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Editorial

Liebe PRINT&more-
Community,

ist Thnen bewusst, welchen Einfluss unsere Bran-
che auf die Impfstoffentwicklung von BioNTech
hatte? Ausloser war ein wissenschaftlicher Ar-
tikel tiber eine neuartige Lungenkrankheit aus
China, den das Griinderpaar Dr. Ozlem Tiireci
und Prof. Dr. Ugur Sahin in einer Fachzeitschrift
gelesen hatte. Was fiir ein wegweisender Effekt
einer Zeitschrift! »Diese Pandemie zeigt, welche
zentrale Rolle Fachzeitschriften als Publikations-
und Diskussionsforum fiir den wissenschaft-
lichen Fortschritt spielen«, betonte Dr. Klaus
Krammer, Sprecher der Deutschen Fachpresse
und VDZ-Vizeprisident, im Rahmen der VDZ-
Jahrespressekonferenz (S. 24).

»Zeitschriftenverlage profitieren in der Krise
von der starken Nachfrage am Lesermarkt und Antje Jungmann, Chefredakteurin PRINT&more
tragfihigen 360°-Geschiftsmodellen, erklirte
VDZ-Prisident Dr. Rudolf Thiemann, sodass
die Zeitschriftenverleger den Corona-Folgen trotzen konnten (S. 24). Dazu kommt gewach-
senes Vertrauen in die Informationsqualitit der journalistischen Angebote: »Die Menschen
vertrauen in ihrer Mehrheit der freien Presse. Sie brauchen sie in der Krise mehr denn je,
unterstrich FUNKE-Aufsichtsritin Julia Becker am Pressefreiheitsabend des VDZ und sei-
ner Partner (S. 38).

Haben Sie unsere neuen Pressefreiheitsmotive im April und Mai vielleicht auch in Threr
Stadt entdeckt? Zwei Wochen lang leuchtete unsere Kampagne auf iiber 830 Out-of-Home-
Werbeflichen der Wall. Bekennen auch Sie mit dem Abdruck der Anzeigenmotive Farbe fiir
die Pressefreiheit (S. 41)!

Wie wichtig eine starke, gemeinschaftliche Interessenvertretung und gleichzeitig ein lan-
ger Atem sind, belegt das im Juni in Kraft getretene neue Urheberrecht: Bereits seit Anfang
der 2010er-Jahre machte sich der damalige VDZ-Président Prof. Dr. Hubert Burda mit poli-
tischer Weitsicht fiir ein Leistungsschutzrecht fiir Presseverleger stark. Die nun umgesetzte
Gesetzesreform und das darin enthaltene Presseleistungsschutzrecht sind zukunftsweisend
fiir den Journalismus in der digitalen Welt (S. 18 und 36/37) - ein echter Meilenstein fiir die
Grundlagen der freien Presse, der mit gemeinsamem Durchhaltevermogen erkimpft wurde.

Content und Community sind die DNA des VDZ, ebenso wie der Wissenstransfer:
So konnten bereits knapp 2.000 Teilnehmerinnen und Teilnehmer der ersten vier Sessions
unserer achtteiligen Masterclass-Reihe »How to Instagram« mehr dariiber erfahren, wie
Verlage und Journalisten ihre Lesercommunity ausbauen und starken kénnen.

Doch nicht nur digital vernetzt der VDZ Menschen - infolge des Impffortschritts planen
wir den VDZ Publishers’ Summit am 4. November als Hybridevent mit Gésten vor Ort in
Berlin und einem Livestream. Ich freue mich jedenfalls schon jetzt auf ein »echtes« Wieder-
sehen mit Thnen!
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Schnittmenge
193.000

1,3 MRD. VERKAUFTE
PRO JAHR

Programmzeitschriften 348 Mio.
wochentliche Frauenzeitschriften 304 Mio.

aktuelle Zeitschriften und Magazine [N 169 Mio.
monatliche Frauenzeitschriften [JJJlij 66 Mio.
Wohn- und Gartenzeitschriften - 60 Mio.
Motorpresse - 53 Mio.
Sportzeitschriften [J] 38 Mio.
Wirtschaftspresse [J] 29 Mio.
sonstige Zeitschriften [] 24 Mio.
konfessionelle Zeitschriften [} 24 Mio.

andere - 136 Mio.
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Relaunch
fUr INSIDE

ie Mediengruppe Stegenwal-
ler modernisierte im Mai
den Auftritt des Starmagazins
INSIDE. Neben der grafischen

KNALLHARTE
VORWURFE DER
¢ EX-GNTM-

$~0
B 05T et Tesd

Gestaltung der Zeitschrift sind
neue Themenbereiche dazuge-
kommen. In Zusammenarbeit
mit Woolworth entstand zudem
eine gemeinsame Bademode-
Kollektion, die crossmedial auf
dem neuen Instagram-Auftritt
der INSIDE sowie mit einer TV-
Kampagne, Anzeigen und redak-
tionellen Strecken in den Titeln
des Verlags prasentiert wird.
INSIDE ist fiir 2,20 Euro im
Handel monatlich erhaltlich. Die
Druckauflage betragt 125.000 Ex-
emplare. ]
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it der Kreativheftreihe »Von Punkt zu Punkt« bringt die
Keesing Deutschland GmbH eine neue Heftreihe - be-

macht’s
kreahyV

stehend aus jeweils drei Heften — auf den Markt. Die Reihe erscheint dreimal jahrlich und um-
fasst jeweils Hefte mit verschiedenen Schwierigkeitsgraden bei den Punkt-zu-Punkt-Bildern.
Angeboten werden die zwischen 48 und 65 Seiten starken Hefte zu einem Copypreis zwischen

4,10 Euro und 4,70 Euro. =

Sport zieht in Corona-Zeiten

»kicker« untersucht die sportliche Medienlandschaft.

Mit dem »kicker« TrendMonitor hat der
Olympia-Verlag eine umfassende Ana-
lyse der Seh- und Nutzungsgewohnheiten von
Sportfans vorgelegt. Ein Ergebnis: Fast jeder
vierte Teilnehmer der Nutzerbefragung gab an,
seit Beginn der Corona-Pandemie mehr Sport
zu konsumieren. Obwohl Sportfans selbst lan-
ge auf gemeinsames Training und sportliche
Aktivititen verzichten mussten, scheint sie
das nicht davon abgehalten zu haben, bei den
aktuellen Sportereignissen am Ball zu bleiben.

SPORT-MEDIEN-Konsum

muwa .
23%
mehr Sport-
£
oM

Unabhingig davon, ob iber TV, Print, App
oder Social Media: Knapp ein Viertel der Be-
fragten gab an, sich wihrend der einjihrigen
Krisenzeit haufiger {iber sportbezogene The-
men zu informieren, 4 Prozent sogar viel hdu-
figer als noch vor einem Jahr. Ein Blick auf die
kicker-Reichweitenentwicklung bestitigt die-
sen Trend: Im Monat Mérz erreichte das An-
gebot tiber 12 Millionen Unique User und da-
mit iiber eine Million mehr als beim bisherigen
Hochststand aus dem Oktober 2020. [
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chon jetzt sollten sich alle Comic-
liebhaber den 20. August rot im
Kalender vormerken: An diesem Tag
feiert das »Micky Maus-Magazin« mit
der Ausgabe 18/2021 seinen 70. Geburts-
tag! Die beispiellose Erfolgsgeschich-
te des im Jahr 1951 als »Walt Disney’s

Micky Maus: Das bunte Monatsheft« gestarteten und bis
heute bei jungen wie élteren Entenhausen-Fans beliebten Magazins
wird an diesem Tag mit der Jubildumsausgabe und einem besonde-
ren Comic von Starzeichner Ulrich Schréder einen weiteren Hohe-
punkt erleben. Neben Donald Duck, Micky Maus und Co. werden
etliche Stars und Prominente das Magazin hochleben lassen. Pa-
rallel zur Highlight-Ausgabe erscheint zusitzlich ein Best-of aus
70 Jahren Micky Maus. Mit bisher tiber 3.300 erschienenen Aus-
gaben und mehr als 1,3 Milliarden verkauften Heften ist die deutsch-
sprachige Ausgabe des »Micky Maus-Magazins« bis heute das er-
folgreichste Kindermagazin Europas. ]

BAM! TECHNIK!

YouTube-Channel »c't 3003«

S erioser Tech-Journalismus kombiniert mit Unterhaltung:
Nach dieser Devise zeigt der neue YouTube-Channel des
»C't magazin« aus dem Heise Verlag seit Anfang Mai unter-
haltsame Videos mit dem gewohnten Tiefgang der Computer-
zeitschrift. Die Videos auf »c’t 3003« sind eigenstindige In-
halte und unabhingig von den Artikeln im »c’t magazin«.
Im Wochenrhythmus beleuchten der Redakteur Jan-Keno
Janssen, der Video-Producer Johannes Bornsen und die
60-kopfige Redaktion alles, was ihnen vor die Linse kommt —
manchmal albern, manchmal abgefahren und immer tech-
nisch fundiert. Die ersten Videos beschéftigen sich mit den
Themen Smartphone-Félschungen, dem Luxus-Spinning-
bike von Peloton und Raspberry-Pi-Projekten. Welchen
Zeitschriftentitel »c’t«-Chefredakteur Dr. Jiirgen Rink
privat am liebsten liest, erfahren Sie in der Rubrik »Am
Kiosk« auf Seite 64. ]

NIZYDYIN

SportBild
erweitert
Angebot

P tinktlich zum Start der Fuf3-
ball-EM hat Europas grofites
Sportmagazin »SportBild« sein
Online-Angebot deutlich aus-
gebaut: Seit dem 8. Juni gibt es
auch auf sportbild.de das Paid-Content-Angebot Bild+. Alle
Abonnenten erhalten so Zugang zu den exklusiven Inhalten
von »Bild« und »SportBild«. Neben exklusiven Interviews
und Transfer-News gehoren dazu beispielsweise Highlight-
Clips der 1. und 2. Bundesliga sowie Expertenkolumnen zu
den wichtigsten Clubs und Ligen weltweit. Ein besonderes
Schmankerl: Lothar Matthaus begleitet die EM fiir »Sport-
Bild« exklusiv als Kolumnist! Zur Einfithrung kostet das
Bild+-Angebot monatlich 2,99 Euro statt
7,99 Euro. ]

Bild

KANALINFO

AMALE
= CMMLNITY e

anstrader ¢1 3003 | BAM TECHNIK!

g A = v 1 Ml -

m-mw.ﬁrwﬂhlr;m;mmm
e S evenn o euch pel: Geme 5

Anonnieren Kickar. -}

ave 7, s ot s gt Video. W b e jede Wochs.

STAY TUNED!

| e nros

Make: " Rfks

o heise Spps & tricks
a

Maks Magazin

ABONNIEREN

ABCNNIEREN

ASOMMIEREN



http://www.vdz.de
http://sportbild.de

News

ZUKUNFT

it der Initiative »Zukunft Stadt — Wir ma-

chen die City stark« bringt die dfv Me-
diengruppe die massiven Herausforderungen
des stationdren Handels in Innenstiddten auf die
politische Agenda.

Den Auftakt dazu machte im April die Digi-
tal Conference »Zukunft Stadt«. Sie brachte Ak-
teure aus dem Handel, aus Gastronomie, Hotel-
lerie, Touristik, der Immobilienbranche und
der Politik zusammen, um neue Perspektiven fiir
lebendige Innenstiddte aufzuzeigen und City-
Standorte nachhaltig zu starken.

dfv begleitet die Initiative mit den Medien-
marken »Lebensmittel Zeitung«, »TextilWirt-
schaft,« »Der Handel«, »Allgemeine Hotel- und
Gastronomie-Zeitung« sowie »Food Service«.

Unser einfacher Weg zum Job in Deutschland

GEGEN DEN PFLEGE-
FACHKRAFTEMANGEL

ie Mediengruppe KLAMBT

stieg Ende Mirz in das Tech-
Start-up Careloop ein und fiigte
damit ihrer Investmentstrategie im
Gesundheits- und Pflegemarkt einen
weiteren Baustein hinzu. Die Online-
Personalvermittlungsplattform re-
krutiert Pflegekrifte aus dem Ausland
und entwickelt eine in Deutschland

bisher einmalige Online-Akademie
fiir ausldndische Kranken- und Al-
tenpflegerinnen und -pfleger.
Careloop stellt den traditionellen
Bewerbungsprozess auf den Kopf
und ermoglicht deutschen Arbeit-
gebern, sich bei den vorab durch
Careloop gepriiften Kandidaten zu

bewerben. [

UMWELT-
FEUILLETON

Neues Klimamagazin von Burda

%LIMAGAZI!!
ZUKUNFTS-
FAHIGKEIT '
LASST SICH ﬂ
VIELGELD e’
VERDI

ie leben und agieren wir nachhaltig? Antwor-
ten auf diese Frage gibt das KLIMAGAZIN. Es
erschien erstmals Ende Mai als Beilage im FOCUS.
Das KLIMAGAZIN ist die Sonderpublikation von
For Our Planet, der Offensive des Burda Verlags zur
nachhaltigen Transformation von Wirtschaft und Ge-
sellschaft. Im Fokus der ersten Ausgabe stand das
Thema »Griine Finanzen«. Das umweltfeuilletonis-
tische Heftkonzept vereint wissenschaftliche, politische sowie
wirtschaftliche Einordnungen - nah an der Lebenswelt der
Leserinnen und Leser, gleichzeitig unterhaltend. RES
Zukiinftig erscheint das Heft zweimal im Jahr und ist je =
nach Themenschwerpunkt den verschiedenen Medien des
Burda Verlags kostenfrei beigelegt. ]
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News

FUNKE
ganz royal

it »Queen Elizabeth I« star-
tet FUNKE seine neue Pre-
mium-Bookazine-Reihe »The Royal

Collector’s Edition«: In der ersten
Ausgabe nimmt die Redaktion die
Leserinnen und Leser auf 148 Seiten
mit auf eine Reise durch das aufSer-
gewohnliche Leben der 95-Jahrigen,
die auch die am langsten regierende
Monarchin der Welt ist.

Queen
lizabeth I1

-

=

-

_

»Die Netflix-Serie >The Crown« hat
in den letzten Jahren grofles Inte-
resse an der britischen Konigsfami-
lie geweckt«, sagt Sebastian Kadas,
Chief Product Officer bei FUNKE.
»Deshalb war es fiir uns an der Zeit,
ein eigenstandiges, vierteljahrlich er-
scheinendes Premium-Magazin he-
rauszugeben (...). Das Magazin ist
ein historisches und limitiertes Zeit-
dokument (...). Eine einzigartige
Sammleredition und ein Must-have
fiir jeden Royal-Fan.«

. Das Magazin ging Ende Mirz
70.000 Exemplaren in den Han-
und kostet 10,00 Euro. Weitere
»Ihe Royal Collector’s Edition«-Aus-
gaben erscheinen ab sofort viermal
im Jahr. |
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DIY-Leidenschaft

Bauer verrat Tipps & Tricks zum Selbermachen.

D ie Bauer Media Group legte im April mit
»Mach es selbst« ein neues Magazin fiir
die junge Do-it-yourself-Community auf.
Einfache Anleitungen zum Nachbauen, in-
dividuelle Losungen und dekorative Ideen
zum Verschénern und Selbstverwirklichen
in Haus und Garten stehen im Mittelpunkt

der Zeitschrift. »Mach es selbst« setzt auf ein
crossmediales Konzept: Entlang des Maga-
zins fithren Verweise auf das Portal selbst.de
und QR-Codes direkt zu praktischen Video-
anleitungen. Die erste Ausgabe erschien mit
einer Auflage von 55.000 Stiick zu einem
Einzelpreis von 2,50 Euro. u

FRUHJAHRSOFFENSIVE

BEI KEESING

Berliner Ratselspezialist
mit sechs Neuheiten

M it gleich sechs neuen Megastar-Blocken
ist der Berliner Keesing Verlag, eine
Tochter der im Bereich Ritsel mit einer Ge-
samtauflage von fast 33 Millionen Stiick in
Westeuropa fithrenden Keesing Media Group,
ab Mai in den Handel gegangen. Grund da-
fiir war der grof3e Verkaufserfolg von »Ritsel-
express Wortsuche« und »Gitterrétsel Blocke.
Den Auftakt macht der Titel »Ritselexpress
Schwedenritsel Block«, der Mitte Mai in den
Handel kam. Die weiteren fiinf neuen Titel
folgten dann jeweils im Abstand von einer
Woche. Alle Heft kosten jeweils 4,20 Euro
und haben 192 Seiten. ]
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News

rund zum Feiern im Hause De-

lius Klasing: VW CLASSIC,
das Magazin fiir historische VWs,
ist seit mittlerweile zehn Jahren er-
folgreich am Markt platziert. Co-
ronabedingt war zwar keine aus-
gelassene Geburtstagsparty moglich,
umso mehr diirften sich alle Fans
alter Volkswagen iiber die aktuelle
Ausgabe mit vielen spannenden Ge-
schichten freuen, die die Sehnsucht
nach den lang ersehnten Treffen und
den Fachsimpeleien mit Gleichge-
sinnten lindern wollte. Die Titelge-
schichte befasste sich mit einem so-

genannten Dickholmer-Kafer mit zeitgendssischem Camping-Anhanger.

Aber auch die Reportage iiber ein abenteuerlustiges Paar, das mit sei-
nem T2-Synchro in zwdlf Jahren rund 200.000 Kilometer in Afrika
zuriicklegte, diirfte so manchen VW-Fan ins Schwiarmen gebracht
haben. VW CLASSIC erscheint einmal im Jahr, kostet 7,90 Euro und
hat eine Druckauflage von 56.500 Exemplaren.
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Ein Viertel-
jahrhundert voller
IT- und Hightech-
Nachrichten

or 25 Jahren startete heise online seinen Newsticker.

Die erste Meldung mit einem Link zu Sicherheits-
problemen bei Java und JavaScript fiel nach heutigen Maf3-
staben noch recht rudimentér aus. Heute laufen 50 bis 60
Nachrichten pro Tag tiber den Ticker. Selbst Themen,
die den reinen IT-Bezug iibersteigen, wie die Debatte
iiber selbstfahrende Autos oder Berichte iiber Flugzeuge,
gehoren inzwischen zum News-Repertoire. Hinzugekom-
men sind zudem Video- und Podcast-Formate sowie das
Abo-Angebot heise+. Zum Jubildum startete die Redak-
tion eine Reihe von Artikeln und Aktionen, die die Ge-
schichte des Newstickers mitsamt seinen Foren beleuch-
tet, Einblicke in die Arbeit gewdhrt und zuriickblickt auf
skurrile Perlen der IT-News.

Z um 20. Geburtstag von GLAMOUR zierte 20 Jah-
re nach ihrer Mutter Heidi ihre Tochter Leni
Klum das Cover der deutschen GLAMOUR-Ausgabe
im April.

Im Innenteil des Heftes gab es zudem ein Inter-
view mit dem Nachwuchs des international bekann-
ten Models und der TV-Entertainerin. Fiir Leni Klum

war es gleichzeitig das erste Shooting fiir ein
Solo-Cover. »Ich weif3, ich sollte all das
ernster nehmen, weil es Arbeit ist.
Aber so fiihlt es sich fiir mich tiber-
haupt nicht an. Und genau das ist,
denke ich, auch das Geheimnis, ein-
fach zu tun, was einem Spafl macht«,
sagte Leni Klum im Interview zu ih-
rer lockeren Herangehensweise an das
Shooting.

Die im Hause Condé Nast sechsmal
im ]ahhersaieinende_ GLAMOUR kos-
tet.als gedruckte Version zwischen 2,40
nd 3,20 Euro bei einer verkauften Auf-
lage von rund 38&000 Exemplaren. |
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MOLYR

Ein Motor ohne Ol Ist

wie Demokratie
ohne Pressefreiheit!

Jeder Motor braucht hochwertiges Ol fiir runden Lauf und ein langes Leben. Genauso verhalt
es sich mit unabhangigem Journalismus. Ohne freie Presse erleidet unsere Demokratie Motorschaden.
Wir danken dem VDZ fir die wertvolle Zusammenarbeit.

** Das abgebildete Produkt steht stellvertretend fiir die jeweilige Produktgruppe.

LESERWARL
BEST BRAND BEST BRAND
| D|E BESTEN G TOP [ TOP [ =~ NIOTORRAD
MARKE“ %i‘ﬂ(i BEST BRAND 2021
| ] [5 o L o] Kategorie:

INALLEN KLASSEN Schmiersioffe i Ole/Schmiermittel
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am Sonntag

Sonntagsgefiihi

Die »Bild am Sonntag« (BamS) erschien erstmals am 29. April 1956. Politische Sensationen,
menschliche Schicksale und fesselnde Sportberichte pragen den Inhalt, Exklusivitat ist
Programm. Nicht umsonst ist die »BamS« die meistzitierte Sonntagszeitung Deutschlands.
Auch der 20-seitige Sportteil ist legendar. Mit Chefredakteurin Alexandra Wiirzbach
sprach PRINT&more tUber den Charakter und die Entwicklung der »BamSx.

PRINT&more | Gerhard Schréder beschrieb
es mal so: Zum Regieren benétige er nur
»Bild«, »BamS« und Glotze. Ist das noch
heute so? Wofiir steht die »BamS«?
ALEXANDRA WURZBACH | Auch im di-
gitalen Zeitalter gilt: Einordnung, Hinter-
grund sind wichtiger denn je. Was ist wichtig,
was nicht und warum? In der Nachrichten-
flut das Relevante herausfiltern und das Un-
terhaltsame, das Leichte, das die Menschen
auch mal licheln lasst. »BamS« informiert,
unterhilt, ist Ratgeber, das ist die besondere
Mischung. Dabei spielt Sport eine wichtige
Rolle: Wir liefern am Sonntag nicht nur das
aktuelle Sportgeschehen aus erster Hand, son-
dern auch besondere Geschichten aus der
Welt des Sports. Gerade in diesen Zeiten steht
die »BamS« fiir investigativen Journalismus
und die aktuelle Nachrichtenlage, die beson-
ders am Sonntag durch die »BamS« gepragt
wird. Wir setzen die Themen der Woche, die
dann von anderen Medien zitiert und auch
von uns auf BILD.de und bei BILD Live wei-
tergedreht werden.

Sie sind Chefredakteurin der »BamS« — was
hat sich seitdem verindert, was planen Sie?
Ich habe die Grundkonzeption an einigen
Stellen geschirft und zugespitzt. Der Sonntag
ist und bleibt ein besonderer Tag mit einem
anderen Rhythmus, gleichzeitig ist er kein
klassischer Ruhetag mehr. Viele Menschen
arbeiten auch am Sonntag und es ist fiir sie
ein gewohnlicher Alltag. Daher haben wir
uns fiir eine Nachrichtenauswahl wie unter
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der Woche entschieden. Und auch was unsere
Servicethemen angeht, haben wir uns breiter
aufgestellt, beispielsweise mit der neuen Ru-
brik »Das kriegt doch jeder hin«.

Wie entwickelt sich die Auflage, wie wollen
Sie neue Leserinnen und Leser gewinnen
und binden?

Die »BamS« ist Deutschlands grofite Sonn-
tagszeitung, wir erreichen jede Woche tiber
7 Millionen Leser. Und die Auflage entwickelt
sich insbesondere unter Beriicksichtigung der
Pandemiebedingungen sehr erfreulich. Wir
verzeichnen deutlich geringere Verluste als
in den Vorjahren und kénnen mit einzelnen
Ausgaben die Vorjahreswerte zum Teil sogar
tbertreffen. Corona hat uns viele Leser zu-
riickgebracht, gleichzeitig konnten wir neue
von unserem Produkt tiberzeugen. Die neue
Hinwendung zu seridsen, klassischen Me-
dien ist ja hinlanglich bekannt und nicht zu
iibersehen. Zusitzlich stirken wir unsere
Position durch tolle Aktionen am POS und
haben im Jubildumsjahr auch zahlreiche Pro-
motions umgesetzt und auch noch geplant.
Vielleicht begegnen Sie ja auch einem unserer
freundlichen Kollegen mit Eis und »BamS«!

»BamS« und Friihstiick gehoren fiir viele
Menschen zusammen. Im Wahljahr 2009

Alexandra Wiirzbach

ist seit 2019 Chefredakteurin der »BamS«.
FUr Axel Springer ist sie seit ihrer
Ausbildung an der Journalistenschule tatig.

lockten Sie die Leserinnen und Leser mit
einem Gratisfriihstiick vor die Tiir. Was er-
wartet uns bei 65 Jahren »BamS« im Wahl-
jahr 20212

Das wird noch nicht verraten, oder wie sagte
schon Franz Beckenbauer: Schaun mer mal.

Genau so tiberraschend ist »BamS« jede Wo-
che. Ein journalistisches Knallbonbon, eine
thematische Wundertiite. Unsere Leserinnen
und Leser wissen nie, was kommt, werden
aber Woche fiir Woche von der Vielfalt iber-
rascht, gut informiert und hoffentlich erfreut.
Und das seit 65 Jahren.
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News

MENSCHEN IM PORTRAT

Burda launcht »BUNTE quartertly«.

eit Ende April erscheint \BUNTE quarterly«, die neue hochwertige

Line Extension von Europas grofitem People-Magazin BUNTE.
Unter dem Motto »Leidenschaft fiir Men-
schen« zeichnet die Redaktion vierteljahrlich
umfassende Portrits bedeutender Personlich-
keiten aus Gesellschaft, Kunst und Kultur,
Sport oder auch Politik. In opulenter Optik,
mit elegantem Layout und kreativ inszenier-
ten Bildstrecken erzéahlt die Zeitschrift Ge-
schichten aus unterschiedlichen Perspekti-
ven - gedacht als Gegenpol zum schnellen,
digitalen Medienkonsum des Alltags.

»BUNTE quarterly« erscheint viermal im Unsere _ g 8 ,

Jahr zu einem Copypreis von 7,00 Euro mit  [MEETTTHTE J § N B4 - :,,‘:*,j,;,"“
einer Druckauflage von 160.000 Exemplaren. mil
Der Umfang betrégt ca. 116 Seiten. ]

(00, Ly / Il / I

Papier liebt Zuwendung.
Wir lieben Papier.
Die Umwelt liebt uns.

0%
FOREST

100% 60%
RECYCLED ENERGY
PAPER SAVED

FOOTPRINT

*) Die berechneten Einsparungen im Bereich Energie- bzw. Wassereinsatz beruhen auf einem
Vergleich der LEIPA Ist-Werte und BAT-Werten der EU.

www.leipa.com
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VKU mit
Relaunch

> Als modernes Verlagshaus (...) pra-

sentieren wir neben unserer >Zeitung
fir kommunale Wirtschaft« (ZfK) sowie
Biichern und Broschiiren auch zunehmend
digitale Losungenc, so Carsten Wagner, Ge-
schaftsfithrer beim VKU Verlag. Deshalb
hat der Berliner Verlag jetzt seinen Online-
Auftritt komplett inhaltlich und optisch
iiberarbeitet, damit die Kundinnen und
Kunden das gesamte Portfolio erkunden und
samtliche Produkte online bestellen oder an-
fragen konnen. Multimediale Angebote fiir

die Zielgruppe bei kommunalen Unterneh-
men ergidnzen die neue Website. ]

\.rﬂuM @

s— Thieme

OP-Management

S eit April erscheint bei Thieme viertel-
jahrlich die neue Fortbildungszeitschrift
»OP-Management up2date.

Jede Ausgabe enthilt vier CME-zertifi-
zierte Artikel, mit denen sich OP-Manager
und OP-Koordinatoren in Kliniken gezielt
fortbilden konnen. Das Magazin informiert
iiber OP-Planung, Prozessmanagement, Qua-

F
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litdtssicherung und Controlling. Weitere
Rubriken sind die Themen Technik, Digi-
talisierung im OP sowie Personalmanage-
ment. Lizenznehmer kénnen die Zeitschrift
zum institutionellen Jahresbezugspreis von
699,00 Euro gedruckt, als elektronische
Ausgabe oder mit der kostenlosen eRef-
App lesen. ]

;USIIE L)

Die Fachzeitschrift fiir den ITK-Markt
Jubilaumsausga

»[T-Business«
wird 30 Jahre alt

nde Mirz erschien die Jubiliums-

ausgabe des Fachmediums »IT-
Business« unter dem Titel »30 Jahre
Zurick in die Zukunft«. Der Mitbe-
grinder und Geschiftsfiihrer der
Vogel IT-Medien erinnert sich noch
gut an die Anfidnge in den 90er-
Jahren, als aus einem anfinglichen
Computerhandel von drei Studenten
schnell die Idee einer Fachzeitschrift
entstand, die erstmals zur CeBIT
1991 erschien und nach einigen
Schwierigkeiten um die Jahrtausend-
wende gerade durch die konsequen-
te Kundenorientierung im Zusam-
menhang mit Zusatzangeboten wie
Kongressen und Digitalangeboten
heute wieder mit einer verbreiteten
Auflage von fast 45.000 Exemplaren
zu den fithrenden Magazinen im
stark gewachsenen IT-Segment ge-
hort. Das Heft erscheint zweiwochent-
lich und kostet 6,00 Euro.



motlonen smd eine Kernkompetenz von Elkken dien. Weil unser Journallsmas : idenschéftlich
' 'nah dran ist an Menschen. Vielleicht gelten\ww deshalb im besonderen MaB als Wegbereiter der
sogenannten Lovebrands. Denn nur mit Gefuhl und Verstandnis urnahstlsche nd kommerzielle
__4,_ Inhalte werden Beziehungen zwischen Marken uhd Zlelgruppeﬁ hq'g. Klassisch und digital. Darin
““." sind sich Leserschaft und Werbekunden einig. 4

- Mehr Informationen unter www.editorial.media

DIE M_ARKENMEDIEN IM Verband Deutscher

Zeitschriftenverleger
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News

»NOW« FUR
NACHHALTIGKEIT

Otto Group
kooperiert mit
Gruner + Jahr.

Die Richtihg Etimm¢

n Kooperation mit dem Magazin

GEO aus dem Haus Gruner +
Jahr gab die Otto Group im Mai
das kostenlose Nachhaltigkeits-
magazin NOW heraus.

Auf 108 Seiten beschreiben
erfahrene Journalistinnen und
Journalisten in Beitrigen, Repor-
tagen und Interviews die Heraus-
forderungen, denen sich Unter-
nehmen bei der Ubernahme von
Verantwortung im gesellschafts-
politischen Kontext stellen miis-
sen. Hierbei werden nachhaltige
Losungsansitze und Projekte der
Otto Group und ihrer Stiftungen
vorgestellt. Zudem beleuchten die
Artikel Fragen tiber Klimawan-
del, Konsum, Digitalisierung und
das Spannungsfeld zwischen Oko-
logie und Okonomie. Das Maga-
zin erschien in einer Auflage von
100.000 Exemplaren. ]
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ENERGIEN
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PflegeManagement

it der Ubernahme des Titels »Pflege-

Management« vom Heider Verlag, Ber-
gisch Gladbach, ist die Wort & Bild Verlags-
gruppe weiter auf Expansionskurs und baut
ihr Portfolio um die auflagenstarkste Fachzei-
tung fir Fihrungskrifte in der Pflege aus.
Im Rahmen eines Asset-Deals gliedert
sich der Titel in die Isartal Health
Media ein, Druck und Distribu-
tion erfolgen weiterhin tber
den Heider Verlag.

»PflegeManagement«

erscheint bundesweit
sechsmal pro Jahr
in einer Druck-
auflage von

15.000 Exemplaren und berichtet serviceorien-
tiert tiber relevante Entwicklungen im Pflege-
markt. Zielgruppe sind Entscheider in der
ambulanten und stationdren Pflege. Das Heft

kostet im Jahresabo aktuell 16,80

= Euro zzgl. Versand. =
2o
e




ie Gentner Verlagsgruppe erweiterte im

Mai ihre Palette von Fachmedien aus der
nachhaltigen Wirtschaft. Im Mai tibernahm die
TFV Technischer Fachverlag GmbH das tradi-
tionsreiche B2B-Magazin »Erneuerbare Ener-
gien« von der Schliiterschen Mediengruppe.

Das Fachmagazin »Erneuerbare Energien«
erscheint achtmal im Jahr mit einer Druckauf-
lage von rund 16.000 Exemplaren und richtet
sich an kommunale Entscheider, an Systempla-
ner, an Betreiber und Investoren von Wind-,
Solar- und Bioenergieprojekten. Die Redaktion
wird zukiinftig im Verbund mit dem Titel »pho-
tovoltaik« zusammenarbeiten. Anfang Juni er-
schien die erste Ausgabe im neuen Verlag. Der
Copypreis bertrigt 7,90 Euro. ]

=
=
B

Relaunch der
Kindermarke »ZEIT Leo«

D as Kindermagazin »ZEIT Leo« er-
hielt im April eine neue Aufmachung:

Von der Covergestaltung iiber Themenzugéinge
bis hin zu den Rubriken wurde das Heft inhalt-
lich und optisch umfangreich iiberarbeitet. Das
neue Leitmotiv: Auf ins Abenteuer! Durch mehr
Erzéhlen statt Erklaren werden Kinder zum Le-
sen, Basteln, Spielen und Selbererleben angeregt.
Auch die »Leo«-Seite im Hauptheft sowie der
wochentliche Newsletter »Post« wurden tiber-
arbeitet. Dariiber hinaus hat die Medienmarke

einen Kinderrat ins Leben gerufen: Das fiinfkopfige Gremium bringt im regelmafii-
gen Austausch mit der Redaktion seine Ideen und Meinungen aus Kinderperspekti-
ve in die redaktionelle Arbeit ein.

PMG:Presse-Monitor®

Mehr Erlése durch Zweitverwertung:
Content- und Rechtevermarktung mit der PMG

€ Erlése

—————

T Endkunden

z.B. Unternehmen, Verbande,
offentliche Institutionen

l . | | I . Lizenzen (‘

Content

Q)

Medienh&duser

€ Erlése

PMG Pressedatenbank

Medienbeobachter
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Neues Leistungsschutzrecht ist zukunftsweisend fur den Journalismus in der digitalen Welt.

DZ und BDZV begriifien, dass der Bun-

destag mit der Neufassung des Urheber-
rechts auch ein Schutzrecht fiir journalis-
tische Inhalte verabschiedet hat. »Mit dem
neuen Leistungsschutzrecht und den schon
seit Januar geltenden Regeln zur Beschran-
kung des Marktmissbrauchs grofier Internet-
konzerne werden wir uns wirksam gegen eine
Ausbeutung journalistischer Inhalte wehren
konnen, heifdt es dazu von beiden Organi-
sationen. Wichtig sei dafiir, dass in Deutsch-
land mit der 10. GWB-Novelle bereits seit

Januar eine Regulierung existiere, mit der
das Kartellamt marktdominanten Digital-
anbietern untersagen kann, die Darstellung
von Inhalten von einer Rechtetibertragung
zu unangemessenen Bedingungen abhingig
zu machen. »Wir sind zuversichtlich, dass die
ibermachtigen Digitalplattformen mit die-
sen neuen Werkzeugen verpflichtet werden
konnen, die Inhaber des Presseverlegerrechts
fair und diskriminierungsfrei fir die Verwer-
tung ihrer Inhalte zu entlohneny, erkliren
VDZ und BDZV. Eine angemessene Beteili-

gung an den Gewinnen, die Digitalanbieter
auch mit der Nutzung redaktioneller Inhalte
Dritter erzielten, sei ein Knackpunkt fiir die
Zukunft des digitalen Journalismus. »In Ver-
bindung mit dem neuen Kartellrecht setzt
Deutschland in Bezug auf das Verlegerrecht
auch fur die gesamte EU Maf3stdbes, so die
Verbande weiter. Die Bundesregierung sei
aufgerufen, dies auch in der Debatte tiber die
zukiinftige Plattformregulierung in Europa
beim geplanten Digital Markets Act einzu-
bringen (mehr zum Urheberrechtab S. 36). =

Missbrauchsbeschwerde der Medien-
und Werbewirtschaft gegen Apple

pitzenverbinde der Medien-, Internet- und Werbewirtschaft, zu denen auch der VEB" Bundesverband
VDZ zihlt, haben Ende April beim Bundeskartellamt eine Beschwerde gegen m ag Of { ZV ?;?{L‘:g:f;ﬁs;;:‘ s

S

Apple eingereicht. Sie machen geltend, dass das Unternehmen mit seinem Programm
»App Tracking Transparency« (ATT) seine Marktmacht missbraucht und gegen
Kartellrecht verstofit. ATT verpflichtet Anbieter von Apps zukiinftig, standard-
mafig ein Opt-in-Fenster anzuzeigen, wenn Nutzerdaten verarbeitet werden sollen.

M

MARKENVERBAND

£

O/ANG OWM
VD7 i ZAW

Zeitschriftenverleger X X
Die Werbewirtschaft

Hier miissen sie den Usern nach den Vorgaben von Apple erldutern, warum sie sie
tracken wollen. Apps ohne ATT will Apple nicht mehr genehmigen. Durch diese
einseitig auferlegten Mafinahmen schliefit Apple faktisch alle Wettbewerber von
der Verarbeitung kommerziell relevanter Daten im Apple-Okosystem aus. Gleich-
zeitig nimmt der Konzern seine eigenen (Werbe-)Dienste jedoch von den geplanten
Anderungen aus und sammelt selbst erhebliche Mengen Nutzerdaten. Die Beschwer-
defiihrer stiitzen sich insbesondere auf neue Vorschriften im Gesetz gegen Wett-
bewerbsbeschrankungen (GWB), die Anfang des Jahres in Kraft getreten sind und
dem Bundeskartellamt ein effektiveres Durchgreifen gegen Missbrauchsverhalten
von dominanten Plattformunternehmen wie Apple ermoglichen. ]
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Aus dem VDZ

DO NOT TOUCH™

FREEDOM

OF EXPRESSION

Protasevich

Nur wer seine Informationsquellen wihlen kann,

kann wirklich wéhleng, stellt die aktuelle Presse-
freiheitskampagne des VDZ in den Fokus (mehr dazu
auf S. 38). Wie wichtig und gleichzeitig wie bedroht un-
abhingige Medien auch in Europa sind, zeigte auf un-
fassbare Art und Weise die Verhaftung des Journalisten
Roman Protasevich nach einer erzwungenen Flugzeug-
landung in Minsk. Die européischen Verlegerverbande
fordern die sofortige Freilassung des belarussischen
Bloggers und rufen dazu auf, gemeinsam die Presse- und
Meinungsfreiheit zu verteidigen. Machen Sie mit und
nutzen Sie die Kampagnenmotive des VDZ. Bekennen
auch Sie Farbe fiir die Pressefreiheit! [

MM MAGAZINE MEDIA E E.NPA

Verlegerverbande
kritisieren
Scheitern der
Presseforderung

VDZ Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger

Bundesverband Deutscher
Anzeigenblatter

ie geplante Presseférderung
ist fiir diese Legislaturpe-
riode gescheitert. Das teilte das
Bundeswirtschaftsministerium
den Verlegerverbinden VDZ,
BDZV, BVDA und VDL Ende
April mit, die das vorldufige
Scheitern kritisieren und vor den
Folgen fiir die vielfaltige Medien-
landschaft warnen.
Bei diesem Ergebnis darf es
nach Ansicht der Verbande nicht

Zeitungsverleger

V=

bleiben. Die Zustellforderung sei

DB Bundesverband

BD

Z V Digitalpublisher und
\

nach wie vor das richtige In-
strument, um die Verlage in der
Transformation wirksam zu un-
terstiitzen und gleichzeitig die
Unabhingigkeit der Redaktionen
zu wahren. Die Verbinde fordern
die Politik deswegen dringend da-
zu auf, ab Beginn der nichsten
Legislaturperiode eine wirksame
Forderung der Zustellung einzu-
fithren. |

Staatspresse auch mit gesetzlicher
Grundlage verfassungswidrig

Verlegerverbande VDZ und BDZV zum DVPMG

it dem »Digitale-Versorgung-und-Pflege-Modernisierungs-Gesetz«
(DVPMG) hat der Bundestag Anfang Mai eine gesetzliche Erméch-
tigung fiir das staatliche Gesundheitsportal geschaffen, die ihrem Wort-
laut nach auch ein umfassendes redaktionelles Gesundheitsmedium ge-

stattet.

VDZ und BDZV kritisieren, dass eine »derartige Staatspresse aller-
dings auch mit gesetzlicher Grundlage verfassungswidrig und nicht ak-
zeptabel ist«. Beide Organisationen appellieren an die Bundesregierung,
das Portal in Anerkennung des Verbots staatlicher Presse auf zuldssige

Informationen zu beschranken.
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Aus dem VDZ

Konfessionelle
Presse im VDZ mit
neuem Vorstand

Birgit Arndt als Vorsitzende einstimmig im Amt bestatigt

ufseinervirtuellen Mitgliederversamm-

lung hat der Fachverband Konfessionelle
Presse im Mai turnusgemif3 einen neuen Vor-
stand gewdhlt. Birgit Arndt, Geschéftsfiihre-
rin, MEDIENHAUS Zentrum fiir evangeli-
sche Publizistik und Medienarbeit in Hessen
und Nassau GmbH in Frankfurt, wurde eben-
so wie Kirchenrat Dr. Roland Gertz, Vorstand
und Direktor, Evangelischer Presseverband
fiir Bayern e. V., Miinchen; VDZ-Président Dr.
Rudolf Thiemann, Verleger, Liborius Grup-

fithrer Evangelische Gemeindepresse GmbH,
Stuttgart, einstimmig wiedergewdhlt.

Neu in den Vorstand wurden Arne Bie-
mann, Geschaftsfithrer Badenia Verlag GmbH,
Karlsruhe, und Stefan Ef3, geschiftsfithren-
der Direktor, Sankt Michaelsbund, Miinchen,
einstimmig berufen.

Lambert Bachem, Geschiaftsfiihrer, J.P.
Bachem Medien GmbH, Koln, und Horst
Ohligschldger, Geschiftsfithrer Bayard Me-
diengruppe, Augsburg, kandidierten nicht

pe, Hamm; Frank Zeithammer, Geschifts-  wieder. ]

Neue Ausgabe von
»PublishinglExperts« ab Juli

T
Kennzahlen & Fakten

Relevanz & Leistung der Zeltschriften
in Deutschland

Publishing

Experts

(FAST) ALLE LESEN risenfestes Handeln erfordert von

ZEITSCHRIFTEN

Unternehmerinnen und Unterneh-
mern eine klare Vision fiir Innovation
und Wandel ebenso wie das Wissen um
starke Partner, auf die man zuriick-
greifen kann. »PublishingExperts« bie-
tet mit einer gebiindelten Ubersicht
relevanter Branchenexperten aus der
ganzen DACH-Region genau dieses
Wissen. Die neue Ausgabe bietet auf

T
W

Experten findenQ

116 Seiten alle wichtigen Kontaktdaten
zum passenden Experten sowie re-
levante Fachartikel tiber nutzwertige
Branchenthemen. Vom Anzeigenver-
kauf iiber Abo-Konzepte bis hin zur Nachwuchsférderung und Me-
dienproduktion - »PublishingExperts« bringt essenzielle Trends auf

AT DALCE UMD
DATINTICHNI

den Punkt. Erginzt wird diese Informationsvielfalt mit aktuellen
Branchenzahlen zu Zeitschriftenverlagen, ihren Redaktionen, Pro-
dukten und Lesern. Die VDZ-Publikation »PublishingExperts« er-
scheint einmal jéhrlich. Bestellen Sie kostenlos Ihre personliche Aus-
gabe ab Juli unter www.publishingexperts.de/printausgabe_2021. m

O
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Termine

Save the Dates: Schon heute flr das
2. Halbjahr im Kalender vormerken!

17., 24.,31. August | online

VDZ News Masterclass: Instagram Edition
Fortsetzung der Webinarreihe »Instagram fir Verlage und
Journalisten«im August! (Mehr dazu lesen Sie auf S. 56.)

Ab 1. September | online

What's Next 2021

16. September | online
VDZ-Umsatzsteuertag

23. September | online

VDZ Digital Advertising Bootcamp
4. November | Berlin

VDZ Publishers’ Summit

30. November und 1. Dezember | Hamburg
VDZ Distribution Summit

Zur Terminubersicht und weiteren Informationen:

www.vdz.de/events/termine

WILLKOMMEN!

Neue VDZ-Mitglieder 2021

Habitude Deutschland GmbH Reguldres Mitglied LV BB

cci Dialog GmbH Reguldres Mitglied LV NRW,

reguldres Mitglied FV FP

SZV: Stidwestdeutscher Zeitschriftenverleger-Verband, VZB: Verband der Zeitschriftenverlage in Bayern,
VZV BB: Verband der Zeitschriftenverleger Berlin-Brandenburg, VZV Nord: Verband der Zeitschriftenverlage Nord,
VZVNRW: Verband der Zeitschriftenverlage in Nordrhein-Westfalen
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(S.42/43); Norbert Neetz (S. 50); W & B/Florian Generotzky
(S. 54); Gudrun-Holde Ortner (S. 61); Olaf Pitzer (S. 62);
istockphoto.com: djedzura (S. 19); shutterstock.com:
ilikeyellow (S. 3), beton studio (S. 10), Africa Studio (S. 12),
Nomad_Soul (S. 14), beboy (S. 16/17), Alfa Photo (S. 18),
Nopanonn (S. 54), vector punch (S. 64); Grafiken/Mock-
ups: Freepik/macrovector (S. 4, 10), Freepik/kjpargeter
(S.5), Freepik/rawpixel.com (S. 5), ZippyPixels (S. 6),
www.slon.pics (S. 8), Freepik/Zlatko_Plamenov (S. 14, 16),
Freepik/mego-studio (S. 21), Freepik/upklyak (S. 21),
Freepik/Freepik (S. 22, 27, 32-35, 54/55), Ravi Java (S. 56, 57)
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Aus dem VDZ

Verband der
Zeitschriftenverlage

VZB in Bayern e.V.

VZB mit vielfaltigen Angeboten

b VZB-Kaminabend oder VZB-Me-

diengipfel — die Events der bayeri-
schen Medienbranche wird es auch bald
wieder als Prisenzveranstaltungen geben.
Bis es so weit ist, bietet der VZB ein viel-
faltiges digitales Verbandsangebot.

Der VZB informiert seine Mitglieder
in Kooperation mit dem SZV in seinem
neuen Webinarformat »VZB-Insights«.
Am 21. April 2021 sprach Gunnar Sponer
vom Griinen Punkt tiber die Novellie-
rung des Verpackungsgesetzes. Eine Wo-
che spiter referierten Dr. Julia Jankowski
und Inga Leopold, Rechtsanwiltinnen
bei der Kanzlei Pauly & Partner, iiber die
rechtlichen Voraussetzungen des mobilen
Arbeitens und Homeoffice und erklarten,
warum es unter Umstidnden keine gute
Idee sei, den Arbeitsplatz an den Urlaubs-

NUNATAX KAMINABEND
INSIGHTS
ROOKIES

MEDIENGIPFEL

BAYERISCHER
PRINTPREIS

MITGLIEDER-
VERSAMMLUNG

ort zu verlegen. Kurz darauf berichtete
Andreas Breitenbach von Ryte am 10. Juni
2021 iiber die anstehenden Veranderun-
gen des Google-Suchalgorithmus (Core
Web Vitals) und die Folgen fiir SEO.

Ganz neu im Programm ist das innova-
tive Format »VZB Rookies” Lunch«. Hier
konnen sich die »Neulinge« aus den Ver-
lagen untereinander vernetzen.

Auch in den kommenden Monaten ist
der Terminkalender gut gefiillt: Dank des
engen Austausches mit der Bayerischen
Staatsregierung wird der bayerische Mi-
nisterprasident Dr. Markus Soder auf der
digitalen VZB-Mitgliederversammlung am
30. Juni 2021 ein Gruflwort halten. Die
Verleihung des Bayerischen Printpreises
2020/21 in Kooperation mit dem VDMB,
VBZV und der Bayerischen Staatsregierung
verspricht am 28. Oktober ein glanzvol-
les Highlight im Herbst.

Mehr Informationen zu den VZB-News
und Events unter www.v-z-b.de. [ ]

SUDWESTDEUTSCHER
ZEITSCHRIFTENVERLEGER-
VERBAND E.V.

Die Geschafts-
stelle des SZV
1st umgezogen!

Neue Adresse

verleger-Verband e. V.

Siidwestdeutscher Zeitschriften- 9
Schmidener Strafle 229 | 70374 Stuttgart

Alle weiteren Kontaktdaten
bleiben unveriandert.

www.szv.de [ |

»Gekommen,
um zu bleiben«

impresso 172021 @IMPresso
ie aktuelle Ausgabe der 5 e
SZV-Mitgliederzeitschrift
berichtet tiber das Fokus-
thema Podcasts.

Weitere Inhalte im Heft:
Zeitschriften remote produ-
zieren, Peter Turiim Portrit,
das Spotify-Prinzip fiir Ver-
lage und vieles mehr. |
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TRANSFORMIN
SOCIETY

Mit dem jahrlichen Forderp
The Power of the Arts unte

gemeinnutzige Projekte und In
die sich mit Hilfe der Kunst u
fiir eine offene, diverse und i
Gesellschaft einsetzen. .

Die vier Gewinner-Projekte we
im Herbst 2021 bekannt geg
www.thepowerofthearts.de

The Power of the Arts ist eine Initiative der Phil
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Aus dem VDZ

360°-Publishing und
orofdes Leserinteresse
starken Magazinmedien

Im Fokus der VDZ-Jahrespressekonferenz im April standen zum
einen die Stabilisierung des Verlagsgeschafts durch Umsatze mit dem
Leser bei gleichzeitiger Wachstumsdynamik im Digitalbereich. Zum
anderen adressierte der VDZ klare Forderungen an die Politik zu

den Themen Verlegerrecht, Torwachterplattformen und Zustellkosten

sowie zum Erhalt der freien Presse.

ie Medienmarken der Zeitschriftenverleger haben sich in
der Corona-Krise behauptet, ihre Position in der Informa-
tionshierarchie der Bundesbiirger gefestigt sowie digital
signifikante Zuwiéchse erzielt.

>> Zeitschriften-
verlage profi-
tieren in der Krise von
der starken Nachfrage

tragfah|gen 360°-
Geschaftsmodellen.

Dr. Rudolf Thiemann,
VDZ-Prasident
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»Die Zeitschriftenverlage profitieren in der Krise von der starken
Nachfrage am Lesermarkt und tragfihigen 360°-Geschéftsmodel-
len. Sie leisten ihren Beitrag zur Krisenbewiltigung und nutzen die
Chancen am Leser- und Werbemarkt«, erklirte VDZ-Prisident Dr.
Rudolf Thiemann im Rahmen der VDZ-Jahrespressekonferenz Ende
April. Ungelost sei allerdings das Problem der Digitalmonopole, so
Thiemann weiter, deren Marktmacht, Umsatz und Gewinne trotz
Krise ungebremst weiterwiichsen. Das sei auch fiir die Pressefreiheit
eine Herausforderung, da die Digitalplattformen zunehmend darii-
ber entscheiden wiirden, wer Zugang zum Lesermarkt erhalte und wer
seine Publikation durch Werbegeschift, Vertrieb und Transaktionen
finanzieren konne. »Der Digital Markets Act der EU ist die eine his-
torische Chance, die Willkiir der Torwéchter durch den diskrimi-
nierungsfreien und fairen Zugang aller Publikationen zu Google,
Facebook und Co. zu ersetzen«, fuhr Thiemann fort. »Absurd ist es
allerdings, wenn der Entwurf der Kommission bislang nur die App-
Stores — und weder das Suchmonopol noch das soziale Netzwerk-
monopol - auf diskriminierungsfreie und faire Zugangsbedingungen
verpflichtet. Die Politik muss sich entscheiden, ob sie die Willkiir der
Monopole unterbinden oder mit den Torwéchtern paktieren will. Zu
den Rahmenbedingungen erfolgreicher Digitalisierung gehort ins-
besondere aber auch die bezahlbare Zustellung aller Zeitschriften
und Zeitungen, die vor allem durch massiv fortschreitende Preis-
erhohungen der Post immer mehr aufler Kontrolle gerit.«



»Unsere Branche hat in der Pandemie ihre Resilienz bewiesenc, sagte
Philipp Welte, Sprecher der Publikumszeitschriften und VDZ-Vize-
président. »Wir sind in der dritten Dekade der Digitalisierung und
damit der kontinuierlichen Verdanderung, das hat sich jetzt ausge-
zahlt. Allerdings hat Corona den strukturellen Wandel in unseren
Mirkten beschleunigt und die Monopolbildung im Werbemarkt ver-
starkt: Fast ein Drittel der gesamten Werbeausgaben in Deutschland
flielt inzwischen zu Google, Facebook und Amazon. Umso wich-
tiger ist es deshalb geworden, den Verlagen angemessene politische
Rahmenbedingungen fiir ihre Arbeit zu schaffen: Wer eine freie
Presse will, darf ihre wirtschaftlichen Grundlagen nicht verschlech-
tern. Von zentraler Bedeutung ist dabei der Digital Markets Act der
EU, der die grolen Tech-Plattformen auf diskriminierungsfreie und
faire Zugangsbedingungen verpflichten muss, um die Willkiir der
Monopolisten zu beenden. Wir brauchen aber auch eine Stabilisie-
rung der ungebremst steigenden Zustellkosten fiir Zeitschriften und
Zeitungen, weil auch hier ein Monopolist willkiirlich das wirtschaft-
liche Fundament der freien Presse destabilisiert. Sehr nachdenklich
stimmt es unsere gesamte Branche, dass in dieser schwierigen Lage
in unseren Mirkten ausgerechnet die Bundesregierung mit ihrem
redaktionellen Gesundheitsportal in Terrain eindringt, das in unse-
rer Verfassung der freien Presse vorbehalten ist. Nur der Bundestag
kann diesen Irrweg noch stoppen.«

Gerade in der Corona-Krise wurde die Bedeutung der Fachmedien
iiberdeutlich. »Fachmedien sind fiir Wirtschaft und Wissenschaft in
unserer Wissensgesellschaft unentbehrlich. Sie sind es, die Informa-
tionen in exklusiver Tiefe und Breite auf den Punkt genau liefern,

>> Unsere

in der Pandemie ihre

Branche hat

Resilienz bewiesen.

Philipp Welte,
Sprecher der
Publikumszeitschriften

und VDZ—\/izeprés‘dent.

Qualitit garantieren, Know-how strukturieren und damit Austausch
und Wertschopfung in den Mérkten intensivieren. Diese Pandemie
zeigt insbesondere, welche zentrale Rolle Fachzeitschriften als Pu-
blikations- und Diskussionsforum fiir den wissenschaftlichen Fort-
schritt spielen«, betonte der Sprecher der Deutschen Fachpresse und
VDZ-Vizeprisident Dr. Klaus Krammer. »Wir fordern zusammen mit
der Publikumspresse den klaren und nachhaltigen Schutz geistigen

REGULIERUNG DER MONOPOLE HAT OBERSTE PRIORITAT

77 %

fordern eine Verpflichtung der
Digitalmonopole, alle Zeitschriften-
und Zeitungsmedien diskriminie-
rungsfrei fir die Nutzung des
Presseverlegerrechtes zu entlohnen.
Kein Einziger hélt es fiir ausreichend,
wenn die Digitalmonopole ausge-
wahlte Medien fiir die Verwertung
ihrer Inhalte bezahlen.

77 %

sehen erhebliche Gefahren fiir

das Digitalgeschéft durch die
weitere Monopolisierung der
Datenerfassung und -verarbeitung

(z. B. Google »Sandbox«, Apple iOS14).

66 %

fordern, dass alle Publikationen,
die offline am Kiosk verbreitet
werden dirfen, auch von digitalen
Monopolplattformen mit Presse-
angeboten nicht aus inhaltlichen
Griinden gesperrt werden dirfen.

QUELLE: VDZ-Trendumfrage 2021; reprasentiert 2/3 des Branchenumsatzes
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GESETZLICHE
FEHLENTWICKLUNGEN
BEIM TELEFONMARKETING

befiirchten gefédhrliches
Abschmelzen der
Abo-Zahlen, wenn die
schon jetzt restriktive
Regulierung des Telefon-
marketings weiter
verscharft wiirde.

70%

QUELLE: VDZ-Trendumfrage 2021; reprasentiert 2/3 des Branchenumsatzes

Eigentums. Dabei muss die digitale Vermarktung unserer Produkte ge-
rade auch im Verhiltnis zu den Aggregatoren robust gesichert werden.
Uberlegungen zur Schaffung eines digitalen Verleihrechts als gesetz-
liche Zwangslizenz fiir Bibliotheken miissen umgehend aufgegeben
werden. Anderenfalls wiren alle Zeitschriften vom Erscheinungszeit-
punkt an tiberall kostenlos verfiigbar. Das wire eine bewusste und plan-
volle Zerstérung der Primarmairkte der Fach- und Publikumsmedien.«

»Die Corona-Krise legt die Sollbruchstellen in Politik, Gesellschaft
und Wirtschaft offen. Es wurde im Corona-Jahr deutlich, dass die
360°-Versorgung der Lesermiérkte {iber alle Verbreitungswege und
die breit geficherten Print- und Digitalmodelle der Zeitschriften-
medien zur Refinanzierung der Inhalte und Services funktionierenc,
erklarte VDZ-Hauptgeschaftsfithrer Stephan Scherzer in Berlin. »Die
Zeitschriftenmedien haben die Chancen der Transformation genutzt
und verzeichnen digital erhebliche Reichweiten- und Erloszuwéchse

Uber 80 Teilnehmerinnen und Teilnehmer folgten am 27. April

der VDZ-Jahrespressekonferenz, die zum zweiten Mal aus dem Haus
der Bundespressekonferenz live Gibertragen wurde. VDZ-Prasident
Dr. Rudolf Thiemann sowie die beiden VDZ-Vizeprasidenten

Dr. Klaus Krammer und Philipp Welte waren live zugeschaltet.
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sowie gewachsenes Vertrauen in die Informationsqualitdt der jour-
nalistischen Angebote. Um die Erfolge in der Transformation nicht
zu gefahrden, fordern wir von der Politik ein Belastungsmoratorium
fiir die gedruckte und digitale Presse.« Den Paid-Content-Umsatz mit
E-Papern und Paywall-Modellen konnten die Publikumsmedien um
44 Prozent auf rund 200 Millionen Euro steigern. Die E-Paper-Auf-
lage der Publikumstitel ist innerhalb eines Jahres von 31,4 Millionen
auf 37,3 Millionen Ausgaben sowie die Zahl der Visits von 17,2 Mil-
liarden auf 21 Milliarden gestiegen (s. S. 34 in diesem Heft).

Die Zeitschriften konnten den Umsatz mit dem Leser durch ihren
360°-Ansatz mit Paid Content, Podcasts, Merchandising und ande-
ren onlinebasierten Geschéften steigern, damitaber den Umsatzriick-
gang im Konferenzgeschift (-77 Prozent), im Printanzeigenmarkt
von -11 Prozent und im Printvertrieb von -4,8 Prozent noch nicht
wettmachen. Diese Geschiftsbereiche litten erheblich unter der Co-
rona-Pandemie und den damit verbundenen Einschrdankungen.

Deshalb ging 2020 der Branchenumsatz von 20,2 Milliarden Euro
im Jahr 2019 auf 18,8 Milliarden Euro zurtick.

Begrenzung der Marktmacht
der Digitalgiganten und
fehlgeleitete Regulierungsschritte

Die diesjahrige VDZ-Trendumfrage verdeutlicht die grofien Sorgen
iiber die Marktdominanz der Digitalkonzerne sowie die Bedenken
gegen wirtschaftsfeindliche Regulierungsschritte, die die Refinan-
zierung journalistischer Angebote gefihrden. Mehr als drei Viertel
der teilnehmenden Zeitschriftenverlage fordern eine Verpflichtung
der Digitalmonopole, alle Zeitschriften- und Zeitungsmedien dis-
kriminierungsfrei fiir die Nutzung des Presseverlegerrechts zu ent-
lohnen; niemand der Befragten hilt es fiir ausreichend, wenn die
Digitalmonopole nur ausgewéhlte Medien fiir die Verwertung ihrer
Inhalte bezahlen. Ebenfalls fast 80 Prozent sehen erhebliche Gefah-
ren fiir das Digitalgeschéft durch die weitere Monopolisierung der
Datenerfassung und -verarbeitung, wie es z. B. Google mit der so-
genannten »Sandbox« oder Apple mit der Einfithrung von iOS14
planen. Dariiber hinaus befiirchten 70 Prozent ein gefihrliches Ab-
schmelzen der Abo-Zahlen, wenn die schon jetzt sehr restriktive
Regulierung des Telefonmarketings weiter verscharft werden wiirde.
70 Prozent sind der Auffassung, dass insbesondere redaktionelle Be-
zahlinhalte gefahrdet werden, wenn es die Umsetzung des EU-Ur-
heberrechtes in Abweichung von der EU-Richtlinie allen Nutzern
gestattet, ohne Zustimmung der Rechteinhaber Artikelausschnitte
und Bilder auf Upload-Plattformen zu veréffentlichen. Auch die re-
daktionelle Freiheit hingt zunehmend von digitalen Torwéchtern ab,
tiber deren Plattformen wachsende Leseranteile Presse konsumieren:
Zwei Drittel der Verlage sind der Ansicht, dass alle Publikationen,
die offline am Kiosk verbreitet werden diirfen, auch von digitalen
Monopolplattformen mit Presseangeboten nicht aus inhaltlichen
Griinden gesperrt werden diirfen. Diese Verlage lehnen es ab, dass
digitale Torwachter nach eigenem Gutdiinken iiber die Freiheit des
Pressevertriebs entscheiden.



Corona hat Folgen uber 2021 hinaus

Dass die Auswirkungen von Corona bereits in diesem Jahr vorbei
sein werden, erwarten laut der VDZ-Trendumfrage lediglich 21 Pro-
zent der Zeitschriftenverlage. Die grof3e Mehrheit der Umfrageteil-
nehmer, die zwei Drittel des Branchenumsatzes reprasentieren, geht
von ldnger andauernden Folgen aus: 55 Prozent rechnen auch 2022
mit Auswirkungen der Pandemie auf die Medienbranche, 23 Prozent
noch dariiber hinaus. Dementsprechend zeichnen sich erhebliche
Konsequenzen fiir verschiedenste Unternehmensbereiche ab: So ge-
hen 70 Prozent von einem geringeren Flichenbedarf bei gewerblich
genutzten Immobilien und 63 Prozent von einer notwendigen Neu-
gestaltung der Arbeitsvertrige durch die Homeoffice-Angebote aus.

2021 verstarkt Investitionen
in Digital- und Audioangebote

In Bezug auf die Geschéftserwartungen fiir 2021 sind die Zeitschrif-
tenverleger der VDZ-Trendumfrage zufolge verhalten optimistisch.
Umsatzsteigerungen bei Paid Content (+38 Prozent), im digitalen
Werbegeschift (+13 Prozent), im Digitalvertrieb (+19 Prozent) und
Brand Business (+32 Prozent) sowie bei Veranstaltungen (+52 Pro-
zent) stehen erwartete Umsatzriickgange im Printwerbegeschift von
-7,5 Prozent und -3,8 Prozent im Printvertrieb gegeniiber. Um zu-

Digital Markets Act muss E-Privacy-
diskriminierungsfreien und Verord-
fairen Zugang zu allen digitalen nung darf
Torwachtern sichern Medien-
(und nicht nur angebote

zu App-Stores). nicht beschadigen.

Vorrang individueller
websitebezogener
Einwilligung

vor Software-
einstellungen und
Einwilligungs-

FORDERUNGEN
DER VERLEGER
MIT HOCHSTER PRIORITAT

>> Fachmedien
sind fur
Wirtschaft und

Wissenschaft in
unserer Wissens-

gesellschaft
unentbehrlich.

Dr. Klaus Krammer,
Sprecher der
Deutschen Fachpresse
und VDZ-Vizeprasident

sitzliche Umsatzpotenziale zu heben, planen 71 Prozent, neue jour-
nalistische Digitalangebote einzufiihren, 61 Prozent neue Audio-
angebote. Auch in neue Printprodukte werden die Medienhéuser
investieren. Demnach wollen 36 Prozent neue Printsonderausgaben

und 27 Prozent neue periodische Printtitel launchen. |
Verkauf von Politik muss bezahlbare
Presse- Postzustellung und private
abonnements Zustellung von
nicht weiter Zeitschriften und

beschneiden. Zeitungen nach-

haltig sichern.

Digital Services Act:

Freiheit redaktioneller
Foren verteidigen
und Torwachter
nicht zur

Entscheidung

managern
sichern.

Nachhaltigen
Schutz des
geistigen Eigentums
gewadhrleisten.

AN DIE POLITIK

Belastungs-

moratorium fir

das digitale und

klassische Verlagsgeschift.

Uber Pressefreiheit
ermdchtigen.

Keine Erméachtigung fir
Angriff auf die freie
Presse durch staatliches
Gesundheitsportal.
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»nDer Markt fur
Online-Werbung ist
1n eine komplette
Schietlage geratenc

Ende April prasentierte VDZ-Hauptgeschaftsflihrer Stephan Scherzer
die Zahlen der Zeitschriftenbranche fur 2020 — der Umsatz ging

um 6,9 Prozent zurtick, daftr geht es mit Paid Content rasant nach
oben. Im HORIZONT-Interview mit Chefreporter Jirgen Scharrer sprach
er Uber die Macht der US-Plattformen, die Branche und den VDZ.

JURGEN SCHARRER | Herr Scherzer, muss man sich nach 13 Mo-
naten Corona langsam Sorgen um die deutsche Zeitschriftenbran-
che machen oder ist noch alles halbwegs im griinen Bereich?
STEPHAN SCHERZER | Es ist wirklich beeindruckend, wie die
Menschen in unserer Branche diesen unglaublichen Stresstest ge-
meistert haben. Die hohen Vertriebserlose in Print und Digital sind
das Riickgrat der Verlage. Dass es in den vergangenen Jahren ge-
lungen ist, neue Geschiftsmodelle aufzubauen, gibt den Hausern
zusétzlich Stabilitdt. Aber die Branche hat aufgrund der Pandemie
auch massive Riickginge im Bahnhofsbuchhandel, an den Flug-
héfen, bei Veranstaltungen und im Werbegeschift. Insgesamt sank
der Umsatz der Zeitschriftenbranche 2020 um 6,9 Prozent auf
18,8 Milliarden Euro.

Die Gefahr, dass die iiber Jahrzehnte gewachsene Zeitschriften-
kultur ernsthaft Schaden nimmt, sehen Sie also nicht?

Die Verlage haben sich in der Corona-Krise bewéhrt und einen gu-
ten Job gemacht. Alarm schlagen muss man aber in der Politik, weil
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weder ein Belastungsmoratorium eingehalten wurde noch ein Ende
der negativen Regulierungen abzusehen ist. Und das bereitet mir
durchaus grofle Sorgen.

Gehort es zum Job eines Verbandschefs einfach dazu, von der Po-
litik immer mehr zu fordern, als man kriegt?

Wir schlagen nicht einfach die immer gleiche Trommel, unsere For-
derungen an die Politik sind in der Sache absolut berechtigt. Inzwi-
schen muss doch wirklich jeder begriffen haben, dass die Dominanz
der groflen US-Plattformen ein echtes Problem darstellt und die Po-
litik den Verlagen nicht weiter mit teilweise unsinnigen Regulie-
rungen das Leben schwer machen darf. Ein weiteres Beispiel ist die
Deutsche Post. Es kann nicht sein, dass ein Quasimonopolist, an
dem der Staat beteiligt ist, seit drei, vier Jahren die Preise weit tiber
der Inflationsrate erhoht und so die Finanzkraft der Verlage schwicht.
Die Sonntagsreden der Politik zur Bedeutung von Pressevielfalt und
Meinungsfreiheit horen wir. Aber dann darf man am Montag auch
keine Politik machen, die all das gefahrdet.



Lassen Sie uns etwas ausfiihrlicher iiber die Rolle der US-Platt-
formen sprechen. Dass Facebook und Google so michtig gewor-
den sind, liegt auch daran, dass die Verlage sie unermiidlich mit
ihren Inhalten fiittern und exzessiv als Distributions- und Marke-
tingplattformen nutzen. Wire es nicht ein wichtiges Signal, da
mal einen Gang zuriickzuschalten?

Wenn einem Unternehmen 95 Prozent aller Tankstellen gehéren, ist
es schwierig, woanders zu tanken. Natiirlich miissen sich Publisher
strategisch immer die Frage stellen, wie viele ihrer teuer erstellten
Inhalte sie auf diese Plattformen stellen und wie es gelingt, die User
auf die eigenen Websites zu lenken. Das viel grofSere Thema ist aber
doch die schiere wirtschaftliche Macht dieser Unternehmen. Die Ge-
winne der US-Plattformen sind wéhrend der Corona-Krise durch die
Decke gegangen, wihrend die meisten anderen Unternehmen bluten
mussten. Zwei Drittel der weltweiten Werbebudgets im Digitalen
landen inzwischen bei Google und Facebook - und da fehlt Amazon
noch! Der digitale Werbemarkt in Deutschland ist zu drei Vierteln
einkassiert. Diese Zahlen zeigen tiberdeutlich, dass der Markt der
Online-Werbung in eine komplette Schieflage geraten ist.

Bleiben wir noch einen Moment bei der Verantwortung der Ver-
lage. In Australien hat man gesehen, wie sehr Facebook an Attrak-
tivitit verliert, wenn dort keine Medieninhalte mehr verfiigbar sind.
Ist die Macht von Google und Facebook inzwischen tatsichlich so
grof, dass man als Medienhaus gar nicht mehr anders kann, als
mitzuspielen?

Man kommt an diesen Monopolen einfach nicht mehr vorbei - ge-
nau deshalb fordern wir ja, dass diese Torwichter starker reguliert
werden miissen.

Gilt diese Argumentation auch fiir die Werbetreibenden? Die kon-
nen die Kritik, bei ihren digitalen Werbespendings zu einseitig
auf die US-Plattformen zu setzen, auch mit dem Hinweis kontern,
dass man an Google und Facebook eben einfach nicht mehr vor-
beikomme.

Die Werbetreibenden wiren sicher gut beraten, sich nicht komplett
in eine Abhéngigkeit von den US-Monopolisten zu begeben. Ich
halte das fiir eine sehr gefahrliche Strategie. Fiir uns als Zeitschrif-
tenmedien gilt aber: Wir miissen mit unseren Produkten schon sel-
ber die Aufmerksamkeit der Menschen gewinnen. Und das gelingt
uns ja auch in Print wie im Digitalen. 2020 hatten die Zeitschriften-
websites bei den Visits starke Zuwéchse von 22 Prozent. Und ich bin
iiberzeugt: Wiren alle Verkaufsstellen offen gewesen, hétten wir im
vergangenen Jahr erstmals seit Langem keine signifikanten Riickgén-
ge bei den Auflagen gehabt. Aufmerksamkeit ist die hdrteste Wéih-
rung in unserem Markt — und eine zentrale Voraussetzung fiir Werbe-
wirkung. Das sollten auch die Werbetreibenden beriicksichtigen.

Und was ist mit dem Argument der Ex-G+J-Chefin Julia Jikel,
Werbetreibende hitten eine Art staatsbiirgerliche Pflicht, die
freiheitliche Presse zu unterstiitzen - oder zumindest nicht kom-
plett die digitalen Werbebudgets an Plattformen zu geben, auf de-
nen Verschworungstheorien und Hate Speech iiberhandnehmen?

Fiir mich besteht die staatsbiirgerliche Pflicht eher darin, dass jeder
Einzelne sich couragiert fiir Pressefreiheit, Demokratie und Meinungs-
freiheit einsetzt. Die Inhalte in den sozialen Medien kommen ja von
uns allen. Auch die Angriffe auf Pressevertreter, die wir vor allem
vermehrt von linken und rechten politischen Gruppen erleben, sind
kein Problem, das wir nur auf die Plattformen abladen konnen.

Das klingt ja fast schon nach einer Argumentation, die von Face-
book selbst kommen konnte: Letztlich miissen die Biirger das Pro-
blem selbst 16sen, indem sie erstens keinen Hass verbreiten und
zweitens Hassbotschaften entgegenwirken.

Nein. Die Grenzen der Meinungsfreiheit, die bei uns Gerichte immer
aufs Neue beurteilen, gelten nicht nur fiir Verlage. Auch die GAFAs
miissen sich in einem Rechtsstaat den Regeln unterordnen. Ich war-
ne nur davor, Facebook und Google die Rolle von obersten Richtern
und Zensoren zu iiberlassen, die entscheiden, welche Inhalte auf ih-
ren Plattformen erscheinen diirfen und welche nicht.

Der Staat sollte Facebook also nicht in die Pflicht nehmen, mehr
gegen Verschworungstheorien und Hetze zu unternehmen?

Doch, natiirlich! Aber es besteht eben die Gefahr, dass bei »gut ge-
meint« »schlecht gemacht« herauskommt und im Zweifel die Platt-
formen dazu veranlasst werden, etwa rechtmiflige redaktionelle Bei-
tridge zu sperren, weil sie nicht dem Mainstream entsprechen, der
gerade in Briissel oder anderswo herrscht, oder redaktionelle Dis-
kussionsforen einer Inhaltekontrolle unterworfen werden. Das wire
Pressefreiheit nach Willkiir der Monopole - das kann kein Gesetz-
geber wollen!
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Ganz in Ihrem Sinne diirfte dagegen sein, dass die Politik und al-
len voran die EU den Druck auf die GAFAs gerade deutlich erhoht.
Das aggressive Verhalten der GAFAs beim Ausbau ihrer monopolis-
tischen Marktposition schreit ja geradezu nach einem Handeln der
Politik. Wir brauchen eine europdische Regulierung, um einen Wett-
bewerb iiberhaupt wiederherzustellen. Die Monopole miissen ver-
pflichtet werden, einen diskriminierungsfreien Zugang zu ihren
Plattformen zu gewéhrleisten. Das betrifft nicht nur die App-Stores,
sondern auch die Suche und soziale Netzwerke. Jegliche Bevorzu-
gung eigener Angebote und von Angeboten Dritter — denken Sie an
die Google-Spahn-Kooperation — muss untersagt werden.

Fiir neue Spielregeln sollen u. a. der Digital Services Act und der
Digital Markets Act sorgen. Da kénnten Sie die Politik auch mal
loben.

Das tun wir ja auch. Beide Initiativen brauchen allerdings wirklich
scharfe Zihne, damit wir vorankommen. Die Politik ist nach wie vor
zu langsam, zu zogerlich und lasst sich von der Power der GAFAs zu
sehr beeindrucken. Ich habe von 2007 bis 2011 im Silicon Valley ge-
arbeitet, da waren alle Themen schon glasklar absehbar. Wie grof3
sollen die Monopolgewinne der GAFAs denn noch werden, bevor man
handelt? Es gibt sehr prézise Analysen, wie diese Monopolsysteme
funktionieren und wie man ihre Marktmacht begrenzen kann. Alle
Argumente liegen lingst auf dem Tisch. Wir haben jetzt die histo-
rische Chance, die Monopole so zu zihmen, dass fiir alle eine faire
und ertrégliche Wettbewerbssituation entsteht. Ich wiinsche mir von
der nichsten Bundesregierung, dass sie bei diesem Thema deutlich
aktiver agiert als die jetzige.

Uber die Bundestagswahl im September wollten wir eigentlich
erst am Ende des Interviews sprechen. Aber wenn wir schon mal
dabei sind: Konnten Sie mit einer Bundeskanzlerin Annalena
Baerbock leben?

Annalena Baerbock und Armin Laschet haben beide auf dem ver-
gangenen Publishers’ Summit die politischen Keynotes gehalten. Der
VDZ wird mit jeder Regierungskonstellation einen konstruktiven
und in der Sache harten Dialog fiithren.

Auch mit Rot-Rot-Griin?
Ja. Das wire aber in der Tat ein sehr anspruchsvolles Szenario fiir
unsere Verbandsarbeit.

Ein wichtiger Punkt bei der Diskussion iiber die US-Plattformen
ist auch der Datenschutz. Wire es nicht an der Zeit, hier Ihre Po-
sition zu iiberdenken und den Widerstand gegen Initiativen wie
E-Privacy ad acta zu legen? Es wire doch eine feine Sache, wenn
sich die Verlage an die Spitze einer Bewegung stellen, die das Rund-
um-Tracking der Biirger im Netz beenden will.

Fiir mich lauten die entscheidenden Stichworte Nutzer-Selbstbestim-
mung und Freiheit der Geschéftsmodelle. Es geht uns um die faire
Balance zwischen den berechtigten Wiinschen der Biirger nach trans-
parentem Datenschutz und der Moglichkeit, redaktionelle Medien
verniinftig zu finanzieren. Die Einzigen, die von der E-Privacy in der

30 PRINT&more 2/2021

geplanten Form profitieren wiirden, sind die Log-in-Plattformen, die
tiber riesige Mengen von First-Party Data verfiigen. Beschadigt wiir-
den wieder einmal diejenigen, die fiir die Vielfalt in unserem Markt
stehen. Mich regt auch furchtbar auf, wie beschrankt die Konsu-
menten in dieser Diskussion gerne dargestellt werden. Die Biirger
sind sehr wohl in der Lage, selbst zu entscheiden, welche Daten sie
welchen Medien preisgeben wollen und welche nicht.

Vielleicht sind die meisten Menschen einfach so wie ich: Man klickt
diese ganzen Datenschutzdinger weg und hofft, dass der Staat den
Datenirrsinn im Netz irgendwann mal stoppt.

Wir haben mit der aktuellen Datenschutz-Grundverordnung das har-
teste Datenschutzgesetz weltweit. Die E-Privacy-Verordnung ist da-
gegen eine brutale und unnétige Verschlimmerung. Das hat mehr
mit Ideologie als mit sinnvollem Datenschutz zu tun.

Ganz anderes Thema: Content Marketing. Dass die Verlage Cor-
porate Publishing machen, ist nicht neu. Seit einiger Zeit wichst
aber die Sorge, dass die Grenzen zwischen Redaktion und Werbe-
vermarktung zunehmend geschliffen werden. Werden da gerade
eiserne Grundsitze iiber Bord geworfen?

Nein, diese Sorge teile ich nicht. Leser haben ein feines Gespiir und
merken sehr schnell, wenn sie um die Fichte gefiihrt werden. Die
strikte Trennung von Presseproduktion und Auftragsproduktion ist
fundamental fiir unsere Branche.

Es ist gut, wenn Sie das als Verbandschef so deutlich sagen. Die Fra-
ge ist aber, ob in den Verlagen da gerade etwas ins Rutschen geriit.
Natiirlich ist es wichtig, dieses Thema immer im Auge zu behalten
und dariiber zu sprechen. Letztlich ist aber allen klar, dass wir uns
am Lesermarkt nur dann durchsetzen kénnen, wenn wir glaubwiir-
dig sind und das Vertrauen der Menschen haben. Unser Geschift
funktioniert dann am besten, wenn es eine klare Trennung dieser
beiden Bereiche gibt. Das gilt auch fiir das Werbegeschift.

Gruner + Jahr kommt womoglich unter das Dach der Medien-
gruppe RTL Deutschland. Ist das fiir die Zeitschriftenbranche
nicht eine ganz bittere Geschichte mit hoher Symbolkraft?

Eine neue Konstellation bedeutet ja nicht automatisch, dass die Welt
schlechter wird. Die starken Marken vom Baumwall werden sich auch
in einer anderen Konstellation als der jetzigen am Markt durchset-
zen. Ich sehe in dieser moglichen Entwicklung bei Gruner + Jahr
eher einen weiteren Beleg dafiir, wie bedeutsam Kooperationen und
Zusammenschlisse in unserer Branche fiir die Zukunftsfihigkeit
sein konnen.

Als Gruner + Jahr 2016 den Ausstieg aus dem Fachverband Pu-
blikumszeitschriften im VDZ bekannt gab, sorgte das fiir ge-
waltiges Aufsehen. Zuletzt hatte man das Gefiihl, dass sich beide
Seiten wieder annéhern. Wie ist der Stand der Dinge?

Das Verhiltnis des VDZ zu den Hamburger Verlagen ist gut, da hat
sich viel getan. Es gibt auf allen Ebenen sehr gute Gespréache und eine
enge Zusammenarbeit, z. B. in der Medienpolitik oder im Vertrieb.



Ich bin zuversichtlich, dass wir zeitnah wieder enger zusammen-
riicken. Die politischen Herausforderungen sind grof3. Allein bekommt
keiner das in der Form hin, wie wir es gemeinsam schaffen kénnen.

Definieren Sie mal, was Sie mit »zusammenriicken« genau mei-
nen. Noch mehr reden oder einen formellen Schritt?

Ich denke, dass auch auf formaler Ebene die Zusammenarbeit wie-
der so wird wie friiher.

Und das ist ein Wunsch oder eine Erwartung?
Eine Erwartung.

Sie haben gesagt, die Verlage hitten sich bemerkenswert gut in der
Corona-Krise geschlagen. Wie waren die vergangenen 13 Monate fiir
den VDZ? Wie massiv hat es Sie getroffen, dass Sie viele Offline-
Geschichten schlicht nicht mehr machen konnten?

Wir haben stark davon profitiert, schon vor Corona sehr digital auf-
gestellt zu sein. Wir haben alle unsere Datenbanken in der Cloud, sind
mit Laptops und Smartphones ausgestattet und haben alle Festnetzte-
lefone abgeschaftt, um nur ein paar Punkte zu nennen. Sie kénnen
sich vorstellen, wie nach dem Ausbruch der Pandemie die Hiitte ge-
brannt hat und wir als Verband tiberall gebraucht wurden. Ich nenne
Thnen mal ein paar exakte Zahlen: Wir hatten in den vergangenen
zwolf Monaten 741 Streams in unseren Gremien und Arbeitskreisen
mit insgesamt 6.082 Teilnehmern. Wir haben 108 Webkonferenzen
und Seminare mit 4.679 Teilnehmern durchgefiihrt, davon gut 80 Pro-
zent Paid-Content-Angebote. Seit Marz videokonferenzt das Prisi-
dium einmal die Woche. Wir haben heute schnellere Reaktionszeiten
und einen engeren Draht zu unseren Mitgliedern als jemals zuvor.
Das macht bei allen Problemen, die Corona mit sich bringt, auch
unglaublich viel Freude. Wenn ich sehe, was das Team im VDZ in
den vergangenen Monaten geleistet hat, macht mich das stolz und
glicklich.

Wenn es digital so toll funktioniert, was bedeutet das dann fiir die
Zeit nach Corona?

Die Antwort lautet »VDZ plus«. Viel von dem, was wir jetzt machen,
werden wir beibehalten. Aber natiirlich wird es auch wieder Konfe-
renzen oder Verlegerabende geben, wo man sich personlich trifft.
Eine davon wird der Publishers’ Summit am 4. November 2021 sein.
Der direkte Austausch ist etwas, worauf niemand verzichten will. Es
werden aber auch viele Dinge wegfallen, weil wir gesehen haben, wie
unglaublich effizient digitale Losungen sind.

Gibt es noch ein Learning aus 13 Monaten Corona?

Deutschland steht vor einem Jahrzehnt der ernsthaften Veranderun-
gen und einer tiefgreifenden Transformation. Wir werden als Bran-
che nur dann den nétigen Share of Voice haben, wenn wir eng zu-
sammenstehen. Mein ganz starker Appell an alle Unternehmen und
Verbinde lautet: Es geht nur gemeinsam! Wenn wir die Pressevielfalt
und Meinungsfreiheit in Deutschland erhalten wollen, brauchen wir
schlagkraftige Organisationen, die das, was wir wollen, in politische
Sprache iibersetzen.

Das ist jetzt aber nicht als indirektes Plidoyer zu verstehen, das
Dauerthema einer Fusion von VDZ und BDZV wieder auf die
Agenda zu heben?

Nein. Die Zeitungs- und Zeitschriftenverleger sind in Deutschland
so stark und selbstbewusst, dass sie sich weiterhin zwei Verbinde
leisten wollen. Daran hat sich nichts gedndert. Mich beschaftigt viel
mehr, wie wir den VDZ noch schlagkriftiger aufstellen. Wir sind
bereits heute eine extrem schlanke Netzwerkorganisation. Das heif3t,
wir haben zwar keine grofie Mannschalft, aber die richtigen Topleute
im Haus, die in der Lage sind, komplexe Themen zu adressieren und
externe Spezialisten prézise zu briefen. Wir denken in dynamischen
Netzwerken. Nehmen Sie z. B. das Thema Presse- und Meinungs-
freiheit, wo wir eng mit »Reporter ohne Grenzen, der Stiftung Lesen,
der Stasi-Unterlagenbehorde und anderen starken Partnern zusam-
menarbeiten. Ich halte das fiir einen sehr modernen Ansatz.

Eine personliche Frage zum Schluss: Als Sie Anfang 2012 zum
VDZ kamen, galten Sie als Vertreter der Digital-Fraktion. Hatten
Sie am Anfang das Gefiihl, die deutschen Verlagsmanager verste-
hen zu wenig vom Internet - und haben Sie dieses Gefiihl heute
immer noch?

Vor neun Jahren gehorte ich schon zu denjenigen, die die digitale
Mechanik unter der Motorhaube mit am besten verstanden haben.
Inzwischen ist mein Wissensvorsprung geschmolzen, es gibt in den
deutschen Verlagen heute sehr viele, die sehr genau wissen, wo sie im
Digitalen ansetzen miissen. Besonders deutlich sieht man das beim
Thema Paid Content, wo die Umsétze gerade richtig Fahrt aufneh-
men. Die Zeitschriftenmedien haben 2020 fast 200 Millionen Euro
mit Paid Content umgesetzt. 2022 rechne ich bei Zeitungen und
Zeitschriften mit einer Milliarde Euro, davon 300 Millionen aus dem
Zeitschriftengeschift. Solche Wachstumsraten schaffen Sie nur, wenn
Sie die richtigen Tools und Dashboards haben, mit denen Sie prizi-
se analysieren kénnen, wie man seine Zielgruppen erreicht, welche
Log-in-Strategien am besten funktionieren und wie man so effizient
wie moglich tiber alle Kandle kommuniziert. In all diesen Bereich
sind die Verlage in den vergangenen Jahren unglaublich gut voran-
gekommen. Und wir fangen jetzt erst richtig an, ich sehe bei Paid
Content noch enorme Wachstumspotenziale. Wir haben jetzt die
riesige Chance, uns in Kombination mit den Vertriebserlosen in Print
und Digital als starker Basis noch unabhangiger zu machen von den
Konjunkturschwankungen in den vo-
latilen Werbemarkten. Der VDZ steht
in diesen Transformationszeiten fiir
360°-Zeitschriftenmedien und kimpft
fir die Interessen der kleinen und

HORIZONT - ma=

a .
“Der Markt fir Onlinewerbung ist in eine
komplette Schieflage geraten”

groflen Verlage gleichermaf3en. |

her die Macht dee e Verbands calc

Das Interview von Jurgen Scharrer
mit Stephan Scherzer erschien zuerst
bei HORIZONT Online am 29. April 2021.
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Zeltschriftenverleger
trotzen Corona-Folgen

Die Corona-Pandemie legt Sollbruchstellen in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft
offen. Dabei zeigt sich deutlich, dass durch 360°-Publishing die Lesermarkte erreicht
werden: Zeitschriftenverlage haben die Chancen der Transformation genutzt und
verzeichnen digital erhebliche Reichweiten- und Erl6szuwachse sowie gewachsenes
Vertrauen in die Informationsqualitat der journalistischen Angebote.

PRINT UND DIGITAL

PRINT exklusiv

‘ Leser pro Ausgabe

BASIS: deutschsprachige Bevolkerung ab 16 Jahren; Mittelwert Leser pro Ausgabe
und Nutzer pro Print-Erscheinungsintervall (monatliche Titel = NpM; wéchentliche
Titel = NpW) tiber 58 in B4P erhobene Zeitschriften und Digitalangebote

QUELLE: B4P 2020-II

WIRTSCHAFTLICHE
INSGESAMT
LEICHT RUCKLAUFIG
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1,3 MRD. VERKAUFTE
PRO JAHR

Programmzeitschriften
wochentliche Frauenzeitschriften
aktuelle Zeitschriften und Magazine _ 169 Mio.
monatliche Frauenzeitschriften [JJJJj 66 Mio.
Wohn- und Gartenzeitschriften [JJJj 60 mio.
Motorpresse - 53 Mio.
Sportzeitschriften [JJj 38 Mio.
Wirtschaftspresse [J] 29 Mio.
sonstige Zeitschriften l 24 Mio.
konfessionelle Zeitschriften l 24 Mio.

andere - 136 Mio.

Durchschnittl. Verkauf 1 5
pro Kopf in Deutschland

Die Summe verkaufter Hefte pro Jahr in Mio. Exemplare ergibt sich aus der durchschnittlich verkauften
Quartalsauflage multipliziert mit der Anzahl Ausgaben pro Jahr der Publikumszeitschriften mit nationaler
Verbreitung in der IVW. Durchschnittswert verkaufter Hefte pro Deutschem und Jahr resultiert aus Division
der Summe verkaufter Hefte pro Jahr durch Bevolkerungszahl laut Statistischem Bundesamt fiir 2020 vom
30. September 2020 (83,19 Mio. Einwohner). QUELLE: IVW 2020-4, Statistisches Bundesamt

18,8

Mrd. Euro
Umsatz



KEINE FRAGE DES ALTERS:

(FAST) ALLE ZEITSCHRIFTEN DEN TOP 20 IM

eBay Kleinanzeigen
‘ T-Online
davon . ‘
53
87
%
N-TV
aller Deutschen

lesen regelmafig

Zeitschriften RTL
aller Deutschen aller Deutschen
von 14 bis 19 unter 40 WEB.DE
73°/o 78°/o
0
49% 51%

aller Deutschen aller Deutschen

unter 60 ab 60
83% 949, GMX
51% QUELLE: AGOF digital facts 2021-1

56 %

BASIS: deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren

QUELLE: B4P 2020-3 | Gesamtreichweite (LpA) PZ-Gesamt laut B4P

13,4
n @
ZEITSCHRIFTENMARKEN 9,2’0
DEUTLICH IM PLUS 63 10 7’.8”
ommo™

14,1

14 VERLAGSANGEBOTE UNTER
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1000111001010 ARy
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BASIS: deutsch-
sprachige
Wohnbevol-
kerung in
Deutschland ab
16 Jahren; Ziel-
gruppe: Nutzer
stationarer und/
oder mobiler
Angebote in

0110101010 16,44 Mio. pro Monat

15,1
o

+22 %
zu 2019
17,2

57 @
o

21

Mrq,

Visits

58.000

Mitarbeiter/-innen

QUELLE: VDZ-Recherche/Schickler
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ZEITSCHRIFTEN IM SCHNITT ... STARKES
WACHSTUM:

Wissensmagazine _ 7,88 € 37.264
Reisezeitschriften _ 7,67 € SEIT 2013 AUF Auflage
p,a,inTeX
sonstige Zeitschriften _ 7,50 € 37,3 MIO. FAST
Kino-, Video-, Audio-, Fotozeitschriften || | }} EEEIEEEEE 730 < VERSECHSFACHT AB3 %

WirtSChaftSpresse _ 7,30 € jeweils Durchschnittswerte 31.352
Q1-Q4 der verkauften
IT-/Telekommunikationszeitschriften || || GGG .5 < ol Prema et 26.560
Luft-/Raumfahrtmagazine _ 6,36 € 23;‘..“&“;1?5:.‘6" fetionsien 22.875
Lifestylemagazine _ 6,00 € 17.252
Sportzeitschriften _ 5,63 € dzad
10.778
Gesundheitsmagazine || EEGzG 545 <
4553 2926
Naturzeitschriften _ 5,36 € s 1480 .- o 05 3’19 6.391
aktuelle Zeitschriften und Magazine | RN 4 35 € emer® 3130
622
Wohn- und Gartenzeitschriften ||| N 279 <
Esszeitschriften _ 4,34 € QUELLE: IVW 2006-2020

Motorpresse _ 4,26 €
Elternzeitschriften _ 4,08 € IN NlCHT

Kinderzeitschriften _ 4,02 € KLASSISCHEN GESCHAFTSFELDERN
Stadt- und Veranstaltungsmagazine _ 4,01 € 2020 STARK UNTER DRUCK

Do-it-yourself-Zeitschriften _ 3,80 €
Jugendzeitschriften || 315 €
14-tagliche Frauenzeitschriften [ 273 € @
monatliche Frauenzeitschriften [ 253 € stellen-
konfessionelle Zeitschriften [ 1.98 €

Programmzeitschriften [Jj 1.49 €
wochentliche Frauenzeitschriften [JJJJj 1.43 €

plattformen

3,84 2.

Software/ Mrd. Euro Mio. Euro
Services
-1 %
- q Bildun >4 Online-
Durchschnittl. Copypreis 9
Publikumszeitschriften 1 / 77 % ShOPS’
Messen, Vergleichs-
BASIS: Publikumszeitschriften in der IVW Kongresse, portale usw.
Der durchschnittliche Copypreis entspricht dem ungewichteten Events
Copypreis-Durchschnitt der Publikumszeitschriften.
QUELLE: IVW 2020-Q1-Q4, Biiro Bardohn Copypreisdatenbank QUELLE: VDZ/Schickler
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FUR ALLE LESERINTERESSEN

andere (30)
sonstige Zeitschriften (11)
Jugendzeitschriften (8)
IT-/Telekommunikationszeitschriften (9)
Kino-, Video-, Audio-, Fotozeitschriften (15)
Elternzeitschriften (15)

Naturzeitschriften (16)

Wohn- und Gartenzeitschriften (71)

monatliche

Wissensmagazine (17) Frauenzeitschriften (70)

Lifestylemagazine (21)

Esszeitschriften (26)
Sportzeitschriften (51)

aktuelle Zeitschriften
und Magazine (26)

Wirtschaftspresse (27)

Kinderzeitschriften (49)

Programmzeitschriften (28)

. . . . konfessionelle Zeitschriften (38)
wochentliche Frauenzeitschriften (33)

3 _ Anzahl gemeldeter Titel in der
Motorpresse (36) Stadt L.md Veranstaltungs Cattung Pablikumeseitschition
magazine (36) QUELLE: IVW 2020-4

PUBLIKUMSZEITSCHRIFTEN ONLINE STARKE BASIS DES

WEITER MIT HOCHSTER ZEITSCHRIFTENGESCHAFTS
Einzel- Abonne-

H Online-Angebote verkauf ment
+5% B Mobile-Enabled
+3% Websites/Apps
52 %
-51% +49%
3 3%
. 3,13 Mio.
43,4 Mio. 46,3 Mio. 32,7 Mio. | 41,5 Mio. 31,5 Mio. 27,3 Mio. 20 Mo 1 5 0/0
Bordexemplare Lesezirkel
Publikums- Tages- TV- Radio- P sonstiger
zeitschriften  zeitungen Sender sender Verkauf QUELLE: IVW 2020-4
BASIS: 61,17 Mio. Onliner WNK; Onliner WNK - weitester Nutzerkreis; ..
Unique MEW/App im durchschnittlichen Monat (WNK) QUELLE: AGOF Internet facts (2020-1V) Daten der Fachpresse-Statistik 2020 folgen auf'S. 52.
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Politik&Recht

VG WORT

fur

Urheber und Verlage

Neue Beteiligungsanspriche durch das Gesetz zur Anpassung des
Urheberrechts an die Erfordernisse des digitalen Binnenmarktes

ie VG WORT ist seit ihrer Griindung im Jahr 1958 eine Ver-
wertungsgesellschaft von Urhebern und Verlagen. Orga-
nisiert als wirtschaftlicher Verein gibt es bei der VG WORT
drei Berufsgruppen der Urheber und drei Berufsgruppen
der Verlage: Diese »parititische Besetzung« findet sich in
allen Gremien und Arbeitsgruppen der VG WORT wieder. Derzeit
vertritt die VG WORT ca. 300.000 Urheber und tiber 9.000 Verlage.

Historisch gesehen haben sich innerhalb der VG WORT neben
den Urhebern zunéchst vor allem Buchverlage und Biithnenverlage
engagiert; nach der Fusion der VG WORT mit der VG Wissenschaft
1978 kamen Wissenschafts- und Fachverlage dazu. Presseverlage wa-
ren bisher deutlich weniger prasent, obwohl die VG WORT auch fiir
sie Rechte und Vergiitungsanspriiche seit vielen Jahren wahrnimmt.
Das Inkrafttreten des Gesetzes zur Anpassung des Urheberrechts an
die Erfordernisse des digitalen Binnenmarktes zum 7. Juni 2021
sollte Anlass sein, das Verhiltnis zwischen Presseverlagen und VG
WORT zu iiberpriifen.

Mit diesem Gesetz wird insbesondere ein neuer Beteiligungsan-
spruch der Verlage (auch der Presseverlage) eingefiihrt, der sicherstellt,
dass Verlage an den gesetzlichen Vergiitungsanspriichen fiir gesetz-
lich erlaubte Nutzungen (wie z. B. fiir private Kopien) in Zukunft
wieder regelmifig beteiligt werden kénnen. Derartige Vergiitungs-
anspriiche machen bei der VG WORT bisher mit Abstand den grofi-
ten Anteil der Einnahmen aus, die sich im Jahr 2020 insgesamt auf
209 Millionen Euro beliefen. Jetzt werden neue gesetzliche Vergiitungs-
anspriiche hinzukommen, vor allem auch gegeniiber den Upload-
Plattformen wie YouTube u. a. Das neue Gesetz setzt dabei auf die
gemeinsame Rechtewahrnehmung von Urhebern und Verlagen und
legt fest, dass bei verlegten Werken gesetzliche Vergiitungsanspriiche
fiir erlaubte Nutzungen nur von einer Verwertungsgesellschaft von
Urhebern und Verlagen eingezogen werden konnen. Die VG WORT
wird sich in den néchsten Monaten in ihren Gremien mit einer Um-
setzung dieser neuen Regelungen intensiv befassen.

Die VG WORT nimmt aber nicht nur gesetzliche Vergiitungs-
anspriiche, sondern auch Nutzungsrechte wahr. Vielfach geht es dabei
um »Zweitverwertungen« von Werken, die durch gesetzliche Erlaub-
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nisse nicht abgedeckt sind. So lizenziert die VG WORT beispielsweise
den Dokumentenversand auf Bestellung an kommerzielle Nutzer, der
durch die einschlagige gesetzliche Regelung nicht erlaubt ist. Auch fiir
Presseverlage konnte eine solche »begleitende« Lizenzierung interes-
sant sein. Das gilt umso mehr, weil mit Inkrafttreten des Urheber-
rechts-Wissensgesellschafts-Gesetzes am 1. Mérz 2018 vollstindige
Presseartikel nicht mehr auf gesetzlicher Basis in digitalen Semester-
apparaten zugédnglich gemacht werden diirfen. Gleiches gilt fiir die
Ubernahme von Presseartikeln in Unterrichts- und Lehrmedien.
Letztlich handelt es sich um einen klassischen Einsatzbereich fur
eine Verwertungsgesellschaft wie die VG WORT, die - soweit von
Urhebern und Presseverlagen gewiinscht — Lizenzen vergeben und
Vergiitungen kassieren kénnte.

Von ganz erheblicher Bedeutung ist auch das neu geregelte Presse-
verlegerleistungsschutzrecht nebst Beteiligungsanspruch der Urheber.
Die VG WORT hatte bereits bei dem bisherigen Presseverlegerleistungs-
schutzrecht, das vom Européischen Gerichtshof fiir nicht anwendbar
erklart worden war, eine Rechtewahrnehmung in ihrem Wahrneh-
mungsvertrag vorgesehen; hiervon war aber seitens der Presseverlage
kein Gebrauch gemacht worden. Der Beteiligungsanspruch der Ur-
heber war der VG WORT ohnehin iibertragen worden und sie wird
ihn aller Voraussicht nach auch in Zukunft wahrnehmen. Mit Span-
nung bleibt deshalb abzuwarten, wie sich die - nicht ganz leicht zu
iiberschauende - Situation unter den neuen gesetzlichen Regelungen
zum Presseverlegerleistungsschutzrecht entwickelt.

Insgesamt ist festzuhalten: Das Gesetz zur Anpassung des Urheber-
rechts an die Erfordernisse des digitalen Binnenmarkts ist nach vie-
len kontroversen Diskussionen in Kraft getreten und muss jetzt best-
moglich umgesetzt werden. m

Rainer Just (i)

Dr. Robert Staats ()
GeschaftsfUhrende Vorstande
der VG WORT



Politik&Recht

Das neue Urheberrecht und
der Weg zur angemessenen
Vergutung fur Presseinhalte

Leistungsschutzrecht, Vervielfaltigungsrecht sowie vergltungspflich-
tige Nutzung auf Social Media fUr Presseverleger besonders relevant

ach der politischen Einigung in der Koalition ging es

schnell - mit der Annahme des Gesetzes am 20. Mai im

Bundestag und der Zustimmung des Bundesrates am

28. Mai wurde die Reform des Urheberrechts bereits am

4. Juni im Bundesgesetzblatt veroffentlicht und ist in Kraft
getreten. Deutschland hat damit die DSM-Richtlinie fristgerecht zum
7. Juni 2021 umgesetzt. Aus Sicht der Presseverleger, fiir die VDZ,
BDZV, VDL und Corint Media gemeinsam gestritten haben, sind drei
Punkte besonders relevant: das Leistungsschutzrecht, das Vervielfil-
tigungsrecht sowie die erlaubte, aber vergiitungspflichtige Nutzung
von Inhalten im Bereich Social Media.

Im Vergleich zum »alten« Presseleistungsschutzrecht (PLSR) von
2013 ist das neue Recht weiter und umfasst Online-Textnutzungen
durch alle sogenannten Dienste der Informationsgesellschaft — also
unabhingig davon, ob es sich dabei um Suchmaschinen, soziale Netz-
werke oder News-Aggregatoren handelt (§ 87g UrhG). Ausgenom-
men vom Schutz sind die private oder nicht kommerzielle Nutzung
einer Presseveréffentlichung ebenso wie die einzelner Woérter oder
sehr kurzer Textausschnitte. Diese und auch Hyperlinks konnen er-
laubnisfrei genutzt werden. Erginzt wird dieses Recht zugunsten der
Verleger durch das exklusive Vervielfaltigungsrecht, das grundsitz-
lich jede Form der Vervielfiltigung von Presseinhalten schiitzt.

Hinzu kommt im Bereich des User-Generated Content (UGC)
die nach §§ 9, 10 Urheberrechtsdiensteanbietergesetz (UrhDaG)
erlaubte, aber vergiitungspflichtige Nutzung von Textinhalten (bis
160 Zeichen), Film- und Tonaufnahmen (bis 15 Sekunden Linge)
sowie Fotos (bis zu einer GrofSe von 125 Kilobyte). Diese Inhalte diir-
fen bis zu den genannten Grenzen erlaubnisfrei vom User genutzt
werden, wobei die Plattformen, bei denen die Inhalte hochgeladen
werden, die Rechteinhaber dafiir zu vergiiten haben (§$ 5, 12 UrhDaG).
Nach den Vorstellungen des Bundesjustizministeriums soll mit dem
UrhDaG besonders Artikel 17 DSM-Richtlinie umgesetzt werden,
wobei das Gesetz erst zum 1. August 2021 in Kraft tritt.

Mit dem UrhDaG wird allerdings ein eigenes Haftungs- und Ver-
giitungssystem etabliert, das nach Einschétzung der Corint Media
erheblich iiber den Spielraum hinausgeht, den Artikel 17 DSM-
Richtlinie fiir die Umsetzung lasst. Nach den von der Européischen
Kommission festgelegten Kriterien miisste das UrhDaG daher durch
die Bundesregierung notifiziert werden, um Rechtssicherheit zu
schaffen. Ohne eine solche Notifizierung bei der Kommission kénnte
sich namlich beim UrhDaG das wiederholen, was schon durch die
unterlassene Notifizierung des alten PLSR 2013 passiert ist — der
EuGH konnte die Verletzung der Notifizierungspflicht feststellen
mit der Folge, dass das UrhDaG nicht anwendbar wire. Dieses hat
die Corint Media der Bundesregierung bereits mitgeteilt.

Abgesehen davon ist die Situation der Verleger heute aber grund-
legend anders zu bewerten als 2013. Denn durch die bereits im Ja-
nuar 2021 wirksam gewordene Novelle des Wettbewerbsrechts ist das
Bundeskartellamt heute in der Lage, wettbewerbsbeschridnkende Ver-
haltensweisen der groflen Digitalkonzerne zu unterbinden. So hat
das Bundeskartellamt auf die Beschwerde der Corint Media hin am
4. Juni ein kartellrechtliches Missbrauchsverfahren gegen Google News
Showcase eingeleitet. Untersucht wird der Verdacht, ob die nicht
teilnehmenden Verleger missbrauchlich benachteiligt und die Durch-
setzung des PLSR fiir alle Verleger verhindert wird.

Dass das Verlegerrecht erfolgreich monetarisiert werden kann, zeigt
der erste Lizenzvertrag, den die Corint Media bereits am 7. Juni mit
dem News-Aggregator UPDAY geschlossen hat. Weitere Verhandlungen
stehen bevor, Corint Media ist auch hier an der Seite der Verlage. =

Dr. Joachim Jobi
Leiter Public Affairs
Corint Media
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| 1
Die Menschen I

vertrauen in ihrer
Mehrheit der freien Presse.
J g m—

I

Sie brauchen sie in der &
Krise mehr denn je.

Julia Becker, Aufsichtsratsvorsitzende
der FUNKE Mediengruppe
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Sete im Ze
—der-Presseireiheit

Gemeinsam mit seinen Partnern veranstaltete der VDZ vom
3. bis 9. Mai die diesjahrige Woche der Pressefreiheit unter dem
Motto »Pressefreiheit ist auch deine Freiheit«. Den Auftakt der |

digitalen Aktionswoche bildete am 3. Mai eine promi eaptrte™y)
Podiumsdiskussion; die vom rbb Inforadio live tbertragen wudrde— 3

Zeitzeugengesprdche, Workshops und Werkstattgesprachetar—
junge Medienmacherinnen und -macher zu unterschiedlichen———
Aspekten der Pressefreiheit folgten-an den nachsten Tagen.

Q
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————

NUR WER SEINE
INFORMATIONSQUELLEN
WAHLEN KANN,
A KANN WIRKLICH WAHLEN.
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I S——— |

=T *’\']1

Mit einer Diskussionsrunde startete die digitale Aktionswoche der Pressefreiheit des VDZ und seiner Kooperationspartner.
Prof. Alexandra Borchardt (2. v.r), Roland Jahn (re), Konstantin Kuhle (i), Diizen Tekkal (2. v.1.) und Philipp Welte (3. v. r.) diskutierten
mit Dietmar Ringel (3. v. |) Gber die aktuelle Debattenkultur und den Einfluss von Tech-Gatekeepern auf die Presse- und Meinungsfreiheit.
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~“._ Durch die Kooperation mit der Wall GmbH war das neu_e_Mbtiv im siebten Kampagnenjahr.in sieben deutschen GroBstadten zu
sehen:ZweiWechen.lang erschien die VDZ-Kampagne im Grofformat auf Uber 830 Wall-Flachen in Berlin, Bremen, Dortmund;—

. Disseldorf, Hamburg, K6ln und Wiesbaden und-erreichte dadurch eine Reichweite von 4,8 Millionen Unique Contacts.
: s S

Die Einschriankung der Meinungsfreiheit darf erst da enden,
wo das Strafrecht beginntc, so Julia Becker, Aufsichtsrats-
vorsitzende der FUNKE Mediengruppe in ihrem Impuls-
vortrag zur Diskussionsrunde des Pressefreiheitsabends
des 3. Mai im Allianz Forum am Pariser Platz in Berlin. Mit diesen
Worten markierte Becker die Richtschnur, an der sich die derzeit nicht
nur in Feuilletons und auf Twitter tobende Debatte liber »cancel
culture« und »political correctness« orientieren solle. Neben der
pointierten und streitbaren Auseinandersetzung mit der sich ver-
andernden Debattenkultur legte Becker den Fokus ihres Impuls-
vortrags auch auf die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, unter
denen sich freie Presse nicht nur in unserem Land bewegt: »Die di-
gitale Infrastruktur wird von marktbeherrschenden Unternehmen
definiert, kritisierte die FUNKE-Aufsichtsrétin und forderte die An-
passung der gesetzlichen Rahmenbedingungen auf EU-Ebene bei-
spielsweise durch den Digital Markets Act, um die marktwirtschaft-
lich finanzierte freie Presse dauerhaft zu gewahrleisten.
Mit dem Moderator Dietmar Ringel vom rbb Inforadio diskutier-
ten anschlieflend die Medienwissenschaftlerin Prof. Dr. Alexandra
Borchardt, Roland Jahn (Bundesbeauftragter fiir die Stasi-Unterlagen),
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der innenpolitische Sprecher der FDP-Bundestagsfraktion Konstantin
Kubhle, die Journalistin und Menschenrechtsaktivistin Diizen Tekkal
sowie Philipp Welte, Vizeprasident des VDZ und Vorstand Hubert
Burda Media, tiber die sich verindernde Debattenkultur hierzulande
sowie iiber die Bedrohung der wirtschaftlichen Grundlagen der freien,
privatwirtschaftlich finanzierten Presse. Das Video-Grufiwort sprach
Sascha Brok, Leiter Kommunikation des Allianz Hauptstadtbiiros.

Mehr Sensibilitat fiur
unterreprasentierte Gruppen

Miissen wir uns um die Pressefreiheit Sorgen machen? Deutschland
ist im Ranking der Pressefreiheit von »Reporter ohne Grenzen« um
zwei Platze auf Platz 13 abgerutscht — vor allem aufgrund der stark
gestiegenen Zahl von tétlichen Angriffen auf Pressevertreterinnen
und -vertreter. Diizen Tekkal bejahte die eingangs gestellte Frage
und verwies darauf, dass viele Kolleginnen und Kollegen sich die
Frage stellten, woriiber sie noch berichten »diirften«. Allerdings warn-
te sie gleichzeitig davor, das nicht alle Debatten »cancel culture« seien,



sondern warb um eine differenzierte Sicht und forderte eine grofiere
Sensibilitat im Umgang beispielsweise mit bislang in der 6ffentlichen
Meinung unterreprasentierten Gruppen ein.

Druck durch soziale Medien

Dass die Presse sich immer schon im Spannungsfeld zwischen dem,
was man als veroffentlichenswert ansieht, und denjenigen, die genau
das verhindern wollen, bewegt hat, ist fiir Welte nichts Neues. Neu
hingegen sei der enorme Druck, der iiber die sozialen Netzwerke er-
zeugt werde. Dem stimmte Prof. Borchardt zu und verwies zudem
auf die Monopole der Tech-Plattformen. Als Gefahr fiir den Journa-
lismus bezeichnete die Medienwissenschaftlerin aber auch die Ten-
denz der Journalistinnen und Journalisten, sich als eigene Marke zu
positionieren. Thr Augenmerk richtete sie zudem auf den Umstand,
dass das Vertrauen in die Presse messbar gestiegen sei und gleich-
zeitig eine Minderheit immer radikaler und offener gegen die freie
Presse agiere. Sie forderte zu einer Mobilisierung der schweigenden
Mehrheit fiir Meinungsfreiheit auf.

Farbe
bekennen!

VDZ-Motive sichtbar
fUr ein Millionenpublikum

ie Fortsetzung der VDZ-Pressefreiheitskampagne pra-

sentiert sich im Wahljahr mit zwei neuen Motiven.
»Differenzierte Berichterstattung, unterschiedliche Per-
spektiven und pointierte Meinungen sind nicht bequem,
aber fundamental fiir die Meinungsbildung. Demo-
kratien leben von der Debatte, vom kritischen Diskurs
und davon, die Meinungen anderer auszuhalten«, unter-
streicht VDZ-Hauptgeschaftsfithrer Stephan Scherzer die
Grundgedanken der Kampagne, deren Motive kosten-
frei abgedruckt werden konnen.

Dank der Kooperation mit der Wall GmbH waren die
neuen Anzeigenmotive fiir zwei Wochen rund um den
Tag der Pressefreiheit deutschlandweit in sieben Grof3-
stddten auf iiber 830 Werbeflichen zu sehen. Dies ent-
sprach einem Gegenwert von iiber 1,2 Millionen Euro so-
wie einer Reichweite von 4,8 Millionen Unique Contacts!
Patrick Moller, Geschiftsfithrer Stadtemarketing und
Service der Wall GmbH, tiber das Engagement zum Tag
der Pressefreiheit: »Pressefreiheit ist keine Selbstverstind-
lichkeit, sondern ein hoch zu achtendes Gut unserer Ge-
sellschaft. Es ist unsere gemeinsame Aufgabe, fiir Presse-
und Meinungsfreiheit in unserem Land einzustehen.«

Entwickelt wurden
die Motive im siebten
Kampagnenjahr in
Folge von der Berliner
Kreativagentur glow
communication.

MATIONS-
NUR WER SEINE INFOR
QUELLEN WAHLEN KANN,
KANN WIRKLICH WAHLEN.

2,

Jetzt gemeinsam die
Pressefreiheit mit neuen
Motiven unterstutzen!

bit.ly/VDZ _
Pressefreiheit_2021
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Journalismus unterscheidet
Meinung von Tatsachen

Auch Jahn sprach von den verdnderten gesellschaftlichen Rahmen-
bedingungen, was sich auch im Journalismus niederschlage. Die bis-
lang geltenden Maf3stibe fiir Qualitdtsjournalismus miissten seiner
Uberzeugung nach iiberpriift und angepasst werden. Kuhle hin-
gegen forderte eine groflere Wertschitzung der Kontroverse ein.
Welches Ausmaf die Geringschétzung von Pluralidt und Meinungs-
freiheit mittlerweile erreicht hat, schilderte er anhand eigener Er-
fahrungen auf Corona-Demonstrationen, wo massiv versucht werde,
freie Berichterstattung zu verhindern.

Doch was ist die Rolle der sozialen Medien in diesem Spannungs-
feld? Prof. Borchardt richtete den Blick dabei auf die Medien selber
und deren Angst davor, keine Kontroversen auf Twitter zu verpassen,
die allerdings fiir eine iiberwiegende Mehrheit der Bevolkerung gar
keine oder kaum Relevanz hitten. Der daraus resultierende Uber-
druss sei eine grofie Gefahr fiir die Medien, denn »wenn die immer
gleichen Konflikte immer breiter ausgetreten werden (...), wenden
sich die Menschen von den Medien ab«, so Borchardt. Dem wider-
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sprach Welte, da die Presse sehr wohl ein feines Gespiir dafiir habe,
was die Menschen interessiere.

Tekkal warb eindringlich fiir einen sinnstiftenden Umgang mit
Social Media und warnte davor, diese Kanile den lauten und radi-
kalen Minderheiten zu {iberlassen. Gleichzeitig erinnerte sie daran,
dass eben nicht alles erlaubt und hinzunehmen sei, sondern - und
damit schlug sie den Bogen zum Eingangsstatement von FUNKE-
Aufsichtsritin Becker - etliche Aulerungen eben strafbewehrt seien
und entsprechend zur Anzeige gebracht werden sollten.

Freie Presse braucht
freie Finanzierung

Die Frage der Finanzierung der freien Presse war ein weiterer Schwer-
punkt des Abends. Hierzu stellte Welte fest, dass im Gegensatz zu
vielen anderen Landern die deutsche Verlagslandschaft durch Ver-
legerfamilien gepragt sei, die die Verlage weder als Mazene (vgl.
USA: Jeff Bezos/»Washington Post«) betreiben noch eine Nihe zu
einem bestimmten Wirtschaftsbereich (vgl. Frankreich: Dassault/
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Riistungs- und Luftfahrtindustrie) hitten, sondern aus Uberzeugung
freie Presse betreiben wiirden. Dieses Modell gelte es fiir die Zukunft
zu erhalten. »Die freie Presse ist ein Zukunftsmodell, solange sie die
Chance hat, sich frei zu finanzieren, so seine Uberzeugung. Diese
Grundlage sei allerdings durch die Marktmacht der US-Tech-Kon-
zerne — mit denen man aber gleichzeitig aufgrund ebendieser Markt-
macht auch kooperieren miisse — bedroht.

In diesem Zusammenhang forderte Welte noch einmal ein Ver-
legerrecht ein, das eine faire Bezahlung von Inhalten gewéhrleiste,
die von Dritten genutzt wiirden. Kuhle pflichtete Welte dahin ge-
hend bei, dass er die Diskussion {iber die Regulierung der sozialen
Medien erst an einem Anfang sieht. Gerade im Vergleich zum Rund-
funk, fiir den in Deutschland auf den Kriterien Breitenwirkung,
Aktualitdt und Suggestivkraft basierend deutlich strengere Regu-
lierungen gelten als fiir Zeitungen und Zeitschriften, stehe die Regu-
lierung der faktisch derzeit nahezu unregulierten sozialen Medien
ganz am Anfang. Gleichzeitig diirften durch die Regulierung aller-
dings nicht die Freiheitsrdume zerstort werden, die durch soziale
Medien eben auch entstanden seien, gab der FDP-Innenexperte zu
bedenken.

FRIEDRICH NAUMANN
STIFTUNG Fir die Freiheit.
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Stiftung Lesen

Digitale Aktionswoche voller Erfolg

Vom 4. bis 9. Mai lud der VDZ gemeinsam mit

seinen Kooperationspartnern Bundesbeauftragter fir
die Stasi-Unterlagen, Jugendpresse Deutschland,
»Reporter ohne Grenzen« und Stiftung Lesen zu
weiteren Veranstaltungen fur junge Menschen ein.

In der Woche der Pressefreiheit erhielten weit mehr als
200 junge Menschen ab zwolf Jahren spannende Einblicke
in die Arbeit Medienschaffender weltweit sowie in die
erste digitale Bibliothek gegen Zensur innerhalb eines
Computerspiels (>The Uncensored Library« in Minecraft).

Die im Iran geborene und 2010 nach Deutschland
geflohene Journalistin Negin Behkam erlduterte in
einem Werkstattgesprach von »Reporter ohne Grenzen«
u.a., warum sie als Medienschaffende ihr Heimatland
verlassen musste, da ihre Arbeit als Journalistin sonst
ihr Leben bedroht hatte. Darliber hinaus berichtete
der Zeitzeuge Stefan Mller Uber seine personlichen
Erfahrungen mit der nicht vorhandenen Meinungs-
und Pressefreiheit in der DDR.

Von hohem Nutzwert fir den Mediennachwuchs war
zudem der Workshop »Eure Rechte in der Schiiler-
zeitung — was ich darf, was ich muss, in dem Mache-
rinnen und Macher von Schulerzeitungen erfuhren,
welche Rechte sie bei der Medienproduktion haben.

Jahrhundertaufgabe:
Medienkompetenz steigern

Einig war sich die Runde zum Abschluss, dass die Medienkompetenz
der Kinder und Jugendlichen gestirkt werden miisse, Welte wies in
dem Zusammenhang auf die vielfdltigen Initiativen des VDZ hin.
Fiir Jahn ist Medienkunde in einer Mediengesellschaft eine entschei-
dende Grundlage fiir die Orientierung. Prof. Borchardt zeigte sich
besorgt tiber die wachsende Kluft zwischen den Medienkompeten-
ten und denjenigen, die bereits abgehéngt seien. Gerade diese Bevolke-
rungsgruppen miissten fiir die Themen Presse- und Meinungsfreiheit
sowie den Wert guten Journalismus sensibilisiert werden, um ein Ab-
gleiten ins Radikale zu verhindern, betonte Tekkal. Alm
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PRINT&more | Die Friedrich-Naumann-
Stiftung fiir die Freiheit, Sie sowie die FDP
engagieren sich bereits das dritte Jahr in
Folge rund um den Tag der Pressefreiheit.
Warum ist Ihnen dieses Thema wichtig?
KONSTANTIN KUHLE | Die Pressefreiheit
ist einer der Grundpfeiler unserer Demokra-
tie. Sie pragt die politische Willensbildung der
Biirgerinnen und Biirger und wacht iiber das
Handeln von uns Politikern. Die Bedeutung
der Pressefreiheit wird in liberalen Demo-
kratien oft unterschétzt oder als selbstver-
standlich abgetan. Diese Einstellung halte ich
fiir gefahrlich.

Fiir wie bedroht halten Sie die Pressefreiheit
in Deutschland und was tun Sie dagegen?

Wenn Journalisten auf »Querdenker«-De-
monstrationen Gewaltandrohungen ausge-
setzt sind, dann zeugt das von einer gefihr-
lichen Entwicklung fiir die Pressefreiheit in
Deutschland. Gerade in der Corona-Krise und
bei den damit einhergehenden Demonstra-
tionen hat diese Bedrohung noch einmal zu-
genommen. Auf der anderen Seite miissen wir
uns als Politik und als Gesellschaft aber auch
wieder mehr Kontroverse in unseren Debatten
zutrauen, denn davon lebt unsere Demokratie.

Besorgniserregend ist, dass Deutschland
aufgrund der deutlich gestiegenen Gewalt
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gegen Medienvertreter in der weltweiten
Rangliste der Pressefreiheit auf den 13.
Platz - von »gut« auf »zufriedenstellend« —
herabgestuft wurde. Mitten in Europa sind
die freie Berichterstattung und das Leben
von Pressevertretern bedroht. Welche Zu-
kunft hat die freie Presse unter solchen Be-
dingungen?

Dass sich Pressevertreter wie die Wissen-
schaftsjournalistin Mai Thi Nguyen-Kim in
der Offentlichkeit nur noch mit Personen-
schutz sicher fithlen kénnen, ist schockie-
rend. Wenn man sich die Entwicklung der
Pressefreiheit in Staaten wie Ungarn anschaut,
kommt einem das Grauen. Die Zukunft der
freien Presse muss daher jeden Tag verteidigt
werden. Es braucht einen gesamtgesellschaft-
lichen Kraftakt, um diese Gefahrdung im
Zaum zu halten.

Wie viel Einfluss haben Medien in einer di-
gitalisierten globalen Welt?

Die Digitalisierung ermdglicht eine viel
schnellere und kurzweiligere Kommunika-
tion und bietet damit die Chance fiir Medien,
in kiirzerer Zeit mehr Menschen zu errei-
chen. Aus der Digitalisierung folgt aber auch
eine groflere Fragmentierung der Medien-
landschaft - besonders im Hinblick auf eine
immer grofler werdende Zahl an Formaten.
Hier braucht es meiner Meinung nach kluge

Tag neu

verteidigen«
7\

Im Interview mit PRINT&more spricht
FDP-Innenpolitiker Konstantin Kuhle
MdB Uber Préssefreihett, die Ver-
antwortung der Medien fiir diese
" und deren Einfluss auf die Politik.

Strategien, um Diskussionen aus verschiede-
nen gesellschaftlichen Ecken in eine gesamt-
gesellschaftliche Debatte zu fithren. Diese Rol-
le konnten Medien noch starker annehmen.

Welche Rolle spielt die freie Presse in diesen
ungewohnlichen Zeiten, wie in der Corona-
Krise, aber auch bei Demonstrationen rund
um den Nahostkonflikt? Welche Verant-
wortung sehen Sie aufseiten der Medien?
Medien konnten gerade bei so polarisieren-
den Themen wie den Corona-Einschrankun-
gen oder dem Nahostkonflikt noch stirker
Seiten beleuchten, die aufgrund der Kiirze
der Botschaften in den sozialen Medien hau-
fig keinen Platz finden. Stimmen von vor Ort
sind hier besonders interessant.

Wie informieren Sie sich téglich?

Als FDP-Bundestagsabgeordneter fiir Sid-
niedersachsen und als Generalsekretir meiner
Landesparteilese ich viele regionale Medien,
um zu wissen, was bei uns vor Ort passiert.
Aber auch die Bundespolitik darf bei mir als
innenpolitischem Sprecher meiner Fraktion
natiirlich nicht zu kurz kommen. Zudem be-
riicksichtige ich sowohl journalistische als
auch wissenschaftliche Veroffentlichungen bei
der Vorbereitung innenpolitischer Initiativen.

Das Interview fiihrte Antje Jungmann. =
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E I’iIlIleI’U_Ilg' Der VDZ pflegt seit vielen

Jahren eine enge Verbindung

bewahren zu Israel, die neben Start-up-

Touren ins Silicon Wadi ihren

U.Ild erlebba:r Hohepunkt 2013 mit der Ver-
leihung der Goldenen Victoria
machen

an Shimon Peres hatte. Im
»Festjahr 2021 — 1.700 Jahre
judisches Leben in
Deutschland« sprach
PRINT&more mit Ruth Ur
und Kai Diekmann vom

Freundeskreis Yad Vashem

in Deutschland.

Ruth Ur ist seit Juli 2019 Geschaftsfuhrerin des
Freundeskreises Yad Vashem in Deutschland e. V. !
und Direktorin von Yad Vashem fur die deutsch-
sprachigen Lander und die Schweiz.

Kai Diekmann wurde im November 2017 vom
Freundeskreis Yad Vashem in Deutschland e. V.

zum Vorsitzenden gewahlt. ’



PRINT&more | Die zentrale Holocaust-Ge-
denkstitte Yad Vashem in Israel ist so gut
wie jedem geldufig. Wer aber ist der Freun-
deskreis von Yad Vashem in Deutschland
und worin besteht Ihre Aufgabe?
KAIDIEKMANN | Yad Vashem ist nicht nur
der zentrale Erinnerungsort, sondern es ist
vor allem der »Goldstandard«, wenn es um
Forschung und Lehre zum Thema Holocaust
geht. Es gibt weltweit kein gréleres und um-
fangreicheres Archiv tiber die Shoah als in Yad
Vashem in Israel. Und unsere Kernaufgabe als
Freundeskreis ist es, der Botschaft von Yad
Vashem Reichweite und Gehor zu verschaffen.
Der deutsche Freundeskreis ist iibrigens der
jiingste Freundeskreis weltweit und feiert im
nichsten Jahr sein 25-jahriges Jubildum.

Wie versuchen Sie Ihrer selbst gestell-
ten Aufgabe gerecht zu werden und
mit welchen Mitteln?

RUTH UR | Zuerst einmal mochte

ich sagen, dass wir uns als Uber-
setzer und Briickenbauer verstehen.

In diesem Sinne méchten wir mit un-
seren Projekten ein moglichst grofles
Publikum erreichen. Normalerweise
gibt es ein vielféltiges Veranstaltungs-
programm, das natiirlich coronabedingt
im letzten Jahr nicht wie gewohnt
stattfinden konnte. Ein

Beispiel fiir unsere Arbeit mochte ich aber
kurz schildern: Im letzten Jahr haben wir als
deutscher Freundeskreis Yad Vashem die
Ausstellung »Survivors - Faces of Life after
the Holocaust« im UNESCO-Welterbe Zeche
Zollverein in Essen initiiert. Der internatio-
nal renommierte Fotograf Martin Schoeller
hatte fiir dieses Projekt 75 Jahre nach der Be-
freiung von Auschwitz-Birkenau 75 Uber-
lebende in Israel fotografiert. So eine Arbeit
eines deutschen Fotografen mit Uberleben-
den ist zwar unglaublich sensibel, aber auch
ein ganz besonderes Zusammenkommen, das

eine neue, frische Perspektive einbringt — eben
mit den Augen eines Kiinstlers. Denn das
haben wir uns zum Ziel gesetzt: Wie schaf-
fen wir es, immer wieder einen neuen Blick
auf dieses unfassbare Geschehen zu richten,
damit es nicht nur im historischen Denken,
sondern in der lebendigen Erinnerung er-
halten bleibt? Und das gelingt uns dann mit
Ausstellungen wie den »75 Survivorsg, die
trotz der Pandemie im letzten Jahr knapp
50.000 Giste besuchten und die ab diesem
Herbst in Maastricht zu sehen sein wird.

Frau Ur, Sie leiten seit gut anderthalb Jah-

ren das deutsche Biiro von Yad Vashem.

Was ist aktuell die grofite Heraus-
forderung in Ihrer Arbeit?

),

wieder einen neuen

Wie schaffen
wir es, immer

Blick auf dieses un-
fassbare Geschehen
ZU richten?

Ruth Ur, Geschéftsfuhrerin
des Freundeskreises Yad
Vashem in Deutschland e. V.
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UR | Bislang haben wir bei unserer Arbeit
sehr von Zeitzeugen profitiert. Wir kommen
jetzt aber zu einem Paradigmenwechsel in der
Erinnerungskultur, weil uns diese Zeitzeugen
eben immer weniger zur Verfiigung stehen
und der Zeitpunkt, zu dem es keine Zeitzeu-
gen mehr geben wird, absehbar ist. Das ist
ein wirkliches Problem, das man beispiels-
weise auch bei der Betrachtung des Ersten
Weltkriegs beobachten kann: Der wird fast
ausschlieflich historisch verstanden. Wenn
die Zeitzeugen fehlen, erreicht man aber die
Herzen der Menschen nicht mehr.

Welche Verinderungen in der Wahrneh-
mung des Holocaust stellen Sie fest, wie
hat sich das 6ffentliche Bewusstsein ge-
wandelt?
DIEKMANN | Dass es heute moglich ist, im
Bundestag von »Erinnerungsdiktatur« zu
sprechen, hitte ich mir nicht vorstellen kon-
nen. Ich hitte mir auch nicht vorstellen kon-
nen, dass es zu Demonstrationen kommt, auf
denen Araber »Juden ins Gas« skandieren
diirfen. Und ich hitte mir zudem nicht vorstel-
len kénnen, dass wir israelische Giste davor
warnen miissen, in Berlin mit der Kippa auf
der Strafe unterwegs zu sein. Das sind Din-
ge, von denen man eigentlich immer gedacht
hat, das kann nicht sein. Dass das aber heut-
zutage moglich ist, zeigt, wie enorm wichtig
es ist, die Erinnerung zu bewahren - und das
ist unsere historische Verantwortung und
nicht zuletzt auch Teil unserer Staatsrason!
>> Dass es heute moglich

ist, im Bundestag
von >Erinnerungsdiktatur«
zu sprechen, hatte ich mir

nicht vorstellen konnen.

Kai Diekmann, Vorsitzender
des Freundeskreises Yad Vashem
in Deutschland e. V.

Ehemaliger Chefredakteur der BILD, Griin-
der und Geschiftsfithrer des Start-ups
Storymachine, viel gefragter Diskutant
und Redner. Welchen Stellenwert hat fiir
Sie, Herr Diekmann, Thre Aufgabe als Vor-
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In einer bewegenden Begegnung in Jerusalem im August 2013 nahm der damalige
israelische Staatsprasident Shimon Peres die Goldene Victoria von einer nach Israel gereisten
Delegation des VDZ-Prasidiums entgegen (v. |.: Stefan Riihling, Dr. Rudolf Thiemann,
Shimon Peres, Stephan Scherzer und Werner Neunzig).

sitzender des Vorstands beim Freundes-
kreis?

DIEKMANN | Das Thema beschiftigt mich,
seitdem ich Schiiler war. Einer der Griinde,
warum ich mich fiir den Axel Springer Ver-
lag interessiert habe, war, dass der Verleger
gegen den gingigen Zeitgeist seine Redak-
teure u. a. darauf verpflichtet hatte, fir die
Wiedervereinigung einzutreten, aber eben
auch fiir die Ausséhnung und fiir das Exis-
tenzrecht Israels. Wann immer es um das
Lebensrecht der Israelis geht, miissen wir an
der Seite Israels sein. Israel ist der Ort, an
dem sich die Uberlebenden des Holocaust
zusammengefunden haben, um ein neues Le-
ben zu beginnen. Das war etwas, was mich
schon immer beschaftigt und begleitet hat.

Die Zahl antisemitischer Straftaten ist
zuletzt stark angestiegen. Antisemitische
Stereotype sind in Teilen der Gesellschaft
fest verankert, wie man zuletzt auch im-
mer wieder bei den Demonstrationen von
Corona-Leugnern sah. Gibt es neuen Anti-
semitismus? Und wie sehen Sie die Rolle der
Medien in der Rezeption des mittlerweile
auch in der Offentlichkeit offen zur Schau
getragenen Antisemitismus?

UR | Es ist kein neuer Antisemitismus. Es ist
der alte Antisemitismus, den wir kennen, der
sich nur anders verkleidet. Aber die Stereo-
type sind die gleichen. Und es ist fiir mich
immer wieder unfassbar, was man auf De-
monstrationen erlebt, bei denen Judensterne
getragen werden oder Ahnliches, und wie un-
sensibel mit solchen Symbolen und histori-
schen Fakten umgegangen wird. Und hin und
wieder wiinsche ich mir von den Medien

auch eine andere Sensibilitat, wie bestimmte
Themen behandelt oder auch Karikaturen
gezeigt werden, die am Ende eben doch anti-
semitisch sind.

DIEKMANN | Selbstverstindlich muss Kri-
tik an der israelischen Politik zuldssig sein,
aber viel zu haufig versteckt sich hinter so-
genannter Israelkritik einfach nur blanker
Antisemitismus. Insbesondere wir hier in
Deutschland sollten an diesem Punkt be-
sonders sensibel sein und genau hinschauen.

Hat sich der Umgang der Medien mit Anti-
semitismus verdndert?

DIEKMANN | Solange wir uns die Sensibi-
litat erhalten, dariiber erschrocken zu sein,
solange macht mir das keine Angst. Aber es
gibt einfach rote Linien, die in letzter Zeit zu
oft tiberschritten wurden. Unsere roten Li-
nien sind anders gezogen als in anderen Lan-
dern - aus guten Griinden. Ich erkldre das
immer meinen amerikanischen Freunden,
warum das Personlichkeitsrecht in Deutsch-
land in Artikel 1 des Grundgesetzes steht und
die Meinungsfreiheit eben erst in Artikel 5.
Diese klare Reihenfolge resultiert aus unse-
rer historischen Erfahrung. »Die Wiirde des
Menschen ist unantastbar« ist ein Ergebnis
unserer Geschichte. Deswegen steht bei uns
die Holocaust-Leugnung zu Recht unter
Strafe und in den USA eben nicht, wo das
Recht auf freie Meinungsiduf3erung eben ei-
nen anderen Stellenwert hat.

UR | Aber auch in den USA vollzieht sich ein
Wandel, wenn ich sehe, dass ein Unterneh-
men wie Facebook, das Holocaust-Leugnung



in seinem Netzwerk iiber Jahre mit ebendie-
ser Begriindung der freien Meinungsauflerung
zulief}, dies mittlerweile als »Hate Speech«
klassifiziert und sperrt.

Stichwort Facebook: Wie setzen Sie als
Freundeskreis soziale Medien ein und wie
konnen diese bei der Verbreitung des Ge-
dankens von Yad Vashem gerade bei Jiin-
geren helfen?

DIEKMANN | Neue Medien bieten natiir-
lich ganz viele Moglichkeiten. Ich méchte
als aktuelles Beispiel die »IRemember Wall«
nennen, bei der man seinen eigenen Namen
virtuell mit dem eines Holocaust-Opfers ver-
kniipft und so eine Art personlicher Bezie-
hung schafft. Die Opfer bekommen so fiir die
Teilnehmerinnen und Teilnehmer ein Gesicht
und werden dem Vergessen entrissen. Ein
anderes Beispiel auf einer anderen Ebene ist
die digitale Recherchemdglichkeit im Archiv
der Gedenkstitte: Hier kann man einzelne
Namen und Geschichten recherchieren. Das
ist wirklich fantastisch.

Selbstverstindlich ist Yad Vashem auch
auf Twitter, selbstverstandlich ist Yad Vashem
auf Facebook. Aber: Wir stehen fiir ein sehr
sensibles Thema und fragen uns daher selbst-
verstindlich immer, welche Plattform fir
uns und unser Anliegen die richtige ist. Wir
koénnen uns mit unserem Thema beispiels-
weise in keinem trivialen Umfeld bewegen.
Konkret: Inwieweit passt Holocaust-Geden-
ken neben irgendwelche witzigen TikTok-
Reels? Welcher Kontext ist der richtige? Aber
auch hier hinterfragen wir uns selbstver-
standlich immer wieder neu.

Eine Frage zum Schluss, Frau Ur: Was
wiirden Sie sich als Yad-Vashem-Freundes-
kreis von den Medien bzw. den Verlagen in
Deutschland wiinschen?

UR | Yad Vashem hat eine unglaubliche Men-
ge an Wissen gesammelt und sammelt weiter.
Dabei zu helfen, diesen Schatz publik und
verfiigbar zu machen, ist eines unserer An-
liegen. Ganz wichtig dabei ist es, dass unsere
Publikationen auch in deutscher Sprache er-
scheinen. Hierfiir Partner zu finden, wire
mir ein besonderes Anliegen.

Das Interview fithrte Antje Jungmann. =
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» W1r mussen
Antisemitismus
als solchen
benennen «

Gastkommentar von Burda-Vorstand
und VDZ-Vizeprasident Philipp Welte
Uber die Verantwortung der Medien

us dem dunkelsten Kapitel der deutschen Geschichte heraus entstand
eine Republik, deren Fundament der unbeirrbare Glauben an die Frei-
heit ist. Deshalb haben wir heute das Privileg, in einer Demokratie
leben zu diirfen, die sich zur Freiheit der Meinungen bekennt.

Was sich jetzt aber auf vielen Straflen in Deutschland abspielt, hat
nichts mit Meinungsfreiheit zu tun. Wir sehen einen Mob, der vor Synagogen
antisemitische Parolen briillt. Wir sehen, wie israelische Fahnen brennen und
damit zur Ausloschung des Staats Israel aufgerufen wird. Wir sehen blanken
Hass gegen Juden unter dem Deckmantel der Meinungsfreiheit.

Diesen perfiden Missbrauch der Meinungsfreiheit diirfen wir nicht hinneh-
men. Wer jetzt gleichgiiltig zusieht und solche widerlichen Akte zu gewohn-
lichen Meinungsauflerungen verklart, verkennt die ganz reale Gefahr fiir all das,
woran wir glauben. Wir alle stehen in der Verantwortung, uns diesem Treiben ent-
schieden entgegenzustellen, damit Fanatismus, Gewalt, Hass und Hetze gegen
Juden verbannt bleiben in ebenjenen dunklen Teil unserer Geschichte.

Eine besondere Verantwortung haben dabei wir, die Medien. Wir stehen fiir
die Freiheit der Meinungen in unserer pluralistischen Demokratie. Wir leben
von dieser Freiheit, und wir miissen fiir diese Freiheit eintreten — auch gegen
ihren Missbrauch. Es ist Teil unserer Verantwortung in dieser Republik, Antise-
mitismus als solchen zu benennen. Wer ihn verschweigt, iibersieht oder als legi-
timen Ausdruck der Meinungsfreiheit verharmlost, verrit viel mehr als nur die
Ideale des Journalismus. Er verrit die Wurzeln unserer Demokratie. [ |

Der Gastkommentar erschien zuerst online auf BILD.de am 16. Mai 2021.
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Pfarrer Dr. Dr. h. c.
Volker Jung ist seit 2009
Kirchenprasident der
Evangelischen Kirche in
Hessen und Nassau. Seit

2015 gehort er dem Rat
der Evangelischen Kirche in
Deutschland (EKD) an,

in dem er als Medien-
bischof tatig ist.

EKD-Medienbischof Dr. Volker Jung schreibt in seinem exklusiven
Gastbeitrag fur PRINT&more Uber den Digitalisierungsschub in der
Corona-Krise und die damit verbundenen Fragen der gesellschaft-
lichen Transformation aus theologisch-kirchlicher Perspektive.

ie digitale Technologie ist in der Corona-Pandemie ein
Segen. Immer wieder habe ich in den letzten Monaten ge-
dacht: Was wire vor zehn oder gar 20 Jahren gewesen?
Digital waren wir noch nicht so weit wie heute. Klar, wir
hitten digital noch weiter sein konnen. Die Pandemie hat
in der Tat einen enormen Digitalisierungsschub gebracht. Home-
office, Homeschooling, unzihlige Videokonferenzen haben sehr ge-
holfen, das System in vielen Bereichen am Laufen zu halten. Das
wire in dieser Form vor einigen Jahren noch nicht méglich gewesen.
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Vermutlich wire es gar nicht anders gegangen, als sich haufiger in
Priasenz zu begegnen. Das hitte wahrscheinlich viel mehr Infektio-
nen nach sich gezogen und noch mehr Menschen das Leben gekostet.
In der Bekdmpfung der Pandemie gibt es zweifellos viele Probleme.
Dazu gehoren auch negative Folgen {iberméfliger Mediennutzung —
vor allem bei Kindern und Jugendlichen. Trotzdem bin ich fiir die
fortgeschrittene Digitalisierung dankbar. Die Digitalisierung war auch
in den Kirchen und fiir die Kirchen auflerordentlich wichtig. Viele
Gemeinden haben Andachten und Gottesdienste im Netz angebo-



Konfessionelle Presse

ten. Unterricht und kirchliche Bildungsangebote fanden online statt.
Selbst eine Grofiveranstaltung wie der Okumenische Kirchentag war
ein itberwiegend digitales Ereignis mit sehr guter Beteiligung.

Digitale Vernetzung macht
eine neue Wirklichkeit erlebbar

Videokonferenzen wurden nicht nur fir die Arbeit in kirchlichen
Leitungsgremien genutzt, sondern auch in der Seelsorge — bis hin zum
Kontakt mit sehr schwer erkrankten Menschen in der Quarantine.
Die Konferenztools erdffneten auflerdem neue Formen der inter-
nationalen Verbindungen. In unserer Kirche haben wir uns immer
wieder mit Menschen in unseren Partnerkirchen in Indien, Korea,
Indonesien, Siidafrika, Tansania, Ghana, den USA, Polen, Italien und
Tschechien zusammengeschaltet. Die gegenseitigen Berichte tiber
die aktuelle Situation in den jeweiligen Landern und Kirchen wur-
den schnell zu einer besonderen Form, aneinander Anteil zu nehmen
und fireinander da zu sein. In manchen Videokonferenzen wurde
auch iiber die Kontinente hinweg miteinander Gottesdienst gefeiert.
Diese Gottesdienste gehoren fiir mich in der Pandemiezeit zu den
herausragenden, stiarkenden geistlichen Erlebnissen. Hier war auf
ganz besondere Weise zu erleben, dass wir weltweit miteinander ver-
bunden sind. Fiir den Glauben ist das nichts Neues. Christinnen und
Christen glauben, tiber Konfessions- und Lindergrenzen hinweg in
Christus miteinander verbunden zu sein - zu einem Leib, wie es in
der Bibel im Neuen Testament heifdt. In der digitalen Vernetzung
war dies in einer neuen Wirklichkeit erlebbar. Ich rede hier bewusst
von einer neuen Wirklichkeit. Auch wenn sich fiir die Begegnungen
im Netz die Bezeichnung »virtuell« eingebiirgert hat, sind diese Be-
gegnungen nicht einfach fingierte Wirklichkeit. Sie sind langst Teil
unseres wirklichen Lebens. Es sind medial vermittelte, wirkliche Be-
gegnungen. In etlichen Gesprichen iiber die digitale Verdnderung
des Lebens weisen besonders junge Menschen darauf hin, wie sehr
das Digitale Teil ihres Lebens ist. Diese Verdnderung unserer Lebens-
wirklichkeit hat weit vor Corona begonnen. Sie hat sich aber in der
Art, wie die digitale Technologie zur Krisenbewaltigung eingesetzt
wird, noch einmal intensiviert.

Gefragt ist eine wirkliche
gesellschaftliche Transformation

Liangst haben die Debatten dariiber begonnen, wie es denn nach
Corona sein wird. Die Pandemie stellt sehr grundsitzlich die Frage,
inwiefern unsere Art, zu leben und zu wirtschaften, die Pandemie
begiinstigt, vielleicht sogar verursacht hat. Langst ist klar, dass wir
dabei sind, kiinftigen Generationen die Lebensgrundlagen zu entzie-
hen. Zu Recht mahnen viele: Ein einfaches »Weiter-so-wie-vorher«
darf es nicht geben. Vor Kurzem sagten mir junge Menschen: »Wir
waren solidarisch mit den Alteren und Alten, wir haben auf vieles
verzichtet. Jetzt konnt ihr etwas zuriickgeben, indem ihr mithelft,
dass alles klimavertraglicher wird.« Das wiirde dann etwa bedeuten,

das Mobilitdtsverhalten zu dandern und Flug- und Schiffsreisen deut-
lich einzuschrianken. Aber auch noch sehr viel weiter gehend das
Leben in dieser einen Welt gerechter zu gestalten, und zwar in Raum
und Zeit. Also gerechter im Blick auf die Teilhabe an den Ressourcen
an den verschiedenen Orten dieser Welt und auch gerechter im Blick
auf die nachfolgenden Generationen. Gefragt ist eine wirkliche ge-
sellschaftliche Transformation. Diese ist einerseits ldngst im Gang.
Andererseits muss diese Verdnderung gestaltet werden, sonst ge-
staltet sie uns. Verdnderung ist auch schmerzhaft. Das erleben fast
alle Bereiche der Gesellschaft — auch die Medienbranche und die
Kirchen. Die Digitalisierung ist dabei beides: Sie ist Antriebskraft
der Verdnderung und sie ist ein Mittel, die Transformation auch po-
sitiv zu gestalten. Ein einfaches Beispiel: Die oben beschriebenen
Videokonferenzen verandern unsere Lebens- und Arbeitswelt. Sie
werden auch nach Corona eingesetzt werden und viele analogen Zu-
sammenkiinfte ersetzen, fiir die es sonst erheblichen Reiseaufwand
gebraucht hitte. Manche Konferenzen werden im Videoformat glo-
bal vernetzter stattfinden konnen. Globaler Austausch und Teilhabe
konnen gesteigert werden — und das alles viel umweltvertréaglicher.
Trotzdem muss das sehr bewusst gestaltet und eingesetzt werden.

Gestaltungsaufgabe
und Lernprozess

Die personliche Begegnung bleibt unersetzlich und wird einen be-
sonderen Wert gewinnen - in Verbindung mit der digitalen Kommu-
nikation. Es wird dabei auch darum gehen, die eigenen persénlichen
Ressourcen gut einzusetzen und zu pflegen. Zurzeit erfahren viele,
dass sich plotzlich eine Videokonferenz an die andere anschliefit.
Die Taktung der Treffen wird erhoht, vielleicht sogar die Effektivitét
gesteigert. Der Preis sind neue Einsamkeitserfahrungen und seeli-
sche Belastungen. Was ist zu tun? Es ist meines Erachtens vor allem
notig, die Veranderungen als wirkliche Gestaltungsaufgabe und Lern-
prozess zu verstehen. Dazu gehort zu erkennen, dass oft nicht von
vornherein klar ist, was gut und richtig ist. Die Pandemiesituation
war und ist iibrigens gerade auch in dieser Perspektive ein grofies
Erfahrungsfeld. Die Aufgabe, in der wir bereits drin sind, ist grofi:
Gesellschaftliche Transformation muss gestaltet werden, und zwar
in einem neuen Wirklichkeitsraum. Die neue Wirklichkeit ist in ei-
nem umfassenden Sinn eine »mixed reality«, eine Mischung aus
analoger und digitaler Wirklichkeit. Diese grofie Aufgabe und die
groflen Chancen fithren aber dazu, auch sehr grundsitzliche Fragen
zu stellen. Es geht darum, sich darauf zu besinnen, wer wir als Men-
schen sind, was unser Menschsein ausmacht und wie wir leben wol-
len. Dabei steht die Frage nach dem eigenen seelischen Wohlbefin-
den in einer engen Verbindung zu der Frage, was andere Menschen
brauchen, diejenigen in meiner Ndhe und diejenigen an anderen
Orten dieser Welt - in christlicher Terminologie die nahen und die
fernen Nachsten.

Und es geht schliefilich darum, in einer entgrenzten Wirklichkeit
Grenzen zu ziehen, um zu verhindern, dass wir uns selbst und diese
Welt zerstoren. [
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Statistik 2020

Fachverlage erwirtschaften einen

Umsatz von 743 Milliarden Euro — Digita-
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QUELLE: Marktschatzung und Sample

CORONA-EINFLUSSE

ie Fachmedienhéduser haben sich im zuriickliegenden Jahr durch ihre

langjahrige Transformationserfahrung als resilient und wandlungs-

fahig erwiesen. Fachmedien waren als Informationsvermittler und Digital
Netzwerkorganisatoren in der Krise besonders gefragt, mit aktuellen, Anteil der
zuverldssigen und hochwertigen Informationen fiir Wirtschaft und 100 %
Wissenschaft. Mit einem Umsatzriickgang von 6,4 Prozent zeigt die Fachpresse- 90 %
Statistik 2020 dennoch deutliche Spuren, die die Pandemie in der Fachmedien- 80 %
branche hinterlassen hat. Positiv entwickelt haben sich vor allem Erlose aus Zg:ﬁ:
digitalen Medien: Diese stiegen um knapp 5 Prozent und machen mittlerweile 50 %
41,3 Prozent des Gesamtumsatzes aus. Die gravierendsten Auswirkungen gab es 40%
im Bereich der Veranstaltungen und Messen. 309%
Die Fachpresse-Statistik 2020 beruht auf einer Marktschitzung und einer ?832
Online-Befragung der Mitglieder der Deutschen Fachpresse im Zeitraum von 0% A

Mirz bis April 2021.

DIGITAL
PRODUKT-
STRUKTUR

Anteil der Verlage mit
den verschiedenen
Digitalprodukten und
Erlosveréanderungen
dieser Produkte
gegeniiber 2019 (in %)

QUELLE: Nicht hochgerechnete Sample-Befunde
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50 % der Verlage machen Umsatz
93 % o . . 18 %
mit digitalen Fachzeitschriften.
Deren Umsatz wéchst um 11,1 %. 16 %
14 %
12 %
10 %
50 % 50 %
8%
=% 40 %
0 33% 6%
5,3% 4%
13 % 2%
0%
Digitale Fach- Webseiten Datenbanken  Fachbiicher Workflow/ Sonstige
Medien zeitschriften Software



FACHMEDIEN

Geschatzte Branchenumsatze 2020 (in Mrd. Euro) Anteil der Haupterlosarten am Gesamtumsatz 2020 (in %)
Mrd. € 320 26%
81 743 4,6% Print
7 Digital
6 B Veranstaltungen/Messen
5 M Dienstleistungen
4 3,59 Sonstige
’ 3,07 48,3 %
2 41,3 %
2
1
0,34 0,24 0,19
0
Gesamt Print Digital Veranst./ Dienst- Sonstige
Messen leistungen QUELLE: Marktschitzung und Sample
Geschatzte Printumsatze 2020 (in Mrd. Euro) Anteil der Erl6sarten des Printumsatzes 2020 (in %)
Mrd. €
4 3,59 Fachzeitschrift Vertrieb
35 Fachzeitschrift Werbung
3 18,9 % B Fachzeitschrift Sonstige
o 14% \ B Fachbiicher
> 42,0 %
1,5 1 1,36
L 0,68 37,7%
0,5
0,05
0
Print Fachzeitschrift Fachzeitschrift Fachzeitschrift ~Fachbticher
Vertrieb Werbung Sonstige QUELLE: Marktschatzung und Sample
Geschatzte Digitalumsatze 2020 (in Mrd. Euro) Anteil der Erlsarten des Digitalumsatzes 2020 (in %)
Mrd. € 3,7 %
3,5 - q n
3,07 Digitale Medien Vertrieb
3 B Digitale Medien Werbung
25 Digitale Medien Sonstige
2 1,85
15 60,3 %
1,10
1
0,5
0,11
0

Digitale Medien Digitale Medien Digitale Medien Digitale Medien
Vertrieb Werbung Sonstige QUELLE: Marktschatzung und Sample
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Workbook:

eit drei Jahren begleitet die Workshopreihe What’s

Next rund 50 Verlage durch eine Welt der Verénde-
rung. In dieser Zeit hat der VDZ, gemeinsam mit sei-
nem Partner Intraprendr, den engen Dialog mit Mit-
arbeitern, Mitarbeiterinnen und Fithrungskriften der
Zeitschriftenbranche geférdert, zugehort und zusammen mit

ihnen gelernt. Im Jahr 2020 erreichte die Verinderung ihren
vorlaufigen Hohepunkt: Die Corona-Pandemie brachte Remote
Work, einen Digitalisierungsschub und neben vielfiltigen
Herausforderungen vor allem auch unvorhergesehene Chancen.

Als Synthese aus der gemeinschaftlichen Gestaltung von

Verinderungen und ihren Prozessen veréffentlichte der VDZ das
»What’s Next Best Practice Workbook«. Wie What’s Next selbst

ist dieses Arbeitsbuch als Workshop zu betrachten, der dazu

einlddt, kleine Veranderungen selbst anzustoflen. Vier Thesen,
welche sich manchmal provokativ lesen, aber vor allem Mut
machen sollen, unterstiitzen dabei, ebenso wie Anekdo-
ten aus den Workshops, externe Studiendaten des
VDZ-Partners KPMG und klare Learnings aus
der Praxiserfahrung. Grofien Wert legten die

Was kénnen wir in der Branche
tun, um mutiger zu sein?

Autoren darauf, dass die Leserinnen und Leser
Dr. Dennis Ballwieser, Geschéftsfuhrer des

Wort & Bild Verlages, Teil der What's Next
Community seit Beginn der Reihe im Jahr
2018: »Uns und auch anderen Verlagen
mangelt es nicht an Mut und Lust zu
experimentieren. Was wir aus der Zeit
der Pandemie aber
mitnehmen sollten, ist,
dass wir uns trauen
sollten, mehr ins Risiko
zu gehen. So kommen
wir weiter, und die

nach jeder These einen interaktiven Ansatz fin-
den, mit dem sie den aufgezeigten Herausforde-

WorklbooK 2ui

Nachwacheu
Das Worklbook E E

innen und Leser h
Leserin. 2um Download:

nehmen es uns nicht
(ibel. Vielmehr
belohnen sie es.«

ol
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https://bit.ly/2RDP7ce
https://vdz-akademie.de/event/whats-next-2021/

what's :

Das junge Kreativlabor im VDZ

Wie Verlage die CHANCEN
der VERANDERUNG nutzen

rungen selbst begegnen konnen. Vielleicht finden sie aber auch
die Bestdtigung, bereits auf dem richtigen Weg zu sein.

Wer Lust hat, etwas Neues zu beginnen, findet die Vorlagen W‘:'::.‘:;:“m
n
dafiir im VDZ What’s Next Best Practice Workbook. Nutzen Sie bm':mung Best

die Anregungen fiir den Austausch mit Ihren Kollegen und Practices.

Kolleginnen, motivieren Sie sich gegenseitig und lassen Sie
sich inspirieren. Stephan Scherzer, VDZ-Hauptgeschiftsfiih-
rer: »Die aktuelle Krise bedeutet einen 360°-Stresstest fiir un-
sere Gesellschaft und unsere Branche. Sie zeigt uns Sollbruch-
stellen und fordert Verinderungen. What’s Next ist gerade
jetzt eine zentrale Frage. Wie gehen wir mit dem Digitalisie-
rungsschub um? Wie passen wir unsere Geschaftsmodelle an,

um den verdnderten Ein Hoch auf die "

i - Elnfac!
Rahmenbedingungen Fehlerkultur: .
mal loslegen

gerecht zu werden?

Zusammengefasst:

Wie gehen wir mit 7 \

Herausforderungen, /

aber auch mit Chan- / W\\ N OC"\ Ma'

und das Workbookl -
sollen hierfiir Inspi- dle Cha ncen

ration bieten.«  m e
der Veranderung
nutzen

cen um? What's Next Wie vGrlage & ' &V— “l ﬁhschﬂueh!

Das Webinar
bej YOUTube;

Elne Zusammena)

Verband Deu W
ticher Zeitsehriftenverd what¥\ H
und Introprensr gar H INTRAPRENDR
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VDZ Akademie

Wachstum mit cross-
medialem Content-Mix

VDZ News Masterclass:

eitschriftenverlage und ihre Me-
dienmarken gehoren zur Netzkul-
tur. Die Visits der Magazinmarken
wuchsen 2020 digital um 20 Pro-
zent im Vergleich zum Vorjahr (vgl.
S. 33 in diesem Heft). Die Print- und Online-
Inhalte der Redaktionen ergédnzen einander
und verschmelzen zu 360°-Angeboten auf
allen Kanilen. Denn Leserinnen und Leser
informieren sich sowohl in gedruckten Ma-

CONTENT-MIX: Posting-Empfehlungen

Format Haufigkeit Inhalt

nstagram Edition

gazinen als auch auf Webseiten oder in so-
zialen Netzwerken.

Wie Verlage und Journalisten den Online-
Dienst Instagram nutzen kénnen, um Com-
munitys aufzubauen, den Dialog zu fordern
und die Reichweite ihrer Angebote zu stei-
gern, beleuchtet die News Masterclass des
VDZ. »How to Instagram« heif}t es von Mai
bis August in der virtuellen achtteiligen Ver-
anstaltungsreihe in Kooperation mit dem

FEED
Tdgliche Highlights
und Nachrichten

1 x taglich
(mindestens)

B Fotos und Videos
m Posts, die Diskussionen anregen

STORIES
Hinter den Kulissen

5 bis 8 x m Updates zum aktuellen Moment
taglich B Kurze Videos aus dem Alltag |

Lange bis zu 15 Sekunden

m Interaktive Sticker, z. B. Umfrage,

Standort, Erwahnungen, offene Fragen,
Slider/Stimmungsabfrage

IGTV 1 x m Langeres Storytelling-Format fur
Themen setzen und pro Woche interessante Themen und Unterhaltung
erklaren B Wiederkehrende Formate/Serien
LIVE 1x B Direkte Konversation mit dem Publikum
Verbindung in Echtzeit  pro Monat B Q&A, Interview

m Lade bis zu 3 Freunde ein
REELS 3x m Unterhaltsame, kurze Videos, die Spaf3

Spal’ und Unterhaltung  pro Woche

machen | Lange bis zu 30 Sekunden

B Trends, Musik, Comedy, »Wow!«-Momente
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FEED:
Tipps und Tricks

Die Posting-Frequenzim
Feed ist Treiber fiir Reichweite
und Follower-Wachstum

Poste einen Mix aus Videos und Fotos.
Nutze das Hochformat (4:5).
Verwende aussagekraftige Geotags
(z.B.»10 Downing Street«

statt »London«) und Hashtags

(z. B. #goldenretriever statt #hund).
Nutze Feed-Alben und sorge so
mit einem einzelnen Post flr mehr
Interaktion.

Beteilige dich aktiv in den
Kommentaren und bleibe so mit
deiner Community in Verbindung.

VDZ NEWS MASTERCLASS

Im August finden drei weitere Sessions der
VDZ News \ asterclass statt. Weitere Infos

Facebook’s News Partnerships Team. In acht
Themenschwerpunkten stehen eine Einfiih-
rung in Formate, Storytelling, Best Practices,
Einblicke in Redaktionen und in den gesell-
schaftlichen Diskurs auf Instagram sowie
Ideen von Creators auf dem Programm. Mehr
als 500 Teilnehmerinnen und Teilnehmer
folgen 14-tiglich den einzelnen Sessions.
PRINT&more fasst die Tipps der Auftaktver-
anstaltungen aus dem Mai zusammen und
sprach im Interview mit Heiko Hebig, Stra-
tegic Partner Manager bei Instagram, iiber
Wachstumspotenziale fiir Medienmarken. m


http://www.vdz-akademie.de

Kreativ neue Markte erschlief3en

PRINT&more | Instagram fiihrt das Social-
Media-Ranking vor allem in der Gruppe
der 14- bis 29-jahrigen Nutzer an. Welche
Moglichkeiten bietet Instagram Zeitschrif-
tenverlagen, um ihre Inhalte (in dieser
Zielgruppe) zu verbreiten?

HEIKO HEBIG | Auf Instagram kénnen sich
Verlage, ebenso wie Unternehmen oder Crea-
tors, in erster Linie mit kreativen Inhalten
neue Mirkte und Zielgruppen erschlieflen.
Uber diese neuen Zielgruppen kann Traffic
fiir die eigenen Verlagsangebote generiert und
E-Commerce betrieben werden. Instagram-
Formate wie Reels, Guides oder Stories ha-
ben damit ein grofies Potenzial fiir Medien-
marken. Uber Instagram Insights und die
Business Suite konnen sie zudem mehr iiber
aktuelle Trendthemen, Reichweiten und die
Performance bestimmter Inhalte bei der
Zielgruppe erfahren. Verlagen mit Business-
profil stehen dartiber hinaus verschiedene
Anzeigenformate auf Instagram zur Verfi-
gung, die sie nutzen kénnen, um die regio-
nale und nationale Markenbekanntheit zu
steigern und Umsiétze anzukurbeln.

Welche Formate eignen sich fiir Zeitschrif-
tentitel besonders gut?

Videoinhalte in Instagram Feed sind der
Wachstumsmotor auf Instagram und bieten
fiir Medienunternehmen viel Potenzial zur
interessanten Aufbereitung von Inhalten.
Reels eignen sich fiir kurze und unterhalt-
same Videos. IGTV wiederum erlaubt es, die
Community ganzheitlich zu Themen abzu-
holen. Uber Stories erreichen Zeitschriften
vor allem ihre bestehende Community und
konnen ihr z. B. Zugang zu exklusiven In-
halten anbieten oder interaktive Elemente
wie Frage-Sticker nutzen. Erfolgreiche Mar-
ken geben auf Instagram taglich Einblicke
und nehmen die Menschen mit hinter die
Kulissen. Mein Tipp ist, die verschiedenen
Formate zu testen und so herauszufinden,
was beim eigenen Publikum am besten funk-
tioniert.

Was empfehlen Sie Verlagen, die bislang
zogern, einen Instagram-Account zu starten?
Wie sehen die ersten Schritte aus?

Die ersten Schritte sind tatsiachlich einfacher,
als die meisten vielleicht denken. Man legt
einfach ein Unternehmensprofil an und schon
geht es los. Danach empfehle ich, einfach zu
testen und zu lernen. Freude am Experi-
mentieren und der Austausch mit der Com-
munity halten wertvolles Feedback und Er-
kenntnisse bereit, um zu wachsen. Hinzu
kommen die eingangs erwdhnten Insights,
welche detailliert aufzeigen, wie Zielgrup-
pen mit den eigenen Inhalten interagieren.

Welche aktuellen Best-Practice-Beispiele
gibt es? Wo konnen sich Verlage Inspira-
tion fiir erfolgreiche Projekte holen?

Dass Journalismus auf Instagram funktio-
niert und unterhalten kann, zeigt u. a. das
Content-Netzwerk @funk von ARD und ZDF
sehr gut. Gerade die junge Zielgruppe wird
hier mit Formaten und Inhalten abgeholt,
die auf sie zugeschnitten sind. Was funktio-
niert und was eher nicht, lernt man nattir-
lich nicht iber Nacht. Doch die sehr erfolg-
reichen Reels von @funk zeigen, dass sie das
Short-Video-Format verstanden und ihre In-
halte entsprechend dem Feedback der Com-
munity angepasst haben. Weitere tolle Bei-
spiele aus Deutschland sind die

Heiko Hebig, Strategic Partner Manager
Central Europe bei Instagram

man wunderbar, wie Instagram Guides genutzt
werden, um Beitrage oder andere Inhalte zu
kuratieren. Wer sich bei internationalen Me-
dien inspirieren lassen mochte, dem empfeh-
le ich @theeconomist oder @nosstories.

Der SWR hat zudem ganz aktuell und ge-
meinsam mit dem Bayerischen Rundfunk das
Instagram-Projekt @ichbinsophiescholl ins
Leben gerufen. Eine Aktion, die auf eindrucks-
volle Art und Weise die Geschichte der jun-
gen Freiheitskdmpferin auf Instagram erleb-
bar macht. Das Storytelling findet dabei iiber
Animationen, Illustrationen, Videos und Fo-
tos statt, die tiber verschiedenste Formate wie
Stories, Reels und IGTV vermittelt werden.

Accounts von @instylegerma- Das
ny, @zeit oder @handelsblatt. Interview
Bei @voguegermany erkennt fithrte
@ handelsblatt © -- Andrea
[ seowiesn ] Schneide-
A
O Substan entscheidet
b gigitavwebarte

voguegermany © -

VOGUE Germany

Join the Vogue Germany Community

o impressum datenschuz

Hiot Antiol leson oder Lisbingstole shopponf)
Ikeshop melveguegermany

4780

10.254

A6dk Fall

M

ZEIT
Wir orzishien Nacheichien und Goschichien in Badern
wherwe Teit de/instagram
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Promotion

20 Jahre erfolgreiches
Paid-Content-Modell
der PMG Presse-Monitor

Mit einem Plus von 33 Prozent im letzten Jahr wachst Paid Content
fur Verlage zu einer wichtigen Erlésquelle. PMG bietet schon
seit 20 Jahren eine erfolgreiche Zweitvermarktung im B2B-Bereich.
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>> Als Unternehmen
von Verlagen

fur Verlage gehen

80 Prozent unserer

Erlose an Publisher.

Ingo Kastner,
Geschaftsfuhrer der PMG

PRINT&more | Herr Kistner, mit welchem Ziel wurde
PMG vor 20 Jahren gegriindet?

INGO KASTNER | PMG erhielt 2001 von sieben grofien
Verlagshdusern und den beiden Verlegerverbanden VDZ
und BDZV den Auftrag, Volltextartikel und zugehorige
Nutzungsrechte aus Zeitungen und Zeitschriften fiir die
Verbreitung in digitalen Pressespiegeln zu vermarkten.

Wofiir steht PMG heute?
Die PMG Pressedatenbank ist der zentrale Marktplatz,
wo Verlage ihren hochwertigen journalistischen Content
prisentieren - digital, rechtssicher und transparent.
Uber 900 deutsche und internationale Medienhduser
lassen ihre Inhalte und die nétigen Verbreitungsrechte
iiber PMG vermarkten. Das sind pro Tag 200.000 aktuel-
le Beitrage — unabhédngig von der Erscheinungsform -
Print und online. Derzeit bieten wir digitale Inhalte und
Rechte von iiber 4.000 Titeln fiir die Pressespiegel-Er-
stellung an, darunter auch 1.000 Zeitschriften. PR-Profis
in tiber 5.000 Organisationen nutzen unser Angebot.
Fiir unsere Verlagspartner spricht die Aussicht auf
zusdtzliche Erlose aus dieser Zielgruppe und grofiere
Reichweiten fiir eine Zweitvermarktung der Inhalte ab-
seits des verlegerischen Kerngeschafts.

Verlage profitieren also davon, ihren Content in die
Pressedatenbank einzuspeisen?

Richtig, denn PMG ist das erfolgreichste Paid-Content-
Modell fiir Verlage in der Zweitvermarktung im B2B-
Bereich. Mit der Pressedatenbank und dem digitalen



Pressespiegel arbeiten wir in einem hochpro-
fitablen Bereich, der kontinuierlich wéchst.
Neben der monatlichen Content-Vergiitung
gibt es jahrlich einen Bonus fiir unsere Partner,
der sich am Gewinn der PMG bemisst. Das
unterscheidet uns von allen anderen Content-
Vermarktern. Denn wir sind ein Unterneh-
men von Verlagen fiir Verlage. Heute schiitten
wir ca. 80 Prozent der Erlose an Publisher
und Rechteinhaber aus. So ist PMG fiir Ver-
lage ein solider, sehr profitabler Partner.

Wo sehen Sie noch Handlungsbedarf in der
Zusammenarbeit mit Verlagen?
Erfolgreich sind wir nur, wenn wir vertrau-
ensvoll zusammenarbeiten und gemeinsame
Interessen im Blick haben. Dafiir benétigen
wir die Unterstiitzung der Verlage, die auto-
matisch an uns denken sollten, wenn sie bei-
spielsweise neue Publikationen launchen. Je
schneller sie uns diesen Content moglichst
vollstindig liefern, desto eher konnen wir
die Zweitvermarktung starten.

Mit geringem Aufwand erzielen wir so
einen hohen Nutzen, der wieder allen Verla-
gen zugutekommt. Darin sehe ich eine grofie
Chance, unsere Profitabilitit weiter zu stei-
gern.

Dazu muss bei einigen Verlagen aber noch
ein Umdenken stattfinden. Unser Geschéfts-
modell der Zweitvermarktung fiihrt teil-
weise dazu, dass Verlage sich zunédchst um
ihr Abo-Geschift sorgen. Wir bedienen aber
andere Zielgruppen mit einem Nutzungsver-
halten, das von dem eines klassischen Abo-
Kunden erheblich abweicht.

Wagen wir noch einen Blick in die Zukunft.
Was ist bei Ihnen geplant?

Wir wollen uns noch breiter als Dienstleister
fiir Verlage aufstellen. Die unterschiedlichen
Datenformate, die sie uns zur Verfiigung
stellen, bereiten wir heute schon einheitlich
auf. Indem wir hier als zentraler, erfahrener
Partner einen Daten-Hub anbieten, muss
nicht jeder Verlag eine eigene Infrastruktur
fiir die Konvertierung seiner Daten aufbau-
en und unterhalten. Das reduziert Kosten.
So konnen Verlage ihren Content auf allen
digitalen Kanilen einer breiten Offentlich-
keit anbieten.

Das Interview fiihrte Kirsten Becker. [

Advertorial

o klappt’s
auf allen
Kanalen

Multi-Channel-Publishing hat im
vergangenen Jahr noch einmal massiv
an Bedeutung gewonnen. Doch nur,
wer auf zeitgemalle Softwareldsungen
setzt, kann davon profitieren.

it einem Plus von rund 5 Prozent auf nun 76 Prozent erreichen die

Publikumszeitschriften online die hochste Reichweite aller Medien-

gattungen 2020, die Zahl der Visits bei den unterschiedlichen Digi-

talangeboten der Zeitschriftenmarken sprang im gleichen Zeitraum

sogar um 22 Prozent auf {iber 20 Milliarden in die Héhe (s. S. 33 in
diesem Heft). Das sind beeindruckende Zahlen, die allerdings eines vorausset-
zen: den Einsatz moderner Multi-Publishing-Losungen.

Neben der nutzergetriebenen Entwicklung ist durch die Corona-Krise ein
weiterer Treiber der Digitalisierung ins Blickfeld geraten, der auch sicherlich
langfristig erhalten bleiben wird: das Arbeiten von zu Hause aus. Mobiles Ar-
beiten im Homeoffice und New-Work-Modelle setzen zwingend den Einsatz mo-
derner Publishing-Losungen voraus, damit die Redakteure und die Verlags-
angehorigen ortsunabhingig ihre Themen kanalunabhéngig aufbereiten konnen.
Wurde die Digitalisierung in der Verlagswelt einerseits als eine durch das sich
radikal verdndernde Konsumverhalten der Leserinnen und Leser hin zu immer
neuen Medienkanilen getriebene und andererseits als betriebswirtschaftlich
notwendige Verdnderung im Sinne einer Effizienzsteigerung bei gleichzeitiger
Kostensenkung begriffen, riickt die Art und Weise, wie und wo Inhalte produ-
ziert werden, starker in den Fokus.

Die Auswahl der entsprechenden Produkte am Markt, die diesen Ansprii-
chen gerecht werden, ist dabei so vielfaltig wie die Verlagswelt selbst. Fast immer
ist die Software dabei modular aufgebaut und ldsst sich entsprechend den indivi-
duellen Bediirfnissen anpassen, denn letztlich sollte sich das System immer den
Bediirfnissen des Verlages anpassen und nicht umgekehrt. PRINT&more hat
mit vier Anbietern gesprochen, die mit innovativen Produkten, der entsprechen-
den Erfahrung und Verlags-Know-how aufwarten kénnen. MR =
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Digital First mit WoodWing

PRINT&more | Mit WoodWing bieten Sie speziell fiir Verlage eine
Produktfamilie an. Was bietet WoodWing? Was sind die Vorteile?
STEFAN SCHARER | WoodWing liefert die ideale Basis nicht nur
fiir Verlage, sondern auch fiir Mediendienstleister, Corporate Publi-
sher oder Agenturen. Dabei ermdglicht es echtes Multi-Channel-
Publishing und bietet alles aus einer Hand: vom Digital Editor tiber
das Redaktionssystem »WoodWing Studio« bis hin zum Digital Asset
Management (DAM) System »WoodWing Assets«. Besonders prak-
tisch fiir die Umgebung von Unternehmen: Es ist offen fiir An- und
Einbindungen, Erweiterungen und Add-ons. Wir bauen schon seit
vielen Jahren auf WoodWing - u. a. auch deshalb, weil der nieder-
landische Hersteller auf dem Markt sehr etabliert ist und zahlreiche
namhafte Kunden und Referenzen vorweisen kann.

Corona hat in vielen Bereichen zu einem Digitalisierungsschub
gefiihrt. Wie sind IThre Erfahrungen?

Wir haben festgestellt, dass viele Themen vorgezogen wurden. Pro-
jekte werden nachhaltiger vorangetrieben, dies wird auch die zu-
kiinftige Publikationsweise sein. Der Fokus liegt vielerorts auf dem
Gedanken: »Wie kann ich flexibler publizieren, effizienter werden
und dabei Geld sparen?« Dank WoodWing kénnen wir diese An-

spriiche problemlos erfiillen. Mit
»WoodWing Studio« verfolgen
Unternehmen eine »Digital-First«-
Strategie und erfassen eine voll-
standige Story, egal ob fiir Print
oder Digital, in einem einzigen
Werkzeug. Das ermdéglicht Ver-
lagsmanagern, flexibel auf Ver-
anderungen in den Ein- und Aus-

gabekanilen zu reagieren. Pro-
zesse werden dadurch nicht nur
effizienter, sondern auch stan-
dardisierter und damit auto-

v

Stefan Scharer,
matisierter - das spart Geld und ~ CEO a&f systems gmbh

Ressourcen.

Wo steht Multi-Channel-Publishing in fiinf Jahren?

Auch in fiinf Jahren wird es Multi-Channel-Publishing geben, es hat
sich etabliert und wird gelebt. Ein immer groler werdender Fokus
liegt sicherlich auf Software as a Service (SaaS). Auch WoodWing
geht diesen Schritt in die Zukunft - mit seiner Cloud-Plattform
»WoodWing Eos«. Das bedeutet fiir die Kunden noch mehr Flexibi-
litat, Sicherheit und Einfachheit. n

Mit WoodWing zum Erfolg.
Exklusives Webinar.

Print oder online? Mit dem Redaktionssystem WoodWing-Studio
und WoodWing Assets bedienen Sie alle Kanale. In unserem
Webinar am 30. Juni 2021 erfahren Sie, warum Verlage, Medien-
dienstleister und Corporate Publisher dank WoodWing und a&f

so erfolgreich sind.

Melden Sie sich an unter www.a-f.de — und stellen auch Sie die

Weichen fur die Zukunft.

WoodWing Studio
WoodWing Assets

systems

www.a-f.de
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PS.Content sorgt fiur gute
Laune in der Redaktion

PRINT&more | Was sind die speziellen Assests Ihrer Losung HUP
PS.Content?

MARKO OETTE | Die HUP Losung vereint alle wesentlichen Module
unter einem Dach. Das ist so ziemlich einzigartig und bringt gute
Laune in die Redaktion. PS.Content umfasst einen kanalneutralen
Editor, ein Honorarmodul, eine ausgefeilte Veranstaltungsdatenbank,
integrierte Assetverwaltung und DSGVO-konforme Personen- und
Kontaktverwaltung, die die Redakteure und Redakteurinnen schnell
nicht mehr missen mochten, liefert integrierte, tiefgreifende Statis-
tiken aus Insights und automatisierte Printlayouts und ist ein un-
kompliziertes Tool fiir die Redaktions- und Themenplanung. Ergo
ist mit einem Klick (fast) alles drin.

Was zeichnet die Zusammenarbeit mit HUP aus Kundensicht aus?
Dass wir auf Basis unserer groflen Erfahrung, die rund 100 Mit-
arbeiter und Mitarbeiterinnen einflieflen lassen, die jeweilige Kun-
densicht verstehen und entsprechende Praxislésungen bieten. Darii-
ber hinaus beziehen wir unsere Kunden und Kundinnen integrativ
von Anfang an mit in die Entwicklung ein. Ein Beispiel sind unsere

HUP Kundenscrumbles unter
dem Motto »Wissen teilen«. Hier
sitzen alle, die das jeweilige neue
Tool nutzen mochten, zusam-
men und konzipieren mit uns
ihre bedarfsgerechte Losung. So
kommt das optimale Produkt
heraus. Natiirlich bauen wir die
coolen und neuen Ideen, die ge-
meinsam entstehen, mit ein! Zu
PS.Content und vielen anderen
HUP Loésungen laufen derzeit
Kundenscrumbles. Wer Interes-
se hat: moe@hup.de

Marko Oette,
COO Content HUP GmbH

Wo steht Multi-Channel-Publishing in fiinf Jahren?

Es findet wesentlich dezentraler als bisher und Mindset-getrieben in
deutlich mehr Kanilen statt. Daher ist ein CMS nétig, das die Distri-
bution der Inhalte automatisiert und die Aggregation des Contents
aus verschiedensten Quellen selbststindig iibernimmt. Und wenn
dank Insights auch noch die Transparenz steigt und man auf Klick
weif, was wo und wie genutzt wird, geht es noch viel mehr als bisher
um des Pudels Kern: die Inhalte. [

Nur ein Klick
und alles 1st drin!

So einfach wie nie zuvor: kanaltubergreifend publizieren
mit PS.Content und #portal, Inrem browserbasierten,
modularen CMS und Redaktionssystem.

Print, online, mobile: PS.Content bietet zahlreiche Ausleitungsmodule,
die den kanalneutral erfassten Content einfach ohne manuelle Arbeit in
kanalspezifische Formen transformieren.

In Kombination mit der Themen-, Redaktions-, Text- und Assetverwaltung
sowie den Ergénzungen #insights fur Statistiken und dem Veranstal-
tungskalender #events erhalten Sie eine cloudbasierte orts- und technik-
unabhéngige Losung. Mit dem Zusatzmodul PS.Content #portal kdnnen
Sie Ihr CMS zudem zu einem umfassenden Internetportal ausbauen.

Fir gute Laune in Ihrer Redaktion jetzt die nachste Stufe zinden:
+49 531 281 810 | info@hup.de | www.hup.de
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Zentraler Content Hub
als Grundvoraussetzung

PRINT&more | Welche strategischen Trends sehen Sie in den Re-
daktionen?

THOMAS KIND | Ein Megatrend ist das Zusammenwachsen der
bisher eher kanal- und ressortspezifisch getrennten Redaktionen,
also von der Silokultur hin zum themenbasierten Arbeiten. Hinzu
kommt in jiingster Zeit das dezentrale Arbeiten. Beide genannten
Aspekte setzen einen leicht zu bedienenden, zentralen Content Hub
voraus. Die unterschiedlichen Kanéle und Themen sowie vor allem
die Komplexitat des neuen Arbeitens erfordern dabei Assistenten,
die mit intelligenten Inhaltssynchronisationen die gemeinsam und
dezentral geschaffenen Themen immer dort, wo sie gebraucht wer-
den, schnell und effizient zur Verfiigung stellen.

Was ist bei der Inhaltsproduktion im Homeoffice wichtig?

Der standortunabhingige und einfach zu realisierende Zugriff auf
einen zentralen Content Hub, in dem Themen geplant, Aufgaben ko-
ordiniert, Inhalte mediengerecht erstellt und publiziert werden, ist
nur eine der notwendigen Voraussetzungen fiir »delokales« Arbei-
ten. Eine weitere Voraussetzung fiir das Multi-Channel-Publishing

Multi Channel Publishing

InterRed: Eine Losung fiir alle Kanale. Print und Digital.

= Redaktionssystem = Web Content Management System = Social Media Tool = App- und Mobile-Publishing

ist, dass das Layout und die Pu-
blikation von Printinhalten auch
direkt aus dem Homeoffice he-
raus moglich sind. Es miissen
folglich aufseiten der Systeme
solche vorhanden sein, die erstens
einen einfachen, standortunab-
hingigen Zugriff sowie zweitens
DTP im Browser ermdglichen.

Wo steht Multi-Channel-Publi-
shing in fiinf Jahren?

Es wird dann die Regel sein.
Allerdings verschiebt sich der
Fokus: Wahrend heute noch oft-
mals Print im Vordergrund steht, sind es in Zukunft mehr die
digitalen Kanile. Die Bedeutung von heute bereits genutzten Ka-
nilen wie Websites, Social Media und Apps wird nochmals zu-
nehmen. Daneben kénnten in fiinf Jahren weitere Kanile und ganz

Thomas Kind, Senior Consultant,
InterRed GmbH

neue Ausgabeformate in den Fokus treten. Die Diversifizierung der
Medien wird fortgesetzt und ausgebaut, aber das Bediirfnis nach gu-
ten Storys und Themen wird unabhidngig von der Vielfalt der Medien
vorhanden bleiben. [

InterRed
ContentHub

T +49 271303770

InterRed GmbH

F +49 27130377 77

E info@interred.de
U www.interred.de

Eiserfelder StraBe 316

57080 Siegen
Germany
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Hat das klassische
Abonnement eine Zukunft?

PRINT&more | Herr Giitzkow, Sie setzen mit Threm Unternehmen
PressMatrix digitale Publishing-Losungen fiir Thre Kunden um.
Konnen digitale Angebote das klassische Printgeschift samt
Abonnements irgendwann ersetzen?

JENS GUTZKOW | Sie werden es wohl miissen. Dass sich das klas-
sische Printgeschift nachhaltig verandert hat und sich noch weiter
verdndern wird, ist nicht zu leugnen. Die Leser und Leserinnen
sind nicht nur digitaler unterwegs, sondern auch themengetriebe-
ner. Publisher miissen kiinftig noch mehr vom Nutzerverhalten her
denken.

Was konnen Publisher tun, um Leserinnen und Leser auch in digi-
talen Zeiten an sich und ihre Inhalte zu binden?

Ich sehe hier vor allem zwei Handlungsfelder. Publisher sollten die
Moglichkeiten, die ihnen die Digitalisierung bietet, konsequenter
nutzen. Ein Printmagazin, das zu einem E-Paper gemacht wird,
ist eben nur ein E-Paper und kein digitales Produkt. Mit multi-
medialen Anreicherungen wie Videos oder Podcasts, interaktiven
Elementen, Social Sharing, zielgruppenspezifischen Angeboten

etc. wird ein zeitgeméfles Lese-
erlebnis daraus. Das setzt aller-
dings voraus -, und das ist der
zweite Punkt -, dass Publishing-
Prozesse digitalisiert ablaufen.
Nur dann lassen sich die Erkennt-
nisse aus dem Verhalten der Nut-
zer ziehen, um zu experimentieren
und neue Angebote zu kreieren.

Hat das Abonnement iiberhaupt
noch eine Daseinsberechtigung?
Auf jeden Fall. Aber in anderen

Jens Giitzkow,
Formen als beim Printgeschéft Grinder und CEO PressMatrix
ublich. Eine Magazin-App schafft

neue Angebotsmoglichkeiten: So konnen Publisher mit ihren Lesern
und Leserinnen auch zwischen zwei Ausgaben in Kontakt bleiben,
indem sie beispielsweise einzelne (zusitzliche) Artikel zum Kauf
anbieten, Themenspecials zusammenstellen und Flat- sowie Kombi-
Pakete anbieten, bei denen Nutzer und Nutzerinnen etwa den gesam-
ten digitalen Content inklusive Archiv- und Volltextsuche nutzen
konnen. Flexible Kiindigungs- und Zahlungsmoglichkeiten sind di-
gital deutlich leichter umzusetzen. [

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

Wir machen lhre Publikationen digital. Und digital erfolgreich. PRESSMATRDX
o Z
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Am Kiosk

Gegen den Str@gm
erfolgreich

»C't«-Chefredakteur Dr. JUrgen Rink ist begeistert

vom frischen Wind, mit dem »Katapult«

erfolgreich durch die Zeitschriftenbranche fegt.

Dabei durfte es dieses Magazin nicht geben,
wenn es nach den gangigen Narrativen der

Medienbranche ginge.

al angenommen, Sie planen ein
neues Magazin ohne Fotos, das
neben Text nur Infografiken ent-
hilt. Das Heft soll iiber Sozial-
wissenschaftliches und Politik
informieren und nur als gedruckte Ausgabe
in den Handel kommen, ohne digitale Aus-
spielungen. Werbung ist unwichtig. Welche
Chancen geben Sie diesem Magazin?

Dieses Magazin heifdt »Katapult«, kommt
aus einem Kleinverlag in Greifswald und
wichst seit seiner Griindung 2015 exponen-
tiell - etwa alle neun Monate verdoppelt sich
die Abo-Auflage, Anfang Juni 2021 liegt sie
bei knapp 80.000 (Verlagsangabe). Wenn das
so weitergeht, zieht »Katapult« in knapp zwei
Jahren mit meinem »c’t magazin« gleich, ich
werde dann die Glickwiinsche personlich
iiberbringen ...

Ein Freund hat mir »Katapult« in die Hand
gedriickt. Zunachst war ich skeptisch, denn
soziologische Themen stehen bei meiner knap-
pen Lesezeit nicht weit oben und fiirs Poli-
tische konsumiere ich geniigend Medienan-
gebote. Doch das Magazin traf bei mir einen
Nerv. Sogar bei Themen wie Kernkraft oder
Nationalsozialismus, bei denen ich wegen
Uberangebot oft abwinke, gelingt es »Kata-
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pult«, eine Geschichte frisch und unver-
braucht zu erzidhlen. Jeder Artikel ist
flankiert von Infografiken, die das ma-
chen, was sie sollen: auf einen Blick infor-
mieren.

In der aktuellen Ausgabe 21 habe ich ge-
lesen, dass Frauen in fast allen Landern frii-
her deutlich rechter gewidhlt haben als heute.
Dass »Querdenker«-Demos tatsichlich Super-
spreader-Events waren, weist ein anderer Bei-
trag anhand einer Studie nach, die die Bus-
reisen zu den Demostadten untersucht hat.
Einer der lingsten Beitrage befasst sich mit
dem Literaturhistoriker Adolf Bartels aus
Weimar, einem wiitenden Antisemiten und
einem der Wegbereiter des Nationalsozialis-
mus. Die Botschaft: solche Menschen mit Blick
auf heute nicht wieder zu unterschitzen.

»Katapult« agitiert dabei nicht, sondern
informiert quellenbasiert, differenziert und
unaufgeregt. Seriése Recherche und Trans-
parenz sind den Machern wichtig. »Kata-
pult« ist relevant fiir die Leser - tibrigens der
Schliissel fiir erfolgreiche Zeitschriften. Zwi-
schen all dem SeriGsen blitzt der Schalk im
Nacken auf. Der Titel-Claim »Magazin fiir
Eis, Kartografik und Sozialwissenschaft« warnt
schon mal vor.

Das vierteljahrliche Magazin wird flankiert
von einer Buchreihe, dem Spin-off »Knickerx,
einer Karte im Al-Format, und Merchandi-
sing wie einem Physikkartenspiel oder dem
Frisbee-Globus fiir Flat-Earther.

Ach ja: Mal angenommen, Sie planen eine
gedruckte Lokalzeitung in Mecklenburg-Vor-
pommern, um der teils rechtslastigen Lokal-
presse des Bundeslandes seriose Information
entgegenzusetzen. Und sie lehnen Werbe-
partner dabei ab. Welche Chancen geben Sie
dieser Regionalzeitung? »Katapult«-Chefre-
dakteur Benjamin Fredrich macht genau die-
ses seit 1. Juni mit dem neuen Projekt »Kata-
pult MV« Seit Mérz ist das Projekt 6ffentlich
und hat derzeit 3.908 Abonnenten (Juni),
Tendenz steigend. L]

Dr. Jurgen Rink
Chefredakteur des
Computermagazins »c'ts,
Heise Medien
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