht es zu einem wichtigen Faktor in der Werbung.
Wir bei LEIPA wissen das und geben Papier eine Sprache, in der es mit Konsumenten
reden kann: mal verflhrerisch glatt und gléanzend, mal angenehm rau und matt.

Und immer perfekt, um Farbe zur Geltung zu bringen.

Dabei orientieren wir uns an unseren eigenen, strengen Kriterien an eine nachhaltige
Logistik und Produktion und (bernehmen Verantwortung fir Mensch, Umwelt und Natur.

Kein leichter Job, aber was tut man nicht alles aus Liebe?

0%
FOREST

100%

RECYCLED

PAPER FOOTPRINT

*} Die barechneten Einsparungen im Bereich Energie- bow, Wasserainsatz
baruhen auf einem Vergloich der LEIRA, 1st-Warte und BATWerten dar EL,

www.leipa.com
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@& NetDoktor
goes Print

Digitale Gesundheits-
plattform demnachst
als Magazin

NetDoktors, die grifite deutschsprachi-
)) ge Gesundheitsplattform, wird seine
bisher digitale medizinische Beratungskom-
petenz auch am Kiosk unter Beweis stellen
und erscheint ab Mitte April als Magazin.

#Filr iiber 10 Millionen Nutzer sind die
Domains in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz eine wichtige, verlissliche und kom-
petente Informationsquelle. Die starke Mar-
ke :NetDoktor: bringen wir nun mit Schwer-
punktmagazinen auch an den Kiosk«, so
Dorothe Kiefer, Brand Director Health bei
Hubert Burda Media.

Umgesetzt werden die Hefte von den Fach-
journalistinnen und -journalisten im Com-
petence Center Health bei Burda. Das Heft
in hochwertiger Qualitat erscheint viertel-
jahrlich. Geplant wird mit einer Druckauf-
lage von 100.000 Stiick und einem Einzel-
preis von 4,95 Euro. [ ]

Dorothe Klefer, Brand Director Health
bei Hubert Burda Media

12 PRINTEmore 1/2021

HAPPY
BIRTHDAY

ucky Luke, der Mann, der schnel-
ler zieht als sein Schatten, wird in
diesem Jahr 75 Jahre alt. Die Egmont
Ehapa Media GmbH und Egmont
Comic Collection feiern die Western-
Tkone das ganze Jahr iiber mit einem
grofien, bunten Strauf an Titeln. So
richtig los geht es im Mirz mit dem
sLucky Luke«-Album Nummer 100.
Im Frithjahr und Sommer erscheinen
gleich zwei Hommagen herausragen-
der Comiczeichner an den Lonesome
Cowboy. Anfang Mai erscheint mit
sWanteds das bereits zweite Album
des franzdsischen Kiinstlers Matthien
Bonhomme. Der dentsche Comic-
zeichner Ralf Kinig nimmt sich des Cowboys an und legt mit
»Zarter Schmelz« eine sehr persdnliche Ehrung Morris’
und dessen Helden vor. Die »Lucky Luke«-Comics
haben mittlerweile eine Gesamtauflage von dber
30 Millionen Stiick erreicht und gehéren damit zu
den erfolgreichsten Comics fiberhaupt. [ |
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EHIEACHLEAHUARA!

chip.de bereits 25 Jahre online!

H aum zu glauben, aber wahr: Burdas
Online-Ableger des iltestens deut-
schen PC-Magazins »Chip« ist seit mitt-
lerweile 25 Jahren online.

Heute ist chip.de Marktfithrer im Be-
reich der Technikportale und fiir mehr
als 25 Millionen Nutzerinnen und Nut-
zer eine vertrauenswiirdige Quelle, wenn
es um Produkte und Services in ihrem
Alltag geht. Kein Wunder, hat der Markt-
fithrer doch von Beginn an auf eigene
Kompetenz in Sachen Produkttests ge-

setzt: 1.000 Produkte und Services wer-
den so jihrlich auf Herz und Nieren ge-
priift.

Piinktlich zum 25-jihrigen Jubilium
teilen Persinlichkeiten der Tech- und
Digitalbranche und bekannte Gesichter
aus Politik, Wirtschaftund TV auf chip.de
ihren Blick in die Zukunft. Mit dabei u. a.
Staatsministerin Dorothee Bir, Star-In-
vestor und TV-Promi Frank Thelen und
Topmanager von Microsoft bis Voda-
fone. ]


http://chip.de
http://chip.de
http://chip.de
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FUR RATSELFANS

Keesing mit zwei Neuerscheinungen

er Berliner Keesing Verlag erwei-

tert sein Angebot um zwei weitere
Titel der erfolgreichen MEGASTAR-
Serie. Die Logikritsel aus der BINARO-
und TECTONIC-Reihe sind als Alter-
native zu Sudokus gedacht.

Seit Anfang Februar sind die beiden
Hefte mit hoherem Schwierigkeitsgrad
als die im vergangenen Jahr erschiene-
nen jeweiligen Erstausgaben zu haben.
Bei den BINARO-Ritseln miissen Rit-

selgitter mit Einsen und Nullen befillt
werden, bei den TECTONIC-Ritseln
geht es darum, ineinandergreifende Fla-
chen nach bestimmten Regeln mit den
Ziffern 1 bis 5 auszufiillen.

Beide Hefte enthalten auf jeweils
64 Seiten rund 150 verschiedene Rit-
sel. Die Ratselhefte kosten jeweils 2,90
Euro und sind mit einer Druckauf-
lage von 10.000 Stiick an den Start ge-

EANEE. |

»Feuerwehr Fachjournal« in
neuem Design

ie Fachzeitschrift

»Feuerwehr Fach-
journal« aus dem Verlag
Vera Stegmeier ist Ende
Mirz mit neuem, iiber-
arbeitetem Layout er-
schienen. In jeder Aus-
gabe wird es neben den
bekannten Inhalten ab
sofort immer ein aktu-
elles Fokusthema geben.
Die aktuelle Ausgabe
stellt das Thema »UAV
(unmanned aerial ve-
hicles) im Feuerwehrein-
satz« — kurz Drohnen -
in den Mittelpunkt. Das Fachmagazin fiir
—~3 Berufs- und freiwillige Feuerwehren, Brand-
.-*' schutzbeaufiragte, Fachverbinde und Lese-
g rinnen und Leser aus den Bereichen Be-
schaffung und Logistik hat eine verbreitete
Auflage von 12.000 Exemplaren und erscheint
vierteljihrlich. Im Handel ist das Fachjour-
nal fiir 4,40 Euro erhaltlich. [
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FUNKE KOOPERIERT
MIT TIKTOK

T | | T
DU HAST M)
DIE WAHL

ie FUNKE Mediengruppe und TikTok

kooperieren beim Programm #Lernen-

MitTikTok. »Die FUNKE Zentralredaktion
steht fiir politische Inhalte, exklusive, hoch-
wertige Inhalte. Fiir uns ist es spannend, wie wir

diese Inhalte aufbereiten kiinnen, damit wir viele

auch sehr junge Nutzer (...) erreichen, die unsere klassischen Medien-
angebote bisher nicht nutzens, erldutert Carsten Erdmann, Chefredak-
tion Digital der FUNKE Zentralredaktion, die Kooperation aus Sicht
des Verlages und den angestrebten Mehrwert.
. An dem Projekt #LernenMitTikTok nehmen
acht Medienhauser aus Deutschland und der
Schweiz teil. Gemeinsames Ziel ist es, ein
Okosystem des Lernens zu schaffen, in
dem kreative Videoinhalte im Kurz-
format immer und berall verfilg-
bar sind. Insbesondere kiinf-
tigen Erstwihlerinnen und
Erstwihlern will man
damit eine Orientie-

rung geben. [



http://troy-bleiben.de
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it »Guidos Deko Queens hat Gruner + : i ] i ..--r Large bringt der Mode-

Jahr Mitte Mirz mittlerweile das ] TrAN schipfer seine personli-

zweite Magazin neben der erfolgreichen \ : \ chen »Wohnweisheitens
Frauenzeitschrift GUIDO von und . - in das Magazin ein und
mit dem bekannten Modedesigner '. A\l berit die Leserinnen
Guido Maria Kretschmer gelauncht. g und sicher auch so
In dem neuen Heft dreht sich W e manchen Leser auf
alles um die Themen Wohnen, / i seine ganz besondere
Einrichten und Dekorieren. Das o NI Art und Weise. Der
Konzept fiir das neue Magazin Einfilhrungspreis be-
und die gleichnamige Sendung tréigt 2,00 Euro — dann regular
auf VOX haben der Verlag und 3,50 Euro. Gestartet wurde mit
die TV-Anstalt - beide gehd- g einer Auflage von 140.000 Ex-
ren zu Bertelsmann - gemein- . emplaren. Zehn Ausgaben im
sam entwickelt. Als Editor-at- Jahr sind aktuell geplant. ]

, digitales
S ist wichtiger denn je!

Bewahren Sie die gute Bezlehung zu lhren Kunden durch
transparente, flexible Inkassoprozesse. Wir unterstlitzen Sle
dabel und verbessern so die Kundenzufriedenheit und Zahl-
quote. Unser Erfolgsrezept: jahrelange Erfahrung kombiniert
mit Kiinstlicher Intelligenz und Methoden aus dem CRM.

Customer

(1] » L3 B‘H e

Fiir Sie erfinden S
wir Inkasso neu. iy .
Intelligenz Expertise

3 Erfahren Sle mehr (ber kundenfreundliches t ro
-'N--___ Inkasso der Zukuntt:
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Noch mehr Ratsel

M it zwel weiteren newen Ritselmagazinen zielt der Keesing
Verlag auf qualititshewusste Leserinnen und Leser am Markt.
Die Titel wurden Anfang des Jahres unter den Namen »Beste Ratsel
Doppelband« bzw. »Meine grofie Wortsuches gelauncht. Der 128-
seitige Doppelband enthalt dber 180 spannende »Kopfniisses und
vielfiltige Ritselarten. Fiir 2021 sind zwei weitere Ausgaben des
Doppelbandes fiir je 2,90 Euro geplant. »Meine grofie Wortsuches ist
das erste Wortsuche-Ritselmagazin des Verlags. Das durchgingig
vierfarbige Heft bietet auf 66 Seiten vielfaltige Wortsuchspiele in
mehreren Varianten. »Meine grofie Wortsuche« erscheint zweimonat-
lich fiir 2,10 Euro genauso wie die Doppelbinde in einer Auflage von
je 40.000 Stiick. ]

m g o mediengruppe
oberfranken

wachst weiter

durch Ubernahme

ie Mediengruppe Oberfranken - Fachverlage GmbH &

Co. KG (mgo Fachverlage) mit Sitz in Kulmbach hat
zum 1. Januar die Titel der im Oktober vergangenen Jahres in
die Insolvenz in Eigenregie gegangenen Teamwork Media
GmbH iibernommen. Mit dem Erwerb erweitert die Tochter
der Mediengruppe Oberfranken (mgo) ihr Fachportfolio um
die Bereiche Zahnmedizin und Dentaltechnik. Erst 2019
konnte durch den Zukauf der Publimed Medizin und Me-
dien GmbH aus Minchen das Medizinportfolio der mgo
Fachverlage um die Bereiche Gynikologie und Urologie ver-
griflert werden. Die mgo Fachverlage haben zur Ubernah-
me eine newe Gesellschaft gegriindet. In der so entstandenen
Teamwork Media GmbH & Co. KG wurden jetzt die neuen
Aktivititen zur Zahnmedizin und Dentaltechnik gebiindelt.
17 Arbeitsplatze konnten so gesichert werden. ]

-

FUNKE iibernimmt
Onmeda.de

D ie FUNKE Mediengruppe stirkt Digitalangebote gebiindelt, die eine be-
ihre Positionim digitalen Gesund-  stimmte Zielgruppe oder einen kon-
heitsmarkt und hat im Februar das Por-  kreten Themenbereich fokussieren.

tal onmeda.de von der deutschen Toch-
ter der franzdsischen aufeminin.com
& A, libernommen.

Das neue Angebot wird Teil des im
Juni 2020 gestarteten FUNKE Digital
Brands MNetwork mit rund 40 Millio-
nen Unigue Usern - einem der reich-
weitenstirksten digitalen, redaktionel-
len Metzwerke in Deutschland. In der
neuen Unit sind alle diberregionalen

J
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»Mit dem Kauf von Onmeda.de ge-
hen wir einen weiteren wichtigen Schritt
unserer Digitaloffensive und bauen die
Position als einer der fithrenden Digi-
tal Publisher weiter aus«, so FUNKE-
Geschiftsfiihrer Andreas Schoo. »Es ist
ein sperfect match., wir kinnen unse-
ren Werbekunden jetzt ein noch reich-
weitenstarkeres Portfolio anbieten.« m



http://Onmeda.de
http://onmeda.de
http://aufeminin.com
http://Onmeda.de

Starke Publikationen
brauchen starke Partner.

Starken Sie lhr Abo-Geschaft durch die richtige Partnerwahl.
Denn wir bringen die Qualitat, die lhre Leser von lhnen erwarten. Unser Transportnetz
sichert schnelle, flexible und pinktliche Zustellung in hchster Qualitdt. Profitieren

Sie auBerdem von unseren zahlreichen Zusatzleistungen wie elektronischer Adress-
berichtigung, softwaregestitzter Versandvorbereitung oder Bellagenzusteuerung.

deutschepost.de/pressedistribution

Deutsche Post Q
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https://www.deutschepost.de/de/p/presse-distribution.html

News

Runderneuert
ins neue Jahr

ie »Zeitung fiir kommunale Wirtschafts (ZfK) aus

dem VEU Verlag ist mit neuem Design, neuen
redaktionellen Angeboten und einem neuen digita-
len Nachrichtenportal ins neue Jahr gestartet. »Mit
dem Print-Rebrush schaffen wir einen konsisten-
ten, modernen Auftritt mit klaren Strukturens, so

Ganzin
Silber

prisentiert sich das

Carsten Wagner, Geschiftsfithrer des VKU Verlags. Cover der Jubiliums-
Im Vorfeld der Uberarbeitung der ZfK hatte der ausgabe von »Mac & i« zum
Verlag eine detaillierte Leserbefragung durchge- zehnjihrigen Geburtstag. Seit 2011 informiert die Zeitschrift der
fithrt. Begleitet wird die Neuaufstellung mit einer Heise Gruppe Mac-User iiber alles Wissenswerte fiber die Gerite.
Testimonialkampagne. Neben dem Redesign wurde Wichtig war der Redaktion von Beginn an, dass man kein Apple-
die Printausgabe auch thematisch weiterentwickelt — Fanzine sein wollte. »Wir wollten nicht nur kompetent Produkte tes-
mit neuen Themenschwerpunkten, mehr Ubersichtlich- ten und Praxistipps geben, sondern analysieren auch wirtschaftliche und
keit und Leserfreundlichkeit. Aber auch der Webauftritt politische Themen, die fiir Apple und uns Anwender wichtig sinde,
wurde iiberarbeitet und den aktuellen Nutzerbediirfnis- schreibt die Redaktion in der aktuellen Ausgabe, die sich auf dem
sen angepasst. New ist zudem eine Podcast-Serie. Cover mit silbernem Coating-Druck prisentiert. Das zwei-
Die mit dber 40.000 Leserinnen und Lesern fithrende monatlich erscheinende Heft kostet 10,90 Euro bei einer
Energiefachzeitung im deutschen Markt erscheint mo- verkauften Auflage von knapp 25.000 Stiick.

natlich, das digitale »ZfK Morning Briefing« geht werk-
tags morgens um 6:00 Uhr an rund 35.000 Abonnen-
tinnen und Abonnenten. Das Jahresabo fiir zehn Hefte
kostet dibrigens 93,50 Euro. ]

&L-- ZfK == 4 Vel
Gewinne ppejsratsc!

Stegenwaller meldet
Familiennachwuchs.

ie Mediengruppe Stegenwal-
ler vergrifiert ihr Portfolio
und bringt mit »Ritsel total -
mein Piisrﬁtsel« ein weiteres 20 GEWI"NE E
Magazin der »Ritsel totale-
Familie auf den Markt. Weben den Klassikern Schweden-,
amerikanisches und Zahlenkreuzwortriitsel finden sich
im Heft Silben-, Bastel- und Wabenritsel sowie viele
weitere Knobelideen. Die Bandbreite der Gewinne reicht
von hochwertigen Markenprodukten fiir Heim und
Haushalt, Unterhaltung oder Kosmetik iiber Well-
ness bis hin zu Event-Tickets und Kurzreisen. Das
neue Heft ist seit Ende Februar fiir 1,80 Euro im
Handel erhaltlich. [ ]
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25 Jahre

JALAG-Magazin mit Jubildumsausgabe

q eit einem Vierteljghrhundert zeich-
k_J net die Zeitschrift =AW Architek-
tur & Wohnens international bekannte
Designerinnen und Designer mit dem
=AW Designer des Jahres« aus. In die-
sem Jahr erhielt der 64-jihrige vor al-
lem fiir seine Interieurdesigns bekannte
Italiener Piero Lissoni den Award. Da
in diesem Jahr die Preisverleihung im
Rahmen der weltweiten Leitmesse der
Mibel- und Interieurdesignbranche
imm cologne ausfallen musste, bot die
Zeitschrift im Januar erstmalig ein vir-
tuelles interaktives Erlebnis an: Uber
Augmented Reality konnten Interessier-

te eine exklusive 3-D-Ausstellung

Preistragers Lissoni erleben. Das Spe
cial zur Ausgabe 1 in diesem Jahr bil:
det den Auftakt fiir zukiinftige virt
elle Content-Angebote des Magazin:

Design: bietet die digitale Welt
Méoglichkeiten, um inspirierenden
erlebbaren Content zu schaffen un
Designer und ihre Werke hantnah e
leben zu kinnen«, so Karen Ha

aus der stellvertretenden 3
leitung. Das Printmagazin kostet
9,90 Euro und hat eine verkaufte
Auflage von ¢0.000 Heften. ]

Eine Kaffeemaschine als Abo-Pramie?
Bieten Sie Ilhren Abonnenten lieber echten Mehrwert.
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250,

ONLINE
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FOCUS =

Nachrichtenportal
feiert Jubilaum.

Das Nachrichtenportal
FOCUS Online hat Mitte Januar
sein 25-jahriges Bestehen gefeiert. Am 18. Ja-
nuar 1996, auf den Tag genau drei Jahre nach
der Griindung des FOCUS Magazins, ging die
erste Machrichtenseite von Burda online. Heu-
te erreicht das Portal bis zu 30 Millionen Men-
schen Monat fiir Monat und ist damit die
Mr. 1 der News-Portale hierzulande.

Verleger Dr. Hubert Burda erinnert sich:
wIch wusste: ein vollkommen neues Medium!
Die Redaktion kann direkter reingehen als beim

"-'"'-lr-om-.,”r e
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Medium Fernsehen mit all den

Schwierigkeiten, die ein grofler Sendeapparat
mit sich bringt.« Schon frith setzte FOCUS On-
line auf eine konsequente Mobile- und Video-
strategie, was sich angesichts schnell steigen-
der Zugriffszahlen auszahlte. Zudem lasst ei-
ne Partnerstrategie das Unternehmen weiter
wachsen: Mittlerweile umfasst das Publisher-
Netzwerk von BurdaForward mehr als 200 lo-
kale Partner und Verlage. ]

»Rolling Stone« unterstitzt Musikszene.

it rund einem Jahr steht die Konzertwelt still - fiir die

allermeisten Musikerinnen und Musiker, aber auch
fiir Veranstalter und Clubs sowie die vielen Beschiftigten
von Stage Hands bis zu Tontechnikern eine Katastrophe.
Unter dem Motto #BackToLlve gibt die deutsche Ausgabe
des »Rolling Stone« in der Mirzausgabe der Musikszene
eine Stimme und startet damit eine Initiative, um auf die
Situation der Branche aufmerksam zo machen. Rund 50
namhafie Kiinstlerinnen und Kiinstler - von Sarah Connor

ilber Jan Delay bis zu Udo Lindenberg —, Veranstalter sowie Vertreter aus Politik und
Clubszene sprechen in der aktuellen Ansphﬂhs.lhﬂhmpﬂmﬁhﬂrdlepmkﬁm Situation

Branche. Der »Rolling Stone« aus dem

50,000 bis Emnphmnm EINER
1,8 Milli nique User.

FACELIFT
FUR MYBIKE

Delius Klasing macht
Friihjahrsputz.

L R R e e )

urz vor Frithlingsbeginn ist

Ende Februar die aktuelle Aus-
gabe von MYBIKE erschienen.
Nicht nur Radfans bringen jetzt
ihre Rader auf Hochglanz, auch
Delius Klasing hat sein Special-
Interest-Magazin einem griind-
lichen Check-up und einer (ber-
arbeitung unterzogen: Mit neuen
Schriften und einem iiberarbeite-
ten Farbkonzept wurde MYBIKE
einem spiirbaren Facelift unter-
ZOREIL

Auch Inhalte und Rubriken
wurden angepasst und gescharft.
Mehr Raum im Heft erhalten
von nun an die Bereiche Test &
Technik sowie Reise & Touren.
Das aktuelle Heft wartet z. B. mit
einer 30-seitigen Kaufberatung
auf.

MYBIKE erscheint sechsmal
im Jahr und kostet 5,50 Euro.
Die verkaufte Auflage betrigt
36.000 Stiick. |



Aus dem VDZ

Google darf
BMG nicht
bevorzugen

VDZ und BDZV begrilen
Entscheidung des LG
Munchen zur Sicherung
der Pressefreiheit.

/\ s wwichtigen Schritt zur Sicherung des
A diskriminierungsfreien Pressevertriebs
im Netz« begrifiten die Verlegerverbinde
VDZ und BDZV die Entscheidung des Land-
gerichts (LG) Miinchen Anfang Februar, die es
Google vorliufig untersagt, das Gesundheits-
portal des Bundesgesundheitsministeriums
(BMG) bevorzugt anzuzeigen. Zugleich unter-
sagte das Gericht dem Bund, Inhalte seines
Gesundheitsportals der Suchmaschine fir die
bevorzugte Anzeige zur Verfiigung zu stellen.
»Hatte das Gericht die privilegierte Verbrei-
tung des ministeriellen Gesundheitsmagazins
durch das Suchmonopol fiir rechtmatig er-
klirt, wire es der Willkiir der Digitalplattfor-
men iiberlassen, welche Informationen und
welche Meinungen die Leser zu Gesicht be-
kommemn.«

Schon bei der Bekanntmachung der Ko-
operation mit Google im November 2020
mahnten die Verbande die Staatsfreiheit der
Medien an. »Umso besorgniserregender ist es,
wenn die Bundesregierung das Portal nun
mit dem Entwurf eines Gesetzes zur digi-
talen Modernisierung von Versorgung und
Pflege gesetzlich legitimieren will.«

VDZ und BDZV fordern den Bundestag
auf, diesen unannehmbaren Eingriff in den

freien Pressemarkt nicht za billigen. ~ m
Search
| Corona

\
Ven, Torwichte {tt-
formen mnicht ein-

um ein neues Mediengesetz in

stralien und

Facebooks Ausschluss journalistischer Inhalte

)) Dass sich ein solches Digitalmonopol gegen ein demokrati
senes Gesetz zum Schutz der freien Presse stellt, ist'd

mentierte VDZ-Hauptgeschaftsfiithrer Stephan Scherzer Facebooks
journalistischer Inhalte und die Eskalation des Streits um ein geplantes
gesetz in Australien. Im Februar schaltete das soziale Netzwerk'Nac

seiten voriibergehend ab. Diese Reaktion zeig
das Selbstverstindnis der Monopoles,

Gier, Riicksichtslosigkeifind

meinte Scherzer und betonte: »Umso

wichtiger ist es, dass Europa sich nicht einschiichtern lisst, sondern die Tor-
wichterplattformen wirklich zahmt« — beispielsweise mit deutlichen Verbesse-
rungen am Entwurfdes Digital Markets Act.

Flir Quellenschutz
und Redaktions-

geheimnis

Medienbtindnis zum Regierungsentwurf
fur die Neufassung des BND-Gesetzes

") as Vertrauensverhiltnis von Jour-
_ nalistinnen und Journalisten zu ih-
ren Informantinnen und Informanten
muss weiterhin umfassend gewihrleis-
tet werden. Das fordert das Medien-
biindnis aus VDZ, BDZV, D]V, dju in
ver.di, VAUNET, ARD und ZDF.
Durch die bevorstehende Neufas-
sung des BND-Gesetzes droht eine
Schwiichung des rechtlichen Status von
Reportern und Redakteuren als Be-
rufsgeheimnistrigern sowie des Re-
daktionsgeheimnisses.

Das Medienbiindnis begriifit, dass der
im Bundestag zur Abstimmung stehen-
de Regierungsentwurf die Vertraulich-
keitsheziechungen von Journalistinnen
und Journalisten unter Schutz stellt.
Die gezielte Erhebung von personen-
bezogenen Daten aus Vertraulichkeits-
beziehungen ist unzolissig. Jedoch be-
darf der Gesetzentwurf der Nachschar-
fung. Der Schutz darf nicht auf perso-
nenbezogene Daten begrenzt bleiben,
sondern muss das gesamte Redaktions-
geheimnis umfassen. ]
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Aus dem VDZ

Schutz-
rechte
angemahnt

VDZ und BDZV:
Urheberrecht wirksam
und zligig umsetzen

>> Die EU-Urheberrechtsrichtlinie gibt den
Mitgliedsstaaten einen besseren Schutz
der Urheber und Rechteinhaber pegeniiber
den Megaplattformen vor. Das muss auch
Maxime der weiteren Umsetzung in Deutsch-
land bleibens, kommentierten VDZ und
BDZV die Verabschiedung des Gesetzent-
wirfs fiir ein newes Urheberrecht im Bundes-
kabinett. Die Verbinde mahnten an, wirksa-
me Schutzrechte fiir journalistische Inhalte
gemif der EU-Urheberrechtsrichtlinie ziigig
umzusetzen. Denn zu weiche Vorgaben fiir
die Haftung der grofien Plattformen entzd-
gen den Verlegern wichtige Erltse: »Wir ver-
trauen darauf, dass der Bundestag den Jour-
nalismus mit dem neven Urheberrecht nicht
schwichen, sondern stirken will« Der Be-
schluss diirfe keinesfalls hinter den europai-
schen Vorgaben zuriickbleiben. [ |

Megaplattf ¢
uberfallig

Bundestag verabschiedet 10. GWB-Novelle.

/ DZ und BDZV begriifien die Verabschiedung der Novelle des Kartellrechtes

V' (10. GWB-Novelle - GWB-Digitalisierungsgesetz) durch den Bundestag.
Damit gebe es erstmals substanzielle Regelungen fiir marktdominante Digital-
Plattformen: Als Mindeststandard zur Wiederherstellung eines vielfiltigen Mark-
tes in der digitalen Welt erméglichen die neuen Regeln dem Kartellamt nun end-
lich, gegen die Diskriminierung Dritter und die Bevorzugung eigener Angebote
durch Torwachterplattformen vorzugehen. Allerdings, machten VDZ und BDZV
deutlich, kinne die NMovelle praktische Wirksamkeit nur dann erreichen, wenn
das Bundeskartellamt die neuen Regelungen unmittelbar nach Inkrafttreten
auch schnell, konsequent und effektiv anwende. Gleichzeitig miissen sie »ein Im-
puls fiir die weitere Debatte in der EU zur Regulierung der Megaplattformen
seine, appellieren die Verbinde - denn die Vorschlage der EU-Kommission zur
Regulierung der Digitalplattformen im Dezember letzten Jahres lieflen viele Fra-

gen offen.

Verleger und Microsoft pladieren
fir Schlichtungsmechanismus

uropas Presseverleger ENPA, EMMA, der
auch der VDZ angehért, EPC und NME

plidieren gemeinsam mit Microsoft fiir ei-
nen Schlichtungsmechanismus, der sicher-
stellen soll, dass europdische Presseverleger
fiir die Mutzung ihrer Inhalte durch markt-
beherrschende Gatekeeper bezahlt werden.
Dies soll im Einklang mit dem neuen Presse-
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_ENPA Szeec:

verlegerrecht in der EU-Urheberrechtsricht-
linie fiir den digitalen Binnenmarkt, die im
Juni in Kraft tritt, stehen und sich an der
australischen Gesetzgebung orientieren. Letz-
tere verlangt von den unter das Gesetz fal-
lenden Tech-Gatekeepern, die Einnahmen
mit den Nachrichtenmedien zu teilen. »Wir
begriifien die Vorschlige mehrerer Abgeord-

neter des EU-Pardaments, einen Schlichtungs-
mechanismus in die entsprechende Verord-
nung aufzunehmen. Dies ist notwendig, um
eine Aushdhlung des Verlegerrechts zu ver-
hindern und um Rechtssicherheit zu schaf-
fens«, heifit es dazu von den Verlegerorganisa-
tionen und Microsoft. |

Nzws MEDIA EUROPE [ Microsoft



nZieltschriften in
die Schulen« 2021
mit neuem Ansatz

nfolge der flichendeckenden Schulschliefungen haben Stiftung Lesen, Presse
Grosso und VIXZ das gemeinsame Erfolgsprojekt » Zeitschriften in die Schulens
fiir das aktuelle Jahr nen gedacht. Als »Corona-Special« erhalten Schulen bun-
desweit Zugang zu einer eigens fiir die Arbeit im Klassenraum aufbereiteten
Website, die mit einer umfangreichen Auswahl an digitalen Zeitschriften anf-
wartet, die mit thematisch passendem Lehrmaterial begleitet werden.

Dank des grofiziigigen Engagements aller beteiligten Verlage und Projekt-
partner ist es zusatzlich zu den digitalen Angeboten méglich, den Schulen iiber
1.000 Lesekisten mit je rund 20 Titeln zur Verfiigung zu stellen, um auch Schiile-
rinnen und Schiilern in der Notbetrenung ein Angebot machen zu kinnen. Mit
dem vielfaltigen Angebot fiir den (hybriden) Unterricht erhGhen sich die Chancen,
noch mehr Klassen als die je 10,000 Klassen der Vorjahre zu erreichen.

Durch das gemeinsame Engagement kiinnen vor allem auch jene Kinder und
Jugendliche ans Lesen herangefithrt und begeistert werden, die einen spiele-
rischen Zugang zum Lesen bendtigen. Zudem spielt der Unterhaltungsfaktor in
diesem Jahr eine besondere Rolle — ob zu Hause im beim Homeschooling oder in
der Notbetreuung vor Ort (s. dazu 8. 46). Fir die teilnehmenden Verlage bedeu-
tet »Zeitschriften in die Schulens aber anch: Sie erreichen ihre Leserinnen und

Leser von morgen. [ ]
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Im Kampf gegen
die US-Giganten

Im MEEDIA-Interview mit Gregory Lipinski sprach

VDZ-Hauptgeschaftsfihrer Stephan Scherzer

Uber die VDZ-Reform, den Wettbewerb mit Google und Co. —
und Uber die Lage des Werbemarktes.

GREGORY LIPINSKI | Hilft Thnen die
durch Corona erzwungene neue Arbeits-
weise, schneller und flexibler zu agleren?
STEPHAN SCHERZER | Wir agieren jetzt
noch stirker digital. So tagt das VDZ-Prisi-
dium seit Mirz digital im Wochenrhythmus.
Das erleichtert uns, schneller Entscheidun-
gen zu treffen. Zudem hilft uns das digitale
Arbeiten, enger mit unseren Gremien und
Mitgliedern in Kontakt zu bleiben. Das kann
ich Thnen an einigen Zahlen verdeutlichen.
Wir haben seit Mirz 2020 682 Videokonfe-
renzen mit unseren Gremien durchgefiihrt,
an denen 5.217 Mitglieder teilgenommen
haben.

Und mit der Basis?

Auch da. Die Zahl der digitalen Seminare
und Konferenzen lag 2020 bei 104, mit ins-
gesamt 3.715 Teilnehmerinnen und Teilneh-
mern. Der digitale Draht zu den Mitgliedern
verkiirzt die Reaktionszeiten in der Kom-
munikation: Als der Bund im Sommer die
Mehrwertsteuer senkte, haben wir schnell rea-
giert. Innerhalb von drei Tagen stellten wir
ein Webinar mit Spezialisten auf die Beine.
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Das erwarten die Mitglieder in solch kriti-
schen Phasen von ihrem Verband.

Die Pandemie hat das Leserinteresse ge-
weckt. Dies flihren viele Medienhiiuser als
Verkaufsargument ins Feld. Laut der Me-
diaagentur Initiative sind jedoch die ver-
kauften Auflagen der Publikumszeitschrif-
ten mit einem Minus von 7,5 Prozent im
3. Quartal im freien Fall. Woran liegt das?
Von einem freien Fall wiirde ich nicht spre-
chen. Der Markt zeigt allerdings ein sehr ge-
mischtes Bild. Bei den EDEK As, REWEs und
Co. ist der Absatz sogar gestiegen. Positiv ist
auch, dass die Abos stabil geblieben sind und
in einigen Segmenten sogar leicht wachsen.
Auch digitale Bezahlinhalte werden mehr
nachgefragt. Erstmals erzielen die Zeitschrif-
tenverlage mit Paid Content mehr als 200
Millionen Euro Umsatz.

Hat der Lockdown nicht Vertriebswege be-
hindert?

Ja, das ist richtig. Hart getroffen hat es vor
allem den Verkauf an Bahnhéfen, Kiosken
oder Flughifen - beispielsweise am neuen

Berliner Flughafen BER, der eigentlich eine
wichtige Dreh- und Verkaufsscheibe fiir Ma-
gazine wire. Das alles fiihrte dazu, dass die
verkauften Auflagen insgesamt um 7 bis 8 Pro-
zent schrumpfien. Gleichzeitig legten die di-
gitalen Reichweiten um bis zu 30 Prozent zu.
Rechne ich die Social-Media-Aktivititen hin-
21, haben Zeitschriften im Krisenjahr deutlich
mehr Leser erreicht. Dennoch ist es richtig:
Bei den in normalen Zeiten besonders attrak-
tiven Vertriebswegen wie dem Bahnhofsbuch-
handel mussten die Verlage spiirbare Einbu-
Ben hinnehmen.

Wird sich der Abwiirtstrend fortsetzen?
2021 bleibt ein schwieriges Jahr - vor al-
lem in den ersten sechs Monaten. Sollte die
Impfkampagne der Bundesregierung grei-
fen, kinnte sich die Lage auf dem Zeitschrif-
tenmarkt im zweiten Halbjahr authellen, da
in diesem Jahr auch die Bundestagswahl
stattfindet. Die Regierung wird alles tun, um
etwa mit dem Mittel der Kurzarbeit die Ar-
beitslosigkeit im Griff zu behalten. Ich er-
warte, dass sich die Marktlage erst 2022 nor-
malisiert.



Wer jetzt noch nicht
) verstanden hat, dass es
notwendig ist, Digitalmonopole
in ihrer Marktmacht zu begrenzen,

dem ist nicht mehr zu helfen.

Stephan Scherzer,
VDZ-Hauptgeschaftsfiihrer

Also kein Wachstum?

Die Verlage sind breit aufgestellt. Paid Con-
tent wird weiter wachsen. Denn die Nachfra-
ge nach Inhalten ist riesig. Dazu tragen auch
Podcasts und Social-Media-Plattformen wie
TikTok und Instagram bei. Ich rechne deshalb
damit, dass Zeitschriften und Zeitungen 2021
im Paid-Bereich an die Umsatzschwelle von
einer Milliarde Euro herankommen. Davon
entfallen dann schitzungsweise rund 250 Mil-
lionen Euro auf die Magazinbranche.

Und das Konferenzgeschift?

Die massiven Beschrinkungen fiihrten im
vergangenen Jahr zu erheblichen Einbrii-
chen von bis zu 90 Prozent. Die neuen Digi-
talformate greifen zwar gut. Jetzt muss sich
aber zeigen, wie man in dieser Sparte die
Profitabilitat steigert, bis Konferenzen ins-
gesamt wieder méglich sind.

Nun sind Vertriebserlise eine Seite der
Medaille. Diimpft die anhaltende Corona-
Krise die zweite Erlossiule der Branche -
die Vermarktung?

Das vergangene Jahr war fiir die Vermarktung

der Verlage sehr herausfordernd. Die Anzei-
generlise brachen um rund 10 Prozent ein.
Vor allem im 2. Quartal erlebte die Branche
mit einem Minus von 40 Prozent den Tief-
punkt. Jetzt wird das 2. Quartal 2021 zum
Lackmustest. Hier wird sich zeigen, wie schnell
gich der Markt erholt.

Und Ihre Gesamtprognose?

Ich erwarte, dass der Werbemarkt in diesem
Jahr unter Druck bleibt und sich erst 2022
normalisiert. Die Schockwelle aus dem Friih-
jahr 2020 wird sich hoffentlich nicht wieder-
holen. Und in einzelnen Segmenten ist die
Entwicklung teils ausgesprochen positiv wie
etwa bei einigen Haus- und Gartentiteln,
auch Gesundheitstitel haben sich teilweise
von der Entwicklung abgekoppelt wie auch
einige Automobilmagazine. Das Segment
»Luxus und Bekleidunge« bleibt allerdings un-
verindert schwierig. Daher rechne ich 2021
mit einem Minus, das unter 10 Prozent lie-
gen kinnte.

Ob Google, Facebook, Apple und Co. - die
groBien Internetplattformen dominieren

hierzulande das Anzeigengeschift. Nun
wiichst der Widerstand aus der Branche.

Auch BDZV-Chef Mathias Déipfner stemmt
sich gegen die US-Riesen. Sehen Sie Kartell-
klagen als Chance, die Ubermacht der In-
ternetgiganten zu knacken?

Wer jetzt noch nicht verstanden hat, dass
es notwendig ist, Digitalmonopole in ihrer
Marktmacht zu begrenzen, dem ist nicht mehr
zu helfen. Prognosen zeigen, dass kurzfristig
70 Prozent der globalen Digitalerlase bei den
Megaplattformen landen - weltweit! Des-
wegen sind die aktuellen Anstrengungen der
Politik und der Branche sehr wichtig. Das
reicht vom Urheberrecht bis zum Digital
Markets Act, der eine Chance bietet, um die
Marktmacht der Plattformen in den Griff zu
bekommen.

So wie in Australien?

Ja, Australien plant ein neues Mediengesetz.
Danach sollen Google, Facebook und Co. lo-
kalen Medienhdusern Geld zahlen, wenn sie
ihre Inhalte verlinken. Und was ist passiert?
Google droht prompt damit, seine Such-
maschine abzuschalten. Das zeigt, wie ein
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Monopolist agiert, wenn er merkt, dass es
eng wird. Daher kann ich die Politik nur auf-
fordern, das Schwert so scharf wie maglich
zu schmieden. Der australische Minister-
prasident hat ibrigens gut reagiert. Er hat
Google vorgeschlagen, die Drohung wahr zu
machen.

Also Gesetze statt Kartellklagen?

In der Vergangenheit hat Briissel Google
bereits mehrfach erhebliche Vertragsstrafen
aufgebrummt - zuletzt im vergangenen Jahr,
weil die Suchmaschine ihre beherrschende
Stellung auf dem Markt fiir Online-Werbung
und Preisvergleiche missbrauchte. Rechtliche
Verfahren sind aber so eine Sache. Der Kla-
geweg dauert meist sehr lange - zu lange.
Die Digitalisierung dagegen entwickelt sich
viel rasanter.

Das heifit?

Wir brauchen eine Regulierungsbehirde auf
europiischer Ebene und in den Mitglieds-
staaten. Sie muss schneller und wirksam auf
Marktverstifie der Digitalkonzerne reagie-
ren kimnen. Der Digital Markets Act ist eine
grofie Chance, mehr Wetthewerb zu schaffen.

Grofie Kritik entziindet sich am Urheber-
recht, das in nationales Recht gefasst wer-
den soll. Dabel schliigt der Bund vor, dass
Google und Co. bis zu 1.000 Zeichen, kur-
ze Bild- und Tonsequenzen erlaubnisfrei
nutzen diirfen. Geraten die Verlage nicht
wirtschaftlich ins Hintertreffen?

Egal welche Zeichenzahl - ob 100 oder 1.000 -,
das Urheberrecht wiirde hierdurch komplett
ausgehdhlt. Verlierer wiren all diejenigen, die
Inhalte erstellen. Vor allem Anbieter von Paid
Content. Gewinner wiren dagegen Google
undalle Unternehmen, die sich jetzt Geschafts-
modelle ausdenken, wie man 1000 Zeichen
distribuieren und als Umfeld gut vermark-
ten kann. Da sind kreative Ansitze im Digi-
talen leicht gefunden.

Steuern Sie dagegen?

Wir kimpfen in Briissel und Berlin fiir faire
Wetthewerbsbedingungen und stellen die
erwartbaren Folgen dar, wenn der deutsche
Gesetzgeber die EU-Verordnung nicht eins
zu eins umsetzt. Wenn aber die deutsche
Justizministerin meint, sie miisse aus Sorge
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vor der Social-Media-Power der Digitalkon-
zerne Kompromisse eingehen, wire das ver-
heerend fiir eine freie und vielfiltige Presse-
landschaft in Deutschland.

Ein heikles Thema ist auch, dass der Staat
die Verlage mit 220 Millionen Euro férdern
will. Damit soll die digitale Transformation
vorangetrieben werden. Befiirworten Sie die
Steuergeschenke?

Dass Zeitschriften und Zeitungen bei der
Zustellung neutral unterstiitzt werden - das
halten wir immer noch fir richtig. Sie ist ein
hoher Kostenfaktor. Jetzt geht es mit dem
aktuellen Haushaltstitel zur digitalen Trans-
formation aber darum, maglichst allen Ver-
lagen die Férderung diskriminierungsfrei
zuginglich zu machen. Daran arbeiten wir
gerade intensiv. Ein weiteres Ziel ist, die Far-
derung mittelfristig auf eine neus Basis zu
stellen. Sie soll direkt in Richtung Zustellung
gehen statt in die digitale Transformation.
Welche Strategie die Verlage in der Transfor-
mation wahlen, ist nicht Sache des Staates.

Und wie soll das Geld jetzt verteilt werden?
Die Forderrichtlinie wird aktuell im Wirt-
schaftsministerium erarbeitet. Der VDZ spricht
sich dafiir aus, eine maglichst grofie Summe
an die reale Zustellung zu koppeln. So soll
sich die Forderung an den Kosten pro Stiick
ausrichten, die bei der Zustellung durch pri-
vate Anbieter oder die Post entstehen. Das
sind Werte, die man diskriminierungsfrei
nehmen kann. Ich gehe davon aus, dass die
Richtlinie in den nichsten Wochen steht.

Kommen wir zu Threr Strukturreform. Sie
sind seit mehr als einem Jahr dabei, den
Verband neu aufzustellen. Vor allem die
Beitragsstruktur Threr Mitglieder soll sich
indern. Was haben Sie hier vor?

Ich will es mal digital formulieren. Das Be-
trichssystem des VDZ ist 20 Jahre alt. Mit
der Reform spielen wir ein neues Betriebs-
system auf. Das heifit in der Praxis: Der Ver-
band wird noch schneller, kann sich besser
organisieren und seine Einnahmen effizien-
ter einsetzen.

‘Wann wird der Schalter umgelegt?
Der VDZ wird ab 1. Juli 2021 operativ in neuer
Form seine Arbeit aufnehmen, wenn die Mit-

glieder allen Verinderungen final zustimmen.
Dann gibt es nur noch einen Bundesverband
mit einer einheitlichen Mitgliedschaft und
einem fairen Beitragssatz. Wenn die Mit-
glieder zustimmen, konstituiert sich im Juni
die Delegiertenversammlung. Damit wire
der VDZ fiir die Zukunft gut gewappnet.

Muss die Satzung gelindert werden?

Dies erfolgte bereits im Dezember, als 90 Pro-
zent der Delegierten die Neufassung der
Satzung verabschiedet haben. Der Berliner
Landesverband ist bei seiner ablehnenden Hal-
tung peblieben. Nun miissen im Frithjahr die
Mitglieder der Teilverbinde das Votum der
Delegierten noch bestatigen. Dann steht dem
neuen Bundesverband nichts mehr im Wege.

Bleibt Berlin-Brandenburg als Landes-
verband erhalten, wenn er sich gegen die
Reform sperrt?

Bis jetzt hat sich der Delegierte des Landes-
verbands ablehnend verhalten. Doch diber
die newe Struktur entscheiden alle Mitglie-
der des Landesverbandes in Berlin. Stimmen
diese dafiir, ist die Newausrichtung auch fir
Berlin méglich.

Von Bayern bis Hamburg - der VDZ hat
diverse Landesverbiinde. Fallen dann alle
weg?

Alle Landesverbinde verschmelzen auf den
Bundesverband. In den Landern wird es wei-
terhin Landesvertretungen geben. Das heifit:
Wir erhalten die Infrastruktur. Unser Ziel
ist es, dass alle Linder die gleiche Leistung
erhalten. In der Vergangenheit gab es hier
Unterschiede. Das dndert sich nun, sodass
alle Mitglieder auf ein hohes Leistungs- und
Serviceniveau zugreifen kinnen.

Von Hubert Burda bis KLAMBT - die Bran-
che reicht von grofien Konzernen bis zu
Mittelstindlern. Richtet sich der Beitrags-
satz nach der Betrichsgriiie?

Ja, der neue Beitragssatz besteht aus einem
Grundbetrag und einem zusitzlichen Beitrag,
der sich nach dem Umsatz richtet. Dadurch
zahlen grofie Verlage mehr und kleinere Ver-
lage weniger. Damit entfallen die bisherigen
Beitrage fiir den Landes- und den Fachver-
band. Jedes Unternehmen hat kiinftig nur
noch eine Mitgliedschaft im Bundesverband.



Werden Verwaltungsaufgaben aus den Re-
glonen in die Zentrale verlagert?

Ja, wir werden verschiedene Aufgaben in Ber-
lin biindeln. Dazu gehirt die Rechtsberatung.
Sie ist dann iiber eine zentrale Rufnummer
erreichbar. Auch Presseausweise, bundeswei-
te Weiterbildung, Presse und Kommunikation
sollen kiinftig zentral organisiert werden.
Durch die neue Struktur entfallen auch Kos-
ten diverser [ahresabschliisse, die bislang fiir
die verschiedenen Einheiten anfielen.

Wie grofi sind die Kosteneinsparungen?
Da kann ich nicht ins Detail gehen, aber sie
sind signifikant. Wichtig ist: Unsere Verbands-
reform ist keine Sparreform. Vielmehr geht es
darum, frei werdende Mittel effizienter einzu-
setzen. Vor allem fiir unsere Arbeit in Briis-
sel, wo wichtige Gesetze fiir die Branche er-
lassen werden. Ob Kartellrechtler, Tarif- oder
Stewerrechtler — wir erhalten durch die Re-
form mehr finanziellen Spielraum, um exter-
ne Spezialisten einzukaufen. Denn die 360°-
Geschiftsmodelle der Verlage werden kom-
plexer und der VIDZ muss fiir seine Mitglieder
da sein.

Von der VDZ Akademie bis zu den Fach-
verbiinden fiir Publikumszeitschriften, der
Fachpresse bis zur Konfessionellen Presse -
indert sich etwas an Threr Organisations-
struktur?

Die VDZ Akademie wird sich neu ausrichten.
Kiinftig wird sie in Abstimmung mit den
Mitgliedern in ganz Deutschland Seminare
und Konferenzen anbieten. Die Gattungen
haben in Zukunft Fachvertretungen. Publi-
kumszeitschriften, Fachpresse und die Kon-
fessionelle Presse bleiben damit die Basis des
VDZ ebenso wie die Landesvertretungen.

Von VDZ Distribution Summit bis VDZ
Publishers’ Summit - eine wichtige Erlis-
siule sind Veranstaltungen. Wollen Sie die-
se aushanen?

Die Corona-Krise hat das Konferenzgeschift
schwer getroffen. Dadurch ging uns 2020 viel
Umsatz verloren. Gleichzeitig haben wir aber
sehr schnell ein gut funktionierendes digi-
tales Konferenzgeschift entwickelt. Dies ist
umsatzmifig kleiner, weil die Preise fiir di-
gitale Veranstaltungen niedriger sind. Wir
erreichen aber mit digitalen Konferenzen

mehr Menschen als vorher. Kommt das ana-
loge Geschaft zuriick - und davon gehe ich
aus —, wird dies eine wichtige Ertragssiule.

Apropos digital - der BDZV hat sich in
Bundesverband Digitalpublisher und Zei-
tungsverleger umbenannt, um sich Digital-
unternehmen zu éffnen. Andert der VDZ
seinen Namen?

Die Marke VDZ ist bestens eingefiithrt und
hochangesehen. Und Digitales ist schon lan-
ge ein wichtiger Teil des Verbands. Als die
Dotcom-Blase platzte, haben wir 2001 ein
Digital Steering Committee gegriindet. Das
zeigh: Der VDZ ist lingst ein 360°-Verband,
der auf alle Einnahmequellen und Medien-
kanile der Verlage schaut. Erganzt und in-
soweit neu wird die Subline des VDEZ: »Me-
dienverband der freien Presses. Hierdurch
wollen wir zweierlei zum Ausdruck bringen.
Die Mitglieder des VDZ haben sich in weiten
Teilen zu Medienhausern entwickelt, die viel
mehr anbieten als nur Zeitschriften. Medien-
politisch ist unser Hauptanliegen, fiir die
Pressefreiheit in Deutschland und Europa
einzustehen. Dieses Ziel ist fir die Demo-
kratie absolut zentral.

Wollen Sie wie der BDZV neue Mitglieder
auos der Digitalwirtschaft anfnehmen?

Wer journalistisch-redaktionelle Inhalte, un-
abhangig vom Vertriebsweg, publiziert und
dafiir die presserechtliche Verantwortung
iibernimmt, kann VDZ-Mitglied werden. Wir
wollen auch in Zukunft ein Verband mit kla-
ren politischen Positionen sein. Mit aktuell
iiber 400 Mitgliedern sind wir gut aufgestellt.

Der BDZV hat sein Logo veriindert. Be-
kommt Thr Markenzeichen auch einen neu-
en Anstrich?

[a lassen Sie sich Giberraschen.

Gruner + Jahr, SPIEGEL, ZEIT und Co. sind
vor einigen Jahren im Streit beim Fachwver-
band Publikumszeitschriften ausgestiegen.
Jetzt werden sie mit der Reform zu Bundes-
mitgliedern. Hoffen Sie, dass die Branchen-
schwergewichte dabeibleiben?

Die angesprochenen Verlage sind Mitglied in
den Landesverbanden, die Trigerverbande des
VDZ sind. Sie werden, wenn die Mitglieder
zustimmen, ab dem 1. Juli zu Mitgliedern des

Bundesverbands. Ich gehe davon aus, dass auch
die Hamburger Verlage, wie der SPIEGEL und
Bauer, im VDZ weiter mitarbeiten werden.

Haben die Hamburger Verlage signalisiert,
dass sie den Weg mitgehen?

Bei unserer Reform haben wir alle eingebun-
den und die Schritte transparent kommuni-
ziert. Das kam auch bei der ZEIT und Gru-
ner + Jahr gut an. Ich bin zuversichtlich, dass
wir geschlossen handeln werden. Das ist fiir
die gesamte Branche enorm wichtig, um sich
gegen die wachsenden oligopolistischen Struk-
turen in fast allen Bereichen im Wettbewerb
zu behaupten.

Ziehen dann G+], SPIEGEL, ZEIT und
Co. automatisch in den Fachverband Pub-
likumszeitschriften ein?

Die einheitliche Mitgliedschaft umfasst, dass
jeder Mitgliedsverlag einer Fachvertretung
zugehort, bei der er seinen Titigkeitsschwer-
punkt sicht. Jedes Medienhaus ist frei, zu ent-
scheiden, ob es dort in bestimmten Gremien
vertreten sein méchte und aktiv an der Gat-
tungsarbeit teilnimmt. Ob in der Tarifpolitik,
EU- und Medienpolitik, der Post-Kommission
oder bei ITVW-Themen. Aktuell arbeiten itber
500 Verlagsvertreter in den Gremien des
VIDZ mit.

Immer wieder tauchen Branchengeriichte
auf, BDZV und VDZ zu einer Einheit zu
verschmelzen. Bleibt dies mit der neuen
Struktur nor ein Gedankenspiel?

Die Mitglieder beider Verbande haben ent-
schieden, dass sie sich in Deutschland und
Europa zwei starke Verbinde wiinschen, die
ihre Interessen vertreten. Daran diirfte sich
nichts andern. [ ]

Das Interview erschien zuerst in MEEDIA,
Ausgabe #0621, vom 7. Februar 2021,5. 281
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Medienpolitik 2021
aus Zeitschriftensicht

Die ideellen und 6konomischen Voraussetzungen freier
Zeitschriften- und Zeitungsmedien stehen 2021 weiter unter Druck.
Das gilt auch fur die politisch gesetzten Rahmenbedingungen.

rivatwirtschaftlich finanzierte Redaktionen, die unter einem

Titel iiber alle oder bestimmte Themen fir ein breites oder

spezielles Publikum berichten und informieren, sind das Riick-

grat der Meinungs- und Informationsfreiheit in unserer De-

mokratie und Wissensgesellschaft. Das gilt unabhingig da-
von, welchen Anteil ihres Publikums die Redaktion mit gedruckten
Ausgaben oder digitalen Formaten erreicht.

Jeder demokratische Politiker sollte, so will man meinen, ein hohes
Interesse an dem Erhalt dieser mehr als 7.000 Publikationen haben.
Auch die gedruckten Auflagenanteile sollte er schon deshalb schatzen
und unterstiitzen, weil sie einen Teil medialer Oifentlichkeit erhal-
ten, in dem die Sichtbarkeit einer Information oder Meinung nicht
davon abhingt, ob sie den Digitalmonopolen ins Priferenzranking
passt oder nicht.

Allein das Naheliegende trifft auch in diesem Fall nicht zu. Nirgend-
wo ist in der Politik ein Konzept ersichtlich, das es sich zum Ziel setzen
wiirde, die staatsunabhingige, privatwirtschaftlich organisierte und
finanzierte Presse in ihren gedruckten wie digitalen Erscheinungs-
formen zu schiitzen. Die fehlende Gesamtsicht wire verkrafthar, wiir-
den die einzelnen Gesetzesvorhaben ihren jeweiligen Anteil am Gan-
zen ordentlich abarbeiten. Das Ergebnis kinnte eine Flickendecke
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sein, die dennoch als Decke funktioniert, weil die Flicken selbst kein
Loch haben und woméglich auch recht ansprechend miteinander ver-
niht sind. Leider ist man auch davon trotz immer wieder beteuerter
guter Absichten weit entfernt. Das zeigt die folgende Auswahl ak-
tueller Themen.

E-Privacy-Verordnung und
Telekommunikations-Telemedien-
Datenschutzgesetz (TTDSG)

Paradebeispiel planmifigen Versagens deutscher und europiischer
Digital- und Medienpolitik ist unverindert die E-Privacy-Verordnung
mit ihrem neuesten nationalen Ableger, dem Entwurf eines sogenann-
ten TTDSG. Digitale redaktionelle Angebote sind zwingend auf den
Austausch von Daten mit den Endgeriten der Nutzer angewiesen.
Gestaltung und Auslieferung der redaktionellen Inhalte, Schutz der
Integritit und gegen Adblocker, Reichweitenmessung, Werbefinanzie-
rung, Leserwerbung und der Verkaufan digitale Leser sind Existenz-
bedingungen digitaler Presse, die ohne sogenannte Cookies oder
dquivalente Technologien nicht realisiert werden kinnen. Dennoch
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ist die Bundesregierung weiterhin nicht einmal bereit, minimale
Existenzbedingungen marktwirtschaftlich finanzierter digitaler Pres-
sein Briissel zu unterstiitzen. Wihrend ihrer Ratsprisidentschaft bis
Ende 2020 hat die Bundesregierung auf Wunsch des Bundesjustiz-
ministeriums einen Vorschlag vorgelegt, der so wirtschaftsfeindlich
war, dass er im Rat nicht einmal genauver diskutiert wurde. Nun ha-
ben die Portugiesen im Rat einige Verbesserungen erreicht, die aber
leider keine hinreichende Aussicht auf einen insgesamt ertraglichen
Kompromiss in den anstehenden Verhandlungen mit Pardlament und
Kommission begriinden kimnen. Drei fiir die digitalen Verlagsange-
bote wichtige Themen seien hier genannt:

m Ein Teil der fiir die Presse notwendigen Datenverarbeitung wiirde
bei einer angemessenen Abwagung von Pressefreiheit und infor-
mationellem Selbstbestimmungsrecht im Falle von Schutzmafi-
nahmen wie Pseudonymisierung und Widerspruchsrecht gesetzlich
erlaubt. Davon ist keine Rede mehr, obwohl ein schlichter Verzicht
auf die entsprechenden Regelungen in der E-Privacy-Verordnung
die DSGVO zur Anwendung bringen wiirde, die iiber alle nétigen
Regelungen verfiigt, um auch die Frage der Cookies angemessen
und wohl auch einzelfallgerechter zu behandeln.

B Jedenfalls muss im Interesse von Nutzerselbstbestimmung und
Geschiftsmodellfreiheit der Verlage sichergestellt werden, dass
Verlagsangebote ihre Leser und Nutzer nicht nur um Einwilligun-
gen ersuchen kinnen, sondern dass Einwilligungen, die ein Leser
dem Verlagsangebot erteilt, von den Endgeraten auch unmittelbar
umgesetzt werden. Wenn es keinen Vorrang individueller Einwilli-
gungen vor den pauschaleren Browser- oder sonstigen Software-
einstellungen der Torwichter gibt, entscheiden die Digitalmonopole
kiinftig dariiber, welche Verlagsangebote ilberhaupt noch verbrei-
tet, verkauft und finanziert werden kiinnen. Hierzu schligt der
Rat immerhin vor, das im Hinblick auf die Selbstbestimmung des
Endmutzers die direkt von einem Endnutzer geiuflerte Zustim-
mung immer Vorrang vor Softwareeinstellungen haben muss:

wJede von einem Endnutzer angeforderte und erteilte Zustimmung
zu einem Dienst muss von den Anwendungen des Endgerits des End-
nutzers direkt und ohne weitere Verzigerung umgesetzt werden.s

m Ebenfalls zwingend erforderlich ist die Klarstellung, dass Dienste-
anbieter ihre Leistungen wie z. B. die Auslieferung redaktioneller
Inhalte an die Bedingung der Einwilligung des Mutzers in Daten-
verarbeitung zu legitimen Zwecken wie z. B. der Werbefinanzie-
rung kniipfen dirfen.

B Die Bundesregierung hat im Ministerrat leider wenig fiir eine hin-
reichend klare Position des Rates getan. Dies aber wiire zwingend
nitig gewesen, um der extremen Position des EU-Parlaments hin-
reichende Verhandlungsmasse entgegenzusetzen. Die deutsche
Politik wird so dazu beitragen, die Chancen der Verbreitung und
Finanzierung privater Presse im Netz massiv zu verringern. Sie
wird zugleich den digitalen Torwachtern, Browsern, Betriehssyste-
men etc. noch mehr Macht diber Mutzer, Medien und die ganze
digitale Welt verschatfen.

Umsetzung des EU-Urheberrechtes
durch CDU/CSU und SPD

Die EU-Urheberrechtsrichtlinie ist ein mihsam erstrittener Kom-
promiss, der in Sachen Verlegerrecht und Plattformverantwortlich-
keit als Starkung der Rechteinhaber, in Sachen Verlegerbeteiligung
als Wiederherstellung des Status quo und in weiteren Punkten wie
Text- und Datenschiirfen oder digitalem Lernen als erhebliche Ver-
schlechterung der Rechtslage gewertet werden kann. Dennoch ist die
Berliner Koalition nicht einmal in der Lage, diese Richtlinie eins zu
eins umzusetzen. Auch die CDUJCSU beharrt auf Abweichungen zu-
lasten der Rechteinhaber. Im vorauseilenden Gehorsam gegeniiber
den sozialen Medien der Tech-Giganten wird ein Entwurf unterstiitzt,
der fiir die digitalen Zeitschrifien- und Zeitungsmedien in Teilen
duflerst negative Folgen haben kinnten. Das wiirde etwa fiir die Ein-
fithrung einer Schranke gelten, mit der zahlende Abonnenten Aus-
schnitte mit wesentlichen Inhalten aus bezahlten Artikeln auf Up-
load-Plattformen frei verdffentlichen diirften.
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Politik im Dilemma:
Monopolwillkiir im Internet zihmen
oder mit ihr paktieren?

Die michtigen Digitalplattformen werden aus gutem Grund auch
Torwichterplattformen genannt, entscheiden sie doch nach Belieben
dariiber, wer wie viel Zugang zu seinem jeweiligen Lesermarkt oder
sonstigen Zielgruppen erhilt. Sie sind die Konigsmacher in jeder Hin-
sicht. Thre wachsende Macht wird zu einem immer griferen Problem
fiir jede freie Gesellschaft, Skonomisch wie politisch. Diese Macht
wiichst schon deshalb, weil immer grofiere Teile der relevanten Kom-
munikation und Transaktionen auf diesen Plattformen stattfinden.
Thre Macht wachst aber auch, weil weder Berlin noch Briissel mit
hinreichender Klarheit und Stringenz angemessene Regulierungs-
schritte ergreifen. Es gibt Ansatze, ja. Aber teilweise auch Bestrebun-
gen, die vorgeblich unerwiinschte Monopolwillkiir zu schiitzen.

Die richtige Regulierung
der Torwichterplattformen
ist keine grofie Kunst,
muss aber gewollt sein

Die beiden einschligigen Gesetzesvorhaben heifien 10. GWEB-No-
velle und Digital Markets Act (DMA). Erstere ist bereits Gesetz, zum
Digital Markets Act existiert ein Vorschlag der EU-Kommission. Die
10. GWB-Novelle erscheint nach Verbesserungen im parlamenta-
rischen Verfahren vielversprechend, der DMA-Entwurf springt in
mehrfacher Hinsicht noch viel zu kurz.

Entgegen den mit unerschipflichen Ressourcen gespeisten tech-
nischen, gesellschaftlichen und juristischen Legenden der Monopo-
listen ist die Herstellung freien und fairen Wettbewerbs auf markt-
machtigen oder monopolistischen Plattformen bzw. medialen Ver-
breitungsplattformen keine Kunst.

B Esbedarf zunichst eines Rechtes aller legalen Publikationen — und
sonstigen Dienste — auf diskriminierungsfreien Zugang zu und
auf diskriminierungsfreie Behandlung durch die Torwichterplatt-
formen. Darin enthalten ist das Verbot jeder Selbstbegiinstigung;
es muss aber natiirlich auch die Begiinstigung Dritter aus dem
Kreis der jeweiligen Wettbewerber verboten sein. Die mit der Be-
giinstigung eigener Publikationen verbundene Diskriminierung
lasst sich mit ebenso fataler Wirkung durch die Bevorzugung ge-
kiirter Drittpublikationen erreichen. Insoweit greifen die Selbst-
begiinstipungsverbote des § 1%a GWE und des DMA-Entwurfes
zu kurz. Zodem muss jede Umgehungsmaglichkeit untersagt sein,
z. B. durch Produktintegration oder Verlagerung in den Bereich
bezahlter Vermittlung. GWB wie DM A sehen dieses Problem im-
merhin. In einer Hinsicht allerdings ist der DMA in skandaldser
Weise lochrig. Er verpflichtet nur die beiden App-Stores, nicht hin-
gegen die Monopolsuchmaschine oder sonstige Monopolplattfor-
men iiberhaupt zu diskriminierungsfreien Zugangsbedingungen!
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B Es miissen sodann unfaire Bedingungen untersagt werden, die glei-
chermafien allen Publikationen auferlegt werden. Das gilt etwa fiir
die Einforderung einer Gratislizenz als Bedingung fiir eine Ver-
mittlungsleistung oder fiir die Monopolisierung geschaftsrelevan-
ter Daten. Insoweit enthilt § 192 GWB eine Bestimmung, die bei
hinreichend konsequenter Anwendung durch das Kartellamt prak-
tisch relevant werden kinnte. Demgegeniiber ist es in keiner Weise
verstindlich und nicht hinnehmbar, dass die EU-Kommission den
beiden App-Stores villig zu Recht unfaire Zugangsbedingungen
untersagt, dieses Verbot aber nicht auf das eine Suchmonopol
erstrecken will. Damit wiirde die EU im Umkehrschluss dem
Suchmonopol unfaire Zugangsbedingungen sogar bewusst ge-
statten - ein groteskes Ergebnis Briisseler Versuche zur Zahmung
der Digitalmonopole.

B Hinzukommen muss das Verbot, relevanzbasierte (generische) In-
termediation im Verhdltnis zu bezahlter Intermediation schlechter
zu behandeln. So kann etwa eine Plattform, der die Bevorzugung
eigener Angebote im Rahmen der relevanzbasierten Vermittlung
untersagt wird, sehr dhnliche Vorteile fiir sich selbst dadurch er-
zielen, dass sie die Sichtbarkeit relevanzbasierter Ergebnisse ins-
gesamt marginalisiert und fast nur noch z. B. als Werbung ver-
kaufte Ergebnisse anzeigt. Weder GWB noch DMA-Entwurf be-

handeln diese wichtige Fallgruppe mittelbarer Selbstbegiinstipung.

m Eine konsequente Begrenzung der unvergleichlichen Datenmacht
ist ebenfalls erforderlich. Unter anderem muss Torwichterplatt-
formen die Zusammenfithrung von Plattformdaten mit Daten
anderer Dienste generell untersagt werden. Daten, die im Kontext
gewerblicher Plattformnutzer anfallen, miissen entweder mit dem
gewerblichen Nutzer geteilt werden oder diirfen, wenn das z. B.
datenschutzrechtlich nicht erlaubt ist, auch von der Torwichter-
plattform nicht genutzt werden. Weitere Begrenzungen sollten
hinzukommen. GWB und DMA-Entwurf scheinen in dieser Hin-
sicht noch nicht vollstandig durchdacht.

B Essenziell ist zudem, dass die EU-Kommission kein Monopol beim
Ob und Wie der Anwendung des DMA erhilt. Fachkundige Be-
hirden in den Mitgliedsstaaten miissen agieren kiinnen, wenn die
EU-Kommission den Fall nicht wegen europaweiter Bedeutung
an sich zieht. Die bisherigen Verfahren gegen die Torwichter haben
die untragharen Risiken einer Monopolisierung der Macht bei
der politischen Behérde EU-Kommission ausreichend gezeigt.
Diese Risiken werden weiter zunehmen.

B Die gesetzlichen Verbote zum Schutz des Wettbewerbs miissen wie
in jedem Rechtsstaat gerichtlich von betroffenen Unternehmen
durchgesetzt werden kinnen.

Die Lickenhaftigkeit des DMA-Entwurfs erscheint umso skanda-
loser, als der DMA den insoweit potenziell besseren § 19a GWB fiir
unanwendbar erkliren kinnte. Sollte das geschehen, miissten sich
die Furopier als Schildbiirger fiithlen. Die EU wiirde das erste prak-
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tisch relevante Regulierungsinstrument durch eine harmonisierte
Regulierung verdringen, die selbst die Monopole aber gar nicht zahmt,
sondern im Ergebnis gegen effektive Regulierung schiitzt.

Aber darf man denn auch nur denken, dass der Brilsseler Politik-
apparat irgendein anderes Ziel verfolgen kinnte als eine wirksame
Zihmung der ibermichtigen Digitalmonopole? Es fillt auf, dass der
DMA-Entwurf wohl tatsichlich ein Monopol der EU-Kommission
zur Anwendung und Durchsetzung der Regulierung gegeniiber den
Plattformen vorsieht. Von gerichtlicher Durchsetzung ist keine Rede,
mitgliedsstaatliche Behérden sind, anders als bei der Telekommuni-
kationsregulierung, im Datenschutz oder beim Digital Services Act,
nicht vorgesehen. Nimmt man den hochpolitischen Charakter jeder
konkreten Entscheidung iiber eine Begrenzung der Digitalgiganten
hinzu und erkennt man, welche Vorteile eine unterstiitzende Hal-
tung solcher Monopole fiir eine EU-Kommission haben kinnte, geht
es womdglich schneller, als man denkt, nicht nur darum, ob man
Monopole zu Fairness verpflichtet oder gewiihren lisst. Es kinnte
dann je nachdem mehr oder weniger unausgesprochen auch im Raum
stehen, ob nicht ein wohlwollender Einsatz der Algorithmen aus
Briisseler Sicht mehr Vorteile mit sich bringt als etwa eine Verpflich-
tung des Monopols auf die diskriminierungsfreie Behandlung aller
gesetzeskonformen Angebote. Immerhin sind auch aus Mitglieds-
staaten der EU Fille bekannt, in denen Regierungsmitglieder es aus-
driicklich begriifien, wenn Monopolplattformen bis dato irrelevante

Regierungspublikationen plétzlich an allen bis dato relevanteren pri-
vaten Informationen vorbei auf die allerbesten Plitze heben.

Digital Services Act

An dieser Stelle hieff es 2019 (text intern 12019, 5. 7), dass das Netz-
werkdurchsetzungsgesetz schon deshalb schlecht sei, weil es als Vor-
bild fiir womdaglich noch sehr viel freiheitsfeindlichere Gesetzes-
projekte dienen werde. Nun schligt die EU-Kommission mit dem
Digital Services Act tatsichlich eine Art Netzwerkdurchsetzungsge-
setz fiir praktisch alle Plattformen vor, auf denen Nutzer sich uflern
kinnen. Es fehlt also die Begrenzung des Netzwerkdurchsetzungs-
gesetzes auf allgemeine soziale Netzwerke ebenso wie die Begrenzung
auf sehr grofie Netzwerke. Leserkommentare zu konkreten Artikeln
diirften wohl ausgenommen sein, aber schon Leserforen, die iiber die
Kommentierung konkreter Artikel hinausgehen und aber beliebige
Themen diskutieren, diirften gesetzlich zu einer spezifisch organisierten
Inhaltskontrolle gezwungen werden. Diese gesetzliche Inpflichtnahme
praktisch aller privaten Auferungsplattformen zur Durchsetzung
des staatlichen Kommunikationsrechts ist ein Paradigmenwechsel,
fiir den es schwerfallt, eine Gberzeugende Rechtfertigung zu finden.

Weitere Beschidigung der
Vertragsfreiheit und damit
des Abonnementvertriebs

Die Finigung der Bundesregierung auf Beschrinkungen der Vertrags-
freiheit bei Abonnementvertrigen geht weniger weit als der erste
Vorschlag der Justizministerin. Das Justizministerium, zustindig auch
fiir Verbraucherschutz, wollte ohne jeden nachvollziehbaren Grund
zweiljihrige Laufzeiten komplett verbieten. Nun soll neben einem
zweijihrigen Vertrag immer auch ein einjahriger Vertrag angeboten
werden. Auch das ist aber immer noch ein durch nichts als Verbrau-
cherschutzpopulismus gerechtfertigtes Unding. Und wieso sollten
die Verlage iiberhaupt in dieser Zeit mit einer Umstellung von Ver-
tragsbedingungen, Vertriebsorganisation etc. belastet werden? Nun
ist der Bundestag am Zug. Es bleibt zu hoffen, dass die Parlamenta-
rier mehr verbraucher- und medienpolitische Sachkunde aufbringen
werden.

Weitere Themen des Jahres werden u. a. erneute Pline fiir eine
EU-Digitalabgabe, die Forderung des Verlagswesens durch die Bun-
despolitik, die E-Evidence-Regulation der EU und wohl auch nene
Briisseler Plane fiir Werbebeschrinkungen sein. ]

Prof. Dr. Christoph Fiedler
VDZ-Geschaftsfiihrer Europa- und Medienpaolitik,
Chairman Legal Affairs EMMA
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Ein Paket

fur den
E-Commerce —
das Digitalpaket
in der, Umsatzg ';.

Mit einem halben Jahr "
Verzogerung kommt zum -
1. Juli 2021 das Digitalpaket 2 =
in der Umsatzsteuer — die: ' * -
Neufassung des Versandhandels
an Privatkunden, die EinfGhrung einer
Lieferkommission flr einige Falle, sefern ein
Online-Marktplatz eingeschaltet wird, und die neue Form der
Besteuerungsverfahren durch One-Stop-Shops. Ein Paket, welches

den Versandhandel in der Umsatzsteter und damit auch die Buch-, .
Zeitungs- und Zeltschrlftenversendungen an Privatkunden in andere *
EU-Mitgliedstaaten verandern W|rd
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1 Allgemeines

Nur noch bis zum 30. Juni 2021 gilt die sogenannte Versandhandels-
regelung fiir Warenlieferungen (Verkauf von Printprodukten) mit Ver-
sand an Privatkunden in andere EU-Mitgliedstaaten. Erst ab Uber-
schreiten der jeweiligen linderspezifischen Lieferschwelle besteht eine
Pilicht zur Abrechnung mit der Umsatzsteuer des Bestimmungs-
landes. Diese Lieferschwellen fallen ab dem 1. Juli 2021 weg. Ab dann
gilt dieses System unabhingig von Lieferschwellen - das heifit, die
Umsatzstener des Bestimmungslandes ist auf Printprodukte anzu-
wenden. Der Versandhandler kann aber den sogenannten One-Stop-
Shop (O35) als einzige elektronische Anlaufstelle (in Deutschland
beim Bundeszentralamt fiir Stevern [BZ5t]) nutzen.

Damit kann es nun sein, dass Unternehmen unter die Neurege-
lungen fallen, welche bisher ihre Printprodukte mit deutscher Um-
satzstener abrechnen konnten.

Indirekte Beteiligung
nunmehr erfasst

Eine Ausnahme gilt nur dann, wenn der Kunde selbst den Transport-
auftrag zur Abholung erteilt oder selbst die Ware abholt. Da die Ab-
holung durch den Kunden nicht zur Anwendung der Versandhandels-/
Fernverkaufsregelungen fithrt, war dies teilweise durch die Liefe-
ranten bewusst im Namen des Kunden organisiert worden. Zur Zu-
lassigkeit derartiger Gestaltungen ergingen mehrere BFH- und FG-
Entscheidungen. Vielfach wurden iiberraschende AGB-Klauseln und
Gestaltungsmissbrauch angenommen. Mit derartigen Modellen ist
nun Schluss. Es wird eine sogenannte indirekte Beteiligung (Art. 5a
MwStDVO) des Verkiufers eingefiihrt, welche den Abholfall weit-
gehend ausschliefit. Der Hinweis auf einen Kurier-Express-Paket-
Dienstleister reicht bereits als indirekte Beteiligung aus.

Neue Fernverkaufsregelungen
statt der Versandhandelsregelung

Die bisherige Versandhandelsregelung wird durch die neuen soge-
nannten Fernverkaufsregelungen ersetzt. Prinzipiell bleibt es aber
bei dem bisherigen Prinzip, dass die Umsatzstener aus einem grenz-
iiberschreitenden Warenverkauf an Privatpersonen dem EU-Mitglied-
staat zufliefit, in dem der Verbrauch stattfindet, bzw. dem Mitglied-
staat, in den die verkaufte Ware gelangt. Dieser Grundsatz wird ab
1. Juli 2021 dadurch noch erweitert, dass das Bestimmungslandprinzip
grundsitzlich unabhangig vom Uberschreiten einer Lieferschwelle
des betreffenden Bestimmungsmitgliedstaates gilt. Eine Ausnahme
gilt lediglich fiir Kleinstverkiufer, wenn deren EU-weite Verkiufe
und E-Dienstleistungen eine Schwelle von 10,000 Euro nicht dber-
schreiten.

Da es nicht mehr auf Lieferschwellen ankommt, muss der Ver-
kaufer sich (abgesehen von den Fillen, in denen die Umsatzschwelle

von 10,000 Euro nicht iiberschritten wird) mehr noch als bisher mit
auslindischem Umsatzsteuerrecht und insbesondere den Steuersit-
zen fiir Printprodukte befassen.

One-5top-5hop vereinfacht die Meldungen

Um es dem Verkaufer aber zu erméglichen, sich nicht in dem jeweili-
gen Bestimmungsmitgliedstaat, in den Ware verkauft wird, umsatz-
steuwerlich zu registrieren, bietet das neue, ab 1. Juli 2021 geltende
System dem Verkiufer die Option, von dem sogenannten OS5 Ge-
brauch zu machen. Dieser funktioniert in der Weise, dass der Ver-
kiufer seine gesamten grenziiberschreitenden Verkaufe in nur einem
EU-Mitgliedstaat bei einer zentralen Anlaufstelle (in Deutschland
beim BZSt) erklart und Umsatzsteuerzahlungen an diese leistet (ein-
zige Anlaufstelle - OS8). Diese Zentralstelle leitet die Erklirungen
bzw. Zahlungen dann in die jeweiligen EU-Mitgliedstaaten weiter, in
denen die Verkaufsumsatze stattgefunden haben. Anmeldungen zum
055 sind ab 1. April 2021 méglich. Die Teilnahme an dem Verfahren
ist nicht verpflichtend, sondern es besteht ein Wahlrecht. Allerdings
besteht keine Méglichkeit, je nach EU-Mitgliedstaat zu unterscheiden.
Gegebenenfalls konnen Registrierungen in anderen EU-Mitglied-
staaten auch beendet werden.

Steuersatzthematik bleibt Herausforderung

Selbst bei Nutzung des 0SS steht der Verkaufer jedoch weiterhin vor
dem Problem, sich mit dem Umsatzsteuerrecht des EU-Mitgliedstaats
auskennen zu miissen, in den er Ware liefert. Er muss z. B. in seiner
Stenererklirung iiber den OS5 die Umsitze getrennt nach dem je-
weiligen EU-Mitgliedstaat, in den er Ware verkauft hat, anmelden.
Das bedeutet, der Verkaufer muss inshesondere die Steuersitze der
einzelnen Mitgliedstaaten kennen, um seine Umsatzsteuerschuld
zutreffend berechnen zu kinnen.

Bei den neuen Fernverkaufsregelungen unterscheidet man zwischen:

Innergemeinschaftlicher Fernverkauf

Verkauf eines Gegenstands, der vom Lieferer {Verkiufer) aus dem
Gebiet eines EU-Mitgliedstaates in das Gebiet eines anderen EU-Mit-
gliedstaates an den Erwerber (privater Kaufer) befordert oder ver-
sandt wird. B2B-Lieferungen fallen grundsitzlich nicht unter diesen
Fernverkauf. Hier bleibt es bei der Behandlung als innergemein-
schaftliche Lieferungen.

Der umsatzsteuerliche Ort des innergemeinschaftlichen Fern-
verkaufs (also der Ort, der bestimmt, welcher Mitgliedstaat das Be-
steperungsrecht fiir den Warenverkauf hat) liegt dort, wo sich der
Gegenstand bei Beendigung der Beforderung oder Versendung an
den Erwerber befindet.

Diese Ortsregelung fiir den innergemeinschaftlichen Fernverkanf
gilt nicht, wenn der Verkiufer in nur einem EU-Mitgliedstaat an-
sissig ist und sein EU-weiter Umsatz (insbesondere Warenverkaufe)
insgesamt 10.000 Euro im vorangegangenen Kalenderjahr nicht iber-
schritten hat und im laufenden Kalenderjahr nicht iberschreitet (so-
genannte Umsatzschwelle von 10.000 Euro).
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Fermmverkauf mit Drittlandswaren

Fernverkauf (an Privatkunden) aus dem Drittlandsgebiet in einen
anderen EU-Mitgliedstaat als den Einfuhrstaat: Warenverkauf mit
aus dem Drittlandsgebiet (auferhalb der EU) in die EU eingefithrten
Gegenstinden mit Ende des Transports in einem anderen Mitglied-
staat als dem Einfuhrmitgliedstaat; hier gilt als umsatzstenerrecht-
licher Lieferort der Ort, an dem sich der Gegenstand bei Beendigung
der Beforderung oder Versendung an den privaten Erwerber befindet.

Fernverkauf aus dem Drittlandsgebiet in den Einfuhrstaat: Bei die-
sem Fernverkauf von aus dem Drittlandsgebiet eingefiithrten Gegen-
stinden mit Ende des Transports im Mitgliedstaat der Einfuhr gilt
der umsatzstenerrechtliche Lieferort als im Einfuhrmitgliedstaat ge-
legen; dies gilt jedoch ausschlieflich fiir den Fall, dass die Umsatz-
steuer fiir den Verkauf des Gegenstands unter Inanspruchnahme des
055 nach § 18k UStG (Import-05S) anzumelden und abzufithren ist.

Bei diesem Fernverkauf gilt zusdtzlich, dass in den Fillen, in de-
nen ein Unternehmer mittels seiner elektronischen Schnittstelle (z. B.
Online-Marktplatz) den Fernverkauf von aus dem Drittlandsgebiet
eingefithrten Gegenstanden in Sendungen mit einem Sachwert von
hichstens 150 Euro unterstiitzt (Betreiber eines elektronischen Markt-
platzes, iiber den der Warenversand online abgewickelt wird), der
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Einfuhrmitgliedstaat auch dann als umsatzsteuerlicher Lieferort hin-
sichtlich der Lieferung gilt, dem die Befirderung oder Versendung
des Gegenstandes zugeschrieben wird (hier gilt eine gesetzliche Fik-
tion, dass der Marktplatzbetreiber die sogenannte warenbewegte
Lieferung ausfiihrt, das heifit, der Marktplatzbetreiber wird umsatz-
steuerrechtlich so gestellt, als habe er und nicht der eigentliche Wa-
renverkiufer das Produkt an den privaten Endkunden verkauft, und
der eigentliche Versandhindler wird umsatzsteuerlich so gestellt, als
habe er die Ware an den Marktplatzbetreiber verkauft).

Einbindung eines Online-Marktplatzbetreibers

Lieferungen an Privatkunden in der EU, bei denen ein Unternehmer
mittels seiner elektronischen Schnittstelle (Online-Marktplatz) die
Lieferung unterstiitzt, unterliegen ab 1. Juli 2021 einer Spezialregelung,
der Fiktion eines umsatzstenerrechtlichen Reihengeschafts. Das heifit,
die Lieferung gilt als an und von dem Online-Marktplatzbetreiber
erbracht. Diese Regelung gilt nur fiir Waren, welche im Rahmen des
Verkaufs aus einem Drittland (Nicht-EU-Gebiet - nun auch Grofi-
britannien) in die EU an private Kunden versandt werden. Und sie gilt
auch, wenn der Verkauf durch einen im Drittland ansissigen Ver-
kiufer getitigt wird. Der Begriff der elektronischen Plattform baw.
elektronischen Schnittstelle soll sehr weit gefasst werden. Bietet Thr
Verlagshaus eine derartige Plattform, so miissen Sie hier den Handlungs-
bedarf als Hindler oder als Online-Marktplatzbetreiber eruieren.

Sonderregelungen bei der Einfuhr

von Warensendungen bis 150 Euro

Zusatzlich gelten ab 1. Juli 2021 Sonderregelungen (§ 21a UStG), die
die Erhebung der EUSt bei der Einfuhr von Sendungen mit einem
Sachwert von hichstens 150 Euro aus dem Drittlandsgebiet in Fillen
vereinfachen sollen, in denen der O35 nach § 18k UStG nicht genutzt
wird und die Gegenstande im Mitgliedstaat des Verbrauchs einge-
fithrt werden. Die bisherige 22-Euro-Befreiung wird abgeschafft.

Die Finanzverwaltung méchte noch im Marz mit einem BMF-Schrei-
ben erste Hinweise zur Anwendung geben. Betroffene Unternehmen
sollten bereits jetzt den Umstellungsbedarf priifen und sich auf die
Neuregelungen einstellen. ]

Dirk Platte
VDZ-Justitiar, Geschaftsfohrer Fachverband
Konfessionelle Presse

Dr. Carsten Hoink
Rechtsanwalt & Steuerberater, Diplom-Finanzwirt (FH),
AWE Steuerberatungsgesellschaft mibH
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Auf dem Weg zu
300 Millionen Euro
Paid-Content-Umsatz

Aktuelle Print- und Paid-Content-Strategien, modernes Community-
Building und die Inszenierung von Marken standen im Fokus

des 12. VDZ Distribution Summit. 16 Sprecherinnen und Sprecher
prasentierten den 180 Teilnehmenden am 3. Marz im Livestream ihre
Wege der Kundengewinnung und des Vertriebs auf allen Kanalen.

Wir sind zuversichtlich!«, eréffnete Michael Fischer in sei-

ner Keynote »Print — stark in der Krise« den VDZ Distribu-

tion Summit 2021 (VDZDS). Der Geschaftsfiihrer von Sales

Impact (Axel Springer), der im VDZ Vertriebsgremium zu-

sammen mit Michael Geringer als Sprecher tatig ist, ist davon iber-
zeugt, dass Print gestirkt aus der Corona-Krise herauskommen wird.
Er erlauterte die Auswirkungen der durch die Pandemie hervorge-
rufenen Restriktionen auf die einzelnen Vertriebssparten, die sehr
unterschiedlich ausgefallen sind. Es habe Gewinner und Verlierer
gegeben. Positiv sei, dass das Nachrichtenbediirfnis und der Nach-
richtenkonsum auf allen Kommunikationskanilen seit Beginn der
Pandemie steigen, auch die Nachfrage nach Unterhaltungsmedien sei
gewachsen, wobei auch hier deutliche Unterschiede in den einzel-
nen Objektgruppen zu verzeichnen waren. Konsumiert wurde
sowohl digital als auch im Pressehandel. Dabei haben sich

die analogen Kiuferstrome in Richtung Lebensmittel-
einzelhandel und Tankstellenketten verlagert. Der
Umsatzriickgang im Pressegrosso habe sich im
Vergleich zu 2019 insgesamt abgeschwacht,
das Abo-Geschaft an Stabilitat gewon-

nen. *Wir miissen den Bedeutungs-

zuwachs der Printmedien durch

die Corona-Krise nutzen, um

der Auflagenkrise entge-

genzuwirkens, ap-

“V% pellierte Fischer.

Digitale Bestellprozesse optimieren
und die »letzte Meile« stdrken

Ein Ansatzpunkt, das Abo-Geschift weiter zu stabilisieren, kinnte
die Optimierung des Telefonmarketings sein. »Das Potenzial, dasim
direkten Kundenkontakt steckt, wird bei Weitem noch nicht syste-
matisch genutzt, peschweige denn ausgeschipft. Diese :Last Mile. ist
nicht selten das Stiefkind des Vertriebs«, erliuterte Prof. Dr. Florian
Bauer, Vorstand, Vocatus. Zusammen mit Christopher Hopfner, Exe-
cutive Sales Director G+], DPV, stellte er ein Pilotprojekt bei GEO
und »Stern« vor, das inzwischen auf weitere Titel ausgerollt wurde.
Grundidee war eine kundenspezifische Ansprache im Callcenter
statt Gleichbehandlung nach Schema F. Denn: sWenn ich etwas ver-
kaufen will, muss ich verstehen, welche Entscheidungslogik der Kun-
de durchlaufi«, so Bauer. Sprich mit welchem der fiinf Entscheider-
typen, die Vocatus definiert hat, man es zu tun habe. Ist er eher ein
Gewohnheitskiufer oder ein Schnippchenjager? Ein Preisbereiter
oder ein Verlustaversiver? Oder einfach ein Gleichgiiltiger? Jeder Ty-
pus verlange eine individuelle Ansprache und andere Angebote. Die
Ergebnisse sprechen fiir sich: weniger ausgegebene Gutscheine, also
mehr Marge, mehr Cross-Selling und mehr Umsatz pro Anruf, um
nur drei zu nennen.

Wie die Kundenfreundlichkeit von Bestellprozessen im Internet
gemessen und verbessert werden kann, erlauterte Markus Schiberl.
Er legte den Zuhdrerinnen und Zuhérern nahe, die Bestellprozesse
#u vereinfachen. »Je einfacher man es dem Kunden macht, ein Abo zu
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bestellen, desto hiufiger wird er es tune, so der Herausgeber, »pv
digests, der den Distribution Summit auch moderierte.

Eine gute Zeit fiir Digitalabos
und Paid Content

Wer in sich verindernden Markten bestehen und erfolgreich sein
will, muss testen: Ideen und Preismodelle ebenso wie die Eignung
neuer Vertriebskanile. Amazon-Griinder Jeff Bezos hat nach dem
Kauf der »Washington Post« auch gleich eine neue Unternehmens-
kultur eingefithrt, die im Kern »test structure and test mentalitys«
umfasse. Jim Bilton, Managing Director, Wessenden Marketing, ver-
wies darauf, dass Amazon auch Zeitschriften im Blick habe, in allen
Formaten und Angebotsformen. Und: Deutschland und UK seien

zwel Markte, an denen der Mediengigant sehr interessiert sei.
Getestet wurde und wird auch bei der »Financial Timess, als es
darum ging, ein erfolgreiches Digitalabogeschift aufzubaven und den
Shift zu =subscription first« zu vollziehen. Lou Gautier, Principal, FT
Strategies, betonte deshalb ebenfalls, wie wichtig ein »experimental
mindsets sei, genauso wie eine wirkliche Kenntnis der Kunden und
fiir sie zu arbeiten. Sie empfahl, eine »North Star Metrics zu defi-
nieren und sie on top zu stellen. Das

ONV

Instagram perlaki - Erfoigreicne

Inaider-impuls Paid Contert =

ksp.

»Morth Star Goals lege die langfristige strategische Vision fest, Hy-
pothesen und Experimente, die »experimentation roadmape«, wie sie
es nannte, folgen daraus.

#2020 war ein gutes Jahr fiir digitale Subscriptions«, resiimierte
Clemens Hammacher, General Manager DACH, piano. Er warf ei-
nen Blick auf weltweite Digitalabonnements wihrend der Pandemie
und zeigte auf, warum Engagement wichtig ist. Es habe ein starkes
Learning bei den Verlagen stattgefunden, die Entwicklung gehe weg
vom reinen Audience-Ansatz hin zu anspruchsvolleren Subscrip-
tion-Modellen. Notwendig seien »dynamischere, aggressivere und
genauere Subscription-Strategien von Verlagens«. Ansprachen miiss-
ten immer wieder angepasst werden.

Dass der Abo-Vertrieb auch iiber Social Media, w. a. via Facebook
und Instagram, funktionieren kann, zeigten Nils Egbert, Teamleiter
Online-Marketing, und Michael Friedrich, Geschiftsfithrer, brand-
pleil, am Beispiel des Titels » Deutsch perfekts aus dem Spotlight Ver-
lag. Sie teilten u. a. zwei praktische Erkenntnisse. Erstens: Der Algo-
rithmus bei Facebook braucht Handlungsspielraum, Stellschrauben
seien die Zielgruppenkonfiguration, die Platzierung, die Budget-
stewerung und die Werbemittelvielfalt. Und zweitens: Fiir Frauen
werden andere Werbemittel bendtigt als fiir Manner. Die beiden
Marketingexperten empfahlen den Zuhérenden einmal mehr, sich
erst einmal aufrumachen, zu testen und dann zuo skalieren.

Wir DANKEN unseren SPONSOREN und PARTNERN des Distribution Summits 2021/

FACEBOOK
V JOURNALISM

PROJECT
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UNITED
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Community-Mitglieder
gsind die neuen Abonnenten

Aufgemacht haben sich auch Matthias Bannert, Co-Griinder und
Geschiftsfihrer, und Marvin Schade, Founding Editor und Co-
Griinder, »Medieninsider«. Vor sechs Monaten gegriindet, ist das
Fachmagazin medieninsider.com sofort mit einer harten Paywall
auf den Markt pegangen. Um trotzdem Reichweite aufzubauen, setzt
das Start-up auf ein Community-Modell. Facebook wurde genutzt,
um eine Grundreichweite zo schaffen, ein kostenfreier Newsletter
setzt Anreize, Abonnent und damit echter Medieninsider zu werden.
Denn Abonnenten werden hier als Teil einer Medieninsider-Gemein-
schaft betrachtet, Duzen und eine emotionale Ansprache inklusive.
»Unser Mewsletter ist mittlerweile das wichtigste Conversion-Me-
diume, so die Griinder, deren iibergeordnetes Ziel es ist, aus enga-
gierten Usern Vollabonnenten zu machen.

Den Wert von Social Media in Hinblick auf vertriebliche Strate-
gien betonte auch Katarzyna Mol-Wolf. »Social Media ist fiir uns
eine grofie Chance, neue Produkte zu launchen und neue Werbung
zu starten, die wir uns leisten kiinnens, sagte die geschiftsfithrende
Gesellschafterin von Inspiring Network. Erginzend zum etablierten
Magazin wurde vergangenen November mit »emotion for me« ein
digitales Clubmodell gestartet. Zielgruppe sind Frauen, deren per-
sinliche und berufliche Weiterentwicklung w. a. mit individualisier-
baren Content-Angeboten und Online-Coaching begleitet werden
soll. »Uns geht es darum, eine Emotion-Club-Community aufzu-
bauene, so Mol-Wolf. Natiirlich habe das Clubmodell Abo-Elemente,
aber es sei im Gegensatz zum Printabo ein interaktives Abo und ein
Miteinander. Ein weiterer Baustein der Digitalisierungsstrategie und
neuer Stern im Markenkosmos ist seit Februar der Newsletter HOT

BOWL (s. dazu auch 5. 8). Als neuer Kanal soll er mit eigenem Na-
men jene Frauen erreichen, die »emotion« noch nicht kennen, und
sie »dann in die :emotion:-Welts iiberfiihren.

VDZ Distribution Summit

Aktuelle Themen und Trends im Pressevertneb

BEREITS JETZT VORMERKEN:
Der 13. VDE Distribution Summit und
die FUTURUM-Preisvarleihung findan
am 30. Nowember und 1. Dezember 2021
voraussichtlich in hybrider Form statt.

www.vdz-distribution-summit.com

Kluge Konzepte fur
Zeitschriftenmarken entwerfen

Wie eine Markenwelt am POS inszeniert werden kann, fiihrte Chris-
tiane Paflers, Vertriebsleiterin, Zeitverlag, vor. sMarken brauchen
eine Bithnes, sagte sie. Der Handel sei fiir die ZEIT nicht nur Basis-
kanal, sondern auch das Schaufenster zur Marke. Eben der Ort, wo
die Marke fiir die Kunden erlebbar werde. Das Branding richte sich
nicht nur an die Endkunden, sondern ist auf alle Handelsstufen aus-
gerichtet. Eine moderne Markenfamilie umfasst mittlerweile nicht
nur bei der ZEIT weit mehr als das Printprodukt. »Wir verstehen uns
als 360°-Marke, die sich auf allen Kanilen weiterentwickelt — ohne den
Markenkern je aus den Augen zu verlierens, erklarte Birgit Priemer,
Chefredakteurin »auto motor und sports der Motor Presse Stuttgart.
Die Markenstruktur werde sehr stark ausgebaut, man werde viel-
seitiger und reichweitenstarker. »Wir sind stark digital unterwegse,
sagte Priemer: Auch Veranstaltungen seien ein Vehikel, um die Mar-
ke, 75 Jahre nach Griindung der Zeitschrift, in die Zukunft zu trans-
portieren. Welche Zeitschrift Birgit Priemer zu ihren perstinlichen
Lieblingsmagazinen zihlt, stellt die Chefredakteuerin exklusiv in
diesem Heft in der Rubrik »Am Kiosks« vor (s. 5. 66).

»2020 war eine der grofiten Herausforderungen, die wir in unse-
rem beruflichen Leben meistern musstens, sagte Fischer. 2021 gelte
es 1. a. insbesondere, eine Ubiquitit fiir Zeitschriften und Zeitungen
anzustreben und den Markt, angesichts der sich verandernden Kiu-
ferstrome, optimal zu bearbeiten und auszuschipfen. »Umsatz vom
Leser hat zentrale Bedeutung. Paid Content wird weiter wachsen,
denn die Nachfrage nach vertrauenswiirdigen Inhalten in allen Seg-
menten ist riesigs, sagte auch VDZ-Hauptgeschaftsfithrer Stephan
Scherzer anlisslich des VDZDS und wagte einen konkreten Ausblick:
»Ich rechne damit, dass Zeitschriften und Zeitungen 2021/2022 im
digitalen Paid-Bereich an die Umsatzschwelle von einer Milliarde Euro
herankommen werden. Davon entfallen dann schitzungsweise rund
250 bis 300 Millionen Euro auf die Magazinmedien.« Die Verlags-
branche habe es hervorragend geschafft, sich auf die Situation einzu-
stellen und agil und schnell zu reagieren, konstatierte Lutz Driige,
Geschiftsfiihrer Print und Digitale Medien im VDZ. In Zukunft wer-
de es noch mehr darauf ankommen, kluge Konzepte fiir Zeitschriften-
marken zu entwickeln, in denen digitale Angebote und Printtitel sich
erginzen und ihre jeweiligen Stirken ausspielen. Print ist eine starke
Basis. Aber dariiber hinaus gibt es, wie der virtuelle Distribution
Summit zeigte, auch andere profitable Formate und Kanile, um die
Marktpotenziale zu erschlieffen, die Kunden bediirfnisgerecht zu
bedienen und zukunftsfihig aufgestellt zu sein. |

E

-3 Susanne Broos

Freie Fachjournalistin
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Vom unbekannten Leser
zum loyalen Abonnenten

Abo-Potenziale richtig nutzen mit 360°-Konzepten und
Kundenzentrierung

bo-Modelle treffen den Zeitgeist.

Immer mehr Verbraucher nut-

zen unterschiedlichste Dienste im

Abonnement. Der coromabedingte

Digitalisierungsschub treibt diese
Entwicklung voran. Wer Leserinnen und Le-
ser gewinnen und langfristig binden will,
braucht Kreativitit, Testfrende, Analysestar-
ke und eine 360°-Kundensicht.

Fiir viele Zeitschriftenverlage ist das Abon-
tur und entscheidend fiir den wirtschaftlichen
Erfolg. Angesichts ricklaufiger Auflagenent-
wicklungen im Pressemarkt erweise sich das
Abonnementgeschift als besonders wertvoll.
Denn im Vergleich zum Finzelverkauf sei das
Abo die deutlich stabilere Wihrung, meint
Jessica Sonnenberg, Leiterin Marketing im
Spotlight Verlag, im Rahmen des Webinars
»Abos pewinnen und halten: Marketing -
Basics — Services der VDZ Akademie.
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Griine Welle
fiir Abo-Modelle

Die Marktentwicklung fiir Abo-basierte Ge-
schiftsmodelle ist vielversprechend: Die Ak-
zeptanz von Abo-Modellen steige, erlautert
Christian Schaller, Head of Customer Loyalty
von BurdaDirect, beim Online-Seminar »Abo-
Lebenszyklus: Abo-Bestandsmanagement &
Kundenbindung« der VDZ Akademie. In vie-
len Branchen wird das Konzept des »Besitzens«
von der Idee des »Benutzens« abgeldst - der
Aufstieg von Streamingdiensten in der Film-
und Musikindustrie ist hierfiir beispielhaft.
Dariiber hinaus werte das gesteigerte Bediirf-
nis nach Unterhaltung und Ablenkung in der
Corona-Krise Abo-Modelle zusitzlich anf.
Von der Anderung der Nutzergewohnheiten
profitieren auch Verlage: »Das ist ein Vorteil
fiir unsere Branche, weil wir uns mit Abo-
Muodellen auskennen«, meint Schaller.

Drei Viertel der Medienmanager weltweit hal-
ten Einnahmen aus Digitalabos fiir den wich-
tigsten Erlsstrom ihres Unternehmens im
Jahr 2021, belegt die Reuters-Trendumfrage
»Journalism, Media, and Technology Trends
and Predictions 2021« vom Januar 2021. Dis-
play-Werbung (66 Prozent) und Native Ad-
vertising (61 Prozent) rangieren dahinter. Vor
zwei Jahren hatten die Fithrungskrifte noch
dem Anzeigengeschift die hochste Prioritit
zugeschrieben.

360°-Kundensicht

MNeben der besseren Planbarkeit und der hé-
heren Auflagensicherheit punkten Abos mit
direkten Kundenbeziechungen: Sie eréffnen
den Verlagshiusern die Maglichkeit, ihre Le-
serschaft besser kennenzulernen, und bergen
Cross- sowie Upselling-Potenziale. » Adressen



und Daten sind das neue Gold von Verla-
gens, fasst Sonnenberg die Vorteile direkter
Kundenbezichungen zusammen.

Fiir Christian Schaller ist Data Mining der
Schliassel zu einer ganzheitlichen 360°-Kun-
densicht. Im Mittelpunkt stehen w. a. Erkennt-
nisse iiber das Kauf- und Nutzungsverhalten
der Kunden, soziodemografische Daten, das
Online-Verhalten und das soziale Netzwerk
sowie Analysen diber die Loyalitit oder das
Potenzial der Kunden. Dazu gehiren auch
Ergebnisse aus Testzyklen, um zu ermitteln,
welche Preisstrategien, Produktangebote oder
Layoutvarianten erfolgreich sind. Die Ge-
samtheit der Daten bildet die Grundlage, um
Kundengruppen und -segmente zu ermitteln,
ein tieferes Verstindnis der Leserschaft zu
entwickeln sowie Vertriebskanile zu optimie-
ren. Zugleich sind sie wichtige Voraussetzung
fiir die kundenzentrierte Abo-Kommunika-
tion und die Leserbindung.

Denn zu den Herausforderungen in der
Kundenkommunikation gehéren die recht-
lichen Vorgaben des Datenschutzes. Entlang
des Abo-Lebenszyklus sind daher Kommu-
nikationsmafinahmen essenziell, die sowohl
die Kundenbindung férdern als auch die
langfristige Kundenansprache, iiber die Abo-
Regelkommunikation aus Bestellbestitigung
und Rechnungen hinaus, erlauben.

Kundenbindung beginnt
mit der Akquisition
Ankniipfungspunkte fiirr die Kundenkom-
munikation ergeben sich entlang der sieben
Phasen des Abo-Lebenszyklus (siche Infobox).
Zu den wichtigsten Kommunikationsanlissen
und Kundenbindungsmafinahmen zihlen
nach Einschitzung von Christian Schaller
das Willkommensschreiben in der Abo-Le-
bensphase »sMeukunde« sowie die Bankein-
zugsgewinnung in der Bindungsphase.
»Kundenbindung lohnt sich immers, be-
tont Marketingexpertin Jessica Sonnenberg
und empfiehlt Verlagen, Kommunikations-
strategien zu entwickeln, die verschiedene
Kanile und alle Touchpoints mit dem Kun-
den integrieren, sowohl in Printformaten als
auch digital. Hohe Flexibilitat im Marketing
bieten insbesondere E-Mail-Newsletter. Sie eig-
nen sich fiir den Verkauf, die Marktforschung,

Abo-Management und Kundenbindung im Abo-Lebenszyklus

1. Interessent

Kunde bezieht ein kostenloses Abonnement, z. B. E-Paper-Gratisausgabe, Probeheft
Marketingziel: aus einem Basteller einen Kiufar machen
Datenziel: Gewinnung Anspracheerlaubnis (Dpt-inkMewsletteranmeldung/Registrierung

2. Neukunde

Kunde bezieht ein bezahltes Abonnement
Ziel: Gewinnung Anspracheerlaubnis (Opt-in) und Datenanreicherung

3. Bestandskunde (Bindung)

Kunde bezieht ein bazahltes Abonnement, ist zufrieden und das Abo ist nicht gekindigt

Marketingziel: Cross-Selling/Upselling

Datenziel: Datenanreicherung, z. B. Bankeinzug/Interessen armitteln

4. Bestandskunde (Gefdhrdung)

Kunde bezieht ein bezahltes Abonnemeant, ist unzufrieden, hat das Abo aber nicht gekindigt
Ziel: Kunde halten/Churn Prevention/Kindigungsverhinderung

5. Bestandskunde (Kiindigung)

Kunde bezieht ein bazahltes Abonnement, hat gekindigt, Abo ist noch in Beliefarung
Ziel: Kunde halten/Kindigungsgrund ermitteln/Kondigerrickgewinnung

6. Inaktiver Kunde

Kunde hat sein Abo gekindigt und bekommt seina Zeitschrift nicht mehr geliefert
Zial: Wiederaufnahme/neuer Abo-Abschiuss

7. Ehemaliger Kunde

Kunde hat sein Abo gekindigt und bekommit seine Zeitschrift I3nger nicht mehr geliefert

Ziel: neuer Abo-Abschluss

Tuelle: Chistian Schaller, Head of Customer Loyalty bed BurdaDipsct beim Webseminar
sfibo-Lebensryldur Abo-Bestandsmaragement & Eundenbindunge der VOE Alademie

zur Leadgenerierung sowie als Newstool. Als
kostenloser Content zur Leser- und Kunden-
bindung iiberbriicken sie Printerscheinungs-
zyklen und weisen einen hohen Analysegrad
in Bezug auf Interaktionen und Leserinte-
ressen auf.

Zum Kreativbaukasten im Abo-Marketing
gehren zudem Direct Mailings, Beilagen,
Heftaufleger, Gewinnspiele, Umfragen, Ritsel,
kostenlose E-Paper-Ausgaben, Whitepaper,
Gutscheine fiir Gratisprodukte, Geburtstags-
geschenke oder Halteprimien. Auch die Ver-
abschiedung eines Kunden bietet mit der Aus-
lieferung des letzten Hefts die Gelegenheit,
ein weiteres Angebot zu unterbreiten.

Dariiber hinaus sei es wichtig, dem Kunden
seine Wertschitzung zu zeigen, meint Armo
Hoffmann im Rahmen des VDZ-Akademie-

Seminars mit dem Schwerpunkt =Abos gewin-
nen und haltens. Der Management Supervi-
sor der Agentur Wunderman Thompson ist
iiberzeugt: «Nicht jede Botschaft, die ich ver-
schicke, muss verkaufen.« Verlagen empfichlt
er, Bestandskunden auch mal mit einem
srandom act of kindness« zu dberraschen.
Beispielsweise mit einer hochwertig gestalte-
ten Dankeskarte abseits des klassischen Ge-
burtstagsmailings oder einem Zusatzangebot
aus dem Produktportfolio des Verlags. ASm

Waeitere Termine und Seminar-
angebote der VDZ Akademie
unter www.ydz-akademie.de/
veranstaltungsuebersicht
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Digital

Mit Automatisierung,
Personalisierung und
Personifikation am

Touchpoint zum Leser

Die »low-hanging fruits« der Digitalisierungsprojekte sind in den
Medienhausern abgeerntet. Doch welche Technologietrends pragen
die Agenda der nachsten Jahre? Das zeigte der 8. VDZ Tech Summit
am 4. Marz live als virtuelle Konferenz vor Uber 140 Technologie-
interessierten und Entscheidern aus Verlagen.

urziristige Umbauten in der Agenda sind bei Tech-Events
nichts Ungewdhnliches. Zwei topaktuelle News am Morgen
des VDZ Tech Summit (VDZTS) waren hingegen ein gutes
Omen fiir das breite Themenspektrum der virtuellen Kon-
ferenz. Einerseits hatte Google nur wenige Stunden vorher
bekannt gegeben, zugunsten von mehr Datenschutz auf klassisches
Werbetracking verzichten zu wollen. Andererseits verkiindete Axel

Springer kurz vor Beginn des VDZTS, eine erste Markenstimme fiir
DIE WELT mit dem Text-to-Speech-Services »aravoices« zu ent-
wickeln.

Aktuelle Tech-Projekte eint, dass sie gleich auf mehrere der aktu-
ellen Plichtthemen fiir die Verlage einzahlen: von digitalen Geschiifts-
maodellen, veranderten Rahmenbedingungen fiir Online-Werbung
und Content-Monetarisierung iiber technologische Flexibilitit bis zu
KI-Projekten, stirkerer Personalisierung und dem weiter wachsenden
Audio-Trend. Die Breite des Spektrums definierte Samir Fadlallah,
COOJCTO News Media National bei Axel Springer und Sprecher
der Arbeitsgruppe Online IT im VDZ. Sein Blick hinter die Kulissen
aktueller Technologieinitiativen setzt beim Consent Management
an, das in allen Verlagen mittlerweile zum Alltag gehére — mit der
gemeinsamen Herausforderung, die Zustimmung zur Datenverarbei-
tung weiter zu steigern. Offen bleibe, wie sich Traffic chne Nutzer-
einwilligung kiinftig vermarkten lasse.




VDZ Tech Summit _

Google kann nun auf Cookies
beim Targeting verzichten

So liefle sich die Ankiindigung der Kalifornier auch lesen. Oliver
von Wersch, Grinder von vonwersch Digital Strategies und Kopf
hinter dem Tech Lab des Interactive Advertising Bureau (IAB) in
Europa, hatte bis nach Mitternacht mit US-Kollegen beraten, wie der
Ausstieg Googles aus nutzerspezifischen Tracking-Methoden ein-
zuordnen sei. Bereits aus dem August 2019 stammt die Ankiindigung,
kiinftig Third-Party-Cookies zu blocken. Alternative Identifizierungs-
ansitze plant Google kiinftig in seinen B2B-Lésungen nun ebenfalls
zu blocken - das ist deutlich mehr als die bisherige Ankiindigung,
im hauseigenen Browser Chrome und auf seinen Adservern das User
Tracking zu unterbinden.

Dias Kalkiil ist aus Sicht der Medienbranche klar erkennbar: Zwei
Strategichausteine sollen helfen, ein globales Medien-Okosystem auf-
zubauen und die dominante Vermittlerrolle weiter auszubaven: die
Sandbox-Browser-Architektur einerseits und die Beteiligung am
WEA-Ansatz fiir einen globalen Videostandard andererseits. Chrome
hat in Deutschland einen Marktanteil von knapp 50 Prozent und ist
damit starker als die drei nichsten Wettbewerber Firefox (Mozilla),
Safari (Apple) und Edge (Microsoft) zusammen. Auch aufgrund euro-
piischer Gesetzesvorhaben werden die Browserhersteller iiber die

Datenschutzeinstellungen der Mutzer immer starker
zum Gatekeeper. Das gilt inshbeson-
dere fir die mobi-

Know-how filr Manager & [T-Experten

O

le Nutzung - fiir viele Medienmarken der zentrale Distributions-
kanal, in dem Google mit Android das mit Abstand fihrende Be-
triebssystem stellt, das immer stirker auch in stationdre Endgerite
wie Smart-TVs und in die Entertainment-Systeme der Autos Einzug
erhilt.

Der jiingste Schritt droht also den Kontrollverlust der Werbung-
treibenden bei der Aussteuerung zu vergrofiern und kinnte Publisher
kiinftig zwingen, ihre Erlise nur mit noch mehr Werbung zu stabili-
sieren. Fiir Ad-Tech-Anbieter rund ums Tracking und Targeting ist
es Zeit, das eigene Geschiftsmodell infrage zu stellen, ist von Wersch
iiberzeugt. Was das konkret fir Log-in-Allianzen wie netID und
Verimi bedeutet, an denen jeweils grofle Medienhauser beteiligt sind,
ist derzeit noch offen.

Samir Fadlallah betrachtet Googles Sandbox-Ansatz als Game-
changer fiir das bisherige System der Online-Werbung. Sollte sich der
Anteil der anonymen Nutzer nicht nachhaltig senken lassen und die
Publisher ihre Ad Impressions nicht mehr selbst auswerten kinnen,
entstehe ein kritisches Abhingigkeitsverhaltnis von Browseranbie-
tern. Google erprobt derzeit, sozusagen als Nachfolgetechnologie fiir
Third-Party-Cookies, die sogenannte FLoC-Schnittstelle (»Federated
Learning of Cohorts«). Die Idee dahinter ist, Einzelpersonen und de-
ren Browserverlauf in der Menge »untergehen« zu lassen und durch
Cluster-Bildung aus den Gruppeneigenschaften Gemeinsamkeiten
herauszuarbeiten. Die zentrale Frage fiir Publisher heifit dann: Wel-
che Merkmale wurden in der Kohortenbildung wie beriicksichtigt?
Den Medienhiusern bliebe lediglich die Kontextvermarktung fiir
anonymen Traffic. Eine Baustelle, der sich auch Fritz Heymann,
Head of Business Development beim Zeitschriftenver-

markter Burda Community Network,
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und Kolja Brosche, Head of Strategic Growth bei LiveRamp, ver-
schrieben haben. Wer sich in Alternativen zu Third-Party-Cookies
bereits eingearbeitet hat, hat die ersten Hausaufgaben abgehakt.

Nutzerzentrierter Ausweg:
mehr Personalisierung durch KI

Der bereits seit mehreren Jahren diskutierte nichste Schritt aus Nut-
zerperspektive ist eine echte Personalisierung von Inhalten, die
gleichzeitig Filterblasen verhindert. Kiinstliche Intelligenz (KI1/AT)
bietet dafiir die geeignete Technologie, wie Nico Wilfer, Chief Pro-
duct Officer der FAZ, skizzierte. Die Frankfurter konzen-
trieren sich derzeit auf drei Finsatzgebiete: fiir Content
Recommendation, als Predictive Al sowie fir die Pro-
duktentwicklung rund um Audio und Text-to-Speech.
Rund 1.000 sogenannte Follows fiir Themen und Auto-

ren kommen durch die Personalisierung tiglich hin-
zu. Kl-Technologien helfen den Redakteuren bei
der Entscheidung, welche Artikel hinter die Abo-
Schranke riicken. Die verbesserte Abo-Umwand-
lung zeige, dass KI dazulerne.

Automatisierte Content Curation spielt auch
bei Springer eine wachsende Rolle, wie Samir
Fadlallah hervorhob. Springer nutze den auto-
matisierten Zuschnitt auf den Nutzer fiir Dyna-
mic-Pricing-Modelle und teste kontinuierlich
Dynamic-Paywall-Ansitze in Abhingigkeit
von Interessen und Nutzerverhalten.

Krisenfest durch Community-
finanzierten Journalismus

2018 sorgte die Entscheidung der »taze, stufenweise bis 2022/23 die
gedruckte Zeitung einzustellen, fiir eine breite Diskussion iber die
Tragfihigkeit von Mediengeschiftsmodellen und die Unabhingig-
keit des Journalismus. Dem damaligen Innovationsreport folgte ei-
ne crossfunktionale Produktentwicklungsinitiative fir die »taz am
Wochenendes, die App, im Web und die taz-Community. Aktuell
steht die werktigliche Printausgabe noch fiir knapp zwei Drittel des
Umsatzes der journalistischen Produkte. Dafiir seien die Kosten bei
hybriden und rein digitalen Produkten erheblich niedriger, 44 Pro-
zent kommen bereits aus Zukunfisprodukten jenseits

von Print, erlauterte »taz«-Geschaftsfiih-

rerin Aline Liillmann. Un-
ter 10 Prozent



Werbeerlose, eine hohe Leserbindung sowie ein eigenes digitales Be-
zahlmodell machen die Tageszeitung zudem unabhingiger von ak-
tuellen Marktentwicklungen.

Audio-Inhalte skalierbar machen:
so naheliegend wie anspruchsvoll

#Die neue Markenstimme der WELT exklusiv beim #VDZTS« Was
am Morgen nach einem passenden Social-Media-Teaser klang, wur-
de am Nachmittag eingeldst. Elena Gasthaus und Anne Kiipper,
beide Product Lead Aodio & Voice bei Axel Springer, stellten beim
VDZTS erstmals die nen entwickelte synthetische Markenstimme der
WELT im Kundenranking mit den bekannten Big-Tech-Stimmen
von Amazon, Apple, Google und Microsoft vor. Die Text-to-Speech-
Entwicklung »aravoices« verwandelt Text in gesprochene Sprache in
journalistisch-professioneller Erzihlweise. Das Ziel ist so naheliegend
wie hochgesteckt: Mit natiirlich klingenden, automatisch generier-
ten Audio-Inhalten 1asst sich der riesige Content-Fundus vieler Me-
dienhiuser skalieren, vom anhaltenden Audio- und Podcast-Boom
profitieren, kostengiinstig auf neuen Plattformen wie Smart Speakers
wachsen - und durch eine eigens kreierte Stimme die Markenbindung
stirken. Das sei dringend nétig, wie Holger Meinzer rund um neue
Content Journeys durch cloudbasierte Sprachassistenten betonte: Der
Director Industry Relations Media & Telco bei Microsoft zeigte am
Beispiel der britischen BBC, dass Hirer laut einer aktuellen Umfrage
deren Inhalte auf Smart Speakers schlicht mit Alexa und Amazon ver-
kniipften.

Und was sind die Herausforderungen fiir die nachsten Monate?
Atmen. Atempausen sind ein Kriterium, an dem Hirer die Natir-
lichkeit einer Stimme festmachen. Und eine »genderless voice« steht
ebenfalls auf der To-do-Liste.

Skalierbar mehr Content
durch ausgefeilte Datenmodelle

Eine eigene Datenstrategie ist die unverzichtbare Grundlage der tech-
nisch erméglichten Innovationen und damit Teil jeder Digitalisie-
rungsstrategie. Diese Binse ist inzwischen gelebte Vorgehensweise in
vielen Medienhiusern. Mats Necker, CTO bei knk Customer Enga-
gement, und Sebastian Mayeres, CEQ bei knk Software, sehen die
Einstiegshiirden mittlerweile auf ein praxistaugliches Maf gesenkt:
Alles in einem System ldsst sich kaum realisieren, alle Systeme intel-
ligent verkniipft auf einer einheitlichen Datenbasis hingegen schon.
Damit sind die Grundlagen auch fiir KI-Pilotprojekte geschaffen.
Zudem ldsst sich die Content-Erstellung durch Textroboter erheb-
lich ausweiten und beschleunigen, wie Christian Meyer (uNaice) zu-
sammen mit Axel Burkert, Head of Digital Business beim Alfons W.
Gentner Verlag, hervorhob. Der Geschiftsfiihrer von uNaice zeigte
Befragungsergebnisse, in denen Kunden von Menschen und von Soft-
ware verfasste Texte im direkten Vergleich lasen und einschitzen
sollten, wer welche Fassung formuliert hatte. Auf Basis von maschi-

nenlesbaren, strukturierten Daten und erginzt durch sogenannte
Synonym- und Paraphrasencontainer fiir eine méglichst abwechs-
lungsreiche Sprache, war das Ergebnis eindeutig: Die Leser konnten
die automatisiert erstellten Texte nicht identifizieren.

Trends jenseits der Buzzwords

AR, VR, XR bleiben Megatrends — auch jenseits der Medienbranche.
Die pragenden Entwicklungen wie KI oder die Enttarnung von Deep
Fakes und Fake Mews sind keine branchenbezogenen Technologien
mehr, die lediglich unter der Media-Tech-Flagge segeln. Thre Ankniipf-
barkeit an Medien-Geschiftsmodelle abzuklopfen, bleibt jedoch eine
Herausforderung. Und dabei die Renaissance bestehender Techno-
logien nicht aus dem Blick zu verlieren, wie z. B. den ungebrochenen
Content-Curation-Trend mit Newslettern, unterstrich FutureStories-
Griinder Nikolaus Rottger. Es gehe auch dabei um neue Erlésmodel-
le, wie Twitters Kauf des Newsletter-Start-ups »Revue« zeige.

Diie immer stirkere KI-gestiitzte Personalisierung von Inhalten hat
zudem einen weiteren Trend zur Personifikation angestofien: Einzelne
Journalisten und Medienmacher werden selbst zu meinungsstarken
Marken. Ein Beispiel dafiir sind die zahlreichen Podcast-Formate
zum Start in den Tag, nicht selten gebunden an die Chefredakteurin
oder den Chefredakteur. Die morgendlichen Tagesupdates per Mail-
Mewsletter und Podcast erreichen teilweise sechsstellige Reichwei-
ten. Und vielleicht wird es kiinftig fiir verschiedene Rubriken einer
Medienmarke eigens kreierte Stimmen geben - Sport, Feuilleton und
Finanzen klar unterscheidbar und gleichzeitig tiglich identisch. m

Rolli Vogel
@BrainEsprasso

Moderator des #VDETS, u. a. freier Barater flr
Innovation & Start-up Sparring
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Trends 1m
Zeltschriftenmarkt mit
Autlagenwachstum

Ein Digitalisierungsschub und eine hohe Nachrichtenflut pragten
das Jahr 2020. Davon profitierten auch Markenmedien auf3erhalb
des News-Segments. Mit klassischen Printangeboten sowie digital:
Vier spannende Trends zeichneten sich im Zeitschriftenmarkt ab.

rdentlich Speed: Infolge der Pan-

demie war das Jahr 2020 durch

einen enormen Digitalisierungs-

schub und zeitweise durch eine

ungewdhnlich intensive Mach-
richtenflut geprigt. Konnten Medienmarken
wie »Chips und »Computer Bild« auf der ei-
nen, SPIEGEL und FOCUS auf der anderen
Seite davon profitieren? Ja, durchaus.

Vor allem im Digitalen, oft aber auch mit den
klassischen Printprodukten. Sowohl die agof-
Zahlen aiber Unique User als auch die TVW-
Visits erreichten Rekordzuwichse (Grafik 1).

Dabei haben sich fiir Print viele Befiirch-
tungen nicht bewahrheitet, die in den Ver-
lagen wihrend des Lockdowns im Mirz und
April kursierten. Die Titel kamen besser durchs
Jahr als gedacht. Allen voran der SPIEGEL,
der im Schlussquartal die Abo- und EV-Auf-

Wachstumsrate der Verlagsvisits im Corona-Jahr 2020

Wachstum gegenober Vorjahresmonat
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lage um gut 3 Prozent gegeniiber dem Vor-
jahr steigern konnte und beim Bruttowerbe-
umsatz 2020 nur knapp 3 Prozent einbiifite.

Es gibt aber auch Printsegmente, die CO-
VID-19 indirekt kraftige Wachstumsimpulse
verdanken. Vier Trends zeichneten sich abe Das
Virus hat eine neue Hiuslichkeit erzwungen,
die Aktienkultur belebt, einen Bike-Boom
begiinstigt und die Zeitschriftenlektiire fir
Kinder gefirdert.

Dier zweite Lockdown
lasst die Visits erneut stark
ansteigar: Die Wachstums-
rate der digitalen Angebote
der PZ-Verlage hat sich
im zweiten Lockdown
wieder deutlich erhaht,
ohne allerdings an die
Rekordwerte vom Marz
und April 2020 heranzu-
- reichan. Zwischendurch
hatte sich das Wachstum
inden Frihahrs- und
Sommermonaten abge-
flacht, lag aber Ober das
gesamte Jahr betrachtet
immer Ober den Warten
des Vorjahres.



Trend 1 | Neue Héauslich-
keit stimuliert ein ganzes
Zeitschriftensegment

Kontaktbegrenzung, Homeschooling und
Homeoffice fiihrten zu einer nenen Hiuslich-
keit, von der viele Zeitschriften mit Themen
rund um Haus, Wohnung und Garten ver-
trieblich profitieren konnten (Grafik 2).

Die hichsten prozentualen Zuwichse in
Abo und EV verbuchen die beiden Architek-
turtitel »AD Architectural Digests und =AW
Architektur & Wohnens.

sLandluste, die weitaus grofite Zeitschrift
dieses Segments, legt um 7,1 Prozent zu, dies
entspricht in absoluter Rechnung gut 58.000
zusitzlichen Exemplaren. Die anderen Titel
kommen zusammen aufknapp 58.000 Exem-
plare.

»Landlust« gelang es im Ubrigen auch, den
Vertriebserfolg im Werbemarkt umzusetzen:
Der Bruttoanzeigenumsatz konnte 2020 um
17 Prozent erhiht werden.

Trend 2 ' Aktienkultur
braucht Deep Reading

Die enorme Volatilitat der Borsenkurse - der
DAX brach im 1. Quartal um 40 Prozent ein,
erholte sich aber blitzschnell - faszinierte
viele Jiingere, die sich daraufhin erstmals ein
Wertpapierdepot zulegten. Auch der Trend
zu Megativzinsen lieff Anleger zu Aktien oder
Fonds greifen — und nach dazu passenden
Infos suchen. Die fand man natiirich zum
Teil im Netz - dort, wo viele Anleger auch
ihre Depots selbst verwalten.

Doch »Geldleute lesen genauer, sie wis-
sen, welcher Schaden aus flichtiger Lektiire
entstehen kanne, meinte schon Bert Brecht.
Print steht nun einmal fir »Deep Readings.
So steigerte »Der Aktiondr« die harte Auf-
lage spektakulir um rund 55 Prozent.

»Birse Online« und »Euro am Sonntags
konnten mit Rilckenwind im Vertrieb auch
den Bruttowerbeumsatz 2020 spiirbar um
rund 18 bzw. 10 Prozent ausweiten. Neben
den auf Geldanlage fokussierten Titeln ge-
lang dem thematisch breiter aufgestellten
Klassiker »WirtschaftsWoche« ein beacht-
liches Auflagenplus von 7,5 Prozent.

Trend zur Hauslichkeit
Auflagenwachstum (Abo und EV) im 4. Quartal 2020 gegentiber Vorjahr

AD Architectural Digest

Lisa Blumen & Pflanzen

Gartenspal

Liza Wohnen & Dekorieren - 0,4%

Trend zur Aktienanlage
Auflagenwachstum (Abo und EV) im 4. Quartal 2020 gegentber Vorjahr

Der Aktiondr

WirtschaftsWoche - 75%
Euro am Sonntag | ' 57%
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Trend 3 ' Special-Interest-
Magazine sind Begleit-
lektiire zum Bike-Boom

Dias Virus hat im Amateurbereich den Mann-
schaftssport stark beeintrichtigt. Hauslich-
keit und Homeoffice haben zugleich Bewe-
gungsmangel verursacht. Kein Wunder, dass
es einen Trend zum Einzelsport gibt, und
hier besonders zum Joggen und Fahrradfah-
ren. Begleitlektiire wird eher fiir das tech-
nisch immer anspruchsvollere Bike nachge-
fragt.

Parallel zum Boom des Fahrradhandels,
der 2020 zeitweise Lieferfristen einfiihren
musste, konnten »Bike« und =Roadbike«
ihre harte Auflage um knapp 8 bzw. knapp
5 Prozent erhéhen.

Trend 4 | Kitas und
Schulen geschlossen,
Zeitschriften
aufgeschlagen

Viele Kinderzeitschriften erfreuten sich auch
schon vor der Pandemie einer regen Mach-
frage. Die Schliefung von Kitas und Grund-
schulen gab zusitzliche Impulse. Viele El-
tern lassen die Kinder lieber lesen, malen
oder basteln als fernsehen.

So konnten immerhin fiinf Zeitschriften
ihre Abos und EV-Verkaufe prozentual zwei-
stellig steigern, allen voran »Pferd & Co« mit
fantastischen 49,2 Prozent. Dieser Titel ver-
bucht mit fast 12.400 zusitzlichen Verkiufen
auch den hiichsten absoluten Zuwachs.

»GEQ minis und »PLAYMOBIL Pinks
erhihten die Verkaufszahl jeweils um dber
&.000 Exemplare. ]

Dr. Uwe Sander

Freiberufiicher Autor
und Berater
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Trend zum Biken

Auflagenwachstum (Abo und EV)
im 4. Quartal 2020 gegenober Vorjahr
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_ » Fur die
Pressefreiheit

PR miissen wir
alle emntretenc

Im PRINT&more-Interview spricht
LIQUI MOLY-Geschaftsfiihrer

Ernst Prost Uber die Verdoppelung
des Werbebudgets in der Corona-
Krise, Uber Marketing und Werbe-
/ umfelder und dartber, weshalb
| er Pressefreiheit als ein nahezu
s heiliges Gut betrachtet.
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Marktpartner

PRINT 8&more | Homeoffice und Lockdown —
da fahren die Menschen weniger Auto und
verbrauchen damit weniger Schmiertle. Wie
ist LIQUI MOLY bislang durch die Krise
gekommen?

ERNST PROST | Klar gibt es dufiere Um-
stande, die auf uns Einfluss haben. Aber noch
mehr als alle Krisen dieser Welt bestimmen
wir selbst unsere Geschicke. Wir sind in 150
Lindern unterwegs. Irgendwo geht immer
etwas, im negativen wie auch im positiven
Fall. Naturkatastrophen, Biirgerkriege, Wih-
rungsverfall und jetzt eben auch Lockdown.
Wir kiinnten uns gut hinter dem »Feigen-
blatt Corona« verstecken. Machen wir aber
nicht. Im Gegenteil: Wir greifen an. Des-
halb sind wir auch gut durch die Krise ge-
kommen.

Mein Eindruck ist, dass LIQUI MOLY sei-
ne Werbeprisenz in der Krise sogar erhéiht
hat. Stimmt das?

Ich liebe antizyklisches Vorgehen. Und dazu
gehirt eben auch anzugreifen, wenn sich an-
dere Marktteilnehmer in die Defensive bege-
ben. Deshalb haben wir unser Werbebudget
verdoppelt und anstatt ca. 20 Millionen Euro,
wie in den Jahren zuvor, 42 Millionen ausge-
geben. Dias ist eine langfristige Investition in
unsere Marke und in unsere Mirkte, die sich
jetzt bereits auszahlt - und in den nichsten
Jahren noch viel mehr.

In unserer kiirzlich gestarteten Kampagne
#DarumMarkenmedien stellen wir die ver-
Lissliche Qualitit von redaktionellen Um-
feldern, in denen Werbung platziert wird,
heraus: Leser und User vertrauen diesen
Umfeldern. Ein Vertrauen, das auch auf die
Marken der Werbungtreibenden abstrahlt.
LIQUI MOLY ist - wenn auch auf anderem
Gebiet - ebenfalls eine Marke mit Strahl-
kraft. Werben Sie deshalb bevorzugt in
Premiumumfeldern?

Wir werben dort, wo ich unsere Zielgruppe
erreiche. Da wir mit seritsen Produkten han-
deln, ergibt sich automatisch auch ein seria-
ses Medienumfeld. Aber auf alle Fille ist es
fiir uns als Marke wichtig, nicht nur den Be-
kanntheitsgrad aufzubaven, sondern als Pre-
miummarke wahrgenommen zu werden -
und da hilft natiirlich ein entsprechendes
Premiumumfeld.

Sie waren bel LIQUI MOLY u. a. als Marke-
tingleiter titig. Wie viel Ernst Prost steckt
heute noch im Marketing bei LIQUI MOLY?
Mach 30 Jahren bei LIQUI MOLY steckt alles
von mir in dieser Firma. Meine Gedanken,
meine Uberzeugungen, meine Taten, mein
Hirn, mein Herz - einfach alles. Diese Firma
ist ein Teil meines Lebens und ich bin ein
Teil dieser Firma. Das kann ich gar nicht
mehr auseinanderhalten. Marketing hat viel
mit Uberzeugung und mit Personlichkeit zu
tun. Beides ist in unserem Fall sehr ausge-
pragt. Nicht nur bei mir, sondern auch bei
vielen meiner Kolleginnen und Kollegen, mit
denen ich seit 30 Jahren gemeinsam die Ge-
schicke dieser Firma bestimme und leite.

Vor Kurzem machte Thr Unternehmen anf
anderem Gebiet Schlagzeilen: Die Eishockey-
WM in Belarus wurde dem Land auch auf-
grund des Drucks der Sponsoren entzogen.
Ein eher ungewbhnlicher Vorgang, dass
Sponsoren derartigen Einfluss nehmen.
Wie kam es dazu und wie stehen Sie zu dem
Spannungsfeld, das sich zwischen Wirt-
schaft und Politik anftut?

Mir wiire es auch lieber gewesen, der Verband
und der Veranstalter hitten uns erst gar nicht
in diese Zwickmiihle gebracht, indem sie sich
fiir einen verniinftigen Austragungsort ent-
schieden hitten. Es kann ja nicht sein, dass
privat wirtschaftende Sponsoren Weltver-
banden die ethisch-moralische Richtschnur
fiir ihre Entscheidungen liefern miissen. In
geschiftlicher Hinsicht biilen wir in diesem
Land jetzt massiv fiir unsere Entscheidung.
Sie kinnen sich vorstellen, wie das herrschen-
de Regime mit jenen Sponsoren, die sich so po-
sitioniert haben, umgeht. Das war uns klar und
haben wir auch in Kauf genommen, aber bes-
ser wire es, wir kinnten unsere Arbeit und
unsere Firma aus politischen Querelen heraus-
halten. Das macht unser Uberleben als Firma
mit 1.000 Arbeitsplatzen eindeutig leichter.

Sollten sich daher auch Unternehmer poli-
tisch stiirker engagieren?

Es wiire schiin, wenn wir in unseren Parlamen-
ten nicht iberwiegend Beamte sitzen hitten,
sondern auch Handwerker, Freiberufler und
Unternehmer aller Couleur. Ein vom Volk ge-
wihltes Parlament sollte méglichst auch die
ganze Bandbreite eines Volks widerspiegeln.

Der VIDZ setzt sich seit Jahren fiir freiheit-
liche Grundrechte ein - belspielswelse mit
der Pressefretheitskampagne fiir die Presse-
freiheit, ein Grundrecht, das in vielen Liin-
dern - auch in Belarus - mit Fiilen getreten
wird. Welchen Stellenwert hat Pressefrei-
heit fiir Sie perstinlich und wie stehen Sie
als Unternchmer zu solchen Initiativen und
der Verantwortung von Unternehmen?
Pressefreiheit ist ein nahezu heiliges Gut un-
serer Demokratie. Filr die Pressefreiheit, die
ein Teil unserer Grundrechte ist, miissen wir
alle eintreten. Jeder Einzelne und natiirlich
auch jedes Unternehmen. Die unternehme-
rische Verantwortung hort nicht am Firmen-
tor auf. Unternehmen mit ihren Arbeitsplit-
zen sind Teil der Gesellschaft und eine Ge-
sellschaft ohne prosperierende und gesunde
Unternchmen mit sozialer Verantwortung ist
nicht denkbar. Daher kann es gar nicht ge-
niigend Initiativen in unserer Gesellschaft
geben, die fir unsere freiheitlichen Grund-
rechte eintreten und dafiir kampfen.

‘Wie informieren Sie sich tiglich?
Ununterbrochen: Olpreise, Wihrungsschwan-
kungen, Wirtschaftsdaten. Das Internet lie-
fert mir stiindlich alle Daten, die ich brauche,
um als Produzent von Olprodukten und als
Exporteur in 150 Lindern die richtigen Ent-
scheidungen treffen zu kénnen. Egal, wo auf
dieser Welt irgendwas los ist — es hat Einfluss
auf uns im beschaulichen Ulm.

Welche Medien, insbesondere welche Ma-
gazine, »konsumieren« Sie aus beruflichen
Griinden? Und zu welcher Zeitschrift grei-
fen Sie in Threr Freizeit am liebsten?

Aus beruflichen Griinden greife ich aufgrund
der gebotenen Aktualitit eher zum iPhone als
zrum gedruckten Magazin. Umso mehr ge-
nieffe ich es, fiir die private Lektiire Maga-
zine fiber Motorrader, ferne Linder, diber
Reisen, iiber unsere wunderbare Welt, iber
Tiere und Pflanzen zur Hand zu nehmen.

Die Fragen stellte Antje Jungmann. ]
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Stiftung Lesen

Eine starke Allianz

VDZ unterstutzt bundesweite Initiative fur mehr Leseforderung.

eder und jede kann lesen? Weit gefehlt.
Vielen Kindern und Jugendlichen fillt
das Lesen schwer. Am Ende der vier-
ten Klasse kinnen fast 20 Prozent der
Grundschulkinder zwar einzelne Wr-
ter, nicht jedoch lingere Satze oder gar Texte
verstehen. Die Folgen bekommen sie als Ju-
gendliche im weiterfithrenden Unterricht und
bei ihrer Berufswahl zu spiiren. Sie verlieren
den Anschluss und verlassen die Schule hiu-
fig ohne oder nur mit einem ungeniigenden
Abschlusszeugnis. Die Auswirkungen reichen
zudem iiber das eigene Leben dieser jungen
Menschen hinaus. Werden sie Eltern, geben
sie ihre Leseschwierigkeiten oft an die nichs-
te Generation weiter.
Dir. Jorg Maas, Hauptgeschafisfithrer der
Stiftung Lesen, erklirt: »Lesen ist die Grund-
lage, damit wir unseren Alltag meistern und

[Or. Rudolf Thiemann
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Lesen erbffret

Prisident des VDZ - Verband Deutscher 7 eitechriftenved eger e W,
geschiftefithrender Gesellechafter der Liborius-Verlagegroppe

L e ng Begt den Zeitschrifen swerlegen imVIDE am Herzen, weil wir n unserer
Wissereg esalociaft gut gebilldete Kind e und Jugendiiche brauchen, diesp3ter re Ralie
2k Biirger ainer d ernoloatimohen Gesalioofofi verantwariun gewvall wah mshrmen kinnen.
Dol U ettt der VIDF i e s Bt Lemmsnicts woller Chereugung

gestalten. Doch diber 3 Millionen Kinder und
Jugendliche in Deutschland werden nicht
ausreichend beim Lesen unterstiitzt — mit
weitreichenden Konsequenzen fiir ihr ge-
samtes Leben. Das milssen wir indernls Mit
dem Mationalen Lesepakt initiieren die Stif-
tung Lesen und der Bérsenverein des Deut-
schen Buchhandels einen politischen und
gesellschaftlichen Aufbruch.
Gemeinsam mit fiber 150 Partnern, zu de-
nen auch der VDZ zihlt, und der Unterstiit-
zung des Bundesministeriums fiir Bildung und
Forschung méchten sie die Lesefdrderung
nachhaltig verbessern und allen Kindern und
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Jugendlichen das Lesenlernen erméglichen.
Karin Schmidt-Friderichs, Vorsteherin des
Barsenvereins des Deutschen Buchhandels,
betont: »Es gibt bereits viele gute Initiativen,
auch Buchhandlungen und Verlage vermit-
teln engagiert Freude am Lesen. Noch immer
fehlt allerdings ein iibergreifender Ansatz, der
bestehende Angebote zu einer wirksamen
bundesweiten Strategie biindelt.«

Um das zu erreichen, festigen die Stiftung
Lesen und der Borsenverein etablierte Netz-
werke, griilnden neue Partnerschaften und
bringen Menschen und Institutionen aus al-
len gesellschaftlichen Bereichen zusammen.

Nationaler Lese-Summit

Den Auftakt der newen Initiative bildete der
Mationale Lese-Summit am 3. Mirz. Unter
der Schirmherrschaft von Bundesbildungs-
ministerin Anja Karliczek tauschten sich die
Initiatoren mit Vertreterinnen und Vertre-
tern aus Bildung, Politik, Wissenschaft sowie
Schiilerinnen und Schiilern aus. In digitalen
Gesprichsformaten diskutierten sie iiber die
Grundidee des Lesepakts und die nétige Un-
terstiitzung aus allen Teilen der Gesellschaft.
Dabei wurde deutlich: Nur gemeinsam kann
es gelingen, dass alle Kinder und Jugend-
lichen in Deutschland lesen kinnen. [

Informieren und mitmachen:
www.nationaler-lesepakt.de
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Lesen erdffnet uns die Welt. Und unseren Kindern

eine gute Zukunft. Dafilir machen wir uns stark. NATIONALER

LESEPAKT

e

[Dv. Frank Appel
Vorstandsvorsitzender der Deutschen Post

Anja Karliczek
‘Schirmbeerrin, Bundesministerin fiir Bildung und Forschung
Jnsbesondere die Sprach- und Lesekompetenz befShigh junge
Mensohen, selbstsidndig u lemen, au entscheiden, 2u urisilen
und sipene wegweisends Entsoheidungen zu treffen. Sarache
ist der Sohilssel fir sine gelungene gesellschaltiche inegration.”

LLesen sl Reisen = nur in Gedarken. Und well Reisen bildat,
soll &5 jeder kinnen. Aus Lisbhe mu unsenen Kindem.*

Britta Emst
Présidentin der Kufusministerkonferenz,
Ministerin fiir Bildung, Jugend und Sport des Landes Brandenburg

Professorin Dr. Monika Griitters
Staatsministerin fiir Kubtur und Medien

// Lesen i1 eine Grundvoraussstnung fiir geselischaftiche Telhabe.
Gemeinsam mil der Siflung Lesen wollen wir alien Menschen
diess Teibhabe erndiglichen. loh bin der festen (berreugung:

Mur ein besendes Devtschiand it it O die Zuounf®

Lesen ist Vorawsset ung Fiir Bildungserfolg, persinliche Entwickhung,
Tedhabe und die Zukunfeslhigheit der Gessllschafl.

Das Lesarbernen gehiint in den Folus der Bildungspolitk. loh begriiie e, in
rationaler Anstrengung und gemeinsamer Vempllichiung die LesefShigkei
und die Lesskampetens aller Kinder und Jugendlichen nu stirken.”

Dv. Richard Lutz
Vorstendsvorsitzender der Deutschen Bahn AG, Detlef Scheele
Beiratsvorsitzender der Deutsche Bahn Stiftung Vorsitzender des Vorstands der Bundesagemtur filir Arbeit

i guie Lese- und Sohreibkormpetens it ein unversichibares
Bildungsfundarment. Sie legl den Grundsien fir einen
erfolgreichen Sohul, Aushildungs- und Berufsweg.”

Jhne Lesskompetens kein Erfalg in der Schule und im Job.
Urresa wichtiger ist das Irilheeitige Vorlesen in der Familie.
Deshalb setzt sich die Dewtsche Bahn Stiftung dafir &in,
dass jedem Kind regeimilig vorpeiesen wird”

Der Nationale Lesepakt ist eine Initiative der Stiftung Lesen und des Borsenvereins des Deutschen Buchhandels,
mitgetragen von folgenden Partnemn

Arrazon Deutschland Services GmbH | ADK-Burdesverband GBR | Arbshagemeinschaft von Jugendbuchveriagen eV, | Arbeltskreis flir Jugendieratur eV, | ARD | Amrwilf Betzodd GembH | Baden-Wiktiernberg
Stifaung | Barmer | Bastel Libbe AG | Bayard Mediengnnpe Deutschland GmbH & Co. K5 | Bayerisches Stastsministerium Filr Farille, Arbelt und Soziales | Behdrde filr Kinder und Bildurg | Belsheim Stifurg
{Deutachiand) | Berufaverband der Kindes- und Jugendiirzte V. | Bibliothek & Information Deutachiand (BID) &V, | Bildungaallianz des Mittelstands | bitkom | BHP Paribas SSfung | boys & books &V, | Blndnis
) { Die Griinen | Bundesagertur fir Asbeh | BuredesEternRiat | Bundesministerium flir Bidung und Ferschung | Bundesministerium fir Farnile, Senioren, Fraven und Jugend | Bundesverband Abanrement eV, |
Bundesverband Alphabstisierursy und Grundbildung & V. | Bundesverband des Frelen Bense eV | Bundesvesband Dightalpublisher und Zeiturgaverleger 2 V. | Bundesverband Druck und Medien eV, | Bundesver-
band LesefSrderung | Bindris der Blsgerstitungen Detachiands | BYDM Bundesverband Druck und Medien e V. | Carl Hanser Vieslag GmibH & Co. K5 | CARLSEN Veslag GmibH | Comrnerzhank Stiftung |
Comelsen Verlag GrmiH | dbb - Deutacher Bearntenbund und Tarifunicn | Dekade fir Alphabetisierung | Der PARTATISCHE Wohifabrtaverband | Der PARITATISCHE Wobifahrisverband Hamburg eV | Deutsche
Mkademie fir Kindes- und Jugendiiterstur .V, | Deatache Akadermie filr Sprache und Dichtung | Deutsche Bshn Stiftung gGmbH | Deistache Bischofskonferenz | Deutsche Kinder- und Jugendstifiung | Deutsche
Post | Deutache UNESCO-Kormmission | Deutache Welle | Deutscher Bibliatheksverbard eV, [dbv) | Deutscher Casitasverband | Deutscher Gewerkachaftsbund | Deutacher Industrie- und Handslskammertag |
Dstacher Kinderschutzbund Burdesverbared eV, | Deutacher Kulturrat eV, | Dewtscher Landioeistag | Deutsches Philologenverbared | Deutscher SiSidte- urd Gemeindebund | Deutscher Stadietag | Deutsches
Institut filr Erwachssnerbildurg | Deutsches Kindeshilfawerk | Deataches Rotes Kreuz | Diskonisches Werk | Die Beauftragte der Bundesregienung fir Kuhtur urd Medien | Die LINKE | dsj Deutsche Spertiugend im
[WOSE | Edel SE & Co. KiSaA | Egrmant Ehapa Media GmiH | ekidz eu GmbH | ekz bibiotheksserdce GmbH | Emst & Young GmbH Wirtschaftsprifurgageselischaft | Europlisches Parlament | Evangelisches
Literaturportal e V. | EWR Mltiergeselischaft | facebook | Freier Dewtaches Autcrerverband — Schitzverband Deutscher Schiiftsteller V. | Freunde der Stiftursg Lesen e V. | Friedrich-BSdecker-Krels | FROBEL 2 V.
| FUMKE MEDIENGRUPPE GrniH & Co. KG | Gesamtverband Pressegrofhandel eV, | Goethe-institt & V. | Grundschubrerband eV, | Gruner + Jahr | Hanna-Seidel Sxifurg | Helmat Lingen Verlag GriaH | Hessisches
Kuusministerium | Hochschulrekiorerkarferanz | Hohizbrinck Publishing Groug | Hubert Burda Media | Hugendubel GmibH & Co. K | ITR Industry to Retail GemiH | Joachim Hesz Stiftung | Jehann Mickeel Saller
Vierlag GmibH & Co. KG | Kinderbeauftragte der Stadt Franifurt | Klaus Techira Stiftung | Konrac-Aderauer-Stiftung | Kuhturknsis der destschen Wirtschaft im BDI e\ | Kuhusministerkonferenz | Leinziger Messe
G | Loewe Verlag GmibH | Mediergruppe RTL Deutschland | MENTOR — Die Lesslarhelfer Bundesverband e V. | Mildenberger Verlag | Ministerium fir Bildung dea Landes Rheinland-Pfalz | Ministesiumn fiir
Bildung, Jugend und Sport des Landes Brandentaurg | Ministesiurn flr Bildung, Wissenachaft und Kultur des Landes Schleswig-Holstein | Ministeriun fir Kultus, Jugend urd Sport des Landes Baden-Wiktternbeng
| Miristerium fir Sozisles und Integration Baden-Wikrtiemberg | Minchen TV | Norddeutscher Rundfunk | OECD | PEN-Zentrum Deutachland | Porache | Raversburger Verlag GmbH | rbd Media | RMV
Rheirr-Main-Verkehraverburd GmiH | Robert Bosch Stiftung | RTL HSHEY Fernsshen GmbH & Co. K | Senataverwaltung fiir Bildung, Jugend und Familie | Sozialdemokratische Partel Deutschlands | Sparkassen-
und Giroverband Hesser- Thilringen | Springer Mature A & Co. KGal | Stastsministesin fir Digialisierung im Bundeskanzlerart | Stadt Mainz | Stifervesband fiir die deutsche Wissenachaft | Stiftung Haus der
kleinen Farscher | Stftung Intemationale Jugendbibiothek | Stiftung Polytechnische Gesellachaft | Stiftung ATL — Wir he¥fen Kindern &V, | SUPER RTL | Telskom St¥tung | Thalia Bhcher GmbH | UPM GmbH |
VEMAG Verlags- und Medien AG | Verband Bildung und Erzishurg eV, | Verband deutscher Schrifissellerinnen und Schrifisteller in ver.di | Verband Deutscher Teitschrifierverleger eV, | Verlag C.H.Beck |
Verlagsgruppe Detinger Service GmbH | Westdeutacher Rundfunk | Wieners und Wieners | ZDF | Zeitfracht | Zehtverlag Gerd Bucerius GmbH & Co. KG | Zentralrat der Juden in Dewtschiand | Zertrabverband der
Destschen Elektro- und Informatiorstechnischen Handweske | Zentraberband Elektrotechnik- und Elektrorikirdustrie | De. Kirsten Bole | Dr. Florian Langenscheidt | Dr. Blanca-Amalia Prinzessin von Preullen

Unterstiitzt von: VD Herbané Deulacher www.nationaler-lesepakt.de
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Vertrauerswoller und nutzwertiger Austausch gelingt auch im virtuallen RBaum,
wie hier bei der Young Professionals’ Media Academy 2021.

HEinfach ins
Gesprach kommen

Von der Nachwuchskraft bis zur Geschaftsfihrung: Digitale Austauschformate der
Deutschen Fachpresse bringen Fachmedienmacherinnen und -macher zusammen.

on technischen Entwicklungen zu neu-

en Geschiftsmodellen, von Corporate
Media bis zu Vertrieb: Vielfiltige Themen
aus verschiedenen Unternchmensbereichen
beschiftigen Fachmedienmacherinnen und
-macher. Warum also nicht mit Branchen-
kollegen und -kolleginnen sich austauschen,
newe Tools kennenlernen und aus Best-Prac-
tice-Beispielen lernen? Gerade die Corona-
Krise steigerte dieses Bediirfnis noch einmal.
Deshalb fardert die Deutsche Fachpresse den
Austausch unter ihren Mitgliedern, mit Web-
meetings und anderen Online-Events, an
denen rege teilgenommen wird.

Uber 200 Expertinnen und Experten sind
in insgesamt elf Kommissionen und vier Ar-
beitsgruppen ehrenamtlich aktiv. In regel-
maftigen Treffen tauschen sich die Mitglieder
zu relevanten Themen und Entwicklungen
aus - von der Gestaltung neuer Digitalevents
bis zu Nachhaltighkeit. Neue Inhalte und Ge-
schiftsfelder kommen kontinuierlich hinzo.
MNew sind dank virtueller Technik auch anlass-
bezogene Erfahrungsanstausche wie kiirzlich
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zu Programmatic Advertising oder Consent
Management. Seit Marz 2020 treffen sich die
Kommissionen und AGs in Webmeetings
mit noch hiherer Frequenz als zuvor.

Eine Plattform fiir den Austausch unter-
einander mit Impulsreferaten und Diskussio-
nen zu aktuellen Entwicklungen der Branche
mit ihren Chancen und Herausforderungen
bieten auch die virtuellen Geschiftsfihrungs-
treffen.

In Impulsvortragen sprach dabei bereits
Christoph Bertling, Geschiftsfithrer Fach-
medien Otto Schmidt mit der Marke Han-
delsblatt Fachmedien, iiber krisenbedingte
Digitalisierung in den Unternehmen, Hannes
Ludwig, Geschaftsfithrer F.A.Z. BUSINESS
MEDIA, teilte neue Erfahrungen mit Digital-
events und Sebastian Turner, langjihriger
Herausgeber des »Tagesspiegels« und Griinder
von Trafo MediaTech, gab einen Lagebericht
aus dem Grenzgebiet zwischen Publikums-
medien und Fachinformationen sowie zwi-
schen Erldserosion und Media Tech. Danach
boten Diskussionen Platz fiir einen Austausch

Nachhaltiger
Papiereinsatz

Informationen
fiir Thren
Entscheidungsprozess

B eyt e

Zu Projekten der Kommissionen gehédren auch
die Yellow Papers, wie etwa aktuell dia Reihe
Zum Thama Nachhaltigkeit aus der Kommission
Medienproduktion.

unter den Teilnehmenden. Das niichste Tref-
fen ist fiir den 5. Mai geplant.

Was beschiftigt den Machwuchs in den
Fachmedienhiiusern? Dariiber diskutieren
Absolventen der Young Professionals’ Media
Academy (YPMA), des Trainingsprogramms
fiir Machwuchskrifte aus der Branche, in
virtuellen Alumni-Treffen. Neben der Ver-
mittlung von Know-how und Insights steht
bei der YPMA der Aufbau eines beruflichen
Metzwerks im Fokus. 2021 fand die YPMA
erstmals als rein digitales Event statt. Themen-
basierte »Drinks & Talke-Abende brachten
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer ins
Gesprich, die dann auch iiber das Einstiegs-
thema hinaus in andere Bereiche der Fach-
medienarbeit gingen. ]

Alle Informationen zu den Angeboten
der Deutschen Fachpresse finden Sie
unter www.deutsche-fachpresse.de.
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Fachpresse

Vernetzung fir eine starke Branche

Die B2B Media Days bieten Vernetzung, Know-how und Inspiration —

in diesem Jahr als digitales Event.

lles auf ... digital! In Zeiten von Corona sind wir an virtuelle Veranstal-

tungen gewihnt, tauschen uns so mit Kollegen, Kunden und Koopera-
tionspartnern aus. Und doch: Die Vernetzung iiber die gesamte Branche hinweg
ist aufgrund ausgefallener Events schwieriger geworden. Die B2B Media Days —
Kongress der Deutschen Fachpresse — wollen wieder alle Branchenkolleginnen
und -kollegen sowie Expertinnen und Experten branchenrelevanter Partner am
17. und 18. Juni zusammenbringen. Gewohnt vertraut und doch ganz anders: Die
B2B Media Days der Deutschen Fachpresse finden 2021 erstmals als rein digi-
tales Event statt. Auch mobil, via Smartphone oder Tablet, ist die Teilnahme am
gesamten Programm miéglich.

An den beiden Haupttagen bieten sie jede Menge Know-how in Keynotes und
parallelen Sessions zu aktuellen Branchenthemen fiir die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer. Aus den spannenden Insights kiinnen Inspirationen fiir die eigene
Arbeit in den Unternehmen mitgenommen werden. »In den zuriickliegenden Mo-
naten haben die Fachmedienhiuser viel Engagement und Innovationsgeist zum
Wohl ihrer Kunden gezeigt«, so Bernd Adam, Geschiftsfithrer der Deutschen
Fachpresse. »Wir freuen uns auf die B2B Media Days als zentrales Branchen-
event, bed dem alle Akteure - diesmal im virtuellen Raum - wieder ihre Erfahrun-
gen austauschen kénnen.s Zur Einstimmung treffen sich die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer bereits im Vorfeld zu zwei Pre-Conference Talks im April und Mai.

Netzwerken und nutzwertige Inhalte

Unter dem Motto »Connects sind Austausch und Networking auch in diesem
Jahr bei den digitalen B2B Media Days ein zentraler Aspekt. Uber das Eventtool
konnen sich die Teilnehmer und Teilnehmerinnen miteinander austauschen,
ganz einfach per Chat und Videokonferenz. Auch mit Ausstellern kénnen sie so
ins Gesprich kommen und sich informieren.

Vielfaltige Know-how- und Praxisbeispiele, Gedankenanstofie und Lésungen
fiir strategische Fragen: Mit dem Programm des Online-Kongresses will die
Deutsche Fachpresse der Fachmedienbranche und ihren Partnern zu relevanten
Themen Unterstiitzung bieten — von der Herausforderung der Digitalisierung
bis zu den sich stets weiterentwickelnden Bediirfnissen von Zielgruppen und
Werbekunden.

Im Rahmen der B2B Media Days 2021 sind auch die Auszeichnungen der
besten Produkte und Ideen der Fachmedienbranche mit den Awards »Fach-
medium des Jahres« und »Fachjournalist des Jahres« wieder ein Highlight. m

Pre-Conference Talk — mit anschlieBandem Networking
26 Mai 2021, 16:00 bis 18:00 Uhr | sModeration im digitalen Raume
Refarent: Tobias Wosowiacki (launchlabs)

Alle Informationen zu den
B2B Media Days 2021 gibt es unter
www.bZb-media-days.de

Twitter, Facebook, LinkedIn
#b2bmediadays
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Weilterbildung am Puls

April 2021

15. April | 10:00 bis 16:30 Uhr

Der Mewsroom Day bietet Einblicke in den Mewsroom von t-online.
de und blickt hinter die Kulissen: Mit welchen Tools und Workflows
arbeiten die Redaktionen? Auferdemn zeigt Microsoft News digital,
wie Kinstliche Intelligenz und Algorithmen in den Redaktionzalltag
einziehen. 2020 machte Microsoft den Schritt hin zur umfassenden
Automatisierung der eigenen journalistischen Angebote. Seitdem
kuratiert eine  Allianz”® aus Kinstlicher und menschlicher Intelligenz
die redaktionellen Inhalte auf Machrichtenportalen wie msn.de und
Microsoft Mews.

Das nehmen Sie mit:

m Einsatzoptionen Kinstlicher Intelligenz
in Medienunternehmen

m Eindriicke der Chancen und Herausforderungen
des digitalen Redaktionsworkflows

W Input zur Strategieentwicklung fir Reichweite
und Leserbindung

20. April | 9:20 bis 16:30 Uhr
Digital Innovation Tour: Audio-Formate

Der Boom von Audio-Formaten ist ungebrochen: Die anhaltende
Beliebtheit von Podcasts und der Hype um die Audic-only-App
Jubhouse” zeigen dies eindrucksvoll. Darum priifen viele Medien-
hauser, welches Audio-Potenzial in ihremn Content steckt. Viele
Unternehmen und Personen setzen Audio-Kandle zur Content-Ver-
breitung ein. Wie kdnnen Verlage diesen Trend nutzen? ldeen und
Inspiration erhalten die Teilnehmenden auf der virtuellen Tour bei
Start-ups und erfolgreichen Anbietern von Audio-Content, um mit

Audio-Formaten neue fielgruppen und Eddsquellen zu erschliefen.

Geplante Stationen (Anderungen verbehalten):
AUDIO NOW

Axel Springer (aravoices)
digital kompakt

RMS

[bergabe Podcast
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22, April | 9:30 bis 17:00 Uhr

Digital Distribution Strategy

Im Digitalen gibt es eine kaum tiberschaubare Anzahl neuer Kanile,
Plattforrmen und Wege, um das eigene Angebot auszuspielen. Ein
Machteil fiir Publisher, denn die eine Art, Leserinnen und Leser zu
erreichen, gibt es nicht. Dafir kinnen durch die neue Entwicklung
Mutzerinnen und Nutzer viel persanlicher und direkter angesprochen
und mit Inhalten beliefert werden. Im Workshop entwickeln Sie eine
eigene digitale Distributionsstrategie fiir lhren Content. Das Media
Lab Bayern zeigt anhand praktischer Beispiele aus der Branche, wie
Sie lhre Mutzer besser kennenlernen, wie Sie die richtigen Kandle
auswahlen, um sie zu emreichen — und wie man diese fielgruppen
schlielich erfolgreich monetarisiert.

Das nehmen Sie mit:

m Relevante Impulse, um eine kanalibergreifende
Distributionsstrategie aufzubauen

m [Inspiration, wie relevante Kanile ausgewshlt,
Produkte mit Mutzerdaten verbessert und
zusitzliche Revenues generiert werden konnen

m Aufbau und Optimierung einer Kundenkommunikation
fur Abonnenten

m MaBnahrmen fir eine intensivere Kundenbeziehung,
inklusive Cross- und Upselling-Chancen


http://t-online.de
http://t-online.de
http://msn.de
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Mai 2021

19. Mai | 2:30 bis 17:00 Uhr
Digital Sales im Werbemarkt:

Verkauf von Bannern, rn und Co.
Bannerflaichen und Mewsletter sind fir Verlage die beiden
starksten Erlgsbringer im digitalen Werbemarkt. Dieses
exklusive Kombi-Webinar schult im Verkauf beider
Formate. Praxisorientiert werden jeweils die wichtigsten
Markttrends, Verkaufsargumente und Kennziffern

beleuchtet. Ein Blick auf die Maglichkeiten des
crossmedialen Verkaufs rundet die Fortbildung ab.

Dias nehmen Sie mit:

m Stirkung der Beratungs- und
Digitalkompetenz

m  Anwendungsorientiertes Wissen, das
unmittelbar in die Praxis mitgenommen
werden kann

Weitere Veranstaltungen und Informationen:

www.vdz-akademie.de/
veranstaltungsuebersicht
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Benchpool —
i \ Powerad by MSM Media

Printplaza
bringt Einfachheit in
den komplexen Druck

Benchpool leistet Pionierarbeit bei der On-Demand-Bestellung
komplexer Druckerzeugnisse: Mit Printplaza konnen Unternehmen
innerhalb weniger Minuten Drucksachen bestellen, genauso
einfach wie Visitenkarten bei Online-Druckereien.

oel Baaima ist Griinder und Geschaftsfithrer von Benchpool.

Das Unternehmen hat seinen Sitz in Hamburg, wohin ihn

die Liebe 1987 verschlug. Baaima ist nie wieder gegangen. Er

ist ein alter Hase in der grafischen Industrie, hat jahrzehnte-

lang Kostenoptimierungsprojekte w. a. fiir Verlage, Industrie,
Versandhandel und E-Commerce-Unternehmen durchgefithrt und
kauft seit ebenso langer Zeit Druckprodukte im Aufirag von Kunden
ein. Baaima und seine Kollegen sind damit Experten fiir Prozess- und
Kostenoptimierung fiir Kunden mit kleinen bis grofien Druckbudgets.
Durch all die Jahre des Analysierens, Verhandelns mit Druckereien
in Europa und des Einkaufs eigener Volumina haben Benchpool und
die dazugehirige MSM Media einen Wissensschatz iiber Beschaffung
und Management von Druck aufgebaut.

In seinem Anliegen unterstiitzt wird er dabei von Joachim Glowalla.
Glowallas Laufbahn in der grafischen Industrie begann in der Vor-
stufe einer Zeitungsdruckerei. Als Quereinsteiger zahlt er zu den
Pionieren, die bereits in den 1980er-Jahren die Transformation vom
konventionellen Fotosatz zum digitalen Desktop-Publishing voran-
trieben. So war er in grofien Tief- und Rollenoffset-Druckereien in lei-
tender Position verantwortlich fiir die Digitalisierung von Systemen
in der Kosten- und Leistungsrechnung und in der Druckvorstufe.

Roel Baalma, Gronder und Geschaftsfuhrer der MSM Media GmbH
und der Benchpool GmibH, nutzt seine langjahrige Erfahrung bei
der Entwicklung der Benchpool-Produkte.
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Als Geschifisfiihrer in Rollenoffset-Betrieben war Joachim Glowalla
verantwortlich fiir Investitionen in Vorstufen- und Digitaldruck-
technik. Er hat umfangreiche Colormanagement-Projekterfahrung
in der Finfithrung der Prozessstandards Offset und Digitaldruck.
Glowalla iber die Rolle von Print: »Man kann von einer Wiederent-
deckung sprechen. Papier ist weniger fliichtig als digitale Nachrich-
ten.« Auch der haptische Effekt bzw. das taktile Erlebnis bietet eine
Unterscheidung im Zeitalter der Klicks und Swipes. Beim bedruck-
ten Papier ergeben sich stindig neue Moglichkeiten, z. B. im Bereich
der Personalisierung. All diese Drucksachen werden zunehmend
digital gekaufi; der Anteil der online bestellten Drucksachen wird
laut Zipcon Consulting von 19 Prozent im Jahr 2019 auf 42 Prozent
im Jahr 2025 wachsen.

Tausende von Einkaufsberechnungen

Mit Enterprise bietet Benchpool bereits eine SaaS-Plattform (Software
as a Service) fiar die digitale Beschaffung und Verwaltung komplexer
Drucksachen fiir Kunden, die nach wie vor grofe Budgets fiir Druck-
sachen ausgeben. Baaima rechnet vor, dass Benchpool bereits mehr
als eine Milliarde Furo an Drucksachen fiir Kunden analysiert und
eingekauft hat. Dies basiert auf etwa 10.000 Einkaufsberechnungen.
Im Laufe der Jahre hat Printplaza ein innovatives Kalkulationssys-
tem aufgebaut, das auf einer europdischen Datenbank mit diber 1.000
Druckmaschinen basiert. Einige dieser Druckereien sind mittler-
weile Trusted Supplier. Die gesamte Bandbreite der Druck- und Ver-
edelungsverfahren ist verfiighar, die Datenbank enthilt Hunderte
Papiersorten.

Neben dem Enterprise-Produkt erméglicht Printplaza als On-
Demand-Bestellplattform Zogang zum gesammelten Know-how mit
nur wenigen Klicks. Das Versprechen der Bestellplattform: Druck-
sachen in wenigen Minuten zu giinstigen Preisen bestellen. Nicht nur
irgendwelche Drucksachen, sondern komplexe, nicht standardisier-
te Drucksachen, fiir jedes Format und alle Gréien, von kleinen bis
zu grofien Auflagen. Das unterscheidet Printplaza laut Baaima von
anderen Druckplattformen, die oft standardisiert mit Preislisten im
Hintergrund arbeiten. »Wir sind die Ersten in Europa, die diesen Ser-
vice fiir diese Art von Drucksachen anbieten, und er ist das Ergebnis
einer mehrjahrigen Programmierung.«

Reibungsverluste beseitigen

Nach der Eingabe der Produktparameter, z. B. fiir ein Magazin, einen
Katalog, eine Broschiire oder einen Flyer, werden dem Printplaza-
Benutzer in Sekundenbruchteilen unabhangig kalkuolierte, aktuelle
Preise prasentiert. »Wir arbeiten nicht mit Preislisten«, betont Baaima.
»Alle Produktkombinationen werden in Echtzeit berechnet und si-
muliert, oft werden fiir ein Produkt mehr als 100 verschiedene Ma-
schinenvarianten innerhalb weniger Sekunden kalkuliert.« Gerade
beim Papier. das meist 60 bis 70 Prozent der Gesamtkosten aus-
macht, kann man durch einen guten Vergleich viel Geld sparen. Wir

arbeiten mit Algorithmen, damit
das Produktsortiment und die
Empfehlungen besser auf die
Machfrage abgestimmt sind.

Benchpool sagt, dass Print-
Flaza dem heutigen »Bediirfnis
nach Geschwindigkeits gerecht
werde. Printplaza, das nach einer
einmaligen Registrierung genutzt
werden kann, erhebt dem An-
spruch, viele der Reibungsver-
luste zu beseitigen, die die derzei-
Aufgrund eines intransparenten
Marktes, fehlender Automatisie-
rung und mangelnder Kenntnis
der Drucker wissen die Kunden
oft nicht genau, was zu welchem
Preis verfiighar ist.

Es gibt noch einen weiteren Faktor, der die Beschaffung von Druck-
erzeugnissen erschwert, insbesondere wenn es um komplexere Druck-
produkte geht: die alternde Bevilkerung und die damit verbundene
Abwanderung von Personal mit grafischem Fachwissen. Das gilt nicht
nur fiir Einkiufer von Print, sondern auch fir die Mitarbeiter in
den Druckereien selbst. Nicht weniger als 30 Prozent dieses grafischen
Sektors werden in den nichsten vier Jahren in den Ruhestand gehen
und damit wird sowohl bei Kaufern als auch Verkdufern immer we-
niger grafisches Fachwissen vorhanden sein. Das macht es fiir dieam
Prozess Beteiligten schwierig, alle méglichen Entscheidungen und
Einschatzungen zu treffen, zumindest bei den derzeitigen niichter-
nen Arbeitsmethoden.

Joachim Glowalla, ehemals
Geschaftsflhrer in Rollenoffset-
Betrieben, unterstitzt Benchpool
beim Markteintritt in Deutschiand.

CO.-Belastung

MNeben der Schnelligkeit, der Einfachheit der Bestellung und den wett-
bewerbsfahigen Preisen zeichnet sich Printplaza noch auf eine ande-
re Weise aus: Die COg-Auswirkungen der Kaufentscheidungen liegen
buchstablich im Kopf des Kunden. Zunachst die der Transportwege,
spiter auch in Kombination mit der von Papier- und Druckmaschinen.
Der Footprint-Indikator hilft Drucksacheneinkiufern, die immer
strengeren Umweltauflagen zu erfiillen. »Man kann Biume pflanzen,
um im Nachhinein zu kompensieren, aber man kann auch im Vor-
feld ein Bewusstsein schaffen, wofiir wir uns entschieden haben. Wir
arbeiten daran, automatisch alternative Vorschlige zu machen, die
umweltfreundlicher sind«, sagt Baaima.

Neben den Niederlanden wird Printplaza nun auch im deutschen
Markt eingefiihrt und arbeitet bereits mit einer Vielzahl Kunden zu-
sammen. All diese beschaffen nun ihre Drucksachen innerhalb von
Minuten und mit nur wenigen Klicks.

www.benchpool.com/discovery ]
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Mit Wissen zum Erfolg

Kluge Investitionen in Themen, Produkte oder Zielgruppen sind
entscheidend fur den Erfolg. Unerlassliche Grundlage dafur ist die
Marktforschung — ihr Spektrum reicht dabei von der Mediaanalyse
Uber Mehrthemenbefragungen bis hin zum Einsatz komplexer Markt-
forschungstechnologien. Was die Marktforschung flr Medienhauser
so wichtig macht, lesen Sie in den folgenden drei Experteninterviews.

Far Verlage entscheidend

PRINT&more | Herr Storll und Herr Engel, welche Trends erkennen
Sie belm Nutzerverhalten und was folgert daraus fiir Verlage?
DIRK ENGEL | Die Pandemie zeigt, wie schnell sich Gewohnheiten
verandern kénnen. Das betrifft auch das Leseverhalten. Deshalb
brauchen Verlage aktuelle und schnelle Informationen iber ver-
andertes Leseverhalten und gesellschaftliche Trends. Die diblichen
Quellen der Reichweitenforschung reichen dabei nicht aus.

‘Wie kiinnen Verlage Umfragen einsetzen?

ENGEL | Umfrageergebnisse kinnen vielfiltig eingesetzt werden:
Manchmal kann man damit seine Leser besser verstehen, um Hefte
und Abos zu vermarkten. Aber Forschung hilft auch, die Beziechung
zu den Werbekunden zu intensivieren — indem man ihnen relevante
Erkenntnisse liefert, die entweder die Wirkung der Werbemafinah-
men nachweisen oder aktuelle Trends im Konsumverhalten nach-
zeichnen. Solche Ergebnisse kinnen Verlage auch fiir die eigene PR
einsetzen. Und schliefflich ist es gar nicht so kostspielig, reprasen-
tative Umfragen zu beaufiragen, die exklusiv fir die eigene redak-
tionelle Berichterstattung verarbeitet werden kiinnen - Stichwort:
Datenjournalismus.

Mit welchen Instrumenten arbeiten Sie dabei?

DIETER STORLL | Wir haben fiir schnelle und pragmatische For-
schungsfragen ein eigenes Angebot - den Media Intelligence Bus.
Das ist eine monatliche reprisentative Mehrthemenbefragung, bei
der Verlage oder andere Unternehmen einzelne Fragen aufnehmen
lassen kinnen. Manchmal reicht schon eine Frage, um ein aktuelles
Thema zu erhellen. Dadurch kann ein Verlag Kosten sparen - er
muss keine umfangreiche eigene Studie in Auftrag geben.
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Dirk Engel, unabhangigear
Marktforscher und Beratar

Dieter Storll, Geschaftsfihrer
mindline meadia, Berlin

Zwel oder drei Fragen - ist das nicht ein bisschen wenig?
STORLL | Mein, wenn die Fragen auf den Punkt estellt sind. Aufer-
dem bekommen die Kunden des Media Intelligence Bus zusitzlich
Informationen iiber die Befragten — neben den iblichen statistischen
Angaben, wie Alter und Geschlecht, gibt es allgemeine Daten zur
Mediennutzung der Befragten, das ist gleichsam der USP. Man be-
kommt also viel mehr als nur die individuellen Fragen.

Warum sollten Medienhiiuser ein solches Angebot nutzen?

ENGEL | Marktforschung ist fiir Verlage entscheidend - das gilt ge-
rade in den Zeiten von Krisen und knappen Budgets. Mit einer Teil-
nahme an einer Mehrthemenbefragung kann schnell, flexibel und
kosteneffizient Forschung betrieben werden, die bei Leser- und An-
zeigenmarketing helfen kann. Wer sich nur auf die Standard-Leser-
analysen verlisst, die allen Marktpartnern zur Verfiigung stehen,
kann sich nicht differenzieren. [
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Auf dem Weg in die Zukunft
der Marktforschung

PRINT &more | Was unterscheidet eye square von anderen Markt-
forschern? Was ist Ihr besonderer Ansatz?

MICHAEL SCHIESSL | eye square ist einer der weltweit fiihrenden
Anbieter von impliziten und In-Context-Marktforschungstechnolo-
gien. Unsere Technologien werden zur Messung der Experience, des
Konsumentenverhaltens, der Werbewirkung, des Neuromarketings
und anderer relevanter Marktforschungsthemen eingesetzt. In-Con-
text-Technologie erméglicht es, Werbung auf Webseiten, im TV, in
Print und Out of Home in ihrem natiirlichen Umfeld zu testen.

Weshalb sollten Verlage auf Thre Unterstiitzung setzen?

Mit unserer iiber 20-jihrigen Erfahrung haben wir bereits viele Ver-
lagshiuser auf dem Weg in die Zukunft unterstiitzt. Im Fokus dabei:
die Begleitung von Transformationsprozessen. Wir vertreten einen
hybriden Ansatz. Digitalisierung verindert zwar das Leseverhalten und
auch die Vertriebswege, dennoch glauben wir auch an Print. Wer-
bung wird besser wahrgenommen, wenn sie eine positive emotionale
Botschaft vermittelt. Unsere Technologien gewihrleisten, den Effekt
eines Produkts oder einer Werbekreation auf die Konsumenten ex-
perimentell zu messen. Dabei werden die Reaktionen der Menschen

in einem dynamischen und au-
thentischen Umfeld analysiert,
z. B. auf E-Commerce-Webseiten
oder in einem personalisierten So-
cial Media Newsfeed. Dies fithrt
zu einer méglichst realistischen
Rezeption und wirksamen In-
sights.

Ein Blick in die Zukunft: Wel-
che Trends erkennen Sie beim
Nutzerverhalten?

Die Momente der Aufmerksam-
keit werden immer kiirzer. Mehr
als 62 Prozent der Medienwahrnehmungen sind kurz (< 2,5 Se-
kunden). Trotzdem, so zeigen die Ergebnisse unserer umfangreichen
Metaanalyse, kinnen gute Kreationen immer noch einen Eindruck
im Gedichtnis hinterlassen, wenn die Aufmerksamkeit des Nutzers
als Geschenk verstanden wird. Welchen Erfolg bringt Thre Kam-
pagne als Ganzes? Sie setzen auf Multi-Touchpoint-Marketing - na-
tiirlich méchten Sie wissen, ob der Mediaplan auch aufgeht. Dies
priifen wir mit Simulationen, Brand Tracking oder als Post-hoc-Mes-
sung. So finden wir heraus, welche Aufmerksamkeit, Markeneffekte
und Kaufanreize Thre Kampagne geschaffen hat. [ |

Michael Schiessl, CED aye square

& eye square

See the Experience

L Human Insight Technologies

www.eye-square.com
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Medienanalyse als Grund-
lage von Kommunikation

PRINT&more | Mit dem Media Account bieten Sie ein 360°-Medien-
monitoring-Tool. Was verbirgt sich genau dahinter?

DE. PETER HORVATH | 360° hat ein Kreis und steht fiir Vollstan-
dighkeit. Bei uns bedeutet es, dass alle Medien beobachtet werden, Ge-
drucktes und Digitales, Radio und TV. Auf der Plattform Media-
Account werden die relevanten Medienbeitrige aus diesen Kanilen
aggregiert und mit Mediadaten angereichert.

Was macht den Media Account so innovativ?

Rund 80 Prozent der Medienbeitrige stehen hier digital zur Verfii-
gung. Die digitale Verfiigbarkeit hingt von den Lizenzvertrigen ab,
die wir mit Verlagen geschlossen haben. Besonders positiv sind die
von uns entwickelten Artikel-Previews angekommen, die wir von
rund 4.000 Publikationen zur Verfiigung stellen.

Medienbeobachtung ist eine wichtige Erginzung der Marktfor-
schung - haben alle Unternechmen den Wert erkannt?

Medienbeobachtung ist die Erginzung der Marktforschung und
dient der Erfolgsmessung von Kommunikation. In unseren Medien-
analysen werden nicht nur Beitrage genannt und gezihlt, sondern

sie werden zu Themen geclustert
und Meinungen und Bewertun-
gen im Zeitverlauf dargestellt.
So kénnen die medialen Images
von Ereignissen, Marken und Fir-
men bestimmt werden. Dias wie-
derum schafft die Grundlage fiir
kommunikative Mafinahmen. Das
haben auch viele Unternehmen
erkannt. Aber lingst noch nicht
allen ist bewusst, wie wichtig das
medial vermittelte Bild ist und
wie sehr eine zielorientierte PR-
Arbeit darauf Einfluss nehmen
kann.

Dr. Peter Horvath, Lizenzmanager
Landau Media GmbH & Co. KG

Die Medienhiiuser sind ein wichtiger Partner. Wie zeichnet sich
die Zusammenarbeit ans?

Einerseits sind Verlage als Lizenzgeber einer unserer wichtigsten
Partner, andererseits erweitern wir die Medienreichweite, Beitrige
lokaler Publikationen werden iiberregional verfiighar und Fachme-
dien werden nicht nur von Experten wahrgenommen. Unsere Kunden
sind dann wiederum Aufiraggeber fiir Anzeigen oder Partner bei
redaktionellen Kooperationen. www.landaumedia.de/verlage [ |

DIGITALISIERUNG
GEMEINSAM
GESTALTEN

www.landaumedia.de

LANDAU MEDIA -

KONTAKT
Dr. Peter Horvath
horvath@landaumedia.de

PARTNER DER VERLAGE

LANDAU
MEDIA
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Richtig Druck machen

Die Druckbranche kommt ganz unterschiedlich durch die Krise:
Wahrend der Bereich Packaging boomt, sind grafische Papiere
weniger nachgefragt, auch wenn Magazinpapiere wiederum vom
robusten Zeitschriftenmarkt profitieren. PRINT&more sprach
deshalb mit drei Unternehmen, die in verschiedenen Bereichen
der Wertschopfungskette »Druck« tatig sind, Uber die derzeitige
Situation, individuelle Angebote und Prognosen, die — so viel sei
vorab verraten — durchweg optimistisch ausfielen.

Service, der Mafstabe setzt

PRINT &more | Wie ist LEIPA durch die Krise gekommen?
WOLFGANG BURGERS | Die Pandemie zeigt weltweit Wirkung.
Wihrend der Lockdown zu einer verstirkten Nachfrage im Bereich
»Packaging Paper« der LEIPA gefiihrt hat - Stichwort: Online-Han-
del -, verspiiren auch wir die reduzierten Printaktivititen im Bereich
»Graphic Papers. Unsere Kolleginnen und Kollegen in den Werken
sowie in der Logistik leisten hervorragende Arbeit mit viel Herzblut.
Wir bleiben damit auch in der Krise professioneller Berater und
Dienstleister fiir unsere Kunden.

Ein Blick in die Zukunft: Woranf kommt es insbesondere bei Ma-
gazinpapieren zukiinftig an?

Neben den quantitativen Eigenschaften - wie Runability und Print-
ability - gewinnen vor allem die qualitativen Eigenschaften - w. a.
Haptik, Lesbarkeit und vor allem die Nachhaltigkeit - immer mehr
an Bedeutung. Es gilt: Jedes Printprodukt verdient das passende
Magazinpapier. Deshalb bildet die stetige (Weiter-)Entwicklung der
Papiere, gemeinsam mit unseren Kunden, eine unserer Kernauf-
gaben. Wir sind aberzeugt, dass zukiinftig vor allem das starkere
Zusammenwirken von Papierhersteller und Kunde die erfolgreichen
Player kennzeichnen wird. Auch das »erginzende Drumherumes
(Logistik, Verfiigharkeit, Nachhaltigkeit etc.) wird zu einem zentra-
len Erfolgsfaktor werden.

Papierhersteller gibt es viele - was macht LEIPA zum idealen Part-
ner fiir Verlage?

Direi Dinge machen uns zum idea-
len Partner: unsere Produkte, un-
ser Service und das Thema Nach-
haltighkeit. Wir verfiigen fiber ein
breites Portfolio hochqualitati-
ver Magazinpapiere mit unter-
schiedlichen Oberflichen - pas-
send fiir jedes Printobjekt. Mit
unserer Beratung und internati-
onalen Logistikexpertise bieten
wir Verlagen einen Service, der
Mafstibe setzt. Erginzt wird das
Ganze schliefllich um den Aspekt
der Nachhaltigkeit: Die Leserin-
nen und Leser von heute sind sehr
sensibilisiert fiir dieses Thema. Mit unserem Angebot der »Sustaina-
bility as a Service« — eine Art modulares Baukastenprinzip, das weit
ilber den Blauen Engel hinausgeht — haben wir bereits zahlreichen
Kunden geholfen, die eigenen Umwelt- und Nachhaltigkeitsziele zu
erreichen. Und dies auch leserwirksam im Rahmen der Eigen-PR zu
platzieren. In dieser Form ist unser Angebot einzigartig.

Weolfgang Biirgers, Szles Director
Graphic Paper, LEIPA Group GmbH

Kurze Frage - kurze Antwort: Die Medienwelt von morgen ...

... wird weiterhin vom Strukturwandel gekennzeichnet sein. Der Trend
zur Digitalisierung und Vernetzung wird sich fortsetzen, doch Pa-
pier und gedruckte Medien - insbesondere diejenigen mit gutem und
zielgruppenspezifischem Content - werden weiterhin einen festen
Platz haben! |
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Drucken aus Leidenschaft

PRINT&more | Herr Regen, Druckereien gibt es viele. Wieso soll-
ten Kunden gerade mit Thnen zusammenarbeiten?

SVEN REGEN | Bei uns stehen Menschen im Mittelpunkt — unsere
Kunden und unsere Mitarbeiter. Wir sind keine anonyme Online-
Druckere, sondern haben allein zwilf Kundenbetrever im Auffen-
und Innendienst, die fiir persdnlichen Rundumservice sorgen. Das
ist aber die eine, die menschliche Seite - auf der anderen Seite, der
rein technischen, sind wir immer auf der Héhe der Zeit. Deshalb in-
vestieren wir auch kontinuierlich in unsere Anlagen - allein in den
letzten vier Jahren jeweils mit einem durchschnittlich siebenstelli-
gen Betrag pro Jahr. Nachhaltiger Erfolg basiert bei uns auf einer
hohen Qualitatssicherung, einer umfassenden Inhouse-Fertigungs-
tiefe und natiirlich anf Verlisslichkeit und Auvsfallsicherheit.

MNachhaltigkeit ist fiberall ein grofies Thema - auch bei Thnen?

Wir leben den Umweltgedanken: FSC-Zertifizierung, klimaneutraler
Druck, mineralélfreie Farben, fachgerechte Entsorgung und Riick-
fithrung von Abfillen in den Wertstoffkreislauf sind fiir uns selbst-
verstandlich. Aktuell planen wir den Bau einer Photovoltaikanlage,
aus der wir 25 Prozent unseres Strombedarfs decken wollen. Ein
ganz wichtiger Punkt, der fiir uns auch Nachhaltigkeit bedeutet, ist
das Ausbilden des Nachwuchses. Das kommt leider oft zu kurz.

Wie sind Sie bislang mit der
Corona-Krise umgegangen?

Zuerst einmal stehen wir fiir Lei-
denschaft. Das macht die Krise
zwar nicht kleiner, aber leichter
durchzustehen. Ein grofier Dank
gehirt auch unseren Mitarbei-
tern, die hervorragend mitgezo-
gen haben. Da zeigt sich dann
auch einfach, wie der Zusammen-
halt im Unternehmen wirklich
ist. Zudem haben wir sicherlich

davon profitiert, dass wir uns ei-  Swven Regen,

nen guten Ruf erarbeitet und des-  geschaftsflhrender Geselischafter,
halb treue Kunden haben. Und  FIEREG Druckcenter Berlin GmibH
dass wir mit unseren Papiereigen-

marken preissensiblen Kunden auch auf der Kostenseite etwas zu
bieten haben, diirfte nicht von Nachteil gewesen sein.

Bitte verlingern Sie den Satz: Gedrucktes werden Menschen auch
in Zukunft lesen, weil ...

... das gedruckte Produkt Seriositat bedeutet, denn es kann nicht
wie ein digitaler Newsletter mehrmals am Tag »angepasst« werden.
Print ist Leidenschaft fiir viele Sinne, das brauchen wir. |

Nachhaltig pragend

PRINT&more | Nachhaltigkeit und Druckveredelung - passt das
rusammen, Herr Denninghoff?

FRANK DENNINGHOFF | Das ist iiberhaupt kein Gegensatz —
im Gegenteil: Um Menschen erfolgreich anzusprechen, muss zuerst
eine Markenbotschaft auch multisensorisch sein, um im Rahmen der
Customer Journey erlebbar und damit wirksamer zu sein. Und wenn
wir von Multisensorik sprechen, sind wir im Druckbereich natiirlich
sehr schnell bei der Druckveredelung. Voraussetzung ist dann im
zweiten Schritt natiirlich, dass alle Nachhaltigkeitsaspekte auch bei
der Umsetzung wirklich ausgeschopft werden.

Und was heifit das genau?

Machhaltigkeit in der Veredelung ist mehr als einfaches Weglassen,
Vermeiden und Reduzieren. Es geht vielmehr um Beratung und stra-
tegische Hilfestellung gegeniiber dem Kunden bei der Frage, wie sich
mit sinnvollen Alternativen nachhaltig veredelte Drucksachen konzi-
pieren lassen. Dafiir muss man aber alle an der Wertschipfungskette
Beteiligten informieren und sensibilisieren, um den vermeintlichen
Widerspruch zwischen Nachhaltigkeit und Veredelung aufzulésen.

‘Welche Nachhaltigkeitsaspekte kommen bei Thnen zum Tragen?
Grundlegend ist, dass wir auf getrennte Materialkreisliufe mit Re-
cycling von Wertstoffen sowie die Sortier- und Trennbarkeit in Rich-
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tung Finstoffldsungen setzen. Er-
wiesenermafien recyclingfreund-
liche Veredelungsverfahren wie
z. B. Prigetransfer und Kalttrans- % -
fer auf Papier, bei denen partiell o o,
nur hauchdiinne Dekorschichten | I i_
iibertragen werden, sind bei uns r“‘\
Standard - hierbei werden keine

Trigerfolien fibertragen, sondern I

diese beim Ubertragungsprozess |
bereits sortenrein gesammelt und N\
industriell wertstofflich wieder- -

verwertet. Dariiber hinaus erstel-
len wir jahrlich einen Status zum
CO-Footprint fiir unseren Stand-
ort und iiber die gesamte Wertschipfungskette, um iiber ein Monito-
ring energetische Prozessoptimierungen zu generieren. Zudem ha-
ben wir auf ernenerbare Energien mit dem Ziel einer klimaneutralen
Produktion umgestellt.

Frank Denninghoff, Geschaftsfihrer,
GRAFE Druckveredalung GmbH

Papier bedeutet fiir die Menschen von morgen ...

... Marken und Produkte haptisch zu spiiren und authentisch zu er-
leben. Das macht gut gemachte Printkommunikation aus, die sich
nachhaltig im Bewusstsein verankert und erwiesenermafien hihere
Bindung und Relevanz schaifft. ]
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Am Kiosk

Uber die Magie
der Zahlen

Wer die Wundertute »brand eins« liest,
kommt aus dem Staunen oft nicht
mehr heraus, findet »auto motor und
sport«-Chefredakteurin Birgit Priemer.

Is klassischen Zahlenmenschen ver-

stehe ich mich nicht. Ich komme aus

der Welt der Geisteswissenschaften

und liebe es, mich mit Menschen

ither Inhalte, Gedanken und Ideen
auszutauschen. Daher rithrt auch meine tiefe
Liebe zum Journalismus. Dinge »erfahrens,
zu hinterfragen, in einen Kontext zu setzen
und weiter an der Idee zu spinnen. Numme-
rische Mathematik, lineare Gleichungssyste-
me? Nicht mein Ding.

Es gibt nur eine Zahlenseite, die mich
magisch anzieht - »Die Welt der Zahlen« in
»brand eins«. Warum? Weil es der Redaktion
immer wieder gelingt, Vergleiche anzustellen,
die mir selbst nie in den Sinn pekommen sind.
Die mir aber persionlich vollkommen neue
Erkenntnisse bringen. Aus Zahlen werden
farmlich Geschichten - und wenn es nur der
Vergleich der Mitarbeiteranzahl bei Daimler
(300.000) und von Google, Apple und Face-
book (zusammen auch 300.000) ist - um in
der Welt einer Autojournalistin zu bleiben.

Dabei fihrt mich »brand eins« auch re-
gelmifig in Welten, in denen ich mich sonst
nicht bewege. Im Kapitel sMikrodkonomie«
z. B. zu einer Psychotherapeutin nach Arme-
nien, die 840 Euro im Monat verdient, von
denen sie die Hilfte an Miete und Betriebs-
kosten fiir ihre Praxis wieder abfihrt.

Wobei »brand eins« fiir mich kein Blatt
ist, in dem ich mich im klassischen Sinne »zu
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Hauses fithle. Es gibt keine Fotostrecken, die
mein Herz aufgehen lassen. Aber es gibt im
Blatt viele kleine =Stolpersteines« im positiven
Sinne, die meine Neugierde wecken. Puky,
Hersteller dieser goldigen Laufrider, mit de-
nen auch meine Stieftochter Anja als Klein-
kind unterwegs war, hat ein »Niedlichkeits-
problems«. Wusste ich nicht. Die Marke soll
entstaubt und ins digitale Zeitalter gefiihrt
werden. Ob ich es so toll finde, wenn Eltern
die Laufrider per App stoppen kdnnen, sei
dabei einmal dahingestellt. Aber rund 500
Menschen mit Behinderungen in Werkstit-
ten arbeiten fiir Puky.

Ich verschlinge das Blatt nicht von vorne
nach hinten. Oder umgekehrt. Manchmal ist
mir auch die Aufmachung zu dister und das
Layout zu textlastig. Das dndert aber nichts
daran, dass ich an vielen Stiicken hingen
bleibe. Nicht wegen der Uberschrift, aber oft
wegen des Vorspanns, der mich im klassischen
journalistischen Sinne sreinziehte. Und es
sind kluge Quotes, die mich beim Durchblit-
tern nachdenklich stimmen: «Einwanderung
wird viel zu oft ausschliefilich mit Problemen
assoziiert. Wir dagegen erzihlen Aufstiegs-
geschichten, German Dream statt German
Angst.s »brand eins« erzihlt unaufgeregt, aber
nachdenklich und frei von jeder Sensations-
heischerei.

»Wissen ist der erste Rohstoff, der sich bei
Verbrauch vermehrt.« — »Der Selbststandige

In der Rubrik
»Am Kiosks

stellt in jeder
Ausgabe ein/
eine Chef-

redakteur/in
sainen/ihren Lieblingstitel vor — alles ist erlaubt,

Von Selbststandigen
lernen

auBer den eigenen zu prasentieren ...

braucht keinen Urlaub, keinen Monatslohn
und keinen Trost. Er braucht lediglich eine
Aufgabe und eine Steuernummer.« — »Wer sich
iber Zeugnisse definiert, hat nichts gelernt.
Bildung ist Entwicklung und kein Priifver-
fahren.« Es sind diese Sitze, die ich an »brand
eins« mag. Wenn ich das Blatt auf die Seite
lege, dann merke ich, dass viele Gedanken in
mir hingen bleiben. Das Konzept ist fiir mich
einzigartig, der Erfolg des vergleichbar teu-
ren Printprodukts ein Phinomen. Ich hitte
nie gedacht, dass sich ein derartiges Konzept
mit Schwerpunktthemen wie Marketing, Bil-
dung oder Selbststindige so lange am Kiosk
hiilt. Insofern ziehe ich vor Griindungsmitglisd
und Chefredakteurin Gabriele Fischer mei-
nen Hut. Ein Heft inhaltlich so zu gestalten,
kostet Mut und Durchhaltewillen. =brand
eins« steht fiir etwas, was ich eigentlich nir-
gendwo suche. Ich habe immer das Gefiihl,
es kommt zu mir. Die eigene Abo-Werbung
bringt es auf den Punkt: »Wir miissen nicht
geliebt werden. Aber gekauft.« [

Birgit Priemer
Chefredakteurin von
sauto motor und sporte,
Motor Presse Stuttgart

Schwerpunba: fre arfbwen



QUALITAT
PRAGT.

Druckveredelung wirkt auf alle Sinne -
nachhaltig. Visuelle Impulse und hapti-
sche Effekte ergénzen sich perfekt und
wecken Begehrlichkeiten. Das Print-
produkt wird zugleich Emoticnstrager
und Markenbotschafter.

Die GRAFE Gruppe bietet Know-how,

Inspiration und Produktion auf hichs-
tem Niveau und steht gerne for Sie als
Markenartikler, Gestalter, Agentur und

Druckerei bereit.
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~Verinderu ng beschleunigen.
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= - Erleben Sie den rein elektrischen Audi e-tron Sportback
_— bei lhrem Audi Partner und unter audi-mediacenter.com

L

Stromverbrauch (kombiniert) in kWh/100 km: 24,0-20,9 (NEFZ); 25,9-21,1 (WLTP); CO,-Emissionen
(kombiniert) in g/km: 0. Angaben zu den Kraftstoff-/Stromverbrduchen und CO,-Emissionen bei Spannbreiten

in Abhdngigkeit von der gewahlten Ausstattung des Fahrzeugs.
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