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»INO better time to be In

the content

Liebe PRINT&more-Leser,

»Surreal to be sitting here among the world’s
top media professionals @DISummit« war ei-
ner von iiber 600 Tweets des diesjahrigen Digi-
tal Innovators’ Summit Ende Mérz in Berlin.
Uber 600 Teilnehmer aus 36 Nationen nahmen
an der vom VDZ und FIPP veranstalteten Kon-
ferenz teil, brachten sich an zwei Tagen mit
iiber 60 Vortriagen und Diskussionen auf den
aktuellen Stand des globalen Digitalgeschafts
und kniipften bei den abendlichen Netzwerk-
veranstaltungen neue Kontakte.

Hier driickte sich aus, was Duncan Edwards,
President und CEO von Hearst Magazines In-
ternational und FIPP Chairman, in seiner Er-
6ffnungskeynote beim DIS formulierte: »There
has never been a better time to be in the content
business.«

Wihrend zahlreiche Branchen erst jetzt wirk-
lich realisieren, was Disruption und Digitalisie-
rung bedeuten, stehen die Verlage schon langst
mitten auf dem Spielfeld und schiefSen Tore«.
Der Digital Innovators’ Summit hat einmal mehr
deutlich gemacht, warum die neue B2B-Kam-
pagne des VDZ die Verlage plattformiibergrei-
fend mit dem Claim »Editorial Media« positio-
niert — Verlage sind mit ihren Angeboten auf
allen Plattformen ausgesprochen leistungsfahig.

Die Innovationsfahigkeit erganzt die Kern-
werte unserer Branche — Vielfalt, Wettbewerb
und vor allem (Presse-)Freiheit, die derzeit ei-
ner Vielzahl von Attacken und Einschrinkun-
gen ausgesetzt ist. Die seit mehr als einem Jahr
laufende VDZ-Kampagne fiir Pressefreiheit ist
eine Antwort darauf und durch die hohe Betei-
ligung vieler Verlagshauser, aber auch Plattfor-
men wie »DBmobil« oder »Einkauf Aktuelll« aus-
gesprochen wirkungsvoll — mit vielen positiven
Riickmeldungen aus Politik und Gesellschaft.

business«

Dieses Engagement werden wir zum Tag der
Pressefreiheit am 3. Mai mit viel Schwung fort-
setzen. Auf der Publishers’ Night wird auch in
diesem Jahr die Goldene Victoria fiir Presse-
und Meinungsfreiheit verliehen.

Ein weiteres Beispiel fiir gesellschaftliches
Engagement der Verlage ist die Unterstiitzung
von Fliichtlingen in vielfiltigen Formen - von
der Freistellung von Mitarbeitern fir die Arbeit
in Heimen tiber Finanz- und Sachspenden bis
zur Bildungsarbeit. In diesem Kontext hat der
VDZ zusammen mit der Stiftung Lesen Ende
Mirz die erste von 75 Leseboxen fiir gefliichtete
Kinder und Familien in einem Berliner Fliicht-
lingsheim iiberreicht. UPM Biofore unterstiitz-
te diese Aktion mit einer grofiziigigen Spende
von 50.000 Euro. Wirkliche Integration — und das
Verstehen unserer Kultur und unserer Werte — ist
ohne Beherrschen der Sprache nicht méglich.

Die Goldene Victoria fiir sein Lebenswerk
verbindet Hans-Dietrich Genscher mit dem VDZ
ebenso wie die Laudatio, die er bei der Verlei-
hung der Goldenen Victoria an Shimon Peres
auf der Publishers’ Night 2013 gehalten hat. Als
grofier Liberaler, kluger Staatsmann, iiberzeug-
ter Européer und Architekt der Einheit hatte er
immer die Hochachtung und Wertschitzung un-
serer Branche. Gerade in unseren aufgeregten
und hypersensiblen Zeiten lohnt es sich, noch
einmal in Ruhe seine Reden und Stellungnah-
men zur Hand zu nehmen. Einer der Schliissel-
sitze, die mir in Erinnerung bleiben werden: »Zu
einem immer neuen Gespréch gibt es keine Al-
ternative.«

Es grufst Sie herzlich

R

Thr Stephan8cherzer
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Aus den Verlagshiusern

(Fleqra, lommt zuriich!

LLEGRA erhilt wieder einen festen Platz
auf dem Zeitschriftenmarkt. Das Axel
Springer Mediahouse Berlin wird 2016 sechs
Ausgaben der Frauenzeitschrift herausbringen.
Die erste Ausgabe erschien Ende Mirz; die »Jo-
lie«- und »Cover«-Griindungs-Chefredakteurin
Michaela Mielke leitet die Redaktion.
ALLEGRA erschien bereits zwischen 1995
und 2004 unter der Herausgeberschaft von Axel
Springer. Im April 2014 brachte das Axel Sprin-
ger Mediahouse Berlin eine Revival-Ausgabe
von ALLEGRA heraus, dabei wurde das Kon-

Kalb, Verlagsgeschiftsfithrerin Axel Springer
Mediahouse Berlin. Das zeige, dass die Tugen-
den von ALLEGRA heute zeitgeméfler denn je
seien. ALLEGRA sei als Alternative zur klassi-
schen Frauenzeitschrift ein besonderes journa-
listisches Angebot fiir selbstbewusste Frauen,
die vor allem eines schitzen: Haltung und
Glaubwiirdigkeit.

Michaela Mielke, Herausgeberin ALLEGRA,
beschreibt das Konzept so: »ALLEGRA ver-
bindet journalistischen Tiefgang mit ldssig-
schlauer Unterhaltung. ALLEGRA steht fiir

April Ag;

06 1CH

zept der Zeitschrift — in den 90er-Jahren pragte  eine Mischung aus Autorenmagazin und
diese als mutiges Autorenmagazin den Markt -  anregendem Lifestyle-Journalismus.«

Der Preis wird bei 5,00 Euro, die Druck-
»Die Revival-Ausgabe kam bei Leserinnen  auflage zwischen 100.000 und 120.000 Ex-

in die heutige Zeit tibertragen.

und Anzeigenkunden sehr gut an, sagte Petra  emplaren liegen.

Mit »Central« in
die Urbanitat

etropolen-Fans bekommen bald eine neue Lektiire der
Motor Presse Stuttgart: »Central« heifst das Magazin, das

auf den Themenséulen »Urban Lifestyle«, »Urban Mobility« und
»Urban Concepts« basiert. Die im Frithjahr erstmals erscheinen-
de Zeitschrift beleuchtet die Lebenswelten moderner Metro-
polen und will »das Lebensgefiihl ihrer Bewohner« vermitteln.
»Central« richtet sich nach Verlagsangaben an den urba-
nen, mobilen Grof3stidter. Die Motor Presse sieht hier ein Po-
tenzial von 6,38 Mil-
lionen Leserinnen und
Lesern (AWA 2015).
Die erste Ausgabe der
Lifestylezeitschrift er-

Find es horaus .

Welcheriii @ §

Stadttypie s

bindch?,’

schien im Mirz. Wei-
tere Hefte sind fiir den
2. August und den
15. November 2016 ge-
plant. Bei einer Auf-
lage von 48.000 Ex-
emplaren betrigt der
Copypreis am Kiosk
5,90 Euro. ]
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Was wiren Daimler, BMW und Audi ohne
Straflen? Was wiren also WhatsApp, Google
oder Apple ohne Netz? Nichts.

Vodafone-Vorstand Hannes Ametsreiter hat keine Beflirchtungen,
dass seine Firma irgendwann tiberfliissig wird.

FAS, S. 23, blendle.com (Paid)

GLOBAL EDITORS NETWORK

GEN
SUMMIT IN WIEN

om 15. bis 17. Juni tagt das Global Editor Network — kurz GEN - in

Wien. In diesem Jahr steht die Konferenz, zu der mehr als 600 Teil-
nehmer aus aller Welt erwartet werden, unter dem Thema »The Rise of
Platform-Driven News«. Im Kern geht es dabei um die existentielle Fra-
ge, wie die Medienindustrie mit den Mega-Plattformen wie Facebook,
Google & Co. zusammenarbeiten kann. Die Teilnehmer erwartet dazu
wieder eine grofle Zahl an hochkaritigen Redner. Die Tagungsgebiihr
betrigt 1.750,00 Euro, Gruppenerméfligungen ab fiinf Teilnehmer sind
moglich. Alle Infos unter www.gensummit2016.org. ]
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Aus den Verlagshiusern

10.Women’s

Business Day

Women’s Business Day in
Hamburg mit EMOTION

m 3. Mirz trafen sich in Hamburg zum zehnten Mal rund 200 Frauen aus dem gesamten

Bundesgebiet, um ihre Erfolgsstrategien im Job auszutauschen, neue Kontakte zu kniipfen,
Ideen zu tanken und zu netzwerken. Das erfolgreiche Konferenzkonzept fiir weibliche Fithrungs-
und Fachkrifte feierte in diesem Jubildumsjahr gleichzeitig eine Premiere: Zum ersten Mal wur-
de der Tag von EMOTION gestaltet.

In Impulsvortrigen, Fachforen und einem Expertentalk ging es um alles, was Frauen im Job
interessiert und starkt. \EMOTION bietet Frauen eine grof3e Bandbreite an Angeboten zur per-
sonlichen und beruflichen Weiterentwicklung. Wir freuen uns, kiinftig auch den Women’s Busi-
ness Day unter der Marke EMOTION zu veranstalten, und danken der Griinderin Martina Plag
fiir ihr Vertraueny, sagte Anke Rippert, Geschiftsfithrerin EMOTION Verlag. ]

yaez: jugendmagazm mit groBem Magazin-
Relaunch und neuer Website

AEZ, das Jugendmagazin an Deutsch- nur Ausbildungsthemen, sondern auch Lifestyle

lands Schulen, hat sich einer komplet-  und aktuelle Trends ab.

ten Frischekur unterzogen: Mit der neuen Parallel wurde aulerdem www.yaez.de {iber-
Ausgabe, die im Februar bundesweitan  arbeitet, die Seite kombiniert jetzt kurzweiligen

die Schulen kam, steigt YAEZ vom  Snack-Content mit magazinigeren Inhalten.
Zeitungs- auf das Magazinformat »Unsere junge Zielgruppe entdeckt Magazine
um. Auf 32 Seiten werden Bei-  wieder - jetzt als Ergdnzung zu Online-Medien. Fiir
trige kiinftig in den Rubriken  uns stand daher fest: Das gedruckte Magazin muss
Schule, Leben und Zukunft dasSmartphone erginzenc, sagte Ineke Haug, Chef-
gezeigt und bilden damit nicht  redakteurin YAEZ. |
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DER SPIEGEL REGIONAL

D ER SPIEGEL erscheint erstmals mit einem neuen Regionalteil fiir Nordrhein-
Westfalen. Dafiir wird der Heftumfang des Magazins um acht Seiten erweitert,
auf denen die Leser im bevolkerungsreichsten Bundesland jetzt jede Woche exklusive
Berichte aus ihrer Region bekommen.

»NRW-Themen widmen wir uns jetzt intensiver. Wir werden niher an die Ereignisse
heranriicken und den zusitzlichen Raum im Heft nutzen, um ausfiihrlich aus dem ge-
samten Bundesland zu berichten. Die journalistische Perspektive ist neu, der Anspruch
an Stil und Qualitdt aber unveridnderts, sagt Klaus Brinkbaumer, Chefredakteur DER
SPIEGEL.

Optisch und inhaltlich prisentieren sich die NRW-Seiten als eigenes Ressort. Re-
daktionell betreut werden die NRW-Seiten als Gemeinschaftsprojekt von der Diissel-
dorfer Redaktionsvertretung und den einzelnen Ressorts in der Hamburger Redaktion.
Das neue journalistische Angebot wird zunachst als dreimonatiger Test im SPIEGEL
erscheinen.

In der Printausgabe des SPIEGEL wird der Regionalteil im Einzelverkauf und in der
Abo-Auflage nur in Nordrhein-Westfalen verfiigbar sein. Anders in der SPIEGEL-App:
In der digitalen Version des Nachrichtenmagazins kénnen alle Nutzer die NRW-Seiten
bereits am Freitag um 18 Uhr lesen. |

THINK
PURE

USE
LEITPA

NACHHALTIG. UBERZEUGEND.
100 % UNVERFALSCHT
100 % QUALITAT
100 % LEIDENSCHAFT

sowie Werbung und Direct Mailings.
PAPERINPROCESS

Eigene Ziele erreichen - anspruchsvolle Kunden tberzeugen: LEIPA MAGAZINPAPIER.
Ihr Markenbotschafter fur beeindruckende Magazine, Kataloge, Unternehmenspublikationen

PSYCHOLOGIE

i BRINGT DICH

INSPIRING
NETWORK bringt
PSYGHOLOGIE
nach Deutschiand

NSPIRING NETWORK iibernimmt alle Ver-
lagsdienstleistungen fiir den Titel PSYCHO-
LOGIE. Das Fithrungsteam von EMOTION um
die Chefredakteurin Katarzyna Mol-Wolf und
Redaktionsleiterin Christine Ellinghaus wird das

EITER @«

neue Projekt beratend begleiten. Das 116 Seiten
starke Magazin kommt in hochwertiger Optik
und Heftausstattung an den Kiosk. Die Start-
auflage betrdgt 80.000 Exemplare bei einem
Copypreis von 6,50 Euro. [ ]

LEIPA MAGAZINPAPIER
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RESSOURCEN

Selbstverstandlich zertifiziert
auch nach dem strengen
Kriterienkatalog 2016!

www.leipa.de
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Aus den Verlagshiusern

UTO BILD wurde 30 Jahre alt und feierte
den runden Geburtstag mit den Lesern.
Im Mirz 2016 erschien das aktuelle Heft als
extragrofle Jubiliumsausgabe: Im XXL-For-
mat und mit einem Metallic-Cover blickte
AUTO BILD auf 136 Seiten zuriick auf drei
Jahrzehnte Autogeschichte und gab einen
Ausblick auf die Zukunft.

»Die Griinder von AUTO BILD hatten
schon vor 30 Jahren den Geist von Start-up-
Unternehmerng, sagte AUTO BILD-Chefre-

Highlight der Ausgabe:
die 30 Lieblingsautos der Redaktion

dakteur Bernd Wieland. Dieser Grundgedan-
ke werde immer die Richtschnur sein.
Highlight der Jubildumsausgabe war die
Hitliste der 30 Lieblingsautos der Redaktion
aus drei Jahrzehnten. Kriterien fiir das Ran-
king waren Design und der Mut zu ausgefal-
lenen Ideen sowie Technik und Preis. »Unse-
re Favoriten sind Modelle, die in 30 Jahren
AUTO BILD einmalige Eindriicke hinterlas-
sen habenc, erldutert Wieland den inhaltli-
chen Schwerpunkt. ]

AUFBRUCHSTIMMUNG

EO SPECIAL présentierte sich mit der erschienenen Berlin-Aus-

gabe 1/2016 komplett iiberarbeitet und mit der neuen Unterzeile

»Reisen. Entdecken. Erleben«. Die Layouts sind wirmer und moderner

geworden, das Titelbild ist Giberarbeitet und die Texte sind leserfreund-

licher aufbereitet. Das monothematische Reisemagazin investiert zudem

in einen dreiseitigen Umschlagklapper, der die Leserinnen und Leser

iiber ein grofiformatiges »Da-will-ich-sein«-Foto ins Heft fithrt.

»Berlin begeistert durch eine Energie, die mitreifit, erklirte Lars
Nielsen, Chefredakteur von GEO SPECIAL. »Diese Aufbruchstimmung

haben wir genutzt, um auch
unser Magazin zu iiberarbei-
ten. Das Ergebnis kann sich
sehen lassen: Der frische Look
und die optische Verjiingung
stehen GEO SPECIAL her-
vorragend.«

Das Berlin-Special kam im
Februar in den Verkauf. GEO
SPECIAL erscheint sechsmal
jahrlich und kostet ab jetzt
9,50 Euro. Die multimediale
Ausgabe fiir das iPad ist fiir
7,99 Euro erhaltlich. |

6 PRINT&more 1/2016
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_Die besten Re

Moderner,
authentischer
und bunter

Relaunch des Magazins KiNDER

as Magazin KiNDER ist grafisch und inhaltlich iber-

arbeitet worden. Der Zeitschriftenentwickler Peter Bay
hat mit Chefredakteur Christian Personn das Layout »ein-
mal richtig durchliiftet«. Schriften und Bildsprache und il-
lustrative Elemente wurden zielgruppengerecht verandert.
»Das Leben in einer Familie ist bunt und manchmal auch
schon-chaotisch, dem sollte die Optik entsprechens, sagte
Personn.

Neben dem neuen Slogan »Das Leben ist schon« hat sich
auch inhaltlich einiges gedndert: durch redaktionelle Blog-
ger-Beitrage der »Mami-Reporter«, durch Selfie-Optik und
ein umfangreiches Extra mit Do-it-yourself-Anleitungen.
Die Haptik des Heftes wurde dank volumenhaltigerem Pa-
pier und einem dickeren Umschlag wertiger. Der Umfang
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Die schonsten
Berge
der Welt

Zum Friihling, zur Sonne, zur Freiheit

lle miissen raus. Das Magazin »outdoor«
aus dem Haus Motor Presse Stuttgart
macht seinen Lesern Lust auf die Outdoorsaison

2016: mit einer regularen Ausgabe sowie zwei
Sonderheften. Das Heft 4/2016 bietet zusitzlich
den 17 Seiten umfassenden Sonderteil »outdoor

Das Sonderheft »outdoor FAMILY« erschien im
Mirz und richtet sich an Eltern, die gemeinsam
mit ihren Kindern Natur erleben wollen. So be-
kommen Eltern Inspiration, Motivation und
nitzliche Tipps fir das Familienabenteuer
draufien an die Hand. »outdoor FAMILY« um-

Das »outdoor Touren«-SPECIAL kam eben-
falls im Mérz, zum Preis von 6,50 Euro, an den
Kiosk. Auf 132 Seiten dreht sich darin alles um
die Dolomiten. Das Themenspektrum reicht vom
Wandern auf der Pala-Runde tiber mehrtégi-

WOMANU« als Flipcover.

FAMILIENHOT
103 \ob«m
ur\u\»\dnn

Das hmmt l-m'
™ TEST

gig-Apfelringe
& ﬁum«mmbir

Kndehile stieg auf 72 Sei-
505 Kindec

ten. Neuer Preis:
2,90 Euro. »Nach
unseren Investi-
tionen in die Auf-
lage kommen nun
die in Qualitit —
Schritt fiir Schritt
werden wir unserem Anspruch gerecht, zu einem der wich-
tigsten Partner der werbungtreibenden Unternehmen im
Elternsegment zu werden, formuliert Jan Wickmann, Ge-
schiftsfiihrer Junior Medien, das Ziel. Das Hamburger Me-
dienunternehmen wurde Ende 2012 von Wickmann und
dem Journalisten Christian Personn iibernommen. [ |

fasst 100 Seiten und kostet 4,50 Euro.

ges Hiittentrekking im Groédnertal bis hin zu
traumhaften Klettersteigabenteuern. |

FAZ mit neuem
Wochenmagazin

Neues Produkt aus dem Frankfurter
Verlagshaus richtet sich an junge Elite

ie »Frankfurter All-
gemeine« startet im

Sranffurter Allgemeine

WOCHE

scheint jeden Freitag gedruckt und bereits am Vorabend als E-Paper.

April ein innovatives Wo-
chenmagazin fiir die jun-
ge Elite: die »Frankfurter
Allgemeine WOCHE«.

Das neue Magazin er-

Geplant seien hierzu fundierte Berichte, Meinungen und Hintergriinde
zu Politik, Wirtschaft, Gesellschaft, Kultur und Wissen - auf 68 bis ma-
ximal 76 Seiten.

Urban, einkommensstark und gebildet — das ist die Zielgruppe, auf
deren Anspriiche die »Frankfurter Allgemeine WOCHE« zugeschnitten
ist: Die junge Elite ist »always on, hat aber angesichts der Informations-
flut den Wunsch nach einer regelméfligen Zwischenbilanz, wie sie das
neue Magazin ab dem Frithjahr 2016 bietet. |
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S JeeDIDEEN A<t
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UNKE baut seine
»LandIDEE«-Fami-
lie weiter aus: Das Sonder-
heft »DekoIDEEN« hatte
der Verlag im vergange-
nen Jahr zweimal erfolg-
reich getestet und jeweils
mehr als 60.000 Exem-
plare verkauft. Jetzt geht
das Magazin in Serie und
erscheint kiinftig viermal
pro Jahr.
»Deko]DEEN« prasen-
tiert den Leserinnen und

Lesern viermal pro Jahr kreative Tipps und Anregungen zum
Selbermachen passend zur jeweiligen Jahreszeit. Produziert wird
das Magazin vom Team der »LandIDEE Wohnen & Deko«.

Themenschwerpunkt der neuen Ausgabe sind Deko-Tipps
rund um den Frithling: Von raffinierten Blumenarrangements
iiber Hékelideen bis zu neuen Trends in Pastellfarben liefert
das Magazin viele kreative Vorschlige. Bastelanregungen fiir
die Osterzeit runden das Heft ab.

Das Heft hat 132 Seiten und kostet 4,80 Euro, die Druckauf-
lage liegt bei 120.000 Exemplaren. Weitere Informationen zum
neuen FUNKE-Magazin gibt es auf der »LandIDEE«-Facebook-
Seite und auf www.wohnenunddeko.de. |

I‘Wd MACH MIT! DESIGNE DEINEN STYLE!

- EXTRAHEFT: fr Deine Eltern @

Neuer Look
und Extra-
beilage

EITLEO, dasKindermaga-

zin der ZEIT, erscheint seit
Mirz in neuer Optik und mit
einer zusitzlichen 16-seitigen Bei-
lage fiir Eltern. Die LEO FAMI-
LIENZEIT riickt die gemeinsa-
men Interessen von Eltern und
Kindern in den Fokus: mit An-
regungen, die den Alltag erleich-
tern, vom Verstindnis fiir die
Selbststindigkeit von Kindern
bis hin zu praktischen Bastel-
tipps. Die Beilage soll die Kau-
fergruppe von ZEIT LEO erweitern und ein Alleinstellungsmerkmal
auf dem Zeitschriftenmarkt schaffen. Der Verlag versteht die Beilage
auflerdem als zusitzlichen Mehrwert, der der Kauferbindung dienen
soll - 80 Prozent der Kéufer sind Eltern.

Neben der neuen Beilage wurde ZEIT LEO inhaltlich und optisch
iiberarbeitet: Die Ressorts »erleben«, »verstehen« und »was tun« wurden
thematisch geschirft und haben nun jeweils eine feste Leitfarbe, die die
Leserfiihrung erleichtert. Aulerdem erscheint ZEIT LEO zukiinftig mit
einem Doppelcover: In jeder Ausgabe werden die Leser dazu aufgeru-
fen, das Cover des niachsten Magazins kiinstlerisch zu gestalten. Der
kreativste Entwurf wird auf Seite 2 des Heftes abgedruckt.

Das Extraheft LEO FAMILIENZEIT wird dauerhaft dem Kinderma-
gazin beiliegen, der Copypreis von 4,90 Euro bleibt unveréndert. =

S0 »GERMANY'S NEXT topmodelk-MAGAZIN

DI NEUE STAFFEL < NG| .
g Sars G odels = N | schienen.
o

Das Fashion-Magazin begleitet die Gescheh-

enn es mit »Germany’s next Topmodel« Mit Style-Vorlagen sollen die Leserinnen vor allem
wieder auf den Catwalk geht, sitzt Ehapa  auch selbst kreativ und bei der Suche nach ihrem in-
direkt am Laufsteg: Denn jetzt ist das neue offizi- ~ dividuellen Look unterstiitzt werden. Gemeinsam
elle »Germany’s next Topmodel«-Fanmagazin er-  mit Stars und Trendscouts gibt es auflerdem frische

Einblicke in die Modewelt.
Das offizielle Fanmagazin von »Germany’s next

nisse in der TV-Show auf ProSieben mit exklusi- Topmodel« erscheint monatlich, erstmals im Februar,
ven Bildern, News und Blicken hinter die Kulis- mit einer Auflage von 90.000 Stiick zu einem Copy-
sen — die Fans sind somit hautnah dabei, wenn die  preis von 3,99 Euro. Das 36-seitige Magazin richtet
Magazinmacher Heidi Klum, Thomas Hayo und  sich hauptsichlich an Madchen zwischen acht und
Michael Michalsky iiber die Schultern schauen. zwdlf Jahren sowie Fans der Sendung. =

8 PRINT&more 1/2016



http://www.wohnenunddeko.de

Vogel baut
Automotive-
Kompetenz aus

as Fachmedienhaus Vogel Business Me-

dia in Wiirzburg hat seine Aktivititen
im Marktsegment der Karosserie und Fahr-
zeugbaubetriebe verstarkt. Dazu wechselt das
Fachmedium »F+K Fahrzeug + Karosserie« zum
Geschiftsbereich der Vogel Automedien. Bis-
her erscheint die F+K, derzeit im 68. Jahrgang,
bei der Verlagsgemeinschaft Alfons W. Gent-
ner Verlag, Stuttgart, und dem Bielefelder Ver-
lag, Bielefeld.

Die F+K ist der Marktfiihrer fiir die Karos-
serie und Fahrzeugbaubetriebe und offizielles
Organ des ZKF Zentralverbands Karosserie-
und Fahrzeugtechnik e. V. in Friedberg. »Mit
der F+K erhalten wir Zugang zur hochinteres-
santen Zielgruppe der auf die Unfallinstand-
setzung und den Fahrzeugbau spezialisierten
Kfz-Betriebe, sagte Florian Fischer, Geschifts-
fithrer der Vogel Automedien.

Die neue Konstellation sei fiir die F+K sicher
ideal, so Gentner-Verleger Erwin Fidelis Reisch,
da Vogel Business Media mit seinen Fachme-
dien wie dem »kfz-betrieb« in der Automotive-
Branche bestens aufgestellt sei.

Chefredakteur der F+K wird Konrad Wenz,
der diese Aufgabe zusitzlich zu seinen bisheri-
gen Funktionen als Leiter des Technikressorts
der Vogel Automedien und als Chefredakteur des
in diesem Jahr neu erschienenen Titels »Kfz-
Schaden-

manager«

ausiiben

wird,. = Fﬂhrlellg+
Karosserje

125 Jahre Leidenschaft,
werteorientiert und
glaubhatft

eit 1891 und damit seit 125 Jahren be-

steht Vogel Business Media. PRINT&
more sprach mit dem Vorsitzenden der
Geschiftsfithrung Stefan Riihling.

PRINT&more | Wie wird man 125 Jah-
re alt und bleibt so jung und offen?

STEFAN RUHLING | 125 Jahre sind in
der Tat beeindruckend. Nur 1,5 Prozent
aller deutschen Unternehmen sind alter
als 100 Jahre. Wir haben uns das Griinder-
Gen des Firmengriinders Carl-Gustav
Vogel bewahren konnen, denn er war ein
echter Pionier und allem Neuen gegen-
tber sehr aufgeschlossen. Diese Charak-
terziige wurden weitergetragen — und
das hilt uns letztlich beweglich, verdn-
derungsbereit und am Puls der Zeit.

Was sind »learnings« fiir andere Ver-
lagshiuser, die so alt werden wollen?

In Zeiten tief greifender Verdnderungen
und schwer einzuschitzender Zukunft
kommt es entscheidend auf die Unterneh-
menskultur an. Wichtiger als Planung
und Strategie sind: Agilit4t, Mut und Aus-
probieren sowie eine offene Unterneh-
menskultur mit Freirdumen, gemeinsa-
men Werten und gemeinsamer Haltung.

Was hat sich Vogel Business Media fiir
die Zukunft vorgenommen?

Wir wollen ganz konsequent den Weg
der Transformation zu einem mehrme-
dialen Wissens- und Kommunikations-
partner gehen und fiir die Menschen in
unseren Mirkten informieren, aktivie-
ren und entwickeln. Dazu geh6ren neben
der Pflege unserer Printmedien auch der
weitere Ausbau unserer digitalen Angebo-
te, die Face-to-Face-Kommunikation mit
allen Arten von Events sowie viele Kun-
denservices, angefangen von Marketing-
kommunikation iiber Messedienstleis-
tungen bis hin zu Marketing Intelligence
und Market Insights, z. B. Expertenwis-
sen in Form von Dossiers. Dabei hilft uns
auch unser Vogel-Hub in Berlin mitsamt
unseren Venture-Aktivititen. Kurzum:
Wir wollen den Wandel lustvoll anneh-
men und mit Spaf$ und Erfolg umsetzen!

Gibt es eine Vogel-Philosophie, oder an-
ders gefragt: Was wiirden Kunden oder
Mitarbeiter auf die Frage antworten:
Beschreiben Sie Vogel Business Media
mit drei Wortern?

Leidenschaftlich in den Mirkten, werte-
orientiert und glaubhaft. |
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BLUE OCedN BRINGT
LEGO" NeX0 KNIGHTS™

eit Februar erobern die Ritter der Zukunft

zusammen mit der Stuttgarter Blue Ocean
Entertainment AG eine ganz neue Dimension und
kommen europaweit mit ihrem eigenen Maga-
zin an den Kiosk. \LEGO® NEXO KNIGHTS™ -
Das Magazin« erscheint mit einer Auflage von
125.000 Exemplaren zuerst in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Hinzu kommen die
Erstveroffentlichungen von adaptierten Sprach-
versionen durch Partnerverlage in Frankreich,

Grof3britannien, Polen,
Italien, Russland, den
Niederlanden und den
skandinavischen Lin-
dern - darunter natiirlich auch das LEGO®-
Mutterland Danemark. Spiter im Jahr folgen
noch Spanien und Portugal.

Europaweit startet das Magazin mit einer
Gesamtauflage von 550.000 Exemplaren. Der
Copypreis pro Ausgabe betréagt in Deutschland

WiWo mit sechs Regionalausgaben
zum Immobilienmarkt

ie »WirtschaftsWoche« trigt dem grofien Leserinteresse am Thema Immobilien

Rechnung und erscheint erstmals mit einer regionalisierten Berichterstattung

zum Immobilienmarkt. Sechs verschiedene Ausgaben liefern neben einer Analyse der

Haus- und Wohnungsmarkte in den 50 grofiten deutschen Stidten auch Detailanalysen

fiir die jeweilige Grof3stadt. Die Regionalausgaben der »WirtschaftsWoche« erscheinen

in Hamburg, Berlin, Kéln/Diisseldorf, Frankfurt und Miinchen. Leser auflerhalb des

Einzugsbereichs dieser Metropolen bekommen Informationen zu wichtigen tiberregio-

nalen Trends geboten.

Die Redaktion analysiert in den genannten Regionalmarkten Kaufpreise, Mieten,

Mietrenditen und die Erschwinglichkeit von Immobilien auf Ebene von Stadtteilen und

beleuchtet wichtige Entwicklungen am lokalen

Markt. Grafiken mit Kaufpreisen
in einzel-
nen PLZ-
Bereichen
runden das
Bild ab und
bieten Orien-
tierung und
Antworten
auf die Frage,

Der 9
mohilien
o Sradte 0 Tes!
e Lagen alle ¥ =
werpuf!
= gerlin

wo der Immo-
bilienkauf noch
lohnt. [ ]
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frei!

DIE WOCHEMZEITSCHRIFT FOR DIE FRAU

3,50 Euro, in Osterreich 3,95 Euro und in der
Schweiz 6,90 Franken. |

Auszeit

vom Alltag

runer + Jahr

hat sein neu-
es wochentliches
Frauenmagazin
»freil« gestartet.
Das Weekly rich-
tet sich an Frauen im Alter zwischen 30 und 60
Jahren. Der Untertitel »Meine Woche — Meine
Zeit« steht fiir eine Auszeit vom Alltag. Die Le-
serinnen sollten mit der klar gegliederten Mi-
schung aus News, Service und Spafl das ent-
spannte Freitagsgefiihl die ganze Woche iiber
genieflen.

»freil« startete mit einem innovativen Ver-
triebskonzept: In einer bundesweiten Sampling-
Aktion wurden 900.000 Exemplare u. a. im
Lebensmittel-Einzelhandel gratis verteilt so-
wie den Tageszeitungen »Hamburger Morgen-
post«, »Kolner Express« und »Berliner Kurier«
beigelegt.

Seit Februar ist das Magazin aus dem Ham-
burger Verlagshaus mit einer Druckauflage
von 500.000 Exemplaren und zum Preis von
1,90 Euro tiberall erhaltlich. |
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The Biofore Company  TUPM

UPM PAPER

SMART
CHOICE

Wir glauben an Papier — jetzt und auch in Zukunft. Unser
breites Angebot an Druckpapieren ist einzigartig, ebenso

die hervorragende Umweltleistung und der exzellente Service
rund um das Thema Papier. Mit unseren Produkten erreicht

Ihre Botschaft lhre Leser. Um das Papier fir Sie zu produzieren,
bendtigen wir weniger Wasser und Energie als je zuvor und
sind damit fohrend in Sachen Nachhaltigkeit.

Profitieren Sie von unserer Leidenschaft fur Papier.

www.upmpaper.de
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Aus den Verlagshiusern

Mit vereinten
Kratften

DER SPIEGEL griindet
Recherchenetzwerk

ER SPIEGEL hat zusammen mit acht

Partnern das Europidische Netzwerk fiir
investigative Zusammenarbeit (EIC) gegriin-
det. Der Hintergrund: Investigative Recherchen
erfordern heutzutage immer 6fter eine inter-
nationale Zusammenarbeit, einen Austausch
von Journalisten aus verschiedenen Lindern.
So wie DER SPIEGEL seine besten Zugidnge zu
vertraulichen Informationen in Deutschland
hat, so haben andere Medien wertvolle Zugéin-
ge in ihren Heimatmarkten. Die Chefredak-
teure des Netzwerkes konferieren in einer wo-
chentlichen Telefonkonferenz.

Zu den Partnern des EIC gehoren neben dem
SPIEGEL: »Der Falter« (Osterreich), »El Mun-
do« (Spanien), »LEspresso« (Italien), »Le Soir«
(Belgien), »Mediapart« (Frankreich), »Newsweek
Serbia« (Serbien), »Politiken« (Ddnemark) und
»RCI]J/The Black Sea« (Ruminien).

Die erste Story aus dem Netzwerk war eine
Geschichte tiber die Herkunft der Waffen bei
den Terroranschlagen von Paris und Kopen-
hagen im vergangenen Jahr. ]

yStern« macht
Fashionistas froh

as High-Fashion-»Stern«-Mode-Supplement ist als 32-seitiges »Heft im Heft« im

Uberformat in neuem Glanz erschienen. Fiir die erste, im Mirz erschienene Aus-

gabe ist erstmals Julia von Boehm verantwortlich, eine der wenigen deutschen Stylis-
tinnen von Weltruf.

Ihr kreativer Counterpart ist der US-Star-

fotograf Ryan McGinley. Er prasentiert im ers-

ten neu konzipierten »Stern«-Mode-Supplement

exklusiv in drei thematisch abgegrenzten Mo-
destrecken die Trends fiir den Sommer.

»Mit Julia von Boehm haben wir eine in-
ternational exzellent vernetzte Modeexpertin
an unserer Seite, die durch ihre Arbeit fiir
grofle Modelabels einen enorm breiten Er-
fahrungsschatz und beste Verbindungen zu

den angesagten Designerlabels einbringt,
sagte »Stern«-Chefredakteur Christian Krug.
Das nichste Mode-Supplement des »Stern«
zur Herbst/Winter-Mode 2016 ist fiir die
»Stern«-Ausgabe 40/2016 geplant, die am

29. September erscheint. ]

I o R‘!_m Me Giﬂhy__’

nwb libernimmt
JUVE Verlag

tickwirkend zum Jahresanfang hat der

=
nwb VERLAG

Fachverlag nwb alle Anteile des Kolner
Branchenpresseverlages JUVE iibernommen.
Gemeinsam mit nwb will JUVE seine markt-
fithrenden wirtschaftsjournalistischen Pro-
dukte im Bereich des deutschen und &ster-
reichischen Anwaltsmarktes ausbauen.

Der aus dem nordrhein-westfélischen Herne stammende nwb Verlag ist vor allem
auf Steuer- und Wirtschaftsrecht sowie Rechnungswesen spezialisiert. Das Familienun-
ternehmen wird in dritter Generation gefithrt und zéhlt derzeit rund 270 Mitarbeiter.
Mit dem Erwerb von JUVE kommen nun mehr als 50 Mitarbeiter hinzu.

»Gemeinsam werden wir den erfolgreichen Weg von JUVE weitergehen und in den
Sektor >Steuerberater und Wirtschaftspriifer< sowie weitere beratende Berufe expandie-
ren. Dariiber hinaus werden wir mit unserem technischen Know-how die Digitalstrate-
gie von JUVE vorantreibeng, sagte Dr. Ludger Kleyboldt, geschiftsfithrender Gesell-
schafter von nwb. |
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Vertretung ab sofort im historischen Kaufmannshaus

ie fiir die Bundeslinder Hamburg, Schleswig-Holstein, Niedersachsen und Bremen zustin-
dige Geschiftsstelle des VDZ Nord e.V. ist in das 1906 im Jugendstil erbaute »Edmund-
Kaune-Haus« in der Katharinenstrafle 30 umgezogen.

Die Geschiftsstelle mit Panoramablick iiber HafenCity und Elbphilharmonie sowie die In-
nenstadt ist damit weiterhin zentral in der Hamburger Innenstadt gelegen. Besucher mit Pkw
wird die entspannte Parksituation freuen: Gleich in der Nihe befindet sich das Parkhaus »Katha-
rinenkirche« (Neue Groningerstrafie 12, 20457 Hamburg), das von 7 bis 21 Uhr geoffnet ist.

Frau Petra Gosmann als Assistenz der Geschiftsfithrung und Biiroleiterin, Frau Tanja Wahle
(Stammtisch-Organisation) und Herr Stefan Wahle (Presseausweise) sowie RA Wolfgang Linne-
kogel (Rechtsberatung, Tarifverhandlungen, Kommunikation) haben auch in Zukunft den Blick
allerdings eher nicht auf die schone Umgebung, sondern auf den Bildschirm gerichtet, denn alle
vier arbeiten nach dem Motto: »Mitgliederservice und Freundlichkeit sind das A und Ol« Es hat
sich also nur der dufSere Standort gedndert. |

‘BesseTLEBEN

DOPPELT
BIEGSAM

e ogd
Neue Hilfe\
bei Allergien

DIE SCHONSTEN
KREUZFAHRTEN

Besser Leben«, das Gesund-Magazin
von BILD, erscheint nach erfolgreicher
Premiere 2015 auch in diesem Jahr wieder mit
zwei Ausgaben. Seit April ist die Frithlingsaus-
gabe im Handel erhiltlich. Das Herbstheft
bringt BILD im Oktober 2016 heraus.
Ulrike Zeitlinger, Stellvertreterin der BILD-
Chefredakteurin und verantwortlich fiir »Bes-

BITTEHICHT
SCHAMEM!
| Kraekhaiten, Gber die

| mhemand geme speicht

FUR IMMER

ser Lebeng, beschreibt die Philosophie des nichs-
ten Hefts so: »Bevor von den guten Vorsitzen

GESUND & FIT

fiir das neue Jahr nicht mehr viel iibrig ist, wollen

ZEIT&EEMAGAZIN

ZEIT GOES
LOCAL

»ZEITmagazin«
mit Lokalausgabe
fir Hamburg

nfang Mirz 2016 erschien die

erste Hamburger Lokalausgabe
des »ZEITmagazin«. Das Heft kommt
zweimal im Jahr mit einer Gesamtauf-
lage von 80.000 Exemplaren in den
Vertrieb. Es liegt in der Metropolre-
gion Hamburg dem reguldren »ZEIT-
magazin« bei und wird zusitzlich {iber
strategische Vertriebspartner u. a. aus
den Bereichen Hotellerie, gehobener
Handel sowie Kunst- und Kulturstit-
ten verbreitet. Die erste Ausgabe des
»ZEITmagazin Hamburg« widmete
sich dem neuen Stil der Hamburger
Jugend. |

»BesserLEBEN« GEHT IN
DIE NACHSTE RUNDE

wir unsere Leser mit der Frithlingsausgabe in-
spirieren, informieren und ihnen beratend zur
Seite stehen.« Denn gesundheitsbewusstes Le-
ben liege voll im Trend - das zeigten auch die
tiber 100.000 verkauften Exemplare der letzten
Ausgabe.

»Besser Leben«, das Gesund-Magazin von
BILD, erscheint in einer Auflage von 250.000
Exemplaren. Die Friihjahrsausgabe ist im Ein-
zelhandel fiir 3,20 Euro erhiltlich, das E-Paper
kann im iKiosk erworben werden. |
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Aller guten Dinge sind 3

Hubert Burda Media mit 3 Line-Extensions

AUF DEN SCHONSTEN TAG IHRES LEBENS!

as Verlagshaus Burda
bringt mit »ELLE Hoch-
zeit« ein ganz neues Produkt
auf den Markt. Auf 148 Seiten -
Copypreis 9,80 Euro - dreht

sich alles um den »schénsten
Tag im Leben«. 80.000 Stiick
sollen an den Mann bzw. die

Frau gebracht werden.

- LERNER

i
T Mo .

WOGRAFISTHER 1\%‘
TENTRALISIERONE - i

»Freundin wellfit« feiert ihr
Comeback, nachdem das Ma-
gazin bereits zwischen 2000
und 2011 erschienen ist. Die
100.000 Exemplare gehen fiir
einen Preis von 3,90 Euro iiber
die Ladentheke.

Last but not least: BUNTE
Gesundheit« geht in Serie, und

BUNTE Gesundheit

Geheimnisse

das gleich mit einer Auflage von
120.000 Stick! Der »Bunte«-
Line-Extension spendieren die
Miinchener auch gleich eine
satte Werbekampagne in TV,
Radio, Online und natiirlich
Print. Die aktuelle Ausgabe mit
dem Schwerpunkt »Schmerz«
liegt seit Mérz in den Regalen. m

BLICK IN
DIE ZUKUNFT

Murmann Publishers bringen
MEGATRENDS! an den Start

issen Sie, was 2050 liuft? Welche Trends uns be-
einflussen? Wie gehen wir mit den grofen Heraus-
forderungen der Zukunft um? Megatrends haben die Ei-
genschaft, dass man sie in Daten erfassen und aus ihnen
\ Schlussfolgerungen ziehen kann, sodass Zukunft plan-

bar wird. Die Hamburger Murmann Publishers GmbH

bringt deshalb zusammen mit dem Zukunftsforscher

Dr. Eike Wenzel seit Mirz den monatlichen Newsletter MEGA-

TRENDS! heraus. Der Dienst versteht sich als praktisches Frithwarnsystem, um Pioniere und

Entscheider handlungsfahig zu halten.

Inspiration
(nicht) nur

fiir Reiche

Luxusmagazin »Robb
Report« kommt nach
Deutschland

ach der erfolgreichen Einfithrung

des Foodtitels FOODIE plant der
JAHRESZEITEN VERLAG eine weite-
re Magazininnovation: Die Hambur-
ger bringen die deutschsprachige Li-
zenzausgabe des Luxusmagazins »Robb
Report« auf den Markt - und das
piinktlich zum 40. Geburtstag des US-
Magazins. Das deutschsprachige Ma-
gazin ist die 15. Lizenzausgabe und
wird ab Oktober fiir rund 10 Euro mit
einer Auflage von 100.000 Stiick um
die Gunst der Leser buhlen. Peter Rens-
mann, Geschiftsfithrer beim JAHRES-
ZEITEN VERLAG, zum Hintergrund
des Launches: »Es gibt in Deutschland
kein multithematisches Luxusmaga-
zin, aber eine signifikant grof3e Ziel-
gruppe von gebildeten und kaufkraf-
tigen Menschen mit Freude an einem
gehobenen Lebensstil und an den
schonen Dingen des Lebens. Diese Le-
ser suchen Inspiration, Unterhaltung
und kompetente Beratung. Der >Robb
Report« Germany schlief3t diese Liicke
und ist die mediale Eintrittskarte in
ein exklusives Netzwerk .« |
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Womit kommen Print-Produkte
punktlich zum Leser? Mit Herzblut.

Kraftigen Sie Ihr Abo-Geschaft durch die richtige Partnerwahl.

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

www.deutschepost.de/pressedistribution

Deutsche Post 0
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Digital Innovators’ Summit

Content Business —
the place to be

Starke Bilanz des 9. Digital Innovators’ Summit als
»die« Plattform der »world top media professionals«

16 PRINT&more 1/2016



odernes Denken, erfolgreiche Strate-

gien und globale Trends - das zeich-

net den Digital Innovators’ Summit
in Berlin seit mittlerweile neun Jahren aus. Und
so sind auch fast alle mit Rang und Namen aus
der internationalen Publishing-Branche da, wenn
Mike Hewitt, Managing Director Adaugeo Me-
dia, den Kongress eréffnet. Entscheider, Digi-
tal Manager, Verleger und Journalisten mach-
ten sich auch in diesem Jahr auf den Weg in die
Hauptstadtreprisentanz der Deutschen Telekom.
Im Vergleich zu den ersten Jahren hat sich das
Bild allerdings komplett verdndert: Vor sechs,
sieben Jahren waren noch die groflen Umwil-
zungen durch neue Mobile Devices und rasant
wachsende Social-Media-Plattformen die Agen-
da-Themen, mit denen die Reaktionsgeschwin-

digkeit in den Medienhdusern nur mithsam
Schritt hielt. In den letzten Jahren hat die Trans-
formation in den Multimedia-Verlagen rasant
zugenommen - sie sind jetzt selbst Treiber in
ihrem operativen Geschéft. Auf dem Fundament
einer gewandelten Unternehmenskultur ge-
deihen Businessmodelle im Tagesgeschift, die
nachhaltig die Erlosstruktur verandert haben
und weiter verdndern werden.

Und so waren die Worte der Eroffnungskey-
note von Duncan Edwards, CEO Hearst Maga-
zines, konsequent: »There has never been a better
time to be in the content business.« Bis zu die-
sem Status quo habe aber auch sein Haus in den
letzten zehn Jahren einen Paradigmenwechsel
vollzogen: von klassischen Inhalten, die fiir die
Suche optimiert wurden, hin zu Content, der
mit hoher Taktzahl und Geschwindigkeit auf

Gerhard Dongowski
@GDongowski | 21. Mérz 16

At Schibsted every journalist
has an app on bis handy to
monitor the performance of bis
work #DISummit #Pedersen

allen Kanilen optimal rezipiert werden kann.
Auch die Distribution folge neuen Regeln: Rund
20 Prozent des Hearst-Contents wiirden unter
den unterschiedlichen Titeln geteilt; die Editors
koénnen ermitteln, wie die Inhalte bei den Lesern
performen, und entsprechend syndizieren. Auch
neuere Social Media wie z. B. Snapchat hitten
sich als hervorragende Kanile etabliert — damit
dies gelinge, seien starke Magazinmarken ein
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Digital Innovators’ Summit

Internationaler Digital-
kongress der Branche -
9. Digital Innovators’

Summit 2016 in Zahlen:

B 600 Teilnehmer aus
36 Nationen
B 60 internationale Speaker

22 Sponsoren

B Themen u. a. Audience
Engagement, Mobile-first,
Paid- und Distributed-Content-
Strategien, »ad blocking,
Virtual Reality, Storytelling

W Start-up-Tour

»Meet the Founders«

duflerst wichtiges Asset, um in neuen Geschifts-
feldern erfolgreich zu sein. Fiir den Unterneh-
menserfolg sei auflerdem entscheidend, dass
Technologie, Produkt, Content, Data, Adverti-
sing und die Distribution nicht von einander
isoliert seien.

Integrierte
Kundenansprache

Aus den Beitridgen der tiber 60 internationalen
Topredner kristallisierte sich schnell eine wei-
tere Kernbotschaft heraus: Noch nie stand der
Kunde derartig im Mittelpunkt und die Pub-
lisher nutzenihre Chance,alsInhalteproduzen-
ten diese Beziehung auf allen Kanilen - online,
mobil und digital - zu ge-
stalten. Wie man den Fo-
kus auf den Kunden in
Erfolg ummiinzt, stellte
Steve Newbold, Managing
Director von Centaur Me-
dia, vor. Mit vielen prak-
tischen Beispielen, u. a.
der Marke »The Lawyerx,
zeigte Newbold auf, wie es dem klassischen B2B-
Publisher gelang, sich vom Geschéftsmodell in
erster Linie werbegetriebener Fachmagazine und
kostenloser Veranstaltungen zu verabschieden.

Nach einer starken Ver-

anderung in der Unter-
nehmenskultur entwickel-
te sich Centaur Media zu
einem Medienhaus mit
Multimedia-Content und
neuen, tiefer gehenden Informationen. »Wel-
che konkreten Bediirfnisse hat der Kunde und
wie kénnen wir diese befriedigen?« war dabei
eine der zentralen Fragen. Mit scharf einge-
grenzten Zielgruppen und einem groflen In-
vestment in die Produktentwicklung gelang es
dem Unternehmen, sich fiir einen nachhalti-
gen Unternehmenserfolg zu positionieren. Auch
wenn nur noch 30 Prozent der Umsitze mit
Print erwirtschaftet wiirden, behalte das klas-
sische Medienformat seine Berechtigung: Eine

LIQUID NEWSROOM® @LiquidNewsroom | 21. Mérz 16
Trend watching more important than metric
watching, says @JuanSenor and continues: Listen to
your editors! #DISummit

Marke sei in Media stirker mit Ankern im Print;
auch wenn dies fiir sein Haus kein grofler Um-
satzbringer sei, zahle Print in die Glaubwiir-
digkeit ein.

Sissi Pitzer @sip_media|21.Mérz 16
Conclusions #DISummit Dayl: journalism matters,
accept change, fear is the mortal enemy of creativity.

Torry Pedersen, CEO and Editor in Chief, Ver-
dens Gang AS, und Member of the Board at
Schibsted ASA, zeichnete die Erfolgsgeschichte
Schibsteds nach, das sich von einem nationalen
Tageszeitungsverlag (»we used to be an utterly
local, paper-based media brand«) zu einem in-
ternationalen Medienhaus weiterentwickelt habe.
»Continuously disrupt yourselfl«, rief er den
600 Teilnehmern aus 36 Nationen (in diesem Jahr
iibrigens neuer Rekord) zu. Und seine direkte
Anschlussempfehlung lautete: Im Unternehmen
diirfe nicht das klassische Verlagsgeschift die
Oberhand behalten, da dies zu sehr die Inno-
vationsgeschwindigkeit verlangsame. Auf den
sich veraindernden Wettbewerb mit anderen di-
gitalen Playern miisse mit einer beschleunigten
Technologisierung der Medienhduser geantwor-
tet werden. Dabei seien Big Data ein Schliissel
zum Erfolg und eine innovative Herangehens-
weise an das Sujet Content: Neue Themen miiss-
ten in Echtzeit ermittelt und zu usergerechten,
engagierten Geschichten weiterentwickelt wer-
den. Dieser Content miisse im Anschluss so ku-
ratiert werden, dass die Leser auf dem richti-
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gen Weg, zur richtigen Zeit und am richtigen
Ort erreicht wiirden. Im Audience Development
werden dann abschliefend die Reichweite, die
Bedeutung und der Mehrwert maximiert.

» A tour of content-driven
media innovation«

Wie in jedem Jahr ist die exklusive Prisentation
des neuen Innovation World Report eines der
Highlights des Kongresses — so auch fiir die ak-
tuelle Ausgabe 2016. Juan Sefior, Partner, Inno-
vation Media Consulting, lieferte »a whirlwind
tour of content-driven media innovation«. Die
sieben Schliisseltrends lauten: Die Zeiten, in de-
nen Digital {iber die Audience verfiigte, aber kei-
ne Erlose generierte, sind endgiiltig vorbei: das
Businessmodell mit Display-Anzeigen ist tot;
Controlled Distribution von Content ist Pflicht;
unterschiedliche Plattformen erfordern Inhal-
te, die fiir das jeweilige Endgerat passen, speziell
bei Mobile; eine hohe Taktzahl schlagt alles;
nur physische Verinderung wird konzeptio-
nelle Verdnderungen zur Konsequenz haben;
menschliche Trendscouts sind der Analyse durch
Metric iiberlegen. Alles in allem fasste Sefior
den Status quo der Medienhéuser so zusammen:
»It is no longer a case of an elephant trying to
dance to many digital tunes, we now know
which tunes to play.«

Gunther Schunk

@VBM_GSchunk | 22. Mérz 16

Ad blockers are doormen of clubs
they don’t own. Ad blockers destroy
the value chain. #DISummit

Diese These unterstiitzte auch Alexander von
Reibnitz, Geschiftsfithrer Print und Digitale
Medien im VDZ. Das vielfiltige und in die Tiefe
gehende Programm zeige, »dass die Digitalisie-
rung erfolgreiches Tagesgeschift der Verlage
geworden ist. Viele Beispiele belegen, dass die
Verlage attraktive Editorial-Media-Formate fiir
ihre User anbieten und damit profitable Ge-
schiftsmodelle betreiben.« Dem weiterhin ge-
stiegenen Informationsbedarf habe man durch

| 1] Zufriedene Aussteller | 2 | Duncan Edwards
| 3 | Alexander von Reibnitz (I.) und Dirk Fromm (r.)
| 4| Lucy Kiing | 5 | Torry Pedersen
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neue und zusitzliche Formate Rechnung ge-
tragen: Durch drei parallele Tracks auf verschie-
denen Bithnen gab es beim diesjahrigen DIS so
viele unterschiedliche Session-Formate wie nie
zuvor: Die Panels, Fireside Chats und Deep-dives
gaben viele nutzwertige Impulse zu den Inno-
vationen der Branche; die sogenannten Deep-

Knut Nicholas Krause @
knkrause_knk | 22. M3rz 16
Crowdsourced Journalism can be
used for data collection and

data analysis. fact checking can
be solved. #DISummit

dives boten den Teilnehmern aus modernen
Medienhidusern, kreativen Start-ups und von
digitalen Playern unvergleichliche Einblicke und
schafften durch die thematische Tiefe einen
besonderen Mehrwert.

Besonders wertvoll waren fiir die Teilneh-
mer die Strategien im Kampf gegen Adblocker.
Dabei hob Ben Barokas von Sourcepoint her-
vor, dass das Thema von allen Verlagsbereichen
vereint angegangen werden miisse, stirkere Zu-
sammenarbeit der Verleger untereinander er-
forderlich sei, dem User vielfiltige Wege der
Kompensation angeboten werden sollten und
nicht zuletzt eine verbesserte Qualitit der Ads
eine weitere Moglichkeit sei. Oliver von Wersch,
Managing Director von G+J Digital, fasste die
Problematik kurz und knapp zusammen: »Ad
blocking« zerstdrt das
Geschiftsmodell« — oder
wie er es noch ausdriickte:
»In our B2B communi-
cations we highlight that
ad blockers are doormen
of clubs they don’t own.«

Strategien
gegen »ad blocking«

Neben der Frage, wie man mit »ad blocking« um-
gehen soll, gab und gibt es viele weitere Heraus-
forderungen. »Distributed Content und das Auf-
tauchen von neuen sozialen Plattformen sind

die grofiten Veranderungen der Medien in den
letzten 15 Jahren«, hob Stefan Betzold, Mana-
ging Director Digital bei BILD, in seiner Pri-
sentation hervor. Vor diesem Hintergrund stelle
sich die Frage, wie Medienmarken mit Face-
book Instant Articles, Snapchat Discover und
anderen zusammenarbeiten sollen. Die Me-
dienhduser miissten hier vereint zusammen-
stehen und mit den Plattformbetreibern eine
gemeinsame Basis verhandeln. Diese schliefle
verlegerische Freiheit, die Kontrolle iiber die
Werbestrategie, Zugang zu Targeting Data,
Paid Content und Zugang zu den getrackten
Daten ein.

Lucy Kiing, Autorin und Research Fellow beim
Reuters Institute for the Study of Journalism,
UK und Schweiz, zeigte anhand der Beispiele
Vice und Buzzfeed, wo sich Erfolgsgeschichten
aus content- und technologiegetriebenen Un-
ternehmen dhneln und wo sie sich unterschei-
den. Mit klugem Leadership, einer klaren Ziel-
setzung und intuitiven Strategien in komplexen
Mirkten gelinge es den beiden Unternehmen,
die technischen, wirtschaftlichen und inhalt-
lichen Faktoren so zu integrieren, dass sie die
Grundlage fiir eine Erfolgsstory bilden - abge-
rundet durch eine hohe Glaubwiirdigkeit in
der jungen Zielgruppe.

Aber es gibt noch weitere zukunftsweisende
Modelle. Auf drei Trends setzt Upday aus dem
Hause Axel Springer: auf Mobile Publishing,
weil 41 Prozent der Upday-Nutzer mit ihrem
Smartphone die Tir in die Nachrichtenwelt
offnen, auf Platform Publishing, weil auch die
Mobilnutzer zu 85 Prozent vielfiltige Quellen

Owen Meredith @OwenMeredithPPA | 22. Mirz 16
#DISummit summary: we may not have believed it a few
years ago, but the key to great storytelling and news
remains great journalists

bevorzugen, und auf Personalized Publishing,
weil 70 Prozent damit experimentieren, sich mit
Upday ihren individuellen Nachrichten-Stream
zusammenstellen zu lassen. Jan-Eric Peters, Chief
Product Officer bei Upday, fasste zusammen, was
das neue Format einzigartig mache: Technolo-
gie und Journalismus, die auf einer Publishers’
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| 1]Jens Christensen | 2 | Oliver von Wersch | 3 | Dr. Jana Moser | 4 | Yulia Boyle | 5 | Steve Newbold

»Meet the Founders« 2016 - mit dem VDZ Berliner Start-ups treffen

Als Prolog zum DIS veranstaltet der VDZ regelmaRBig die Start-up-Tour »Meet the Founders«
in Berlin. Auch 2016 bot der Zeitschriftenverlegerverband gemeinsam mit PIABO PR am

20. Marz diese erfolgreiche Auftaktveranstaltung an - bereits zum dritten Mal in Folge.
Verleger, Journalisten und Digital Experts aus Deutschland und Osterreich erhielten
spannende Einblicke in die Berliner Griinderszene - exklusive Hintergrundgesprache
garantierten dabei einen beeindruckenden Uberblick tiber aktuelle Trends.

Die Tour startete diesmal im Unicorn, das als Hybrid (Café und Coworking Space) einer
der Treffpunkte der kreativen Griinder aus der digitalen Avantgarde ist. Bei diesem Hotspot
wurden die neuesten Themen der Digital-Szene vorgestellt und eine Einflihrung in die
Tour-Agenda gegeben. Die Start-ups Rosegarden, mealy, Opinary, VRagments, ReachHero
und Houzz waren fiir die diesjahrige Tour ausgewahlt worden und boten einen guten
Querschnitt durch die Griinderszene Berlins. Das unabhangige Lifestyle- und Gesellschafts-
magazin »Rosegardenc« zeigte seinen intelligenten crossmedialen Ansatz mit Printmagazin
und Online-Auftritt. Die Foodblogger-Szene entdecken, sich inspirieren lassen und
komfortabel die Zutaten fiir zu Hause bestellen - diese Idee wurde in der App »mealy«
realisiert, die den Teilnehmern bei der nachsten Station vorgestellt wurde.

Ebenfalls thematischen Bezug zu den Publishern gab es bei den Griindern von
»Opinary« (Grimme Online Preistrager) und »Pressekompass« sowie der Website Houzz, die
eine ganze Produktfamilie rund um die Themen Bauen, Wohnen und Einrichten prasentiert
und stark auf die Community dieser Themenbereiche setzt. AuBerdem wurde ReachHero
angelaufen - laut eigenen Angaben Deutschlands gré3ter Online-Marktplatz fir Product-
Placement-Vermittlung; das Berliner Start-up bringt Unternehmen mit authentischen
YouTube-Stars zusammen.

Abgerundet wurde die diesjahrige Start-up-Tour mit einem Blick in die Zukunft, die
bereits real ist — mit Virtual Reality (beim Unternehmen VRagments) wurde damit bereits
am Sonntag ein Thema aufgegriffen, das auch auf dem DIS eine wichtige Rolle spielte.

Platform verkniipft seien - zu einem Produkt,
das einfach zu nutzen sei.

What’s next?
Die neuen Trends

Die Podcast-Revolution ist in vollem Gange und
war folglich eines der faszinierenden Themen.
Andy Bowers von Panoply ging in seinem Vor-
trag darauf ein, woher der Boom dieses Mediums
kommt und welche weitere Entwicklung sich
abzeichnet. Alleine in den Vereinigten Staaten
hitten 98 Millionen User Podcasts ausprobiert,
monatlich liege die Zahl bei 57 Millionen Zu-

John Thompson

@johncthompson | 22. Mérz 16

@jep_ What are we betting on? Mobile
publishing; platform publishing;
personalised publishing #DISummit

hérern. Dieser Aufschwung speist sich vor allem
durch zunehmende technologische Fortschrit-
te, die mit neuen Apps und einfachen Features
dazu beitragen, dass das Héren von Podcasts
auflerst komfortabel geworden ist. Ein weite-
rer wichtiger Grund sei, dass der angebotetene
Content nicht per Radio verfiigbar sei. Derzeit
experimentierten viele Anbieter mit einem
Freemium-Modell oder werbefreien Inhalten,
die durch eine Paywall geschiitzt seien.

Ein weiteres Trendthema war Virtual Reali-
ty, das in diesem Jahr den Mainstream erreiche.
Diese Prognose wagte Jens Christensen, Griin-
der und CEO des Virtual-Reality-Vendors Jaunt.
Die VR-Industrie teilt sich in Hardwarepro-
duzenten, Softwareunternehmen und Content
Providers auf. Sein drei Jahre altes Start-up, in
das bis jetzt 100 Millionen US-Dollar investiert
wurden, bietet alle drei Bereiche an. Fiir das bis-
her eher langsame Wachstum macht er die sper-
rigen Headsets und zu wenige Qualititsinhalte
verantwortlich. Durch die neuen Brillen von
Google und Facebook werde sich dies andern.
Damit wiirde auch entsprechender Content
nachgefragt, worauf sich die Medienh4duser ein-
stellen sollten, indem sie selbst mit VR experi-
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mentierten. Speziell die Filmbranche wiirde sich
durch vermehrte Virtual-Reality-Angebote ver-
andern, aber auch die Themen Sport und Reise
boten einen Fokus.

Neben dem Strategieschwerpunkt wie Con-
tent und Big Data standen auch die Themenfel-
der Special Interest und Audience Development
auf der Agenda. Matthew Gerry, Managing
Director von Weddings bei Immediate Media,
brachte den Teilnehmern die Wachstumsstra-
tegie seines Unternehmens nahe. Mit dem Zu-
kauf der Organisationsplattform fiir Hochzei-
ten, hitched, gelang es Immediate Media, die
hohe Glaubwiirdigkeit eines Publishers mit den
Funktionalititen eines Planungstools fiir kiinf-
tige Ehepaare zu kombinieren. Mit der starken
Marke von Weddings und dem Marktplatz fiir
Kéufer und Verkdufer beim Thema Hochzeit
lieSen sich auch noch zusitzliche Erlosquellen
durch Werbeeinnahmen generieren. Um in der
digitalen Welt erfolgreich zu sein, miissten Mar-
keting, Vertrieb und Technologie in einem Raum
zusammenarbeiten, fasste Gerry die Grundla-
gen fiir den gelungenen Zukauf zusammen.

»Verlage auf allen Platt-
formen ausgesprochen
leistungsfahig«

In den Panels, Fireside Chats und Deep-dives
erfuhren die Teilnehmer auflerdem von eini-
gen progressiven Vorreitern der Branche, ob
Mobile-first oder Mobile-only z4hlt und ob der
Wandel von Pure Play zu Multichannel der
Konigsweg fiir Verlage ist. Oder ob die umge-
kehrte Strategie — die klaren Vorteile von Pure
Play fiir sich zu nutzen - attraktiver ist. Aktu-

Robert Hernandez @webjournalist | 22. Mérz 16
»Content Marketing is not a fade. Content Marketing
will be all marketing in 20 years. That is Mic’s thesis,«

says @caltchek #DISummit

ell blieb dariiber hinaus der rege Austausch zu
Paid- und Distributed-Content-Strategien, zur
Vermarktungsplattform Pangaea und anderen
Verlagspartnerschaften, zu Audience Engage-

| 1| Juan Sefor
| 2| Jan-Eric Peters

Fotos, Videos und Prisentationen:

www.innovators-summit.com

ment und individualisiertem Storytelling. Klas-
sische Geschiftsmodelle wie Abonnements und
Mitgliedschaften werden in den USA gerade
ganz neu erfunden: Die Texas Tribune hat da-
zu eine Erfolgsstory, die Jake Batsell, ehemali-
ger Texas Tribune Fellow, prasentierte. »Wéh-
rend zahlreiche Branchen erst jetzt realisieren,
was Disruption und Digitalisierung bedeuten,
stehen die Verlage schon lingst mitten auf dem
Spielfeld und schieflen To-
re«, so Stephan Scherzer,
VDZ-Hauptgeschaftsfith-
rer. »Der Digital Innova-
tors’ Summit hat einmal
mehr deutlich gemacht,
warum die neue B2B-
Kampagne des VDZ die
Verlage plattformiiber-
greifend mit dem Claim >Editorial Media« po-
sitioniert — Verlage sind mit ihren Angeboten
aufallen Plattformen ausgesprochen leistungs-
fahig.«

Zu den iiber 60 Keynotes, Priasentationen und
Case Studies gab es ausreichende Kommuni-
kationszonen fiir Networking und Branchen-
Gossip. Und zum Abschluss gratulierte Mike
Hewitt zum zehnjdhrigen Jubildum von Twitter:
Rowan Barnett, Senior Director Market De-
velopment & Media Twitter DACH, NL & RU,
nahm die Gliicckwiinsche entgegen und zeigte
Strategien auf, wie die Macht der Livenachricht
genutzt werden kann. Auch im néchsten Jahr
gibt es ein zehnjdhriges Jubildum zu feiern — und
zwar dann, wenn die DIS-Community am 20.
und 21. Mérz 2017 zum 10. Digital Innovators’
Summit wieder in Berlin zusammenkommt. m

Wolfram A. Zabel
ist Inhaber von 74z Consult
und Experte fiir digitale
Kommunikation
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»Informiert,
interessiert, engagiert!«

Surfen Sie noch, oder lesen Sie schon? Ein Fragebogen.

PRINT&more | Wie sieht Thr perfekter Start
in den Tag aus?

SANDRA GRAFIN BERNADOTTE | Ein per-
fekter Start in den Tag bedeutet fiir mich ein
gemeinsames Frithstiick mit meinem Mann,
Kaffee, Marmelade und frischen Brétchen. Na-
tirlich diirfen die Tageszeitungen nicht fehlen,
denn es ist uns wichtig, iiber lokale Ereignisse
und das Weltgeschehen immer auf dem Laufen-
den zu sein.

Wir wiirden gerne von Thnen erfahren, welche
Zeitschriften Sie in Ihrem Leben nicht mis-
sen mochten.

Ich bin Sozialpddagogin und geschaftsfithren-
de Vorsitzende des Vereins »Gértnern fiir Alle
e. V.«auf der Insel Mainau. Mit unserem gemein-
niitzigen Verein bereiten wir im Fachbereich Pro
Integration Jugendliche auf ein Ausbildungs-
verhiltnis oder einen Arbeitsplatz vor und ha-
ben dazu im Jahr 2010 auch das Café Vergiss-
meinnicht auf der Insel Mainau gegriindet. Die
Arbeit erfordert viel Fingerspitzengefiihl und
deshalb lese ich aus beruflichen Griinden, aber
auch aus personlichem Interesse die Zeitschrift
»Psychologie Heute«.

Als Ausgleich greife ich gerne zu Reisema-
gazinen wie »GEO Saison« und Frauenzeitschrif-
ten wie »Bunte«, »Gala« oder »Madame«. Dabei
kann ich wunderbar entspannen, abschalten und
mich inspirieren lassen - sei es in modischen
Fragen oder natiirlich auch bei Themen, die
moderne Frauen bewegen.

Was machen Sie, wenn Sie ein Artikel sehr
interessiert? Wo lesen Sie den am liebsten?

Ich lese ihn in entspannter Atmosphire, z. B.
am Kaminfeuer bei uns im Schloss oder drau-
8en im Park der Mainau.

Welche Magazingeschichten haben zuletzt
bei Ihnen einen bleibenden Eindruck hinter-
lassen?

Da fillt mir spontan ein Artikel zur Genera-
tion Y ein. Es ging darum, dass diese Genera-
tion in einer unsicheren Zeit agiert, den Kopf
aber nicht in den Sand steckt und einen ganz
eigenen Weg findet.

Welche Lektiire wiirden Sie auf eine einsame
Insel mitnehmen?

Aufjeden Fall einen Klassiker, den man immer
wieder lesen kann. Dazu gehort »Im Westen
nichts Neues«. Das Buch ist erschreckend, aber
auch beriihrend und poetisch, zeigt Mut und
Stirke in einer nicht einfachen und schreck-
lichen Zeit - fiir mich eines der besten, ergrei-
fendsten und préigendsten Biicher tiberhaupt.

Welche Zeitschriften wiirden Sie Threm Mann
vom Kiosk mitbringen?

Aktuell eine Golfzeitschrift. Wir haben vor ei-
nem Jahr angefangen zu golfen und lieben die-
sen Sport.

Was lesen Sie am liebsten am Strand oder in
den Bergen?
Wir waren vergangenes Jahr auf Elba. Dort ha-
be ich das Buch »Sturz der Titanen« von Ken
Follett gelesen.

In den Bergen - in Siidtirol, der Heimat mei-
ner Grofimutter - gibt es die Zeitschrift »Die

Siidtirolerin«. Die lese ich immer dann, wenn
ich meine Familie besuche.

Ob zu Hause oder in den Ferien: Ich habe
immer mehrere Biicher dabei oder auf meinem
Nachttisch. Je nach Stimmung oder Atmospha-
re entscheide ich mich fiir eine Lektiire, die

gerade fiir mich passt.

Wofiir engagieren Sie sich besonders? Gibt es
Thnen hierfiir wichtige Zeitschriften?
Neben meinem groflen Projekt, dem Café Ver-
gissmeinnicht, engagiere ich mich ehrenamt-
lich u. a. als Erste Vorsitzende beim Hospiz-
verein Konstanz sowie im Stiftungsrat bei Pro
Juventute (Schweiz) und im Vorstand der Kira
von Preuflen Stiftung.

Immer wieder gute Impulse finde ich in
»Psychologie Heute« und in »Neon.

Viele Menschen laufen nur noch mit dem Blick
aufs Smartphone durchs Leben. Geht es Th-
nen dhnlich?

Ich bin viel unterwegs und das Smartphone ist
mein stindiger Begleiter. Es erleichtert vieles
und hilft mir beim Organisieren. Aber ich schaue
nicht stindig auf den kleinen Bildschirm. Be-
sonders nicht, wenn ich auf der Mainau bin -
dazu ist die Insel viel zu schon und ich habe ein-
fach zu viel zu tun!

Wie oft am Tag blicken Sie auf IThr Smart-
phone, um einen Artikel zu lesen?

Kommt darauf an, wie viele Termine ich habe.
Habe ich Zeit zu tiberbriicken, informiere ich
mich tiber aktuelle Nachrichten, bearbeite mei-
ne E-Mails oder beantworte meine SMS.
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Sandra Gréfin Bernadotte ist geschaftsfiihrende Vorsitzende

des Vereins Gartnern fuir Alle e. V. auf der Insel Mainau

Gibt es Apps, die Sie auf keinen Fall missen
mochten?

Auf die App der »Siiddeutschen« konnte ich
nur schwer verzichten, denn damit informiere
ich mich mobil und ohne groflen Aufwand
iiber das aktuelle Geschehen. Und meine Wet-
ter-App ist fir mich ein »Must-have«.

Wenn Sie fiir einen Tag Chefredakteurin sein
konnten, dann von welchem Titel?

Da muss ich nicht lange tiberlegen: EMOTION.
Fiir mich ein inspirierendes und klug gemach-
tes Magazin, das neue Frauenbilder abbildet und
keine Klischees bedient. EMOTION ist facetten-
reich, tiefsinnig und unterhaltsam zugleich.

Was verbinden Sie mit Pressefreiheit?

Eine funktionierende Demokratie, eine freie und
aufgeklarte Gesellschaft und das Recht zur frei-
en Meinungsauflerung. Was mit einer Gesell-
schaft und den Menschen passiert, wenn die
Pressefreiheit eingeschrinkt wird, sehen wir ak-
tuell leider in viel zu vielen Lindern. ]
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Der Mode entkommt man nicht, denn auch wenn Mode aus

der Mode kommt, ist das schon wieder Mode.« Kaiser Karl,

wie man den deutschen Tausendsassa und Modedesigner
Karl Lagerfeld in Modekreisen gerne nennt, muss es wissen, schliefSlich
ist der seit mehr als sechs Jahrzehnten in Paris lebende Kreativdirektor
des Modehauses Chanel im Fashion Business tatig. Doch nicht nur er,
der tagtaglich mit Mode zu tun hat, weif3, dass sie ein essenzielles Kul-
turgut und zeitgeistliches Phinomen ist, sondern auch die vielen Leser
der Modemagazine unseres Landes.

Modejournalismus verkauft

Der Modejournalismus hat sich jedoch gewandelt und statt »nur« tiber
die aktuellen Trends zu berichten, sind Modemagazine heute mit dafiir
verantwortlich, dass sie iiberhaupt entstehen und Relevanz haben. Bes-
tes Beispiel dafiir ist das britische Magazin »Porter« mit einer Auflage
von 152.000 Exemplaren. Was viele jedoch nicht wissen: »Porter« ist keine
klassische Modezeitschrift, auch wenn sie auf den ersten Blick durchaus
als solche durchgehen konnte. Denn hinter »Porter« steckt Net-A-Por-
ter, der Luxus-Online-Shop mit monatlich 27,1 Millionen Besuchern. Die
Verschmelzung von Kommerz, Journalismus und Mode wird hier zum
Paradebeispiel. Ja, es gibt eine Relation zwischen Inhalt, Anzeigen und
Shop-Produkten, aber die Grundidee des Magazins ist die gleiche wie
die des Modejournalismus im Allgemeinen: das Wecken von Begehrlich-
keit, die dsthetische Darstellung von Kleidung und eine Kreation von
Traumwelten. Oder wie Moritz von Laffert, Herausgeber und Geschifts-

Facts & Figures

fithrer von Condé Nast Deutschland, es beim Kaminabend des Verban-
des der Zeitschriftenverlage in Bayern vergangenes Jahr auf den Punkt
brachte: »Wir miissen Medien als Marke begreifen.« Genau diesem Auf-
ruf kommen die Medienhéuser nach.

Vom Medium zur Marke

Die beliebte Mode-Website www.style.com, auf der man direkt nach den
Modenschauen die Looks und Kritiken der Shows sehen konnte, wurde
im April 2015 von Condé Nast iibernommen und soll zu einer E-Com-
merce-Plattform ausgebaut werden. Ziel ist es, dass die Leser der Condé
Nast-Publikationen (u. a. »Vogue«, GQ, »Glamours, »Myself«) Produkte
aus den Magazinen direkt online kaufen konnen. Ein Zeichen fir die
immer schnelllebigere und sich kontinuierlich verdndernde Modewelt.
Frither warteten modebewusste Frauen nach den Haute-Couture-Schauen
sehnsiichtig auf die wenigen renommierten Modemagazine, um die
neuesten Trends fiir die kommende Saison unter die Lupe zu nehmen.
Heute werden samtliche Fashion-Shows direkt von Bloggern, Einkéu-
fern und auch den Modejournalisten selbst im Sekundentakt live auf
Instagram, Facebook, Snapchat und Twitter verbreitet.

Auf allen Kanilen

Wie wichtig Online ist, wissen auch die hiesigen Modezeitschriften. Alle
haben sie grofle Websites und zahlreiche Facebook- und Instagram-

m Die erste Modezeitschrift in Deutschland: Das »Journal des Luxus und der Moden« erschien zum ersten Mal 1786 in Weimar und berichtete

mit Kupferstichen tiber Modetrends aus den europaischen Metropolen. AuBerdem konnten sich die Leser Gber Artikel zu kulturellen und

politischen Ereignissen freuen.

B Die dickste Ausgabe von Modezeitschriften ist traditionell das September-Heft: 2014 hatte die US-September-»Vogue«

insgesamt 856 Seiten, davon 631 Anzeigenseiten. Grund dafiir sind die neuen Anzeigenkampagnen fiir Herbst- und

Wintermode, die die groRen Luxusmarken traditionell ab September schalten.

B Deutschlands éltestes Modemagazin: die »Madame, gegriindet 1952

B Filmreif: Modejournalismus ist auch etwas fiir die grof3e Filmbiihne. So schuf R. J. Cutler mit

seinem Film »September Issue« eine grofRartige Doku Uiber die Entstehung der September-

Ausgabe der amerikanischen »Vogue« und zeigt eine der wichtigsten Modejourna-

listinnen der Welt, Chefredakteurin Anna Wintour, bei ihrer taglichen Arbeit.
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Mode ist auch eine Frage der Prioritat

»Madame«-Chefredakteurin Petra Winter im Interview iber das Modebusiness, den schweren Stand
im Land der Dichter und Denker und die Opulenz von Modemagazinen

Petra Winter, Chefredakteurin der Madameg, interviewt von Giulia Wilzewski

PRINT&more | Was beeindruckt Sie an der
Modebranche am meisten?

PETRA WINTER | Man ist ein ewig Lernender.
Ich stelle immer wieder fest, was fiir eine tolle,
facettenreiche und spannende Branche das ist.
Und wie viel Geld am Ende des Tages auch da-
mit gemacht wird. Das Modebusiness ist ein
wichtiger Wirtschaftszweig, was in Deutschland
leider immer wieder vergessen wird. Mit dem
German Fashion Council wollen die Macher der
Modebranche jetzt dafiir kimpfen, dass Mode
und junge Designer erkannt und gefordert
werden.

Woran liegt es, dass in Deutschland Mode
immer noch nicht fiir voll genommen wird?
Weil Mode etwas »Oberflachliches« ist, sie ver-
schonert im wahrsten Sinne des Wortes die
Oberfliche, den Korper eines Menschen. Wir
sind hier im Land der Dichter und Denker, bei
uns ist alles immer etwas schwerer und melan-
cholischer, sehr verkopft, wenig intuitiv und
emotional und somit eine Antipode zur Mode.
Mode ist emotional, Mode ist intuitiv. Mode ist
auch manchmal irrational.

Dann ist Mode auch eine Frage der Prioritdt. Ein
Deutscher gibt locker-lassig 50.000 Euro fiir
ein teures Auto aus, aber bei einem Kleid, das
1.000 Euro kosten soll, zucken viele doch zu-
riick. Ich glaube, je mehr Frauen arbeiten und
Karriere machen, also auch gut verdienen, desto
mehr wird es auch hier ein gesteigertes Inte-
resse an hochqualitativer Mode geben. In Lin-
dern wie Italien und Frankreich gehort Mode
viel selbstverstidndlicher zur Kultur. Sie ist ein
Kulturgut, nicht nur ein Wirtschaftsgut.

Wie kann man gerade im Modebereich unab-
hingigen Journalismus betreiben, wenn man
derart auf Anzeigenkunden angewiesen ist?
Ich denke, die Unabhéngigkeit wahrt man dann,
wenn man die Bediirfnisse seiner Leserschaft
erfilllt und trifft. Dann sind auch Anzeigenkun-
den zufrieden und wir haben beide Parteien
gliicklich gemacht.

Wie ist es auflerhalb des Modejournalismus?

Nachrichtenmagazine haben eine ganz andere
Aufgabe als wir — die Modemagazine. Wir zei-
gen eine 100-prozentig schone und 4sthetische

Welt. Unsere Leserin mochte nicht mit dem
grauen Alltag beldstigt werden, wenn sie die
»Madamec liest. »Stern« und SPIEGEL miissen
natiirlich auch mal einem Anzeigenkunden auf
die Fiifle treten diirfen, wenn es in dem Unter-
nehmen Skandale gibt, die es im Interesse der
Offentlichkeit aufzudecken gilt.

Was ist der grofle Vorteil von Print gegen-
iiber Online?

Wenn sich Menschen fiir Print entscheiden,
wollen sie in Ruhe auch Langeres lesen. Online
bekommen sie schnelle Infos und tauschen
sich tiber Social Networks aus. Wenn ich on-
line bin, habe ich immer einen Bildschirm vor
mir, was ich immer auch mit Arbeit verbinde.
Im Print legen wir besonderen Wert auf Opu-
lenz. Gleichzeitig miissen jedes Wort und jede
Zeile gut recherchiert und toll geschrieben
sein.

Wie stehen Sie zur Zukunft von Print?

Ich bin der Uberzeugung, dass Print fortbeste-
hen wird. Unsere Zeit wird immer hektischer.
Die Menschen wollen und brauchen einen Riick-
zugsort. Den finden sie, indem sie ein Buch le-
sen, in der Natur spazieren gehen und sicherlich
auch, indem sie ein Magazin als Entschleuni-
gungsmedium lesen. Ich glaube, das Bediirfnis
nach Ruhe und Zeit wird immer grof3er wer-
den, je mehr Moglichkeiten der Kommunika-
tion wir haben.

Was ist Ihr Lieblingsmagazin?

Ich habe einige Lieblingsmagazine. Mit groflem
Spafl lese ich den britischen »Tatler«, nicht un-
bedingt von der modischen Seite betrachtet, da
ist er eher durchschnittlich, aber ich mag ihn
wegen des britischen Humors. Die Society-The-
men und die Art, wie diese aufbereitet werden,
sind sehr witzig. »Tatler« ist ein Magazin, das
gute Laune macht. Ich blittere auch gerne durch
die »Town&Country«, weil sie sehr schon und
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asthetisch ist. Und bei den Reisemagazinen
mag ich einige: »Travel+Leisure«, »Condé Nast
Traveller«, »Mare« und GEO.

Was sind die schonsten Momente in Threm
Job?

Immer dann, wenn ich dank meines Jobs tolle
Menschen treffen darf. Ob das jemand ist wie
der Designer Karl Lagerfeld oder Maler, Musi-
ker, Schauspieler. Fiir mein Format »Lunch mit
suche ich Gesprichspartner, die mich interes-
sieren. Ich empfinde es als grofies Privileg, fast
jeden Menschen anrufen und fragen zu kénnen:
Haben Sie nicht Lust auf ein Gespriach? Wenn
man ein schones Magazin macht, sagt auch fast
niemand Nein. Schreiben war fiir mich auch
immer sehr, sehr wichtig und deshalb bin ich
ganz glicklich, dass ich in der »Madame« fir
mich ein Format habe, das ich selbst schreibe.

Normalerweise ist es eher selten, dass Chef-
redakteure selbst aufler ihrem Editorial et-
was schreiben, oder?

Bei einem etwas hektischeren Medium kann
man so etwas kaum erfiillen. Und auch bei ei-
nem Monatsmagazin ist es schwierig, weil Chef-
redakteure ja sehr viele verschiedene Aufgaben
haben. Mir macht das Schreiben aber so viel
Spaf3, dass es mir mehr Energie schenkt als
nimmt. ]

Radikal nen!
JAHRICS-
HOROSKOP

Fangemeinden: »Vogue« begeistert mit ihren Posts 248.646 Facebook-
Fans, »Elle« 233.071, »Harper’s Bazaar« hat 130.132 Facebook-Anhanger
und »Madame« bildet mit 28.223 Facebook-technisch das Schlusslicht.
Doch was laut Moritz von Laffert Luxus ausmacht, ist die Bestdndigkeit
im Wandel. Natiirlich kann man online genauso Produktbilder betrach-
ten und sich einen Eindruck der aktuellen Designereinfille verschaffen,
das kommt jedoch nicht gegen professionell fotografierte Modestrecken
in traumhaften Locations, mit echten Models und gedruckt auf hoch-
wertigem Papier an. Diese Haptik und Qualitat kann so schnell keine
Website erschaffen.

Tradition und Qualitdt im Print

Und genau jene Hochwertigkeit ist es, die so gut zur Modebranche passt
und der Grund dafiir ist, dass Modemagazine nach wie vor als Print-
ausgaben funktionieren, wie die Quartalszahlen zeigen: Die »Madamex«
verkaufte im Quartal 4/2015 100.186 Exemplare, die deutsche »Vogue«
116.165 und »Harper’s Bazaar« 79.120. Sieger in der verkauften Auflage
von Modemagazinen ist Burdas »InStyle« mit 362.391 verkauften Aus-
gaben. In der sich immer schneller drehenden Branche, die so sehr nach
Innovationen und neuen Ideen strebt, bieten die Magazine Bestindig-
keit und eine gewisse Nostalgie.

Storytelling fur grofle Marken

Modemarken haben das erkannt und beschiftigen (Mode-)Journalis-
ten, um Kundenmagazine zu erstellen. Die betuchte Klientel mochte nim-
lich mehr als nur tren-
dige Kleidung kaufen, sie

SAMIEKHEDIR A
SO LERT DER
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Auch Carine Roitfeld, friihere Chefredakteurin der »Vogue«
Paris und mittlerweile Chefredakteurin ihres eigenen
Magazins »CR Fashionbookg, wurde in »Mademoiselle C«
filmisch portréatiert.

Model, Moderedakteurin, Instagram-Star, Streetstyle-Lieb-
ling: Veronika Heilbrunner, die friihere Moderedakteurin
und Style Editor von »Harper’s Bazaar, ist Deutschlands
wahre und einzige Streetstyle-Queen und wird weltweit
als Stilikone gefeiert.

Das Fach »Modejournalismus« gibt es auch als Studienkurs,
in Deutschland bisher nur an der privaten Hochschule
Akademie Mode und Design (AMD).

Von wegen »nur« Mode: Viele Modejournalistinnen haben
einen anderen Hintergrund: Petra Winter (»Madame«)
studierte Politikwissenschaften und Italianistik, Suzy Menkes
(»Wogue International« Editor) besuchte Vorlesungen in
Geschichte und englischer Literatur und Sabine Nedelchev
(»Elle«) belegte an der Uni Kunstgeschichte, Philosophie
und Design.

30 PRINT&more 1/2016

will ganz und gar in die Welt der Marke eintauchen und das funktioniert
nach wie vor am besten durch Storytelling der feinsten Art. H&M, die
Premium-Kaufthiuser der Karstadt-Gruppe wie KaDeWe, Alsterhaus oder
Oberpollinger, aber auch s.Oliver begeistern dank Kundenmagazinen
mit sorgfiltig recherchierten Artikeln, spannenden Interviews und, den
unternehmerischen Aspekt natiirlich nicht aus dem Auge lassend, mit
asthetisch zusammengestellten Legeseiten, wo selbstverstidndlich auch
die Produkte zum Einsatz kommen. Die Verlagshiuser Gruner + Jahr,
Condé Nast und auch Burda haben den Bedarf erkannt und bieten sol-
che Corporate-Publishing-Dienstleistungen direkt an: G+J Corporate
Editors, die Condé Nast Manufaktur und Burdas C3 sind Agenturen,
die fur Marken und Unternehmen mafigeschneiderten Content kreie-
ren. Damit auch kiinftig der Modejournalismus professionell und so-
wohl online als auch im Print erfolgt, sorgt die Branche nun selbst fiir
Nachwuchs. In London fiithrt das Condé Nast College seit 2013 Studen-
ten aus aller Welt in die Welt des Modejournalismus ein und rekrutiert
dabei auch gleich den ein oder anderen Absolventen. Mit Studiengebiih-
ren fiir den Bachelorkurs in Hohe von 27.000 Pfund pro Jahr seinerseits
ein Zeichen der von Luxus und Illusion getriebenen Modejournalismus-
Branche. ]

Giulia Wilzewski

(21) ist passionierte Nachwuchsjournalistin
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Miteinander erfolgreich.

Vogel Business Media

Seit 125 Jahren vernetzt Vogel Business Media die Menschen in den Markten. Heute — in-
mitten der Digitalisierung unserer Welt — stehen wir vor einer Zeitenwende: Wirtschaft und

Gesellschaft befinden sich in einem tiefgreifenden Wandel. Unsere 100+ Fachmedien, dazu
zahlreiche Webportale, Medienplattformen, Wissensnetzwerke, Veranstaltungen, Daten und
Dienstleistungsangebote machen Unternehmen fit fiir die Zukunft.
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Innovation
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1St schoner

Die Technik ist reif fur Virtual Reality
im Journalismus

ch stehe auf dem Dach eines Hauses in
der Ostukraine, und wenn ich mich ein-
mal um mich selbst drehe, kann ich die
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sen werden? So nah hab ich mich der Realitdt in
der Ostukraine noch nie gefiihlt. Mehrere Fil-
me iiber vertriebene Kinder hat die »New York
Times« in der neuen Virtual-Reality-Technik
gedreht. Uber die App NYT VR kann sie sich
jeder ansehen. Benétigt wird nur die Google-
Cardboard-Brille. Die hat eine Vorrichtung, in
die man das Smartphone hineinschiebt. Man
driickt auf »Start, und schon geht’s los.

Als Arnold Schwarzenegger Anfang der
90er-Jahre im Film »Total Recall« seinen Kopf
in ein Gerdt steckte und sich in einer anderen
Welt wiederfand, wirkte das noch utopisch.
Doch nur 25 Jahre spiter ist die Virtual-Reali-
ty-Technik so fortgeschritten, dass internatio-
nale Konzerne an ihre Zukunft glauben. Gleich
mehrere ausgereifte Headsets kommen 2016 auf
den Markt. Vorreiter ist die kalifornische Fir-
ma Oculus VR, die seit 2014 zu Facebook gehort.
ADb Friihjahr 2016 verkauft sie ihre Brille Oculus
Rift - fiir den stolzen Preis von 700 Euro. HTC
lanciert zusammen mit dem amerikanischen
Entwickler Valve das Headset HTC Vive - fiir
vermutlich 900 Euro. Auch Sony, Samsung und
sogar der deutsche Optikhersteller Zeiss brin-
gen Brillen heraus, die den Nutzer in real wir-
kende 360°-Welten hineinziehen. Schon seit
letztem Jahr ist fiir ein paar Euro die giinstige
Pappvariante, die Google-Cardboard-Brille, er-
haltlich.

»New York Times«,
Lufthansa und BILD
als Vorreiter

Virtual Reality begeistert Spielehersteller und
zunehmend auch Verlagshiuser und Journalis-
ten. So lieferte die »New York Times« im Novem-
ber 2015 mit ihrer Sonntagsausgabe 1,2 Millio-
nen Google-Cardboard-Brillen an ihre Abon-
nenten aus. Eine Testerin der Zeitschrift »For-
tune« schrieb, sie habe sich gefiihlt, als hatte
sie jemand an die gefilmten Orte gebeamt. Die
»New York Times« richtete eine Microsite mit
VR-Filmchen ein, darunter »immersive« Werbe-
spots von Lufthansa und Mini. In Deutschland
ist augenblicklich der Springer-Verlag Vorrei-
ter bei VR: BILD-Reporter nahmen ihre Leser
im Februar in einer 360°-Reportage mit in die
Schiitzengraben im irakischen Sindschar. Im

Investitionsklima im Silicon Valley kiihlt sich ab

Eben noch war das Silicon Valley das Utopia fur Start-up-Griinder: Jungs in Kapuzen-
pullis mit groBen Ideen zogen nach San Francisco, und Investoren, die darauf hofften,
das nédchste Uber oder Google zu entdecken, driickten ihnen Millionen in die Hand.
Jetzt kuihlt sich die Stimmung ab. Das »Wall Street Journal« berichtet, dass im ersten
Quartal 2016 mit 9,3 Milliarden US-Dollar nur halb soviel Venture Capital in den Markt
floss wie noch im vierten Quartal 2015 (17,6 Milliarden US-Dollar). Die Folgen sind
bereits splrbar. Ein Dutzend Technologiefirmen, in die insgesamt Milliarden an
Wagniskapital flossen, entlassen derzeit Mitarbeiter oder schlieBen unrentable
Geschéftsbereiche. Von den 48 Tech-Firmen, die seit 2014 an die Borse gingen, gelten
35 als Giberbewertet, schreibt das WSJ. Die Investmentfirma CBS Insights fiihrt im
Internet nicht ohne Schadenfreude einen sogenannten Downround-Pranger, der
auflistet, welche Start-ups die Hoffnungen enttdauschten und nun auf der Basis einer
niedrigeren Bewertung Finanzierungsrunden abhalten (www.cbinsights.com/
research-downround-tracker). Darunter sind bekannte Namen wie Foursquare

und Flipkart. Schon im November 2015 stufte der weltgroBte Investor Fidelity den

Wert von Snapchat um 25 Prozent herab. Analysten sind noch unschlissig, ob die

Internetblase platzen wird. Fest steht jedenfalls, dass nicht jedes hoch gehandelte

Geschéaftsmodell im Internet halt, was es verspricht. Und dass sich in der digitalen

Welt, wie Uiberall, irgendwann die Spreu vom Weizen trennt.

Mirz reiste BILD mit der Rundum-Kamera ins
Fliichtlingslager von Idomeni.

Der ehemalige Digitalchef von Condé Nast,
James Pallot, gab seinen Job auf, um mit einer
neuen Firma Journalismus im Virtual-Reality-
Format zu erproben. Fiir Pallot besteht der Reiz
der »immersiven Reportage« darin, wie keine
zweite Erzahltechnik »emotionale Anteilnah-
me« zu wecken. Nimmt die »Bunte« ihre Leser
also bald virtuell auf die Filmparty in Cannes
mit? Der Champagner miisste zu Hause kalt
gestellt werden. Reist der GEO-Leser bald via
»Head-Mounted« Display in den Dschungel von
Neu-Guinea? Besuchen »Vogue«-Leserinnnen
bald virtuell die Mailinder Modewoche?

360°-Kamera ein Muss

Dafiir braucht der Reporter eine 360°-Kamera.
Sie kostet zwischen mehrere Hundert Euro und
60.000 US-Dollar. So teuer ist die kugelige No-
kia Ozo, die acht Linsen einsetzt und sogar
Echtzeit-Ubertragungen erlaubt. Fiir den Pri-
vatgebrauch geniigt ein Smartphone. Spezielle

Apps wandeln das eigene 360°-Video in Virtual
Reality um. Die Industrie nutzt virtuelle Reali-
tat langst, etwa zur Visualisierung neuer Pro-
dukte. Forscher, z. B. am Fraunhofer-Institut,
arbeiten permanent daran, die Darstellung der
Wirklichkeit zu optimieren.

»Total Recall« bald real?

Bis man die gefilmte Realitdt auch ertasten und
die bleihaltige Luft eines Kriegsgebiets riechen
kann, diirfte noch ein Weilchen vergehen. Doch
auch daran wird geforscht, und gemessen an
der Vision in »Total Recall« liegen wir gut in
der Zeit. Der Film spielt im Jahr 2084. ]

. B Holger

' | Christmann

. Freier Journalist und

B Zeitschriftenentwickler
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70 Jahre ZEIT —
70 Jahre Erfolg

Seit nunmehr 70 Jahren erscheint

Deutschlands erfolgreichste
Wochenzeitung - DIE ZEIT. Grund
genug fir Verlag, Freunde und
Leser, dies gebuhrend zu feiern.

m 21. Februar 1946 erschien in Hamburg die erste Ausgabe

der Wochenzeitung DIE ZEIT. Sie umfasste acht Seiten und

wurde in einer Auflage von 25.000 Exemplaren gedruckt.

Seitdem hat sich DIE ZEIT zu Deutschlands meistgelesener Wochen-

zeitung entwickelt, die verkaufte Auflage liegt konstant bei tiber

500.000 Exemplaren. Das 70-jihrige Jubilium wurde von Verlag und

Redaktion gebithrend gefeiert: mit einer zusitzlichen Ausgabe,

knapp 30 Veranstaltungen fiir die Hamburger Leser, der Konfe-

renz »Smashing Ideas«, einer grofien Studie iiber die Werte und

Zukunftswiinsche der Deutschen, einem Film iiber die Geschich-

te der ZEIT sowie — last but not least — ausgelassenen Mitarbeiter-

partys in Berlin und Hamburg. Anlésslich des Jubiliums sprach

PRINT&more mit Dr. Rainer Esser, seit 1999 Geschiftsfiihrer der
ZEIT-Verlagsgruppe.

PRINT&more | Herr Dr. Esser, wie waren die Feiern zum
70-jihrigen Geburtstag der ZEIT?
DR. RAINER ESSER | Es war ein bunter und sehr be-
gliickender Abend. Wir haben unseren 70. gemeinsam mit
unseren Leserinnen und Lesern gefeiert und mit Mitarbei-
terpartys in Berlin und Hamburg anstelle eines pomposen
Empfangs mit Lachshdappchen und drégen Ansprachen.
Mehr als 10.000 Besucher kamen zur »Langen Nacht der
Dr. Rainer Esser - ZEIT«, um prominente Géste wie Wolfgang Schauble, Maria
seit 1999 Geschéftsfiihrer Furtwéngler oder Jan Delay, Axel Milberg und Sebastian Koch
des ZEIT-Verlages live zu erleben. Ein besonderes Highlight war das Simultan-
schachspiel mit Magnus Carlsen, dem 24 Jahre jungen Schach-
weltmeister. 70 ZEIT-Leser hatten die Gelegenheit, gegen ihn
anzutreten, einer hat ihn sogar geschlagen.




Im Zentrum eines solchen Abends stehen aber nicht nur die Pro-
minenten, sondern auch unsere Redakteurinnen und Redakteure,
die mit grofier Begeisterung moderieren, diskutieren und Einblicke
in ihre Arbeit geben. Bei diesen Veranstaltungen sind wir ganz nah
dran an unseren Lesern, das ist eine bereichernde Erfahrung fiir
beide Seiten.

DIE ZEIT hat ja immer noch eine zeitlose, fast jugendliche Aus-
strahlung: Gene oder Pflege?

Die besten Gene sind nutzlos, wenn man nichts aus ihnen macht.
Also vor allem: Pflege. Bei der ZEIT herrscht nie Stillstand, wir sind
ein sehr bewegliches und innovatives Haus. Gleichzeitig achten wir
immer darauf, unseren Markenkern nicht aus den Augen zu verlie-
ren, die Marke ZEIT bleibt der Dreh- und Angelpunkt all unserer
Aktivititen. Mit dieser Mischung aus Tradition und Fortschritt
fahren wir gut.

70 und kein bisschen leise: Was nimmt sich DIE ZEIT fiir die
nichsten Jahre vor?

In den nichsten Jahren werden wir weitermachen wie bisher, und
das heifSt: Wir werden fortwéhrend Neues ausprobieren, stindigan
uns arbeiten, Prozesse optimieren und Produkte weiterentwickeln.
Eines ist sicher: Langweilig wird es bei uns nie.

Und verraten Sie uns etwas, was wir alle immer schon iiber DIE
ZEIT wissen wollten und nie zu fragen wagten?

Wenn Sie sich fiir die abgriindigsten Geheimnisse unserer Redak-
teure interessieren, empfehle ich Thnen die erfrischende Rubrik »Das
gehort nicht ins Feuilleton« in unserem neuen Ressort »Z — Zeit zum
Entdecken«. Hier verraten ZEIT-Mitarbeiter, was sie — abseits jedes
bildungsbiirgerlichen Anspruches — noch so lesen, héren und tun.
Seitdem weif3 ich z. B., dass Jorg Lau, auflenpolitischer Koordinator
im Politikressort, ein grofier Kaninchenfreund ist, und dass Chan-
cen-Ressortleiter Manuel
J. Hartung seit 22 Jahren
bei der »Lindenstrafle« mit-
fiebert. =
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Medien&Meinung

Der Printsprint!

Vergesst mir den Menschen nicht! 10 Thesen von Dr. Jochen Kalka

ot macht erfinderisch. Klar, wissen wir.

Haben wir aber nicht verinnerlicht. Sonst

wiren wir heute schon viel weiter, in
vielen Verlagshiusern. Die Not, ja, die wird ze-
lebriert. Doch das Erfinderische ist doch das,
worauf es ankommt. Nicht nur in der schonen
neuen Welt des blaudugigen Internets, sondern
gerade auch in unserem Kernmarkt, dem be-
druckten Papier.

In »Medien&Meinung« kommen
regelmafig Chefredakteure und
profilierte Medienjournalisten
zu wichtigen Themen der
Zeitschriftenbranche zu Wort.

Es ist ein Leichtes, all seine Inhalte simpel auf
modernste Technik zu transferieren und wahn-
sinnig erfolgreich in aller Welt zu verschenken.
Zu verramschen. Schwer dagegen scheint es auf
den ersten Blick, Begehrlichkeiten fiir Papier-
produkte zu entwickeln. Dabei gibt es relativ
einfache Mechanismen, die absolut jedes Print-
objekt fiir sich einsetzen kann und die Print
wieder zu seiner berechtigten Relevanz fithren.
Dazu zehn Anregungen:

Sieh deine Zeitschrift mal mit Kinder-
1 o augen! Machen wir mal eine kleine Zeit-
reise, die echte Uberraschungen zutage fordert.
Denken Sie an IThre ersten Begegnungen als
Kind mit Print. Vielleicht war es »Micky Mausc,
vielleicht »Yps« oder »Bravo«. Es gab jeweils
einzelne Formate, auf die wir uns immer ge-
freut haben. Womaoglich war es Dr. Sommer,
das Give-away (Urzeitkrebse) oder es waren die

Donald-Duck-Geschichten. Spater haben wir in
der »Horzu« die Witzseite, im »Stern« die Car-
toons zuerst aufgeschlagen. Heifit: Jede Zeit-
schrift, auch jeder Fachtitel, braucht die For-
mate, auf die man sich freut. Die man gerne
aufschldgt. Bei W&V sind es Formate wie »Vor-
wegq, also die sogenannte Uberraschungsseite,
das »Gesehen in ...« und die letzte Seite (Co-
mic »Das Letzte« oder Glosse »Ekelfeder«).

Schaffe Lieblingsecken! Klar, das ergibt
2 o sich aus dem ersten Punkt. Diese Lieb-
lingsrubriken miissen nicht einmal grof} sein.
Als Vorreiter kénnte hier das »SZ-Magazin«
dienen, mit Formaten wie »Gefiihlte Wahrheitc,
»Gemischtes Doppel« oder »Die Gewissensfra-
ge«. Aber durchpfliigen Sie Thre Zeitschriften
nach ebendiesen Lieblingsecken.

Geh auf die griine Wiese! Uberlege, wie
3 o du heute deine Zeitschrift neu griinden
wiirdest. Wie oft hingen wir an vermeintlich
alten Werten? Der Satz »Das haben wir schon
immer so gemacht« ist todlich. Leserbriefe vor-
ne im Blatt zu bringen ist eine Erfindung, die
alter ist als das Internet mit all seinen Foren.
DER SPIEGEL hat die Briefe nun nach hinten
verbannt. Zu Recht. Wer heute eine Zeitschrift
griindet, muss auch seine News verbannen.
News sind nicht Print. Einordnungen, Hinter-
griinde, Reportagen, das ist es wert, gedruckt
zu werden. Auch sind redaktionelle Strukturen
haufig nicht mehr zeitgemif. Abliufe. Verant-
wortungen. Alles muss hinterfragt werden. Auch
jedes einzelne Format. Ist es noch sinnvoll?
Wer nutzt es iiberhaupt? Wie kann ich Mehr-
wert fiir den Leser erzeugen? Also, los geht’s,
auf die griine Wiese.

Warum braucht dein Magazin eine Web-
4. site? Ja, warum eigentlich? Weil es alle
machen? Weil man es halt so macht? Weil der
Leser die Website sucht? Mal ehrlich: Bisher
wurden die Inhalte im Internet verschenkt. Und
meist v6llig unabhéngig von der Printredaktion
erstellt. Aber warum? Sinnvoll ist die Online-
Verlingerung dann, wenn daraus Geschift ge-
neriert wird. Wie bei SPIEGEL, FOCUS und
»Stern«. Auch einige Computertitel verfolgen
tiber das Netz freilich vollig neue Geschaftsprak-
tiken. Auch solange der Webaulftritt zur Marken-
starkung dient, ist alles okay. Aber oft braucht
man die Website gar nicht. AufSer man iiber-
legt sich konkret, welchen Nutzen Online bie-
tet: Visitenkarte des Verlages? Archiv? Starkung
des Vertriebs? Zusatzservice fiir den Leser? Ja,
mit diesen Schlagworten kommt Sinn ins Netz.
Sinnlos dagegen ist: Print ist gleich Web.
Nein! Selbstmord sind auch gedruckte Sitze wie:
»Das ganze Interview finden Sie auf unserer
Website.«

Nutze Print als Print! Denn es ist ein
5 o haptisches Erlebnis. Ja, der grofe Vorteil
von Druckerzeugnissen gegeniiber allen ande-
ren Medien ist: Man hat es in der Hand. Man
kann es fithlen und riechen. Umso wichtiger
ist die angemessene Wertigkeit des Produktes.
Vor allem im hochpreisigen Segment darf nicht
gegeizt werden. Gruner + Jahr macht das schon
lange vor, Bauer hat es lingst erkannt. Ferner
kann genau dieses Medium seinem Auftrag als
Medium gerecht werden und etwa Warenproben
tiberreichen. Oder Geschenke. Auch das Papier
selbst ist Medium. Es kann als Kunst genutzt
werden. »Sleek« lief§ schon 2006 mal den Titel
zerkniillen, als Kunstaktion. Mercedes-Benz
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Dr. Jochen Kalka, Chefredakteur
»Werben und Verkaufen«

warb mal, indem eine Zeitschrift als Daumen-
kino verwendet wurde - das Dach 6ffnete sich.
VW zeigte mal ein Eos-Cabrio mit geschlosse-
nem Verdeck bei tritbem Wetter. Wer die fol-
gende Folie umblitterte, sah dasselbe Bild bei
Sonnenschein und mit ge6ffnetem Geféhrt.
Clearasil klebte mal einen Pickel auf das Cover
eines Hamburger Stadtmagazins. Print kénnte
noch viel mehr: Seiten fiir Origami nutzen, al-
so Papierfaltkunst. Oder fir Briefumschlége,
Gruflkarten oder ganze Seiten als Geschenk-
papier. Es kann Lesezeichen drucken, aus ge-
lumbeckten Riicken ganze Bilder entstehen las-
sen, Starschnittposter anbieten, wie es »Bravo«
vormachte, oder Schnittmuster fiir junge Mo-
dedesignerinnen bieten, wie Burda sie vor Ur-
zeiten erfand. Print kann Spickzettel fiir Schiiler
basteln, Rezeptkarten fiir Koche, Spielkarten
fuir alle. Print ist ein unerschopfliches Terrain,
das einem nur bewusst sein muss.

Nutze die Interaktivitit von Print! Nur
6 e Online ist interaktiv? Falsch! Denken Sie
an Kreuzwortritsel im Heft. An Sudoku. An das
Ausmalen von Bildern in Kinderzeitschriften.
Auflerdem kann man in Texte reinmalen, et-
was markieren. Man kann sich in Zeitschriften

Notizen machen. Ubrigens: Markieren, Rand-
bemerkungen machen, das kénnen Redaktio-
nen auch selbst iibernehmen. Fiir eine lebendi-
gere, schnellere Orientierung. Bei W&V haben
wir gelbe Marker eingefiihrt. Manchmal un-
terstreichen wir etwas mit Kugelschreiber oder
versehen Texte mit handgeschriebenen Anmer-
kungen. Das wirkt authentisch und kann nur
Print.

Dass iiber Augmented Reality Print vollig
neu genutzt werden kann und Print die Briicke
zu digitalen Medien baut, sei nur mal nebenbei
erwihnt.

Bring Nutzwert, doch viel wichtiger: Ver-
7. zichte auf Nutzwert! Der Wert muss in
der Zeit liegen, die man mit der Zeitschrift ver-
bringt. Die Wertigkeit von Inhalten muss mit
entsprechender Grofie der Aufmachung erhoht
werden. Aufmerksamkeitsstark. Mut zu weni-
gen, dafiir grofleren Bildern. Mut zu opulente-
rer Umsetzung mit mehr Luft. Der Leser braucht
Luft zum Atmen.

Setze Anker! Betritt man ein fremdes
8 e Haus, fithlt man sich anfangs unsicher,
bis man sich orientiert hat. Ahnlich ist es mit
einer Zeitschrift. Orientierung ist wichtig, darf
aber auch nicht tiberschitzt werden. Viele Titel
sind in den vergangenen Jahren immer diinner
geworden und halten an allen Ressorts fest.
Ressorts sind nicht einmal unbedingt sinnvoll.
Zumindest nicht fiir alle Titel. W&V hat sie
schlicht abgeschaftt. Weil man diinne Themen
bringen musste, wo es keine gab, dafiir auf wich-
tige Themen verzichten musste, weil kein Platz
dafiir da war. Selbsteinschrinkungen sind das
grofite Ubel. Orientierung ist auf andere Art
wichtig: Wiedererkennbare Formate braucht
der Leser, er braucht Hohen und Tiefen, einen
Rhythmus, der fiir ihn kalkulierbar erscheint.
Daher miissen gewisse Formate, etwa Horosko-
pe, Buchseiten, wiederkehrende Tabellen, Per-
sonalien, an immer der gleichen Stelle auftau-
chen.

Breaking the Rules! Toll: Eben hief es
9. noch, biete im Heft Orientierung, jetzt
heifit es ganz bewusst: Uberrasche! Ein skurri-
les Beispiel aus der W&V: Unsere erste redaktio-
nelle Doppelseite waren die neuen Kampagnen.

Circa zehn Werbemotive waren auf der Dop-
pelseite — und unsere Fachleser empfanden sie
immer als gleich aussehend. Egal ob wir Coca-
Cola, Audi oder Maggi-Suppe zeigten, es wirk-
te austauschbar. Jetzt haben wir als erste Dop-
pelseite immer »Vorwegg, das ist jedes Mal ein
vollig anderes Thema, meist mit starkem Bild.
Einmal zeigten wir nur goldene Haare - als
Thomas Gottschalk als Werbetestimonial von
Haribo zuriicktrat -, einmal nur ein Zitat iiber
Werbung - von Helmut Diet], als er verstarb -,
einmal die Facebook-Regularien, auf der gan-
zen Seite so klein, dass man sie kaum lesen
konnte. Auf dieser Uberraschungsseite tauch-
ten auch mal ein breitbackiger Hamster auf,
ausmalbare Erotik fiir Erwachsene oder Logo-
Vorschldge fiir Marken. Ahnliche Hefteinstie-
ge wagen natiirlich schon seit Jahren »Stern« und
FOCUS. Besonders stark steigt auch »GEOlino«
ein, mit »Gib mir 5« Da geht es z. B. um »ftinf
Dinge tiber Kerzenx.

Zeig deine Perlen! Jeder Chefredak-
1 O o teur verweist seine Kollegen, Partner
oder sonstigen Mitmenschen stets auf seine
tollen Inhalte. Doch der Leser findet diese Per-
len héufig gar nicht. Kein Heft wird von Anfang
bis Ende gelesen, nur wenige Artikel komplett
konzentriert erfasst. Also muss man nachhelfen
und dem Leser das Gefiihl geben, etwas ent-
decken zu kénnen. Nun gibt es die klassischen
Methoden des Vorspanns, der Zwischeniiber-
schrift, der Bildunterschrift etc. Dann haben
wir vorhin schon die Moglichkeiten erwihnt,
Textstellen zu markieren, um sie hervorzuheben.
Doch es gibt weitere Optionen: »Cosmopolitan«
hat neben seinem Editorial »5 Dinge, die Thnen
das Herz hoherschlagen lassen« — und verweist
dabei auf Heftinhalte. Ahnlich machen wir das
mit W&V: »3 Dinge, die Sie tiberraschen werdenc.
Im neuen Kontakter zeigen wir auf der letzten
Seite ein spannendes Zitat aus dem Heft — oder
eine Zahl, die magisch wirkt und auf etwaig
versaumte Inhalte verweist.

Bonustrack: Denken Sie daran, fiir wen Sie Ihr
Magazin machen. Nicht fiir Thren Chef, son-
dern fiir Ihre Leser. Sprechen Sie diese an. Re-
gelmiflig. Denn er oder sie ist auch nur ein
Mensch. Ja, schreiben Sie das an jede Wand: Ver-
gesst mir den Menschen nicht! |
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Stiftung Lesen

Zeltschriften

In die Schule

VDZ und Stiftung Lesen bringen Lesestoff an die Schulen

ber 400.000 Schiilerinnen und Schiiler in rund 16.000 Klassen,
insgesamt bislang 4,6 Mio jugendliche Teilnehmer - die Rede
ist nicht von DSDS oder GNT, sondern von dem Projekt »Zeit-
schriften in die Schulen«, das in diesem Jahr bereits zum 14. Male statt-
findet. Im Rahmen des von VDZ und der Stiftung Lesen initiierten Pro-
jektes werden kostenlos Zeitschriftenpakete — vom Nachrichten- tiber
Sport- und Wissensmagazin bis hin zur Illustrierten sowie Kinder- und
Jugendzeitschrift ist nahezu alles vorhanden, was die deutschen Verle-
ger dem Nachwuchs zu bieten haben - an Schulen abgegeben.
Der Hintergrund des Projektes: Zeitschriften eignen sich besonders
gut dazu, Kinder und Jugendliche fiir das Lesen zu motivieren. Zudem
wirken Zeitschriften nachhaltig dem »Leseknick« in der Pubertit ent-

»INUr eiln Buch und etwas Zeit«

"qﬂ! Lesebotschafterin Annette Langen -
| Kinder- und Jugendbuchautorin

Vorlesen ist eine der besten Investitionen
in die Zukunft eines Kindes! Das belegen

Langzeitstudien. Vorlesen bietet aus meiner

gegen. Wihrend einer Studie der Stiftung Lesen zur Folge zwischen den
Klassen 6. und 8. die Zahl der Lesenden um insgesamt 45 Prozent ab-
nimmt, liegt der Wert bei denjenigen, die zum Lesen motiviert werden,
lediglich bei elf Prozent!

»Lesen ist das Tor zu selbstbestimmten Welt und zur Teilhabe an
und Mitwirkung in unserer Gesellschaft. Deswegen unterstiitzen wir
dieses Projekt, so VDZ-Hauptgeschiftsfithrer Stephan Scherzer. Und
Sabine Uehlein von der Stiftung Lesen erginzt: »Wir haben hierzulande
7,5 Millionen erwachsene funktionale Analphabeten. Damit das nicht
zu einem nachwachsenden Problem wird, miissen wir bereits Kinder
und Jugendliche fiir das Lesen begeistern — und das klappt besonders
gut mit Zeitschriften.« ]

Stiftung
Lesen

Ich bin
Lesebot-
schafter,

lesen, ich kann das nicht so perfekt, RIS

wie die Sprecher der Kinderhéorspie-
le.« Genau hier setze ich als Auto-
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Sicht drei Vorteile: Man benétigt dazu keine teuren
Trainingsgerite oder Mitgliedschaften, keine weiten
Fahrten, nur ein Buch und etwas Zeit am Stiick.
Und doch findet das Vorlesen in vielen Familien
nicht mehr statt. Warum? Viele Eltern gestehen mir
nach Lesungen: »Ich traue mich nicht, selbst vorzu-

rin, Referentin und Lesebotschafterin an und zeige,
dass Perfektion beim Vorlesen nicht notwendig ist.
Eltern geben ihren Kindern dabei etwas viel Wich-
tigeres, Nahe und Geborgenheit, verschiedene Wege
zu einer ganzen Kultur. Dazu mdchte ich Impulse
geben.« [



Aus dem VDZ

Zusammen lesen —
zusammen leben

Medienboxen fir geflichtete Kinder

DZ, UPM und die Stiftung Lesen ha-
ben die erste von bundesweit 75 Me-
dienboxen mit dem Titel »Zusammen
lesen - zusammen leben« an die Gemeinschafts-
unterkunft Konrad-Wolf-Strafle des Unionhilfs-
werks im Berliner Stadtteil Lichtenberg tiber-
geben. Ermoglicht wurde dies vor allem durch
die Spende des Papierhersteller UPM Paper so-
wie auch des VDZ, die der Stiftung Lesen ge-
meinsam mehr als 50.000 Euro zur Verfiigung
gestellt haben, um Vorlese- und Erzéhlangebo-
te fiir gefliichtete Kinder und ihre Familien zu
ermoglichen.

Bei dem Termin lobte Helge Braun, Staats-
minister bei der Bundeskanzlerin, das Engage-
ment der UPM Paper, die durch Winfried Schaur,
Executive Vice President fiir Europa und Nord-

amerika, vertreten war. Auch VDZ-Hauptge-
schiftsfithrer Stephan Scherzer, die Moderato-
rin und Lesebotschafterin Miriam Pielhau sowie
Sabine Uehlein, Geschiftsfiihrerin Programme
und Projekte der Stiftung Lesen, unterstrichen
die Bedeutung des Lesens und Vorlesens fiir
Integration und bedankten sich fiir das Enga-
gement.

»Das Engagement von UPM Paper und VDZ
ist eine grofle Hilfe und ein wichtiges Signal:
Denn neben staatlichen Stellen und biirger-
schaftlichem Engagement ist auch die Wirtschaft
gefragt. An dem heutigen Beispiel zeigt sich,
wie Unternehmen ihrer Verantwortung fiir ge-
lebte Integration nachkommen kénnenc, lobte

Staatsminister Braun die Unterstiitzung fiir die
Arbeit der Stiftung Lesen.
Fortsetzung auf Seite 40

Inhalte der Vorlese- und Erzahlbox

Die Vorlese- und Erzéhlbox mit dem Titel
»Zusammen lesen - zusammen leben«
richtet sich an Vorlesepaten und Multiplika-
toren in der Flichtlingsarbeit. Sie eignet
sich fur Aktionen mit gefliichteten Kindern
von 0 bis 12 Jahren und enthélt 29 hoch-
wertige, zum Teil mehrteilige Medien.
Darunter sind Wimmel- und Bildworter-
blcher, mehrsprachige Biicher, Audio-CDs,
ein Bildkartenset sowie Kinderlexika.
Ferner haben sich zahlreiche Zeitschriften-
verlage beteiligt und Kinder- und
Jugendmagazine kostenlos zur Verfligung
gestellt. AuBerdem enthalt die Box
begleitendes Material mit Tipps und Ideen,
um die Erzahl- und Vorlesezeit sinnvoll und
abwechslungsreich zu gestalten.




Aus dem VDZ

Fortsetzung von Seite 39

»Wir freuen uns sehr, Partner der Initiative
»Zusammen lesen - zusammen leben« der Stif-
tung Lesen zu sein. Jeder hat das Recht auf Bil-
dung und das Beherrschen einer Sprache ist
wertvolle Grundvoraussetzung, um in der Schu-
le bestehen zu konnen. Dariiber hinaus hilft
das Lesen Kindern auch dabei, die neue Welt
um sich herum kennenzulernen. Ich hoffe sehr,
dass dieses Programm die Integration der Fa-
milien fordert, die ihre Heimatldnder verlas-
sen mussten und ich bin fest davon iiberzeugt,
dass das gemeinsame Lesen dazu einen wert-
vollen Beitrag leisten kann. Es ist einfach grofi-
artig, dass sich so viele Freiwillige fiir dieses
Projekt engagierenc, sagte Winfried Schaur, Vor-
standsmitglied von UPM.

VDZ-Hauptgeschiftsfithrer Scherzer betonte:
»Der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger
ist schon seit vielen Jahren Mitglied im Stifter-
rat der Stiftung Lesen und hat 2008 die Deutsch-
landstiftung Integration gegriindet. Wir freuen
uns, dass wir unser Engagement fiir das Lesen
und die Integration nun sinnvoll miteinander
verbinden kénnen.«

In den kommenden Wochen erhalten wei-
tere lokale und regionale Initiativen aus dem
bundesweiten Netzwerk Vorlesen der Stiftung
Lesen ihr Exemplar der Medienbox. Darunter
sind beispielsweise Vorleseinitiativen, Ehren-
amtsbiiros, Biirgerstiftungen, Bibliotheken oder
Familienzentren, also Einrichtungen, die ehren-
amtliche Vorlesende betreuen oder als haupt-
amtlich T4tige Angebote fiir Familien mit ge-
fliichteten Kindern haben. Fiir 15 der Boxen im
Wert von je 700 Euro konnen sich andere Ini-
tiativen jetzt noch bewerben. ]

Einrichtungen oder Initiativen, die
bereits in der Leseforderung fiir
gefliichtete Kinder bis zwolf Jahren
aktiv sind, und Interesse an einer der
Vorlese- und Erzédhlboxen haben,
erhalten weitere Informationen bei
Sigrid Strecker, Tel. 06131/28890-20,
vorlesebibliotheken@stiftunglesen.de
oder unter www.stiftunglesen.de/zlzl.

Bewerben lohnt sich.

»Mit Blick auf die kritischen
Ereignisse in Deutschland,
ist es umso wichtiger

ein Bewusstsein fiir die
Pressefreiheit zu schaf-

fen, die in den meisten
Lindern der Welt alles
andere als selbstverstiand-
lich ist. Wenn nicht jetzt,
wann dann?«

2
*

Peter Bandermann, Journalist bei den Ruhrnachrichten und
Preistrager der »Goldenen Victoria« in der Kategorie Pressefreiheit.

PRINT&more | Herr Bandermann, im November letzten Jahres er-
hielten Sie den Preis der Golden Victoria fiir Thr Engagement im
Bereich der Pressefreiheit. Jetzt, ein halbes Jahr, spiter m6chten wir
gerne wissen, wie es Ihnen ergangen ist.

PETER BANDERMANN | Die Reaktionen fielen iiberwiegend positiv
aus. Zunichst habe ich E-Mails aus meinem Bekanntenkreis erhalten,
doch dann bekam ich mehr und mehr E-Mails, Leserbriefe und auch hand-
schriftlich verfasste Briefe sogar aus der Schweiz. Ich habe noch nie so
viele Leserbriefe bekommen. Es waren so viele, dass ich irgendwann auf-
gehort habe zu ziahlen. Der rote Faden, der sich durch die Reaktionen zog,
war »Weitermachen, wir sollten dem Druck der rechtsextremen Szene
nicht nachgeben. Ein solch tiberwiltigendes Feedback zu bekommen,
das war sehr ermutigend.

Durch Ihre Berichterstattungen iiber die rechtsextreme Szene in Dort-
mund sind Sie vermehrt in das Visier dieser Neonazis geraten und
mussten vieles iiber sich ergehen lassen. Wie gehen Ihre Arbeitskolle-
gen und Ihre Verleger bei den Ruhrnachrichten mit dem Druck um?

Nicht jeder mochte {iber die rechte Szene berichten, weil nicht jeder ein
besonderes Interesse fiir dieses Thema aufbringt. Aber wir diskutieren
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Aus dem VDZ

Bestandig fur
die Pressefreiheit

Interview mit Peter Bandermann,

dem Preistrager der »Goldenen Victoria« fur Pressefreiheit.

intern oft tiber unsere Inhalte. Die Rechtsextremisten arbeiten bewusst
mit einem Emporungs-Faktor und nutzen gezielt Provokationen fiir mehr
mediale Aufmerksamkeit. Als Journalist muss man abwiégen: Einerseits
hat man eine Aufkldrungspflicht, auf der anderen Seite muss man auf-
passen, dass man nicht in die Propagandafalle tappt. Die Frage, die sich
dabei stellt: Wann soll man berichten und wann verzichtet man als Jour-
nalist darauf, um Provokationen keine Plattform zu geben? Fiir meine
Kollegen und mich ist es bei dem Druck besonders wichtig zu wissen,
dass die Chefredaktion und Geschiftsfithrung hinter uns stehen. Sie
haben mich auch ermutigt den Preis fiir die »Goldene Victoria« und den
»City Ring« anzunehmen. Denn die Preise sind ein starkes Signal fiir
die Bedeutung der Pressefreiheit. Wir diirfen uns nicht durch externen
Druck davon abbringen oder beeinflussen lassen, iiber bestimmte The-
men zu berichten.

Da Sie gerade die Pressefreiheit ansprechen: Die Deutsche Presse hort
bisweilen »Liigenpresse«-Vorwiirfe. Viele gehen sogar so weit und spre-
chen von einer Medienkrise. Was denken Sie dariiber?

In Deutschland herrscht momentan nicht nur eine Glaubwiirdigkeits-
krise fiir Teile der Medien sondern auch fiir die Politik. Medienkritik
sehe ich als etwas enorm Wichtiges fiir unsere Branche an. Wer die Me-
dien kritisiert, leistet einen wichtigen Beitrag fiir die Demokratie. Das
primére Problem, das Deutschland hat, ist ein grofies Demokratiedefi-
zit. Die Wahlbeteiligung sinkt nahezu iiberall. Das ist eine Katastrophe,
denn wer nicht zur Wahl geht und das wertvolle Grundrecht nicht in
Anspruch nimmt, tritt die Demokratie mit Fiiflen.

Was denken Sie, wieso ist das so?

Die Politik wird als unnahbar angesehen. Das gilt auch fiir die Medien,
oft heif3t es, »die tun doch eh nur was sie wollen«. Aber genau der Um-
stand, dass wir schreiben, was wir wollen und uns niemand diktiert, was
wir schreiben sollen, macht die Pressefreiheit aus. Die Ursache fiir die

Kritik an den Medien und an der Demokratie ist unser immer komple-
xer werdendes Umfeld. Die Ereignisse und Geschehnisse sind durch ein
Netz aus Ursachen und Einfliissen gekennzeichnet, bei denen es immer
schwieriger wird, den Uberblick und die Zusammenhénge zu verstehen.
Hinzu kommt, dass in unserer schnelllebigen Welt die Menschen vor
allem aber einfache und schnelle Antworten wollen und dadurch be-
sonders empfinglich sind fir populistische Inhalte, die genau diese Be-
diirfnisse befriedigen.

Herr Bandermann, was kann man Ihrer Meinung nach dagegen tun?
Wie kann man die Bevolkerung soweit sensibilisieren, damit sie Pro-
paganda als solche auch erkennen? Und wie kann man Ihrer Meinung
gegen die Politikverdrossenheit angehen?

Besonders wichtig ist es meiner Meinung nach, mit Kindern und Jugend-
lichen zu arbeiten. Seit 2011 gehe ich mit einem 90-Minuten-Programm
iiber »Sprache und Rechtsextremismus« in Schulen, um sie dafiir zu sen-
sibilisieren, wie Sprache wirkt und gerade fiir Propagandazwecke miss-
braucht werden kann.

Wie geht es jetzt weiter? Was haben Sie in Punkte Pressefreiheit in
der Zukuntft fiir Projekte geplant?
Diesen Sommer lancieren wir ein Preisausschreiben zum Thema Presse-
freiheit. In Zusammenarbeit mit M100 und vor allem »Reporter ohne
Grenzen« und dem VDZ konnen die teilnehmenden Schulen, ein bis zwei
Tage rund ums Thema Pressefreiheit, gewinnen. Mir liegt das Thema sehr
am Herzen und ich freue mich jetzt schon darauf, den Schiilern dieses
essentielle Grundrecht niher zu bringen und zusammen mit ihnen zu
erarbeiten. Mit Blick auf die kritischen Ereignisse in Deutschland, ist es
umso wichtiger ein Bewusstsein fiir die Pressefreiheit zu schaffen, die in
den meisten Lindern der Welt alles andere als selbstverstindlich ist.
Wenn nicht jetzt, wann dann?

Louisa Carstensen m
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The Mig Post startet orl‘obpruieh ins neue Jahr 2016.
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Von jungen Einwanderern fiir junge Einwanderer: »The Mig Post«

»The Mig Post« — die Stimme
junger Einwanderer

Deutschlandstiftung Integration unterstiitzt das Online-Magazin
von jungen Menschen mit Einwanderungsgeschichte

as erste Alumni-Projekt des GEH DEI-
NEN WEG-Programms der Deutsch-
landstiftung Integration ist »The Mig

Post«.

Cihan Siigiir und Minela Hadzic sprechen
stellvertretend fiir das neunképfige Alumni-
Team, das das Projekt im Sommer 2015 aus der
Taufe gehoben hat. »The Mig Post« ist genau
am Puls der Zeit - jung, digital, neugierig. Es
gibt jungen Einwanderern eine Stimme, die sie
bisher in der Medienlandschaft kaum hatten.
Ob Politik, Wirtschaft oder Lifestyle — yThe Mig
Post«ist die ideale Plattform, um viele Geschich-
ten aus unserem Blickwinkel zu erzéhlen. Es
soll eine Basis fiir Dialoge schaffen, auf der wir
mit Vorurteilen aufraumen konnen, und neue

Perspektiven aus der Sicht der jungen Menschen
mit Einwanderungsgeschichte zeigen«, sagen
die beiden jungen Magazinmacher.

Startschuss fiir das Projekt war Ende Novem-
ber vergangenen Jahres in Kooperation mit der
»Huffington Post Deutschland« und mit Unter-
stiitzung der DROEGE GROUP. »The Mig Post«
ist ein Online-Magazin, das als Plattform fir
junge Menschen mit Einwanderungsgeschich-
te dient und die Welt aus ihrer Sicht zeigt. Das
Magazin wird iiber die Seite der »Huffington
Post Deutschland« veréffentlicht.

Das Vorhaben scheint aufzugehen, schon
nach zwei Monaten hatte die Seite fast 400.000
Leser. Die Beitrige befassten sich beispielswei-
se mit dem Aufstieg der AfD, sexualisierter Ge-

walt, Zuwanderung als Wohlstandsmotor oder
der Integration durch Entrepreneurship.

In den néichsten Wochen startet, in Koopera-
tion mit der gemeinniitzigen Rechercheplattform
Correctiv.org, ein Video-Podcast auf Arabisch,
der Gefliichteten das Ankommen in Deutsch-
land erleichtern soll.

Die vom VDZ initiierte Deutschlandstiftung
Integration nimmt gemeinsam mit den Part-
nern Deutsche Telekom und EDEKA und mit
der Unterstiitzung von Coca-Cola jahrlich 100
junge Menschen mit Einwanderungsgeschich-
te und Gefliichtete in ihr Programm GEH DEI-
NEN WEG auf und fordert sie iiber zwei Jahre
mit einem Mentor und Workshops.

Mehr unter: www.migpost.de ]
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Deutschlandstiftung Integration

Funf Jahre

Stipendienprogramm
GEH DEINEN WEG

VDZ-Initiative Deutschlandstiftung Integration fordert
uber 600 junge Menschen mit Einwanderungsbezug

nlésslich der Auftaktgala des Stipendienprogramms GEH DEI-
NEN WEG begriifite die Deutschlandstiftung Integration die
600. Stipendiatin. Das Forderprogramm wurde 2012 gegriin-
det und unterstiitzt seitdem jahrlich tiber 100 junge Menschen mit ei-
nem Mentor und einer breiten Auswahl an Workshops und Seminaren.
Erstmalig wurden auch junge Fliichtlinge in das Forderprogramm auf-
genommen, die neben einer Sprachférderung auch einen gleichaltrigen
Buddy aus der bestehenden Stipendiatenschaft erhalten, um ihren Alltag
bewiltigen zu konnen. Die meisten der jungen Flichtlinge sind erst seit
wenigen Monaten in Deutschland und leben noch in Sammelunterkiinf-
ten. Sie stammen aus Syrien, Afghanistan, Iran, Eritrea und Uganda.
Die neuen Stipendiaten wurden am 11. Februar 2016 von Bilkay Oney,
Integrationsministerin in Baden-Wiirttemberg, und Wolfgang Fiirstner,
Sprecher des Stiftungsvorstands, in der Landesvertretung von Baden-
Wiirttemberg in Berlin begriifit. Bundesprasident a. D. Christian Wulff
wiirdigte die Engagementbereitschaft der jungen Menschen und iiber-
reichte die Stipendienurkunden. In seiner Rede wies Christian Wulff,
der bereits Mentor fiir einen GEH DEINEN WEG-Stipendiaten ist, auf
die Bedingungen fiir erfolgreiche Integration hin: »Zwei Dinge sind fiir
eine erfolgreiche Integration notwendig: einerseits eine weltoffene Ge-
sellschaft, die neugierig ist und Zuwanderung auch als Chance begreift,
und andererseits klare Regeln, die fiir alle gelten. Vieles hangt von Men-
schen, ihren Vorstellungen, ihren Einstellungen und den geltenden Re-
geln ab. Guter Wille und gute Regeln gehoren zusammen, wenn Zusam-
menleben gelingen soll.«
Alle neuen Stipendiaten erhalten jetzt einen individuellen Mentor,
der sie fiir zwei Jahre begleitet. Auflerdem konnen sie an Workshops, As-
sessment-Center-Trainings und Netzwerkveranstaltungen teilnehmen. m

Als Mentor konnen Sie die neuen Stipendiaten aktiv unterstiitzen. Informieren Sie sich auf www.geh-deinen-weg.org

WEG
AUFTAKTGALA
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Vertrieb/VDZ Akademie

Trends und Strategien

Treffpunkt flr den Pressevertrieb ist dieses Jahr noch attraktiver!

ie FUTURUM Vertriebspreisverleihung findet dieses Jahr erst-

mals im Rahmen des VDZ Distribution Summit statt. Der

8. VDZ Distribution Summit gibt vom 27. bis 28. September im
Empire Riverside Hamburg Einblicke in nationale und internationale
Trends und Vertriebsstrategien. Exklusive Ergebnisse einer Start-up-
Analyse sowie das neue Format Juristeninterview (»Rechtsberatung im
Kurzformat«) stehen auf der Agenda.

Am Abend des 27. September wird der 7. FUTURUM Vertriebspreis
verliehen. Der Vertriebspreis stellt innovative Konzepte, praxisrelevan-
te Problemldsungen und Vertriebsideen in den Mittelpunkt.

Aufgrund der Zusammenlegung haben die Initiatoren — die VDZ Aka-
demie und »DNV - Der Neue Vertrieb« - die Bewerbungsfrist fiir den be-
gehrten Preis verldngert. Einsendeschluss ist jetzt der 3. Juni 2016. m

ribution Summit | )|FUTURUM

VERTRIEBSPREIS

Mehr Informationen zum VDZ Distribution Summit
und den momentanen Preisrabatten finden Sie unter:
www.vdz-distribution-summit.com

Alles zum FUTURUM Vertriebspreis und den Kategorien
finden Sie unter: www.futurum-vertriebspreis.de

Digitale und strukturelle
Transformation im Fachverlag

30 Flihrungskrafte zum Erfahrungsaustausch beim Ebner Verlag in Ulm

ie Digitalisierung verandert die Verlagsbranche. Wie sich dies
positivauf das Verlagsbusiness auswirkt, zeigte ein Besuch beim

Ebner Verlag in Ulm. 30 Fithrungskrifte aus Verlagen lielen sich

durch die digitale »New Ebner-Strategie« fithren. Die Keynote von Ebner-
CEO Gerrit Klein zeigte einmal mehr, dass das Verlagsgeschift der al-
ten Schule tiberholt ist. Heutzutage muss man dort présent sein, wo die
Zielgruppe sich aufhalt: digital und mobil! CMO Dr. Simon Geisler zeig-
te, dass es dabei vor allem um Content Marketing geht. Um dies allerdings
erfolgreich zu betreiben, muss man seine Zielgruppe kennen. »Buyer
personas« ist das Stichwort dafiir, verriet Carina Friedrich (Head of Au-
dience Development). Unter dem Motto »Content-Produktion - aber bitte
effizient!« machte CIO Dominik Grau deutlich, dass der Schliissel zu
einer effizienten Digitalstrategie in der Produktion, Pflege und Weiter-

verwertung von Content liegt. Als weiterer Punkt stand das Thema So-
cial Media auf der Agenda. Michael Kl6pper (Head of Social Media) zeig-
te, dass der beste Content ohne Distribution wertlos ist.

»Ich habe mich gefreut, heute einen sehr offenen, sehr ehrlichen und
sehr umfassenden Einblick in einen Fachverlag bekommen zu habenc,
kommentierte Stefan Pemsel (Geschéftsfithrer, muellerPrange GmbH &
Co. KG) die Veranstaltung. ]

Aufgrund der hohen Nachfrage und der sehr guten Bewertungen
sind wir am 6. Juli 2016 erneut zu Gast beim Ebner Verlag.
Anmeldung: a.breitsprecher@vdz-akademie.de
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Innovation

»nIlch sorge mich um
die deutsche Wirtschatft«

Prof. Dr. Bjorn Bloching Uber die Folgen der Digitalisierung fur die Verlage

Prof. Dr. Bjorn Bloching,

Senior Partner Roland Berger
Strategy Consultants, Global
Head of Roland Berger Digital

ie meistern die deutschen Verlage

die Herausforderung der Digitali-

sierung? Welche Chancen bietet die
Zeitenwende? Was kommt, was bleibt? Nachdem
wir in der letzten Ausgabe Markus Kreher von
der Wirtschaftspriifung und Unternehmensbe-
ratung KPMG zu dem Thema befragten, kommt
in der aktuellen Ausgabe Bj6rn Bloching, Senior
Partner der Unternehmensberatung Roland Ber-
ger, zu Wort. Bloching leitet bei Roland Berger
das globale Geschift im Bereich »Digitalisie-
runge. Er ist ein Experte fiir Digitalisierung und

schrieb erfolgreiche Biicher wie »Data Unser -
Wie Kundendaten die Wirtschaft revolutionie-
ren« und »Smart Data — Datenstrategien, die
Kunden wirklich wollen und Unternehmen wirk-
lich niitzen«. Im Gesprach mit PRINT&more
verrit er, wie die Verlage Daten besser nutzen
konnen und warum sie eine neue Unternehmens-
kultur brauchen.

PRINT&more | Welche Zeitschrift lesen Sie
privat denn gern?

PROF. DR. BJORN BLOCHING | Ich abonnie-
re seit 1980 das Magazin SURF und freue mich
nach wie vor, wenn es im Briefkasten liegt.

Werden Sie auch noch weitere 35 Jahre mit
derselben Vorfreude darin blittern?
Special-Interest-Titel mit besonderer Haptik und
schonen Bilderstrecken werden sicher ihre Exis-
tenzberechtigung behalten. Gerade Magazine
mit spitzen Zielgruppen eignen sich aber auch
wunderbar dafiir, um in einer digital kuratier-
ten Form anders zu erscheinen.

Wie kdnnte so ein Magazin aussehen?

Wenn ich mir vorstelle, was durch Virtual Rea-
lity moglich wird - eine Technologie, die auch
durch die Kooperation von Facebook und Sam-
sung an Fahrt gewinnt -, dann sehe ich eine
gigantische virtuelle Version des Magazins SURF
vor meinem inneren Auge. Sie lesen darin nicht

den Test eines Surfbretts und einen Revierreport,
sondern werden in die Surfsituation hineinge-
schnitten und erkunden das Revier wie in ei-
nem Holodeck selbst. Das mag vielleicht 2020
noch nicht der Fall sein, aber es wird mit Si-
cherheit kommen. Bis dahin wire es bereits ein
Fortschritt, wenn das Magazin so kuratiert wiir-
de, dass ich bestimmte Reisereporte gar nicht
erhalte, weil ich mich z. B. wenig fiir die oberbaye-
rischen Seen interessiere, dafiir aber fiir Wel-
lenreviere.

Sie mochten Ihren eigenen Magazinmix digi-
tal erhalten?

Uber Predictive Analytics ist das lingst mog-
lich, und wenn ich Konsumgiiterhersteller bin
oder ein Special-Interest-Magazin mache, wiir-
de ich diese Moglichkeiten nutzen. Ich kann
heute meinem Kunden einen kompletten Me-
dienkanal zur Verfiigung stellen: Mercedes-Benz
kann damit die Formel-1-Liebhaber ansprechen,
Audi die FC-Bayern-Fans. Und wenn ich weif3,
ein bestimmter »Bunte«-Leser interessiert sich
mehr fiir Royals als fiir Dieter Bohlen, dann
mache ich ihm ein Angebot, das zu ihm passt.

Fiihrt das nicht dazu, dass Leser nur noch
Dinge erfahren, die sie schon kennen? Kom-
men einer Gesellschaft damit nicht die ge-
meinsamen Gesprichsthemen abhanden?

Selbstreferenzielle Mediennutzung kann zum
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Problem werden. Aber sie ist doch lingst Rea-
litat. Jemand, der Party auf RTL II guckt, sieht
sich nicht spatabends auf Arte eine Sendung
iiber relationalen Konstruktivismus an.

Wie konnten Medienhduser die vorhandenen
Daten besser nutzen?

Etwa, indem sie die enormen Datenmengen in
ihren Archiven vermarkten. Daraus lieen sich
vollig neue Bildungsangebote erstellen: Man
konnte so beispielsweise Fliichtlingen helfen,
sich in Deutschland besser zurechtzufinden.
Auch Business Cases lieSen sich daraus ent-
wickeln. Schliefflich rechnet sich keine Investi-
tion so wie die in Bildung.

Wie verindern sich die Leser?

Der amerikanische Cassandra-Report (www.
cassandra.co) zeigt, dass die Altersgruppe der
Babyboomer stark iiber individuelle Abgren-
zung sozialisiert worden ist. Wir wollten nicht
so sein wie unsere Eltern und haben uns tiber

unsere Leistung und tiber Wettbewerb definiert.

Das ist ein globales Phanomen. Fiir die junge
Generation, die Millennials, ist es viel wichtiger,
sich Bestitigung in ihrer Peergroup zu suchen.
Die Leute schicken sich gegenseitig Videos zu.
Generell hat Bewegtbild sehr an Bedeutung ge-
wonnen: Der Obama-Kommentar tiber Trump
ist vermutlich 100-mal mehr angeklickt wor-
den als jeder geschriebene Kommentar des US-
Prisidenten.

Sie sagen, die deutsche Wirtschaft erlebe nicht
nur einen technologischen Umbruch, son-
dern benétige auch einen Kulturwandel. Wie
sieht der aus?

Ich komme gerade vom Genfer Automobilsa-
lon, wo Tesla wieder einmal einen grofien Teil
der Aufmerksamkeit auf sich gezogen hat. Als
das Tesla Model S vor einigen Jahren vorgestellt
wurde, war von Vertretern der deutschen Au-
tobauer zu horen, der Tesla sei in einer Qualitit
gebaut, die vier Bachelorstudenten besser hin-
bekdamen. Aber dann frage ich mich: Warum
haben sie es dann nicht gebaut?

In einer Hinsicht mache ich mir echte Sorgen um
die deutsche Wirtschaft: Deutsche Hersteller
sind in vielen Bereichen Spitze, sie denken in
100-prozentiger Akkuratesse. Und sie sind sehr
gut darin, ihr bestehendes Geschaftsmodell zu
optimieren. Nur fangen sie erst sehr zogerlich
an, es zu hinterfragen. So denken viele Verleger
eben auch: Wie wird aus meinem jetzigen Con-
tent ein noch besserer, etwas digitalerer Content?
Digital heifit aber nicht, die »Silver Bullet«
zu finden, sondern 5.000 kleine Experimente zu
wagen, 4.995-mal zu scheitern, dabei aber immer
zu verstehen, warum man gescheitert ist, und
aus den fiinf erfolgreichen Dingen die ndchsten
Experimente zu entwickeln und dann jeden
Tag besser zu werden. Es geht um Fehlertole-
ranz und Agilitit, um all das, was hilft, schnel-
ler und entscheidungsfreudiger zu sein. Mehr
denn je ist heute der Weg das Ziel. Und was den
Tesla betrifft: Er befindet sich in einem perma-
nenten Beta-Stadium. Das stdndige Software-
Update ist normal bei diesem Auto.
Holger Christmann m
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Schon heute vermarkten tber 90 Prozent der deutschen Zeitungen
ihre Beitrédge zuséatzlich tber die PMG Pressedatenbank. Unsere
Kunden profitieren von Originalqualitat, einfacher Lizenzierung sowie
umfassenden Recherche- und Analyseméglichkeiten. Und unsere
Verlagspartner von einem digitalen Vertriebsweg ohne weitere Kosten.
www.presse-monitor.de
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Innovation

Moderner
Ansatz

Hubert Burda Media stellt sein Content-Management-System

Thunder vor

er Flame Dries Buytaert studierte noch

Informatik, als er vor vielen Jahren in

seiner Freizeit eine Software entwickel-
te, die zur Basis fiir Millionen von Internetsei-
ten wurde: Drupal war das erste Programmier-
geriist fiir die Verwaltung von Webinhalten, das
gratis zur Verfiigung stand. Buytaert wurde
durch seine Erfindung zum Star, und von der
amerikanischen Prisidialverwaltung (www.
whitehouse.gov) tiber die Hilfsorganisation Ox-
fam bis zur Zeitschrift »Economist« stiegen gro-
¢ Namen von eingekauften Content-Manage-
ment-Systemen auf die Open-Source-Plattform
um. Vor einigen Jahren sattelte auch Hubert
Burda Media auf Drupal um. Die Internetauf-
tritte von »Playboy, »InStyle« und »Bunte« ba-
sieren bereits auf der Gratissoftware. Jetzt wer-
ben die Miinchner bei anderen Medienhdusern
darum, sich an dem von Burda entwickelten
und auf Drupal basierenden Content-Manage-
ment-System Thunder zu beteiligen. Partner
wiirden somit teure Lizenzgebiihren sparen und,
so Burda, von einem System profitieren, das von
seinen Mitgliedern kontinuierlich weiterent-
wickelt wird.

Drupal 8 uberzeugt

Besonders die jiingste Version Drupal 8 hat die
Informatiker und Redakteure von Burda tiber-
zeugt. Sie wandelt Webartikel automatisch in
ein Smartphone-taugliches Format um. »Vie-
le Leser kommen tibers Smartphone, etwa via
Facebook, auf unsere Seiten und bleiben linger
auf den Artikeln, wenn diese sich gut lesen las-
sen, berichtet Ingo Riibe, Chief Technical Of-
ficer (CTO) der Burda Magazine Holding. Auf
der Basis von Drupal 8 konnte Burda fiir »In-
style.de« ein Infinity Theme einbauen: »Wenn
Sie in einem Artikel nach unten scrollen, wird
automatisch ein anderer Artikel nachgeladen.
Frither kehrten Leser, die von Facebook kamen,
am Ende des Artikels in das Social-Media-
Netzwerk zuriick, heute bleiben sie viel langer
bei uns.« 30 Prozent mehr Page Impressions
verzeichnet Riibe etwa bei »InStyle.de«. Aufer-
dem sei Drupal 8 »mandantenfahig, das heifit,
Elemente von »InStyle.de« kénnen fiir »Bunte.
de« und andere Seiten iibernommen werden.
Neu ist auch eine Psychotest-Funktion, laut Rii-
be eine »wahre Click-Maschine«. »Die Redak-

tionen lieben diese Funktion, die Leserinnen
lieben sie noch mehr. 80 Prozent sprechen auf
dieses Tool an. Und bis zu 100 Prozent der Leu-
te, die einen Test anfangen, schlieen ihn abx,
schwirmt Riibe. Die Technik stammt von der
britischen Firma Riddle.com und lisst sich
miihelos in Thunder und Drupal 8 einbauen.

Verlagswelt zeigt sich
interessiert

Schon jetzt sorgt Burda mit seiner Initiative in
der Welt der Entwickler fiir Aufsehen. Face-
book stellte fiir Thunder mit seiner Funktion
»Instant Article« Unterstiitzung in Aussicht. Der
Miinchner Videodienstleister nexx.tv will ein
Video-Content-Management-System einbringen.
Weitere Partner aus Verlagswelt und Industrie
sollen hinzukommen. Seit Hubert Burda Media
auf der Website von Thunder (www.thunder.org)
als Initiator und Koordinator genannt ist, hat
sogar schon die »South China Morning Post«
Interesse angemeldet. Die Partner sollen die Auf-
gaben unter sich aufteilen. Bei Burda, wo fiinf
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Mitarbeiter das Kernteam von Thunder bilden,
laufen die Fiden zusammen. »In so einer Com-
munity muss einer die Koordination iiber-
nehmen, sonst gibt es Chaos, sagt Riibe. Das
Ergebnis wird der ganzen Community zur Ver-
fiigung stehen.

Keine Sicherheitsprobleme

Riibe weif3, dass Verlage ihr Wissen normaler-
weise nicht teilen. Bei Content-Management-
Systemen, die keinen wirklichen Wettbewerbs-
vorteil darstellten, konnten aber alle nur von-
einander profitieren, sagt Riibe. »Wo arbeiten

schon Tausende Entwickler an der Verbesserung
eines Programms? Das gibt es nur bei Open-
Source-Projekten.« 98 Prozent der Betriebs-
systeme und tiber 90 Prozent der weltweiten
Webserver basierten ldngst auf offenen Quell-
codes. Es sei daher nur logisch, dass sich auch
die Content-Management-Systeme in die Rich-
tung bewegten. Sicherheitsprobleme in offenen
Systemen sieht er nicht. Open-Source-Systeme
seien sogar weniger anfillig fiir Angriffe, weil
die grofle Experten-Community Sicherheits-
liicken sehr viel schneller aufdecke und be-
kampfe als eine einzelne Firma.

Wihrend Burda weitere Websites und Mo-
bile-Sites auf Drupal 8 bzw. Thunder umstellt,

prasentiert Ingo Riibe das System internatio-
nalen Medienhéusern. »Wir sind guter Dingex,
sagt er — und freut sich auf weitere Interessen-
ten. »Je besser und grofier die Thunder-Commu-
nity wird, desto mehr profitieren alle davon.«

www.thunder.org ]

. Holger
' Christmann
Freier Journalist und
Zeitschriftenentwickler
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VDZ Akademie

Experience the
F'rontier of Media
Innovation!

VDZ Publishers’ Tour 2016,
12. bis 17.06.2016, New York und Chicago

egleiten Sie uns auf eine einwdchige Entdeckungsreise und erleben Sie live, wie

Medien- und Tech-Unternehmen Trends setzen. In New York City, der Keimzel-

le der Innovation, und Chicago, einer Metropole, die als Topstandort fiir Tech-
nologie und Unternehmertum immer mehr Ansehen gewinnt, bringen wir Sie mit Ent-
scheidern und Vordenkern zum fruchtbaren Austausch zusammen. Auf dem Programm
stehen u. a.:

ATAVIST | Das Medien- und Softwareunternehmen zeigt uns innovative Ansitze fiir
die Produktion und den Vertrieb von Inhalten.

CONTENTLY | Intelligente Technologien, Content-Marketing-Expertise und
ausgesuchte Talente — das Technologieunternehmen hat sich darauf spezialisiert,
hochwertige Inhalte zu skalieren.

FAST FORWARD LABS | Die Experten fiir Technologien und Datenkultur erobern
mit Algorithmen die Arbeitswelt - von der Redaktion bis hin zum Marketing.
INFORMERLY | Der personalisierte Branchendienst fiir Medien, Handel, Finanzen
und Technologie bietet hochwertiges Design und vielféltige Personalisierungsoptionen.
NEW YORK TIMES | Das Interactive Department und das T-Brand Studio geben
Einblicke in die Zukunft des Journalismus und Erfolgsfaktoren des Native Advertising.
NY MEDIA LAB | Das Lab bringt Unternehmen mit Forschungseinrichtungen
zusammen, um durch Kooperationen neue Denkansitze zu fordern.

HEARKEN | Die Software fiir gute Inhalte erlaubt, das Nutzerinteresse an Themen
schon vor der Produktion von Inhalten zu messen.

THE BRAIN SCOOP | YouTube-Star Emily Graslie hat Erfolgsgeschichte geschrieben,
wenn es darum geht, staubtrockene Fakten zum Leben zu erwecken und so die
Aufmerksamkeit der Nutzer zu gewinnen.

WBEZ | Einer der innovativsten Radiosender in den USA, der die Meinungen seiner
Zuhorer mit Technologie verbindet, um besseren Journalismus zu produzieren. |

Bis zum 29. April fiir die Publishers’ Tour anmelden und 1.000 Euro sparen:

www.vdz-akademie.de/vdz-publishers-tour-2016/
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Publishing

Experts Firmen A-Z Rubriken AZ News

—— o (f
' fFinden Sie Ihren Experten.

{/ . Perfekt fiir Ihre Anforderungen.

Expertentberblick

Alle Firmen ven A-Z

1 Unternehmensnews

Won Intarfied Grbi
Krafthand Medien: Publishing mit
Interfed in Print und App

Vo ppl Medla Gt

Media
Die Krafthand Medien GrrabH Rt sich Rir das.

Termine

(@

'WESER-KURIER Mediengruppe
entscheidet sich fir Content-X von ppi

Kontaki  Newsletter  Login

Rubrikentberblick

Alle Rubriken von A-Z

Print- und App-Publishing mit Interfied
ernschisden. Sowohl das Technikmagarin
KRAFTHAND als auch e Zugehsrigen._

Die WESER-KURIER

das Redaitionssystem Contert-X von peil Media
und Digital Collections entschiaden. Zukintty

Die
Medienwell
ist gepragt
von
Komplexitat
und

Wir launchen TwitterTool.de

0 unserem Arbeitsalitag werden wir oft mit

Fragen zur recaitionelien Arbeit mit Twitter :;mgf—n

g hat sich fir 1. Mal geht o5 um lurg
Tweets, -
Welche Treads

Leicht gefunden

Aus dem Mediendienstleisterverzeichnis

wird PublishingExperts

um zehnjihrigen Bestehen des Me-
diendienstleisterverzeichnisses wurde
nicht nur ein umfangreicher Relaunch
umgesetzt, sondern auch der Name wurde
verandert. Wir nennen unsere Plattform nun
aus gutem Grund PublishingExperts. Denn
PublishingExperts bezeichnet exakt unsere
Zielgruppe. Sowohl auf der Nutzerseite wie auf
der Seite der Anbieter, die sich hier vorstellen.
Wir haben alle Register gezogen, um die
grofite Plattform im Dienstleistungsbereich fiir
Medien auf die heutigen Nutzerbediirfnisse
zu optimieren und an neueste Standards an-
zupassen. Die moderne, neue Navigation er-
moglicht eine einfache Anwendung und dank
responsivem Design auch eine optimale Pri-
sentation der jeweiligen Experten und Unter-
nehmen auf samtlichen mobilen Endgeriten.
Egal ob 365 Tage online oder einmal im Jahr
als Printausgabe (ET der Printausgabe 2016

am 25. Mai), der Medienbranche steht ein erst-
klassiges Medium zur Verfiigung, welches
Unternehmen und Experten mit ihren Kern-
kompetenzen optimal hervorhebt und tiber-
sichtlich darstellt. Das reicht vom pers6nlichen
Aufmacherbild iiber Referenzen bis hin zu
Produktfotos oder Videos und den eigenen
Unternehmensnews. Zusitzlich zum Haupt-
verzeichnis bietet die 360°-Plattform News zu
Trends und einen Terminkalender aller rele-
vanten Termine der Branche. ]

Mehr Informationen

[=l;
[=]

www.publishingexperts.de

[=]

zum Mediendienst-
leisterverzeichnis
finden Sie online
unter:

VDZ Akademie

Der Kongress
fur Manager
und IT-Experten!

4.VDZ Tech Summit,
22. bis 23.11.2016, Hamburg

ereits zum vierten Mal bietet der VDZ Tech

Summit wertvolle Impulse, um die eigene
Publishing-Expertise mit neuen Technologien
und Verfahren zu kombinieren. Anwendungs-
orientierte Beispiele aus der Verlagswelt und aus
anderen Branchen veranschaulichen, wie mit-
hilfe von Technologie Risiken und Komplexi-
tit reduziert, Wettbewerbsvorteile geschaffen
und innovative Produktentwicklung vorange-
trieben werden kénnen. Neben zahlreichen Top-
Speakern erwartet Sie ein Mix aus Business-
entscheidern, IT-Experten, Start-up-Griindern
und Softwareanbietern. |

Jetzt zur Early Bird Rate anmelden
unter: www.vdz-tech-summit.de

Trends 1im Data-
driven Content

Kostenloses VDZ Whitepaper in
Kooperation mit Goldmedia

ie Studie analysiert die unterschiedlichen

Formen der datengetriebenen Produk-
tion und Distribution medialer Inhalte. Das
Whitepaper bietet Unterstiitzung in der Frage,
wo Daten und Technologie auch im eigenen
Unternehmen sinnvoll eingesetzt werden kén-
nen, um zu einer Erh6hung der Wettbewerbs-
fahigkeit beizutragen. |

Kostenloser Download: www.vdz-
akademie.de/service/publikationen/
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Innovation

Von der Cloud profitieren

Die Medien- und Verlagsbranche ist wahrscheinlich diejenige, die
am besten weil3, was digitaler Wandel bedeutet. Cloud-Computing
gewinnt dabei immer mehr an Bedeutung. Aber welche Vorteile

bietet die digitale Wolke konkret den Verlagen?

obile Endgerite und die stindige

Verfiigbarkeit von Inhalten tiber

das Internet haben die Nutzungs-
gewohnheiten der Leser grundlegend verandert.
Dezentral, mafigeschneidert und mobil - nur
mithilfe intelligenter IT-Losungen gelingt es
Verlagen heute, auf den Rezipienten zugeschnit-
tene Angebote zu realisieren und mit Vorsprung
auf den Markt zu bringen.

Vor diesem Hintergrund gewinnt das Thema
Cloud-Computing fiir die Branche an Bedeutung.
Eine aktuelle KPMG-Studie »Fit fiir das digita-
le Zeitalter? Zur Technologiekompetenz deut-
scher Medienunternehmer« zeigt jedoch, dass
die Datenwolke polarisiert: Wihrend 45 Pro-
zent der deutschen Verlage bereits auf cloud-
basierte Losungen setzen, ist das fiir ebenfalls
fast 45 Prozent noch kein Thema.

Cloud ermoglicht
dezentrale und
kollaborative Produktion

Dabei lohnt sich der Wechsel in die Cloud ge-
rade fiir mittlere und kleinere Unternehmen.
Eigene Server- und IT-Kapazititen aufzubauen
ist kostspielig: Zum einen bedarf es der relativ
teuren Hardware. Zum anderen sind die War-
tung und Verwaltung aufwendig. Zugleich ist
es schwierig, Kapazitaten kurzfristig zu er-
weitern oder zu reduzieren. All diese Probleme
adressiert die Cloud, bei der Unternehmen zen-

trale Server von Grof3anbietern nutzen und da-
rauf {iber das Internet zugreifen.

Neben Skalierbarkeit, Flexibilitit und Kos-
tenersparnis bietet die digitale Wolke Verlagen
weitere Vorteile, die sich mit herkommlichen
Infrastrukturen so nicht ohne Weiteres umset-
zen lassen: Die Cloud hilt eine Vielzahl von An-
wendungen fiir die Kreation, Produktion und
Verwaltung von digitalen und Printinhalten be-
reit: Mitarbeiter konnen unabhingig vom End-
gerdt auf Daten und Dokumente zugreifen.
Gleichzeitig lassen sich der gesamte Erstellungs-
prozess und die Arbeit der beteiligten Redak-
teure und Grafiker iiber eine Austauschplatt-
form steuern und iiberwachen. Dariiber hinaus
sind ein schnellerer und ortsunabhingiger Da-
tentransfer und Informationsaustausch mit ex-
ternen Dienstleistern maéglich.

In vier Schritten
in die Datenwolke

Die Entscheidung, ob, in welchem Umfang und
mit welcher technischen Losung Daten in die
digitale Wolke ausgelagert werden, ist mit Um-
sicht zu treffen. Wichtigste Herausforderungen
fiir Verlage sind u. a. Datenschutz, Nutzungs-
rechte sowie Informationssicherheit. Vier Punk-
te sind bei dem Weg in die Cloud zu beachten.

Zunidchst empfiehlt sich, eine Art Fahrplan
zu entwickeln. Welche Endgerite und Plattfor-
men werden verwendet? Welche Nutzergruppen

gibt es? Daraus ergibt sich, welche Art von Cloud
die geeignete ist. Gewahlt werden kann zwischen
der privaten und der 6ffentlichen Cloud sowie
der Hybridform aus beiden. Als zweiter Schritt
wird die Cloud-Governance festgelegt. Denn
auch wenn Aufgaben wie Datenschutz, Com-
pliance und Einhaltung verlagsspezifischer An-
forderungen an einen Cloud-Anbieter iiberge-
ben werden, liegt die Verantwortung weiterhin
beim beauftragenden Unternehmen. Daher ist
es ratsam, die Rechtsabteilung bzw. eine Rechts-
beratung frithzeitig einzubinden. Erst wenn
Rechtssicherheit herrscht, sollte im dritten Schritt
der Cloud-Provider ausgewéhlt werden.
Anschlieffend kénnen die gewiinschten Sys-
teme und Anwendungen ohne Veridnderungen
direkt in die Datenwolke geschickt werden. Nach
dem Schritt in die Cloud sollte jeder Verlag die
passende Organisationsstruktur finden. Prozes-
se und Anwendungen miissen regelmifiig tiber-
wacht, angepasst und weiterentwickelt werden.
Dennoch ist es fiir Verlage in der Cloud deutlich
leichter, auf dem Stand der Technik zu bleiben,
als fiir Wettbewerber mit eigenen Servern. m

“ f

Peter Heidkamp

=y Partner und Head of
. Technology bei KPMG
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Advertorial

Futter fur Strategen

Um sich im Wettbewerb zu behaupten, mussen Verlage vorausschauend
handeln - Strategien und MalBnahmen lassen sich dabei am besten
auf Basis von Ergebnissen fundierter Marktforschung entwickeln. Die
digitale Transformation er6ffnet dabei neue Chancen.

er Leser muss ins Boot. Diese Grundregel gilt fir Verlage, ob sie

neue Produkte lancieren oder nur den Vertrieb des bestehen-

den Portfolios optimieren wollen. Die klassische Leserbefragung

wird dabei zunehmend von Ansitzen abgeldst, die Big Data ins Zentrum

riicken. Sie sind crossmedial, automatisiert und teilweise enorm kom-

plex. So entsteht eine neue Uniibersichtlichkeit, wie auch diese Liste mog-
licher Ansitze zur Marktforschung zeigt:

B Telefonumfragen: ein Klassiker, aber nur wirksam mit vorhandener
Datenbasis (Telefonnummern)

m Fragebogen: eroffnen direkten Zugang zum Leser, verursachen
aber viel Aufwand

m Face-to-Face-Interviews: aufgrund geringer Fallzahlen meist nur
in Ergdnzung zu anderen Mafinahmen sinnvoll

® Online-Befragungen: Ergebnisse haufig sofort oder sehr zeitnah,
allerdings wird alles ausgeklammert, was nicht Web ist

m Vertiefende Online-Befragungen: aktives Nachfragen und
Interaktion mit Lesern/Zielgruppen oder technologische Ansitze
wie Eye-Tracking als Alternative zu Face-to-Face-Interviews

® Semantische Analysen: kdnnen Trends in grofien Datenmengen
sichtbar machen, etwa durch Auswertungen von Beitrigen in
sozialen Netzwerken

m Erfassung und Analyse redaktioneller Erwihnungen: sinnvoll fiir
Wettbewerbsbeobachtung und Kontrolle der Werbesteuerung

Und damit sind ldngst noch nicht alle Moglichkeiten erschopft. Daher
benotigen Verlage eine Strategie auch fiir den Einsatz von Marktfor-
schungstools. Flexibilitat ist gefragt, denn die Dominanz von Online
erfordert schnelles Taktieren und kurzfristige Anpassung von Zielen.
Zugleich ist auf eine hohe Attraktivitit der Umfragen zu achten, damit
iiberhaupt Teilnehmer gewonnen werden konnen.

Im ersten Schritt vor Auswahl eines Tools oder Anbieters ist zu kldren,
welche Fragen grundsitzlich beantwortet werden sollen. Geht es etwa um
die Evaluation eines neuen Produkts? Oder um die langfristige Entwick-
lung von Mirkten? In jedem Fall sollte der Anbieter darstellen konnen,

wie er aus den gewonnenen Daten moglichst schnell tragfihige Ansitze
generiert. Es gilt, den Nutzen der Marktforschung erlebbar zu machen.
Lassen Sie sich also nicht durch Buzzwords beeindrucken. Stellen Sie
stattdessen sicher, dass die Ergebnisse verstandlich sind und in der Pra-
xis zu konkret umsetzbaren Mafinahmen fithren.

Genau dieser Punkt geht bei der digitalen Jagd auf Nutzerdaten und
-verhalten gerne verloren. Schon aus dem einfachen Grund, dass tragfa-
hige Strategien haufig nur aus einer Kombination verschiedener Ansitze
heraus entwickelt werden konnen. Es gilt, quantitative mit qualitativen
Methoden zu verbinden. Zugleich bringt die digitale Transformation eine
starke Ausdifferenzierung mit sich. Benétigt werden etwa Spezialisten
fiirs Daten-Tracking und fiir die Aufbereitung und Visualisierung der
Daten. Dazu Experten fiir mobile Marktforschung, denn Smartphones
laufen dem PC immer mehr den Rang ab.

Klare Zielsetzung,
klare Aufgabenverteilung

Datensilos und Herrschaftswissen in Unternehmen weichen zunehmend
offenen Strukturen. Daher sollte auch der Kreis der Anwender beim Auf-
setzen der Marktforschung definiert werden — oder spitestens, wenn Zie-
le und Kennzahlen bekannt sind. Aktuelle Tools geben Daten gut verdau-
lich aus, das sollte genutzt werden, um alle relevanten Mitarbeiter und
Vorgesetzten frithzeitig mit Ergebnissen zu versorgen. Zu kléren ist al-
lerdings, ob Auswertungen in Echtzeit benotigt werden, da diese enor-
me Ressourcen binden kénnen.

Genau an der Frage der Ressourcen entscheidet sich am Ende auch,
wie zielgerichtet Verlage die aktuellen Herausforderungen angehen. Si-
cher ist: Auf Basis neuer Marktforschungstechnologien lassen sich kon-
kurrenzfihige Angebote entwickeln, auch die Kundenzufriedenheit kann
gesteigert werden. Dies allerdings nur, wenn die Tools und Dienstleister
eine effiziente Bedienung und iibersichtlich aufbereitete Ergebnisse ga-
rantieren. Mehr Daten, ja. Aber nicht ohne mehr Transparenz bei den

Maoglichkeiten der Auswertung. Uwe Baltner m
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Werberelevante Umfelder mit EdiMon exakt auswerten

PRINT&more | Sie haben mit EdiMon ein Tool
entwickelt, das fiir Anzeigenkunden von Ver-
lagen die konkreten Vorteile einer redaktio-
nellen Berichterstattung misst. Welche Kenn-
zahlen werden dazu erhoben?

CARSTEN KOSTER | Das EdiMon-Tool ermog-
licht Verlagen eine kontinuierliche und ausga-
benaktuelle Auswertung der Berichterstattung
im redaktionellen Umfeld der eigenen Titel und
des Wettbewerbs. Neben den Basisinformatio-
nen wie Titel, Ausgabe, Seitenzahl und Grofle
werden die Tonalitét der Berichterstattung und
die Inhalte des Umfelds einheitlich und syste-
matisch codiert. Zudem erfolgt eine Unterschei-
dung zwischen textlichen und bildlichen Erwéh-
nungen/Produktabbildungen. Zusitzlich stellen
wir unseren Kunden die Zitate als Clipping zur
Verfiigung und bieten als Zusatzinformation
auch eine Aufbereitung des entsprechenden
Media-Mehrwerts fiir Werbekunden.

Welche Vorteile hat das EdiMon-Tool fiir Un-
ternehmen aus der Verlagsbranche?

Dass Werbung in qualitativ hochwertigen Um-
feldern grundsitzlich grofie Vorteile fiir Unter-
nehmen bietet, zeigt der VDZ mit der Editorial-
Media-Kampagne. Dabei ist es auch wichtig, den
Werbungtreibenden eine thematische Néhe die-

ser Umfelder zur eigenen Produktwelt aufzu-

zeigen. Eine starke inhaltliche Auseinanderset-
zung mit Marken und Produkten einer Branche
zeigt Werbungtreibenden die Relevanz eines
Umfelds fiur ihre werbliche Kommunikation.
Das EdiMon-Tool macht diese Relevanz sichtbar.

Aber auch dariiber hinaus profitieren Un-
ternehmen von redaktionellen Berichterstattun-
gen iiber ihre Marken und Produkte. Eine hohe
Anzahl redaktioneller Erwdhnungen von rele-
vanten Marken aus einer Branche kann Werbung-
treibenden auch die Bedeutung eines Titels fiir
ihre Werbemafinahmen zeigen. Denn idealer-
weise wird Werbung in Umfeldern platziert,
die sich mit Produkten der Branche und idea-
lerweise auch der eigenen Marke auseinander-
setzen.

Das AdVision EdiMon-Tool bietet Verlagen
die Moglichkeit, diese thematische Nihe zahlen-
basiert auf Basis konkret belegbarer Erwahnun-
gen aufzuzeigen und Anzeigenkunden einen
entsprechenden Media-Mehrwert des Contents
darzustellen. Somit ist der Vorteil von Edito-
rial Media fiir die Kunden greif- und sichtbar
und gibt Verlagen weitere Verkaufsargumente
gegeniiber Werbekunden an die Hand.

Y PZXVISION

Carsten Koster, Geschifts-
fuhrer AdVision digital GmbH

Warum nutzen Sie keine automatisierte Er-
fassung zur Auswertung der Erwihnungen?
Das ist ganz einfach: Mensch schlidgt Maschi-
ne. Viele Produkte werden redaktionell erwihnt,
aber nicht beworben. Das bedeutet, diese Pro-
dukte sind in unserer Datenbank noch nicht
registriert. Aus diesem Grund werden sie von
der OCR nicht erkannt. Auch Produktabbildun-
gen werden vom Computer nicht erkannt, vom
Menschen aber schon. Zudem wird redaktio-
nell auch iiber Produkte berichtet, die erst in
sechs Monaten im Handel erhiltlich sind und
noch nicht beworben werden. Auch diese fin-
det ein Computer nicht. Eine exakte Erfassung
durch unsere Mitarbeiter ist die Voraussetzung
unseres Tools.

Wie steht es um die Benutzerfreundlichkeit
des Tools?

Das AdVision EdiMon-Tool ist von Grund auf
auf die Bediirfnisse der Anwender ausgerich-
tet. Browserbasiert ermdglicht es jederzeit und
uberall Zugriff auf die Daten - tiber das Note-
book, das Tablet oder auch das Smartphone. Be-
suchsvorbereitungen sind so in kiirzester Zeit
erledigt. Umfangreiche Exportmdglichkeiten in
Form von PPTX-, Excel- und CSV-Formaten er-
leichtern dem Nutzer zudem die Aufbereitung
der Ergebnisse. ]
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Renailssance des Drucks«

Sinkende Auflagen und die Umschichtung von Werbebudgets in digitale
Medien zwingen die Druckindustrie zum Umdenken. Doch die Branche
glaubt an Print — und die Digitalisierung eroffnet neue Chancen.

lle vier Jahre, immer dann, wenn Olympische Sommerspiele sind,

ladt auch die internationale Druckindustrie zu ihrem Welt-
ereignis: Dann stellen Druckbetriebe, Druckmaschinen- und
Papierhersteller, Computerfirmen und Softwaregiganten auf der welt-
grofiten Messe ihrer Branche, der Diisseldorfer Drupa, ihre Innovatio-
nen vor. Vom 31. Mai bis 10. Juni ist es wieder so weit. Das Motto ist
diesmal so kdmpferisch wie nie. »Touch the Future« lautet es. Nicht je-
der Druckereimanager, der vor vier Jahren neugierig iiber die Messe
flanierte, hat dazu diesmal noch die Gelegenheit. 9.403 Druckbetriebe
gab es in Deutschland, als die letzte Drupa stattfand. 2015 waren es nach
der Statistik des Bundesverbands Druck und Medien (BVDM) noch 8.584.
Vor allem manche kleinere Firmen konnten dem Konkurrenz- und
Preisdruck nicht standhalten und gaben auf. Ein Grund dafiir ist, dass
die Preise fiir Druckereileistungen seit Jahren sinken. Dem gegeniiber
stehen Erfolgsgeschichten wie die des Wiirzburger Flyeralarm-Griinders
Thorsten Fischer. Flyeralarm druckt Plakate, Broschiiren, Flyer und be-
druckt auch T-Shirts und Tassen. Bestellt wird fast ausschliefilich tiber

das Internet, produziert mit hohem Automatisierungsgrad. Die Unter-
franken meldeten zuletzt einen Jahresumsatz von 300 Millionen Euro.
Im Stil von Dax-Gréfien wie Allianz, SAP und Red Bull sponsert Flyer-
alarm den Fuflballclub Wiirzburger Kickers, deren Stadion inzwischen
Flyeralarm-Arena heifit. Auch die Dresdner Firma Saxoprint erzielt als
industrielle Online-Druckerei Wachstumsraten von 17 Prozent und bringt
ihrer Muttergesellschaft Cewe Umsitze von rund 70 Millionen Euro.
Holger Busch, Hauptgeschiftsfithrer des Verbands Druck und Medien
Bayern, beschreibt die Lage der Druckbranche gegeniiber PRINT&more
so: Druckvolumen und Gesamtumsatz hétten sich im Rahmen norma-
ler konjunktureller Schwankungen insgesamt stabilisiert. Es finde jedoch
nach wie vor eine Konsolidierung auf der Unternehmensseite statt. Es
gebe — wie in anderen Branchen auch - insgesamt weniger Unternehmen,
aber dafiir grofiere. Und: Der intensive Wettbewerb zwinge die Firmen
zu hoherer Produktivitét. »Das hat fiir die Kunden die positive Wirkung,
dass Print nach wie vor sehr kostengiinstig bleibt. Und auch international
ist die deutsche Druckbranche dadurch noch wettbewerbsfihiger gewor-
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den, sagt Busch. Als einen wich-
tigen Zukunftstrend nennt Busch
diewachsende»Individualisierung
von Druckproduktenc, die den Be-
diirfnissen vieler Kunden nach ziel-
gruppengenauer, moglichst indivi-
dueller Ansprache Rechnung trage.
Auch Bettina Knape, Kommunika-
tionschefin des BVDM, sieht eine
wachsende Nachfrage nach »Indi-
vidualisierung und Personalisie-
rung«. Auf der Drupa sollen neben
Print-on-Demand die intelligente
Kommunikation von Maschinen
untereinander und die Vernetzung
der Kommunikationskanile Print
und Digital Themen sein. Print 4.0

Advertorial

Holger Busch, Haupt-

geschéftsfuhrer des Verbands

Druck und Medien Bayern

lautet das Schlagwort. Die Branche, so wird deutlich, hat ihre Zuversicht

und ihren Innovationsgeist zuriickgewonnen.
Wir stellen hier deutsche Druckbetriebe vor, die alle aufihre Art und
mit ihrer eigenen Strategie fiir diesen wieder erwachten Innovations-

geist stehen. Und weil die Branche eine grole Dynamik erfasst hat, ver-

dndert auch die Druckmesse Drupa den Turnus ihrer »Olympischen

Spiele«. Sie finden kiinftig alle drei Jahre statt.  Holger Christmann m

Innovation dank Technologie

Ein Besuch auf der
Drupa 2016 lohnt sich auch
fur Verlagsmanager
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drupa

Vom 31. Mai bis 10. Juni findet auf
dem Diisseldorfer Messegeldnde in

19 Messehallen die Drupa statt. Sie
versteht sich diesmal mehr denn je
als Leitmesse fiir »Print und Crossmedia Solutions«. Uber
1.700 Aussteller aus 53 Landern stellen dort neue Druck-
und Druckweiterverarbeitungsmaschinen, Software und
crossmediale Lésungen vor. Grof3 wie nie zuvor prasen-
tieren Firmen wie HP, Canon, Fuji, Epson, Xerox und Xeikon
ihre Innovationen in den Bereichen Inkjet und Digital-
druck. »Dariiber hinaus geht es um Zukunftsthemen wie
Print, packaging production¢, Multichannel, >3D printingg,
>functional printing< und >green printingc, sagt Drupa-
Direktorin Sabine Geldermann. Ein Schlagwort heif3t

Print 4.0. Claus Bolza-Schiinemann, Vorsitzender des Drupa-
Komitees und Vorstandsvorsitzender der Koenig & Bauer
AG, erklart es: »Print 4.0 ermoglicht die Individualisierung
und Personalisierung im Digitaldruck. Fiir hochwertige
Verpackungen oder fir die rasch wachsende Vielfalt von
Losungen im industriellen und funktionalen Druck ist diese
digitale Vernetzung von Maschinen und Systemen die
Losung und gleichzeitig Garant fiir Effizienz und Wett-
bewerbsfahigkeit.« Gareth Ward, Verleger der Zeitschrift
»Printing Businessg, fragt in einem Fachbeitrag aus Anlass
des GroRevents: »Warum sollte man jemandem, der immer
in Mexiko Urlaub macht, Informationen tber Kanada
schicken?« Die Frage stellt sich Katalogherstellern, Zeit-
schriftenverlagen, Druckereien und Maschinenherstellern
gleichermal3en. Ward schreibt, die Druckbranche misse
heute mit IT genauso vertraut sein wie mit dem klassischen
Offsetdruck. Und: »Die Personalisierung oder Versionali-
sierung der Druckprodukte gehort ebenso zu ihrem
Pflichtenheft wie die Beherrschung crossmedialer Kanale.«
Der Besuch der Drupa lohnt auch fiir Verlagsmanager,
denn aus neuen Technologien wie Digitaldruck und
Hybridmaschinen ergeben sich neue Geschaftsmodelle fiir
Zeitschriften. In einem fiihlen sich die Aussteller durch ihre
Geschéftszahlen bestatigt: Print ist alles andere als »overx.
Oder wie es Alon Bar-Shany, Vice President and General
Manager, Indigo Digital Press Division bei HP, dem gréten
Drupa-Aussteller, formuliert: »Print kann immer noch
Emotionen erzeugen. Print ist dauerhaft, bewahrt den
Augenblick und die Erinnerungen.«

www.drupa.de
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Straub Druck + Medien AG in Schramberg
Den digitalen Turbo
angeworfen

enn Francisco Martinez,

Vorstandsvorsitzender der
Straub Druck + Medien AG in
Schramberg im Schwarzwald, durch
seine Firma fithrt, dann unterschei-
det er zwischen der Welt von gestern
und der Welt von morgen. Die Welt
von gestern, das ist fir ihn die
traditionelle Offsetdruckerei mit
ihren Druckplatten, Gummituch-
zylindern und mehrtéigigen Pro-
duktionszeiten. Die Welt von mor-
gen, das ist die zweite Halle. Hier
stehen eine digitale HP-Indigo 7600,
eine HP-Indigo 10000-Druckma-
schine und zwei Maschinen des

Francisco Martinez,

Vorstandsvorsitzender der
Straub Druck + Medien AG

Typs Fuji-Inkjet 720S. Zusammen

verarbeiten sie 2.000 bis 5.000 Bestellungen am Tag, ohne dass dafiir
vor jedem Druckvorgang Druckplatten erstellt werden oder Maschinen
umgeriistet werden miissten. Digitaldruckmaschinen kénnen im flie-
genden Wechsel drucken. Sie erlauben Straub Druck, Kunden einen 24-
Stunden-Service zu garantieren. Viele ordern tiber Webshops. Wenn Auf-
trage bis 11 Uhr eingehen, verlassen sie noch am selben Tag um 16 Uhr
das Haus. Um 12 Uhr mittags am nichsten Tag bekommt der Privat-
kunde seine Drucksache nach Hause geliefert.

Der Online-Druck hat die Branche revolutioniert und Firmen wie
Flyeralarm reich gemacht. Dank des Umstiegs auf Digitaldruck »und
des richtigen Konzepts« hat Martinez die einst wacklige Zukunft des
schwiabischen Traditionsbetriebs gesichert. 120 Jahre, seit ihrer Griin-
dung 1872, konnte die Firma vom Buch- und Zeitungsdruck gut leben.
In den 1970er-Jahren hatte der damalige Geschiftsfithrer Giinter Ruf
den Offsetdruck eingefithrt und das Unternehmen grof3 gemacht. Als
Martinez es 2005 tibernahm, schrieb es dennoch rote Zahlen. »Ich hatte
Gliick, sagt er. Ein Kollege von ihm hatte bei Print24 angeheuert, und
es interessierte den Spanier, »was die da oben machen«. Was er in Rade-
beul sah, sieht er heute als »heilsamen Schock«. Er bemerkte, wie viel
Geld digital zu verdienen ist und wie industriell diese Produktion orga-
nisiert sein muss. Heute druckt der Spanier fiir Geschiftskunden tiber
Web-to-Print Biicher, Bedienungsanleitungen und Imagebroschiiren;
B2C-Kunden ordern Visitenkarten, Kalender und Hochzeitskarten. In-
zwischen erwirtschaftet Straub Druck 13 Millionen Euro Jahresumsatz —
davon 7 Millionen Euro im Digitaldruck, dessen Anteil wachst. Das Di-
gitalgeschaft wirft 20 bis 25 Prozent Umsatzrendite ab und finanziert
den Offsetdruck mit. Qualitativ bestehe zwischen beiden kein Unter-

schied, versichert Martinez. Der Vorstandschef veranschaulicht das an
zwei Versionen eines Hochglanz-Werbefolders fiir einen Espresso-Au-
tomatenhersteller aus der Schweiz. Problemlos kénnte er digital von dem
Folder in Minutenschnelle mehrere Versionen erstellen: jede mit dem
Logo des Firmenkunden versehen, der die Espressomaschine bald sein
Eigen nennen soll.

Individualisierung sei auch fiir Zeitschriftenverlage die Zukunft, sagt
Martinez. Magazine konnten dank Digitaltechnik kleinere Auflagen fiir
Stidte, Bundesliander, Kantone und Zielgruppen drucken und damit An-
zeigenkunden, die zielgenau werben wollen, neue Anreize bieten. Auch
Printwerbung werde Zielgruppen mit unterschiedlichen Kampagnen
ansprechen. »Warum nicht in der Schweiz auf Schwyzerdiitsch?, fragt
er. Bis jetzt rentieren sich Digitaldruck und Inkjet nur fir Auflagen bis zu
5.000. Doch Francisco Martinez ist iiberzeugt, dass sich die Grenze kon-
tinuierlich nach oben verschieben wird. Schon jetzt arbeiten die Her-
steller an Hybridformen. Sie kombinieren Inkjet-Technik mit digitaler
Steuerung und herkémmlichen Druckmaschinen. Der agile Manager
aus dem Schwarzwald ist iberzeugt: »In zehn Jahren wird der klassische
Offsetdruck kaum noch von Bedeutung sein.«

www.straub-druck.de [

Vogel Druck und Medienservice GmbH
in Hochberg

GroRe und Leistungstiefe als
Wettbewerbsvorteil

ogel Druck gehort zu den Big

Playern der Druckindustrie.
Der Zeitschriften- und Katalog-
spezialist aus Hochberg bei Wiirz-
burg, mit 72 Millionen Euro Um-
satz und rund 200 Zeitschriften
eine feste Grofle im Portfolio der
Bertelsmann Printing Group, hat
seine Stirke dank Bogen- und Rol-
lenoffsetmaschinen in Auflagen bis
300.000 Exemplare und ist sowohl
fiir klebegebundene wie auch fiir
riickendrahtgehefte Druckobjekte
ein gefragter Partner. Zu Jahres-

Rolf Lenertz, Geschafts-

flhrer von Vogel Druck

anfang bewies das Unternehmen, e Mieahanservice G

dass sein Konnen auch internatio-
nal den Unterschied macht. Der
britische »Economists, eine der angesehensten Zeitschriften der Welt,
ldsst neuerdings seine Teilauflage fiir den européischen Kontinent, den
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Alsleistungsfahigen und zuverlassigen Partnerim Bogen-
und Rollenoffset-Druck schatzen uns bekannte Verlage,
Versandhandels- und Industrieunternehmen sowie
Agenturen. Sie alle setzen auf unsere Qualitat, auf
modernste Technik, hochste Flexibilitat und kunden-
orientierten Rundum-Service.

Als Teil der Bertelsmann Printing Group, dem grof3ten
europaischen Druckereiverbund, bieten wir eine Vielfalt
von Print-, Online- und Mobile Losungen. Immer ganz
individuell auf unsere Kunden abgestimmt.

Lassen auch Sie sich von unserem Know-how beein-
drucken und profitieren Sie von der Erfahrung und

Kompetenz eines der leistungsstarksten Druck- und
Medienzentren in Deutschland!

Part of the Bertelsmann Printing Group

www.vogel-druck.de

Vogel Druck



http://www.vdz.de
http://www.vogel-druck.de

—

Advertorial
TS e
" %@% N

-

Nahen Osten und Asien in Unterfranken drucken. Uberzeugt haben die
Briten die hohe Leistungstiefe bei Vogel Druck und Medienservice - sie
reicht vom Bogen- und Rollenoffsetdruck bis zur Versandlogistik — und
besonders die Grofie und Leistungsfihigkeit der hauseigenen Buchbin-
derei mit vier Sammelheftern und vier Klebebindern. So wird sicherge-
stellt, dass innerhalb kiirzester Zeit nach Dateneingang die ersten Hefte
ausgeliefert werden kénnen. Von Vorteil fiir die Distribution sei zusitz-
lich die Lage des Standorts von Vogel Druck in der Néhe des Flughafens
Frankfurt/Main gewesen, sagt die Marketingchefin Beatrice Rieck. Um
zu gewidhrleisten, dass der »Economist« piinktlich in allen Lindern am
Kiosk ausliegt, fithrte Vogel ein neues Logistik- und Sicherheitskonzept
ein und sicherte sich den vom Luftfahrt-Bundesamt anerkannten Status
des »bekannten Versenders«. Marina Haydn, globale Vertriebs- und Mar-
ketingleiterin des »Economist, nennt den Deal »ein klares Bekenntnis
zum Standort Deutschland«, einem der fiir die Zeitschrift wichtigsten
Absatzmarkte.

Vogel Druck versteht sich als »Systemlieferant«. Die Unterfranken
konzipieren und gestalten Printprodukte und Online-Auftritte, bieten
Losungen fiir Multichannel-Publishing und datenbankgestiitztes Pu-
blizieren an, tibernehmen fiir den Kunden das Adressmanagement und
kiitmmern sich um Versand und Logistik. Innovation fithrt auch hier zum
Erfolg. Eine neue 48-Seiten-Rollenoffsetmaschine vom Typ KBA C 48

ermoglicht Vogel Druck eine noch grofiere Bandbreite an Formaten
und Umfingen. Auflerdem fiihrte das Unternehmen ein neues Klebe-
bindeverfahren ein, das nach Firmenangaben fiir eine hohere Festigkeit
sorgt als die herkdmmliche EVA-Klebebindung. Auch Umweltbewusst-
sein wird bei den Unterfranken grofigeschrieben und kann ein Wett-
bewerbsvorteil sein. Zum Jahresende 2015 verlieh die Zertifizierungs-
stelle Vogel Druck das Umweltsiegel »Blauer Engel«fiir Druckerzeugnisse
(RAL-UZ-195) in der Produktgruppe Kataloge. Das ist fiir Kunden in-
teressant, die in der Offentlichkeit stehen und an ihrem Umweltbewusst-
sein gemessen werden. Die ersten Printkataloge aus dem Haus, die das
Umweltsiegel tragen, sind der Haupt- und Werbeartikelkatalog der
memo AG, eines siilddeutschen Online-Hindlers fiir umweltschonen-
de Produkte. Die memo AG hat das Thema Nachhaltigkeit zur Basis ih-
res Geschiftsmodells gemacht und wurde mit Umweltpreisen ausge-
zeichnet.

Der Geschiftsfithrer von Vogel Druck, Rolf Lenertz, ist zuversicht-
lich: »In einem Markt mit sinkenden Druckauflagen sehen wir uns durch
unsere Produktionsstruktur optimal aufgestellt«, sagt er. Er weif3 jedoch
auch: »Die Orientierung an den individuellen Kundenbediirfnissen riickt
noch starker in den Fokus als zuvor.«

www.vogel-druck.de ]
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AZ Druck und Datentechnik GmbH in Kempten
»Geht nicht« gibt’s nicht

tnther Hartmann ist Ge-

schéftsfuhrer der AZ Druck
und Datentechnik GmbH. Die Dru-
ckerei ist 100-prozentige Tochter des
Allgduer Zeitungsverlages (Kemp-
ten), beschéftigt rund 200 Mitar-
beiter und ist als Gesamtanbieter
(Druckvorstufe, Druck und Weiter-
verarbeitung) spezialisiert auf Off-
setdruck und Auflagen von 500
bis 20.000. Zu den Kunden des
Druckhauses gehéren Schul- und
Fachbuchverlage sowie Zeitschrif- Giinther Hartmann)
tenverlage aus dem deutschsprachi- Geschaftsfihrer der AZ Druck
gen Raum. Werkaffine Industrie- und Datentechnik GmbH
kunden runden das mitteleuro-
péische Kundenportfolio ab. Auch
diese Zeitschrift, PRINT&more, wird von AZ gedruckt. Die Fokussie-
rung auf Fachthemen sieht Hartmann als Pluspunkt. »Hier ist nach wie
vor Print gefragt«, sagt er.

Wenn man Hartmann fragt, warum sein Haus so gut im Geschift ist,
schickt er gleich voraus: »Qualitat, Preis und Termintreue werden heut-
zutage vom Markt vorausgesetzt.« Ein wesentlicher Erfolgsfaktor sei der
Umgang mit dem Kunden. »Wenn kurz vor dem Drucktermin noch Seiten
ausgetauscht werden miissen, der Umfang gedndert werden muss oder
sonstige Anpassungen erfolgen sollen, dann sagen wir dem Kunden nicht,
wie schwierig das ist, sondern denken und handeln 16sungsorientiert.«
Diese Soft Skills wiirden oft unterschitzt. »Trotz Webshops und multi-
medialen Kommunikationsmaéglichkeiten bewegen wir uns immer noch
in einem People-Business«, betont Hartmann. »Und Vertrauen baut man
nicht durch einen erfolgreichen Auftrag aus, es wéichst tiber Jahrzehnte.«
Zur personlichen Note seines Hauses zahlt Hartmann, dass sein Per-
sonal auf dem Messestand auch gerne mal in DirndIn und Lederhosen
auftritt. »So was merken sich die Leute.« Die charmante Identitit zwischen
Laptop und Lederhose zeigt sich auch am Kundenfeedback: »Empfeh-
lungen sind unsere wichtigste Kundenakquise«, berichtet der Geschifts-
fihrer.

Bayerisch bodenstindig blickt Hartmann auch auf die Lage der Bran-
che: »Wir freuen uns tiber schwarze Zahlen. Das ist in unserem Branchen-
umfeld nicht selbstverstdndlich.« Innovation besteht fir Hartmann in
Software, die fiir die Kommunikation unter den Maschinen und Menschen
sorgt. »Ohne dieses Netzwerk haben Sie heute keine Chance mehr. Wenn
man, wie wir, rund 8.000 Auftrige im Jahr bearbeitet, behdlt man den
Uberblick nur mit intelligenter Software.«

www.az-druck.de [

Aumiiller Druck Regenshurg

Druck verdient

Perfektion.

150 Mitarbeiter, 6 Druckmaschi-
nen, 2 Klebebinder, 2 Sammelhefter
und bis zu 1 Million Bogen Druck
am Tag.

Die Dynamik einer industriellen
Produktion, langfristige Partner-
schaften und eine auf soziale
und 6kologische Nachhaltigkeit
ausgerichtete Unternehmens-
kultur machen uns zu einem der
leistungsfahigsten Bogendrucker
Deutschlands.
www.aumueller-druck.de
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Burda Druck GmbH in Offenburg
Digitales Spielbein denkbar

urda Druck ist ein Tiefdruck-

unternehmen - und damit
spezialisiert auf die ganz groflen
Auflagen. In dem Segment sind die
Offenburger der zweitgrofite Player
in Europa. Ein Viertel ihrer Auftri-
ge erhalten sie von Burda-Magazi-
nen, den Rest steuern Blitter frem-
der Verlage, Kataloge und Werbe-
drucksachen bei. »Tiefdruck rentiert
sich ab Auflagen von 150.000, und
dieser Markt schrumpft seit Jah-

reng, sagt Heiko Engelhardst, stell- Heiko Engelhardt,

stellvertretender Geschafts-
fihrer bei Burda Druck GmbH

vertretender Geschiftsfithrer des
Hauses. »Durch die entstandenen

Uberkapazititen haben wir es mit
einem Preiskampf zu tun.« Neu-
geschift sieht er im »Trend zur Individualisierung und zur direkten An-
sprache von Kunden. Wenn man das auf Print iibertragen will, geht das
nur mit digitalen Drucktechniken.« Besonders Inkjet erlaube es heute,
individualisierte Massenkommunikation zu verniinftigen Kosten zu
betreiben. »Man kénnte die vierte Umschlagseite einer Zeitschrift wie
FOCUS oder >Bunte« individualisieren, z. B. durch zielgerichtete Auto-
werbung.« Allerdings benétige man dafiir Wissen tiber die Abonnenten.
»Die Technikg, so Engelhardt, »entwickelt sich schneller als die Geschifts-
modelle.« Auch die Mediaagenturen reagieren langsam auf die techni-
sche Revolution. Engelhardt und seine Kollegen iiberlegen derzeit, sich
im Digitaldruck zu engagieren. »Dass Individualisierung im Markt mehr
und mehr gefragt ist, merken wir schon jetztc, sagt er. Ein anderer Trend

ist fiir Engelhardt Print-on-Demand. Die Frage ist: »Muss man Spanien
per Lkw von Deutschland beliefern, oder kann man kleine Auflagen
auch digital am Bestimmungsort drucken?« Magazinverlage konnten so
dem Beispiel iiberregionaler Zeitungen folgen, die kleine Auslandsauf-
lagen schon langer im Ausland drucken.

www.burda-druck.de [

Aumdiiller Druck GmbH & Co. KG in Regensburg
Renaissance des Drucks

enn Christian Aumiiller, Ge-

schiftsfithrer von Aumiiller
Druck in Regensburg, von der Wir-
kung von Print schwirmt, dann
zitiert er den Gehirnforscher Hans-
Georg Héusel: »Sobald Menschen
ein Smartphone oder ein Tablet in
die Hand nehmen, schaltet das Ge-
hirn in den Goal-Modus. Das Ziel
soll schnell erreicht werden, das
Gehirn will seine Belohnung. Wer-
bung wird als stérend empfunden
und weggeklickt. Ganz anders, Christian Aumiiller,
wenn ein Mensch eine gedruckte
Zeitschrift in die Hand nimmt. Das

Gehirn gleitet in den Flaniermo-

Geschaftsfihrer von Aumiller
Druck GmbH & Co. KG

dus. Es ist entspannter und nimmt

Inhalte bereitwilliger auf. Auch Anzeigen in Zeitschriften werden po-
sitiv aufgenommen und positiv bewertet.« Vielleicht ist auch das ein
Grund, weshalb Christian Aumiiller und sein Bruder und Mitgeschéfts-

Wie Sie mit »gedrucktem Content«

weiterhin Erfolg haben.

Um Leser und Werbekunden zu begeistern ist es wichtiger
denn je, dass die Aufbereitung der Inhalte, die Aufmachung

und Haptik begeistern. Erzielen Sie mit innovativen, e Layout oo .

o e . . . " 73312 Geislingen/Steige
individualisierten und attraktiven Anzeigen mehr Erlos. * Druck Tel. 07331/930-0
Sprechen Sie mit uns! Lassen Sie sich Erfolgsbeispiele * mediale Verkniipfung info@maurer-online.de
zeigen! ¢ Versand www.maurer-online.de

Der Maurer-Service
fiir Fachzeitschriften:
* Prozessoptimierung

* Abo-Anzeigenverwaltung

r o
DICHETTY

Neues Denken
um die Wertschopfung
im Verlag

c.maurer

GIBT DRUCK MEHRWERT

C. Maurer GmbH & Co. KG
Schubartstrale 21
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fithrer Stefan Aumiiller bei ihren Kunden »eine Renaissance des Drucks«

bemerken. Eine Zeit lang ging der Trend dahin, Produktkataloge, News-
letter und Mitarbeiterzeitungen nur noch digital zu versenden. »Jetzt
haben viele Firmen Printprodukte wieder eingefiihrt, weil sie ihre Kun-
den online nicht erreichen. Viele (Online-)Bestellungen werden durch
das Blattern im Printkatalog initiiert.« Den Digitaldruck sieht Aumiiller,
dessen Haus vor allem im industriellen Bogenoffset titig ist, nur in be-
stimmten Marktsegmenten. Er erlaube individuelle und personalisierte
Losungen. »Das Problem ist aber, dass es in Deutschland schwierig ist,
gute personliche Daten zu bekommen.« Christian Aumiiller vertraut da-
her weiter auf den klassischen Offsetdruck und fahrt gut damit. Ob
Vorschauen von Buchverlagen, einfache Produktkataloge, aufwendige
Werbebroschiiren oder Bedienungsanleitungen fiir die Automobilbran-
che - Aumiiller Druck ist gut im Geschéft und heimste zahlreiche Prei-
se ein: so den »Innovationspreis der Deutschen Druckindustrie, Silber bei
den »Print Stars« und Silber im europaweiten Wettbewerb »Printer of
the Year«. 2014 zeichnete die Beratungsfirma Graphic Consult Aumiiller
Druck fiir stetigen Erfolg in einem wettbewerbsintensiven Markt aus.
»Druck und Medien, ein fithrendes Branchenblatt, pramierte die Fir-
ma ebenfalls gleich in mehreren Kategorien: als Druckerei des Jahres,
Familienbetrieb des Jahres und als innovativstes Unternehmen des Jah-
res. Mehr, so scheint es, geht kaum.

www.aumueller-druck.de |

C. Maurer GmbH & Co. KG in Geislingen/Steige
Gerustet fur die Zukunft

Experten fiir Mehrwert«

ist das Erste, was Christoph
Traub, Leiter Vertrieb und Marke-
ting bei der C. Maurer GmbH &
Co. KG, auf die Frage, wie sich das
Unternehmen selbst sieht, einfllt.
Das Druck- und Medienunterneh-
men profiliert sich deshalb mit ei-
ner strategischen Ausrichtung und
Differenzierung durch zusitzliche
Dienstleistungen im Bereich der
Vorstufe, in Adressmanagement,
Lettershop, Versand und Lager- Christoph Traub, Leiter
haltung.

Neben Werbebroschiiren, Bii-
chern und Katalogen werden bei
C. Maurer monatlich tiber 50 Ver-
bands- und Fachzeitschriften hergestellt - Titel von Fremdverlagen genau-

Vertrieb und Marketing bei
der C. Maurer GmbH & Co. KG

so wie von C. Maurer Fachmedien. »Getreu unserem Claim >C. Maurer
gibt Druck Mehrwert« halten wir deshalb auch fiir unsere Verlagskunden
ein breites Leistungsspektrum wie Bildbearbeitung, Layout, Adressma-
nagement, Versand, Lagerhaltung und Fullfillment bereit, sagt Traub.
Ein Grund fiir die gute Auftragslage ist, dass der Bogenoffsetspezialist
den Kunden viel Arbeit abnimmt. »Zusitzliche Dienstleistungen gepaart
mit Liebe zum Detail machen den Unterschied, so Traub.

Traub stimmt seinem Regensburger Kollegen Aumiiller zu: Print er-
lebe eine Renaissance. Marketingverantwortliche und Digital Natives ent-
deckten Print gerade als nachhaltiges und edles Medium neu. Er vergleicht
das mit einer anderen technischen Revolution: »Als das Automobil auf-
kam, starben die Pferde nicht aus. Frither dienten sie als Zugpferde, heute
sind sie in noch groflerer Anzahl als Reit- und Sportpferde gefragt.« So
gesehen keine schlechten Aussichten fiir Print. Dennoch sei es wichtig,
technisch auf dem neuesten Stand zu sein. »Wir beraten unsere Kunden
auch zum Einsatz von PIM-Datenbanken und Content-Management-
Systemen, um der crossmedialen und medienneutralen Entwicklung ge-
recht zu werden. Dariiber hinausc, so Traub, »beobachten wir den Digi-
taldruck, in dem wir auch titig sind.« Hier gilt die Aufmerksambkeit der
Inkjet-Technologie, die an Bedeutung gewinnen werde. Mit dem Ohr am
Markt investiert das Unternehmen aber nicht nur in modernste Druck-
technologie. »Wir werden in diesem Jahr auch in ein neues MIS (Mana-
gement Information System) investieren. Damit wird es unseren Kun-
den z. B. moglich sein, ihre Auftrige mittels Tracking zu verfolgen.«
Auch in Zukunft bleibe der Anspruch seines Unternehmens: »Wer auf-
hort, besser zu werden, hat aufgehort, gut zu sein.«

www.maurer-online.de [
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Am Kiosk

Von Pouches und Peepshows

Hilkka Zebothsen liebt das Magazin »Interview«

ein Team kennt das schon: Immer
montags komme ich zuriick ins Bii-
ro nach einem Sofasonntag mit ei-
nem Stapel Magazinen. Ich verteile ausgerissene
Seiten und Schnipsel als Inspiration fir Ge-

schichten und Design, Haltungen und Optiken.
Print stirbt? Pah!

HOR Senet
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Eine

meiner liebsten

Quellen: das »Interview«-

Magazin. 1969 von Andy Warhol gegriindet,
gilt es als Mutter aller heutigen Zeitgeist-, Life-
style-, Mode-triftt-Kunst-trifft-anderen-heiflen-
Schei3-Titel. Als kleine padagogische Ubung
gegen die Routine kaufe ich vor Bahnfahrten
gerne Magazine, deren Inhalt mich garantiert
NICHT interessiert, um mich tiberraschen zu
lassen. So stief§ ich als Jeans-und-Pulli-Frau vor
ein paar Jahren auf diese Hochglanzausgabe.
Und obwohl ich sehr offensichtlich nicht zur

Zielgruppe gehore, flirte ich seitdem immer
wieder gerne mit dem »Interview«.

Die Rubriken Fame Fashion, Fame Art,
Fame Music oder Fame Entertainment lassen
ahnen: Hier kommt nur rein, wer berithmt ist.
Das journalistische Standardformat »Fragebo-
gen« nutzen wir zwar auch, denn das Prinzip
der kalkulierten Geheimnisenthiillung sugge-
riert personliche Nahe zum Leser. Aber wih-

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

rend bei uns Kommuni-
katoren erstaunlich oft ihr
erstes Gehalt angeblich fur
Stereoanlagen ausgaben und ge-
nau den Job haben, den sie immer schon
wollten, outet in »Interview« Model Elisa Sed-
naoui ihre liebsten Filme, Siinden und Airport-
Lounges. #hach?

Als Leserin nerven mich Anzeigen norma-
lerweise oder ich betrachte sie professionell als
Geldbringer wie ein seltenes Insekt unter dem
Mikroskop. »Interview« besteht zu sagenhaften
70 Prozent aus ebenjenen, und bevor man zum
Inhaltsverzeichnis vordringt, ist man schon auf
Seite 25 (!). Aber: Viele Anzeigen sehen selbst
aus wie kleine Kunstwerke.

Journalisten kennen den magischen Moment,
der bei Interviews entsteht, wenn Fassaden fal-
len, Worthiilsen Inhalt bekommen und sich

Menschen statt Funktionen gegeniibersitzen.
Eine der schonsten Ideen in diesem Magazin:
Promis interviewen Promis. Es liest sich bei-
nahe intim, wenn Jason Schwartzman extra
seinen Urlaub unterbricht, um mit Schauspiel-
kollegin Krysten Ritter iiber Seriendreharbei-
ten, Liegestiitze und Seetang zu sprechen. Oder
Sangerin Sia mit »Girls«-Serienstar Zosia Ma-
met tiber jede Menge Madchenkram plaudert.
Ein schoner Kniff auch die Rubrik »Flashback,
in der ein altes Interview von Liedermacherin
K. D. Lang mit Liza Minnelli noch einmal ge-
druckt wird. Auch 15 Jahre spiter liest sich das
Gesprich tiber Okomode, Frauenfreundschaften
und den herben Charme von Las Vegas nicht
wie von gestern.

Der Trick: Die beiden Gesprichspartner agie-
ren auf Augenhohe. Der »Interview«-Fragenstel-
ler verliert seine Funktion, weil es hier echte
Gesprache zwischen Gleichgesinnten gibt und
sie vom Small Talk schnell zu den grofen The-
men kommen und der Frage: Wie wollen wir
leben? Und genau hier schliefit sich der Kreis
zum Leser.

Vielleicht sollte ich die Idee fiir den »Presse-
sprecher« klauen. Und Kommunikator A outet
gegeniiber Pressesprecher B endlich mal die
wahre Hohe seines Budgets, die liebsten Ge-
meinheiten bei Freigabeprozessen von Zitaten
und Kampfstrategien um die Fithrung.

Das mach ich. Gleich Montag. ]

Hilkka Zebothsen
Autorin, Dozentin und
Chefredakteurin des
Magazins »Pressesprecher«

64 PRINT&more 1/2016



4 F E u \A.N
rav e B B B\
7 /7 71 1AN

A FHuwwuw

f
Die Print-Anzeige mit
eingebautem WLAN-Router.

(

.

Zeit fUr neues Denken: Eine revolutiondre Anzeige im Magazin Forbes Uiberzeugt durch einen
integrierten WLAN-Router mit direktem Internet-Zugang. Das gibt dem Begriff ,,web-to-print"
eine ganz neue Bedeutung.

touch
31. Mai - 10. Juni 2016

®
... |
ﬁ connect to the future F 1
. =
share Y f in )( Messe

Diisseldorf



http://www.drupa.com/wifi
http://www.drupa.de

Ihr Partner fur die Weiterentwicklung
Ihrer Druckprodukte

m metaprint24

www.metaprint24.de

welcome
M metaprint24

W

Moarketing Beeindruckende Qualitat Weltweit
0b Offline oder Online. Ob Digital- oder Offsetdruck. 0Ob Montag oder Sonntag.
0Ob B2B- oder B2C-Portal. Beeindruckende Farbraume, metaprint24 produziert rund um die Uhr.
metaprint24 ist Ihr Online-Partner. bestechende Druckqualitdten. Die Portale ,,arbeiten” 24/7!

m

metaprint24

ist eine Marke der Straub Druck+Medien AG
Max-Planck-Stralse 17-19 | 78713 Schramberg | Telefon 07422/513-65 | www.straub-druck.de


http://www.metaprint24.de
http://www.straub-druck.de



