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Zeitschriftenverleger VDZ
gemeinsam fur Pressefreiheit

B Systemrelevant

Liebe PRINT&more Leser,

»die Digitalisierung ist kein Phinomen, das nur
die Medien betrifft. Nach und nach erfasst sie
jeden Wirtschaftszweig: Was vor 20 Jahren be-
gann, erreichte sehr schnell die Musikindustrie,
spiter den Handel, den Tourismus, die Finanz-
welt und heute auch die Automobilindustrie
und die Gesundheitsbranche - und damit die
Industrien, in denen Europa noch fithrend in
der Welt ist.« So beschreibt VDZ-Prisident Prof.
Dr. Hubert Burda in seinem Vorwort fiir das
neue »VDZ Kompendium 2015« die Situation.
Und fordert, »dass Europa dringend eine poli-
tisch-wirtschaftliche Agenda braucht, um nicht
Wohlstand und Wachstum unseres Kontinen-
tes aufs Spiel zu setzen«.

Das macht deutlich, dass unsere Branche,
die freie Presse, eine »Schliisselbranches, also
systemrelevant ist. Und nicht nur weil uns der
digitale Wandel frither traf und Verlage frither
Kompetenzen entwickelten, die andere etwa im
Rahmen der »Industrie-4.0«-Debatte jetzt erst
aufbauen. Auch weil Pressefreiheit eine Grund-
lage fiir wirtschaftliche Freiheit ist, fiir die frucht-
bare Weiterentwicklung einer Gesellschaft. We-
niger als ein Fiinftel der Weltbevolkerung lebt
in Lindern mit freier Presse. Wo ohne die Kon-
trolle der Presse Geschifte gemacht werden,
Korruption und Vetternwirtschaft blithen und
demokratische Strukturen fehlen, funktionie-
ren die Mirkte nicht. Freiheit, Vielfalt und Un-
ternehmertum sind eng mit einer funktionie-
renden freien Presse verkniipft.

Verleger stellen sich den unternehmerischen
Herausforderungen, weil sie sich taglich im Wett-
bewerb bei den Lesern behaupten miissen, im

Werbemarkt punkten und die Herausforderun-
gen der Digitalisierung meistern miissen. Auch
deshalb ist unsere Zeitschriftenlandschaft mit
tiber 1.500 periodisch erscheinenden Zeitschrif-
ten, noch mehr Websites, mobilen Angeboten,
der enormen Vielfalt leistungsstarker B2B-Me-
dien, einer unternehmerischen konfessionellen
Presse weltweit einmalig. Die deutschen Zeit-
schriftenverleger schlagen sich im digitalen
Wandel und im Kampf um die Aufmerksam-
keit ausgesprochen gut - im Gegensatz zu vie-
len anderen Lindern auch bei den gedruckten
Magazinen. Gleichzeitig werden die digitalen
Geschiftsfelder stetig ausgebaut. Hubert Burda
nannte die Stimmung auf dem Publishers’ Sum-
mit im vergangenen Jahr »A new spirit in ma-
gazine medial«. Kraft fiir den Wandel, Inno-
vationen und permanente Weiterentwicklung
der verlegerischen Angebote und Geschiftsfel-
der sind Kennzeichen dieser Haltung. Verlage
brauchen dabei keine Subventionen, Almosen
oder wohlwollenden Streicheleinheiten — sondern
ein unmissverstidndliches Bekenntnis von Ge-
sellschaft und Politik zur Notwendigkeit einer
unabhingigen und vielfiltigen Presselandschaft
sowie die entsprechenden ordnungspolitischen
Rahmenbedingungen.

Die neue Ausgabe der PRINT&more zeigt
mit vielen Portrits und Einblicken unsere Werte
anschaulich und unterhaltend. Viel Vergniigen
bei der Lektiire!

A T

Ihr Stephan Scherzer
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»VDZ '"15« erschienen

Branchenkompendium im Zeichen der Pressefreiheit

ie Top-Publikation des VDZ mit 60 exklusiven Beitrigen steht in diesem Jahr im

Zeichen der Pressefreiheit. Es ist ein Autorenbuch, das vor allem von den Ge-
danken und Konzepten seiner Autoren lebt, zu denen Hubert Burda, Dalia Grybauskaite,
Toomas Hendrik Ilves, Andris Bérzins, Roman Herzog, Norbert Lammert, Sigmar Gabriel,
Alexander Dobrindt, Dieter Zetsche, Jiirgen Gerdes, Mathias Dopfner, Gundula Gause
und Michael Rediske zihlen. Das 206 Seiten starke Buch wurde in diesem Jahr einer
erheblichen Modernisierung unterzogen, hin zu einer noch lesefreundlicheren Platt-
form, die zeigt, wie innovativ, kreativ und lebendig die Branche ist. Das Cover folgt der
Pressefreiheitskampagne 2015. Gegen eine Gebiihr (39,00 Euro fiir Mitglieder, 59,00 Euro
fur Nicht-Mitglieder, inkl. MwSt. und Versand) kann es unter b.traenkner@vdz.de be-
stellt werden. [
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PREMIERE
FUR BLAU

Neues Kunstmagazin

it einem 100-seitigen Special widmet die
GALA-Redaktion mit »Konigskinder« ein
neues Sonderheft dem royalen Nachwuchs der

internationalen Kénigshduser. Es zeigt nicht nur
die ersten Fotos der kleinen englischen Prinzes-
sin mit ihren Eltern Kate und William, sondern
gibt einen vielfiltigen Themenmix aus unge-
wohnlichen Bildern, spannenden Geschichten
und tiefen Einblicken in das Leben der inter-
nationalen Kénigskinder. GALA offnet das
Familienalbum der Windsors, stellt sieben
Monarchien, ein Fiirstentum und ein Grof3-
herzogtum mit deren zahlreichen Nachkom-

men vor und nimmt die royalen Nannys

unter die Lupe, die das Wickeln genauso wie Selbstvertei-

digung beherrschen. »Konigskinder« umfasst 100 Seiten und ist fiir 4,00 Euro
bis Anfang August im Handel erhaltlich. Die Druckauflage betrdgt 150.000 Exemplare. n

100 JAHRE BEWEGTE

GESCHICHTE

HOFFMANN UND CAMPE realisiert Jubilaumsbuch

um 100-jihrigen Jubildum der ZF Fried-

richshafen AG hat HOFFMANN UND
CAMPE Corporate Publishing das Buch »Be-
wegte Geschichte — 100 Jahre ZF Friedrichsha-
fen AG« umgesetzt. Das Buch zeichnet den
Aufstieg von ZF von den Anfingen mit der
Fertigung von Zahnradern und Getrieben fiir
die Zeppelin-Luftschiffe bis zum heutigen in-
ternational agierenden Technologiekonzern in
der Antriebs- und Fahrwerktechnik nach. Da-
bei geben zahlreiche Zeitzeugenberichte und
bisher unveroffentlichte Quellen einmalige
Einblicke in die Entwicklung des Technologie-
konzerns seit der Griindung im Jahr 1915. Die
Jubildumspublikation wurde am 30. April im
Zeppelin Museum in Friedrichshafen der Of-
fentlichkeit prisentiert und ist seit 12. Mai im
Buchhandel erhiltlich. |

von Axel Springer

T

INNENARCHITEK
VON ADEN

it BLAU hat Axel Springer
Anfang Mai ein neues Kunst-

magazin gestartet. »BLAU glaubt an
die transformative Kraft der Kunst
und daran, dass nicht alles interes-
sant und dringlich ist, dass man nicht
mit jedem sprechen und tiberall sein
muss. Wir gehen bewusst das Risiko
ein, manchen nach 1989 geborenen
Shootingstar zu verpassen. Aber da-
fiir haben wir Zeit, einen neuen Blick
auf alte Meister zu werfen, beschreibt
Cornelius Tittel, BLAU-Chefredakteur,
das neue Magazin. BLAU erscheint
jeden letzten Samstag im Monat als
Magazin in der WELT und ist einzeln
im Zeitschriften- und Museumsbuch-
handel fiir 6,00 Euro verfiigbar. Die
digitale Ausgabe steht fiir Abonnen-
ten (Digital Kompakt fiir 14,99 Euro /
Digital Plus fiir 16,99 Euro) und zu-
dem im iKIOSK fiir 4,99 Euro bereit.
Weitere Infos finden Sie online auf
www.blau-magazin.de. |
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ANZEIGE

Fir Kundenmagazine,
die gut ankommen.

Corporate Publishing mit der Deutschen Post.

Rund 6000 Werbebotschaften erreichen
taglich jeden einzelnen Verbraucher.
Nicht verwunderlich also, dass fast jedes
zweite deutsche Unternehmen der
Top500 in seiner Kundenansprache auf
ein Werbemittel mit Mehrwert setzt:
das Kundenmagazin. Denn anders als
klassische Werbung erreicht es jede
Zielgruppe ohne Streuverluste, egal ob
Endkunden, Mitarbeiter oder Aktionare.
Corporate Publishing ist punktgenau,
sympathisch und vor allem glaubwiurdig.

Nutzen Sie kostenlos unsere zahlreichen
Services, die Ihnen bei der Erstellung
und Optimierung lhrer Publikationen
helfen. Besuchen Sie uns hierzu unter
www.cp-deutschepost.de

CP Ratgeber:

Online, kostenlos und jetzt auch als App!
Unser Angebot fur alle, die sich mit der
Erstellung von Kunden-, Investoren- oder
Mitarbeiterzeitschriften befassen: Mit
Tipps und Anleitungen, anschaulichen
Beispielen, Statistiken und Analysen
unterstttzen wir Sie bei der Planung
und Ausfihrung lhrer Publikation. Das
E-Magazin, die App (CP Ratgeber) und
die erganzenden Info-Module stehen
zum kostenfreien Download bereit.

CP Markt/CP Watch

Bleiben Sie stets erstklassig informiert.
Ob Neuerscheinungen, aktuelle Ent-
wicklungen oder interessante Studien,
unser Onlineticker und der wochentlich
erscheinende Newsletter bieten Ihnen
dazu ausfuhrliche Informationen. Kurz,
kompakt und informativ.

CP Magazine

Sie haben einen Artikel verpasst oder
suchen einen Artikel aus der Vergan-
genheit? Auf unserer ,Magazin-Seite”
finden Sie nach Branchen sortiert viele
Magazin-Portrats.

CP Partner

Finden Sie mit CP Partner die passenden
Dienstleister fur Ihre BedUrfnisse: von der
richtigen Werbeagentur Uber das ideale
PR-BUro und die kompetentesten Free-

lancer bis hin zu den besten Druckereien.

CP Termine/CP Event

Dank CP Event verpassen Sie keinen
wichtigen Termin rund um das Thema
Corporate Publishing. Wir erinnern Sie.

CP Shop
Nutzen Sie die Chance, neue Abonnen-
ten zu gewinnen, und prasentieren

Deutsche Post DHL — The Mail & Logistics Group

Sie lhre Kundenzeitschriften kostenfrei
auf www.cpshop.de, dem Portal fur
Kundenmagazine.

Zuverlassige Zustellung lhrer Kundenzeitschrift.

Jetzt anrufen unter 0180 6 555 555*
oder www.cp-deutschepost.de
*Mo. - Sa.: 7.00 —~20.00 Uhr

(20 Ct. je Verbindung aus den dt. Festnetzen; max. 60 Ct.
je Verbindung aus den dt. Mobilfunknetzen)

Deutsche Post 0
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der wirgburger” wird, 40

eit 30 Jahren gibt es ihn und jedes Mal ist er

anders: »der wiirzburger«. Das Stadtmagazin,
das kostenfrei in der unterfrankischen Residenzstadt
und Umgebung verteilt wird, wird jahrlich von den
Auszubildenden der Wiirzburger Medienakademie
in Kooperation mit Vogel Business Media eigenver-
antwortlich erstellt und vermarktet. Dieses Jahr ko-
operierte das Team des »wilrzburger« erstmals mit

den Auszubildenden von Arvato Vogel Druck. »der
wiirzburger« tut Gutes — nicht nur dadurch, dass die
Azubis Erfahrungen in den Bereichen Redaktion,
Anzeigenverkauf und Layout sammeln kénnen, son-
dern auch, weil sein Anzeigenerlos gemeinniitzige
Projekte in der Region unterstiitzt. In diesem Jahr
diirfen sich »Netzwerk Hoffnung« und K.L.E.K.S. eV.
tiber insgesamt 12.000 Euro freuen. |

Neues ZAW-Jahrbuch

erschienen

Werbung 2015« ist die zweite Ausgabe

des ZAW-Jahrbuchs mit neuer Struk-
tur und im neuen Layout: mit noch mehr Ana-
lysen, Grafiken und Ser-
vice. Das werbepolitische
und werbewirtschaftliche
Kompendium von 360
Seiten fasst fir 13 The-
menfelder die werbepo-
litischen Entwicklungen
in Deutschland und der
EU seit dem Erscheinen

des Vorgiangerbandes zu-
sammen. Eines der in der
Branche und in der Of-
fentlichkeit am meisten
beachteten Kapitel ist die

Die Zeitschriftenverlage beschaftigten 2014 mehr als 60.000 Mitarbeiter und erziel-
ten einen Gesamtumsatz von 15,1 Mrd. Euro und damit plus 1,7 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr (14,85 Mrd. Euro). Der Umsatz im Inland betrug 10,96 Mrd. Euro,
der Auslandsumsatz 4,14 Mrd. Euro. Fiihrend bleibt Printbereich mit einem Volumen
von 9,88 Mrd. Euro zu 5,22 Mrd. Euro Umsatz in der Sparte Digital und Sonstiges.’

Die gegenwirtig 43 Mitgliedsorganisationen
des ZAW, zu denen auch der VDZ zihlt, fassen
auf jeweils einer Seite die fiir sie wichtigsten

chriften in Deutschland 2014: Diversifikation

35%

n Unternehmer

Nettoumsatzentwicklung
der Werbetréger 2014.
Im Abschnitt »Selbst-
regulierung der Werbe-
wirtschaft« ziehen der
Deutsche Werberat, der
Deutsche Datenschutzrat
Online-Werbung (DDOW)
und der ZAW fiir seine Arbeit in internationa-
len Gremien der Werbeselbstkontrolle Bilanz.
Der Abschnitt »Branchen der Werbewirtschaft«
umfasst 166 Seiten und enthilt Fakten, Tabel-
len und Infografiken zu 33 ausgewiéhlten Be-
reichen der deutschen Werbewirtschaft.

Themen und Herausforderungen in der kom-
merziellen Kommunikation zusammen. Die-
ses Panorama verdeutlicht die gemeinsamen
zentralen Interessen gegen tiberbordende Wer-
beregulierung und fiir eine starke Selbstregu-
lierung der Werbewirtschaft, aber auch die

ing in Deutschland 2014:
hmen

Berlin

*
/

WERBUNG

Die Werbewirtschaft

© ZAW-Jahrbuch »Werbung 2015¢, S. 210/211, Gestaltung junge meister

grofle Vielfalt der
ZAW-Mitglieder.
Eine doppelsei-

tige Infografik zum
Wert der Werbung
sowie Verzeichnis-

se zu Stichworten,
Personen, Diagram-
men, Infografiken
und Tabellen mit
einem Gesamtumfang von 17 Seiten runden
das ZAW-Jahrbuch ab. Es ist seit Mitte Juni im
Buchhandel sowie direkt beim ZAW unter
zaw@zaw.de erhiltlich und kostet 25,00 Euro
(erméfigter Preis fiir Schiiler und Studenten
10,00 Euro). |
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WALDEN -

NATUR FUR MANNER

ALDEN heifit

das neue Ma-
gazin fur Minner, die
Sehnsucht nach der Na-
tur verspiiren, die Aben-
teuer vor der Haustiir er-
leben mochten, ein Kanu
selber bauen oder den
deutschen »Big Five« der
Tierwelt personlich be-
gegnen wollen. Der Na-
me des Magazins bezieht
sich auf das gleichnami-
ge Buch des US-Schrift-
stellers Henry David

WALDEN

Bls Banar wiil 4l

Aus 2 mach 1

MODELL FAHRZEUG und MODELL
MAGAZIN gemeinsam unterwegs

U nter der redaktionellen Re-
gie von MODELL FAHR-
ZEUG-Chefredakteur Andreas A.
Berse ist das MODELL MAGAZIN
aus dem Alba-Verlag mit MODELL
FAHRZEUG aus dem Delius Kla-
sing Verlag vereint worden. Mit
der Integration will Delius Klasing
neue Moglichkeiten bieten, die ge-
meinsamen Interessen der Modell-
auto-Sammler in Zukunft noch
besser zu vertreten. Das MO-
DELL MAGAZIN hat sich
seit 39 Jahren mit den

MODELL FAHRZEUG blickt auf
eine 25-jahrige Historie zuriick. Die
Gesamtauflage des zweimonatlich
erscheinenden Magazins, das seit
2006 zum Medienportfolio von De-
lius Klasing zahlt, liegt bei 30.000
Exemplaren und ist zum Copy-
preis von 5,90 Euro am Kiosk er-

hiltlich. m

Thoreau aus dem Jahr 1854, in dem dieser sein Leben in einer Themenwelten Au-
Blockhiitte in der Wildnis beschreibt. Die Botschaft: Draufien

wartet mehr auf euch. Wir miissen nur wieder einmal aufbre-

tomobilminiatu-
ren, Fahrzeuge

chen! WALDEN erscheint in Kooperation mit GEO innerhalb und Diora-
der Community of Interest »Wissen«. Die Erstausgabe ist An- men be-
fang Mai in einer Auflage von 100.000 Exemplaren zum Preis schiftigt.
von 7,50 Euro erschienen; die zweite Ausgabe folgt rechtzeitig Die Zeit-
zur Baumfill- und Hittenbausaison im Herbst 2015. ] schrift

Callwey produziert
Online-Magazin
OBI

711wey hat fiir OBI ein neues Online-Magazin rund um das Thema

Gartenzeit -

A TP T B T

| Hortensien - die
Stars der Saison

e o o 4 s . B o

o
Benn o 0l i s s

Garten entwickelt. Unter dem Namen »OBI Gartenzeit — Ideen &
Tipps fiir ein griines Zuhause« erhilt der User Informationen dariiber,

ey -

was auf dem Balkon und im Garten zu tun ist: www.obi.de/gartenzeit.

Pflanzen-
schnitt im Die Klammer bildet die redaktionelle Aufbereitung mit aktuellem Be-
Sommer el, die zum Lesen und Verweilen einladen und mo-

g, bildstarke Artik

-

R
Bt v Tom et

Niederbesuch der Site bieten. Dafiir erfolgt
at e 11—_ 12 1alisie-

Fn Oster
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»Mein schones Land«
auf digitalen Wegen

Mein schones Land« gibt mit der neuen »Landblick«-App den schonsten

Landerlebnissen der Konsumenten eine Plattform auf Smartphone und PC.

Fotos zu verschiede- blg g ¢
nen Aktionen rund o o
um die Themenfelder r o ()

Natur, Tiere, Heimat,

Deko-Ideen, Essen

Benjamin-Blimchen-
Magazin wird 25

und Genieflen, Gar-
ten, Traditionen und
Wetter konnen hoch-
geladen werden, Ent- it der sechsten Ausgabe 2015 des Ben-
deckungen und jamin-Bliimchen-Magazins von Egmont
Erlebnisse Ehapa Media erscheinen die bunten Geschich-
ten des herzensguten Elefanten seit 25 Jahren!
Uber zwei Jahrzehnte finden junge Leser im
Magazin eine liebevolle Welt des sym-
pathischen Dickhauters aus dem Neu-
stadter Zoo, in der sie alleine oder

mit erwachsener Unterstiitzung in die

werden so mit anderen geteilt und die Abenteuergeschichten eintauchen, malen, rit-

besten Fotos gewinnen dabei auch seln und basteln konnen. In der Jubiliumsaus-

noch attraktive Preise. Im Web ist die gabe fiir 3,20 Euro gibt es auf drei Seiten Rabatt-

neue Foto-Community von »Mein scho- coupons fiir den Eintritt in verschiedene Zoos

nes Land« unter www.mein-landblick.com deutschlandweit. Wer mit den Coupons in den

zu finden. Die kostenlose »Landblick«-App Zoo geht, bekommt bei den meisten dann noch

gibt es flir Android- und iOS-Smartphones. | eine Goody Bag als besonderes Highlight. m

GESCHICHTEN FUR GROSSSTADTER

it ME.URBAN ist Ende April ein

neues Magazin erschienen, das
sich an alle Fans des Grof3stadtwohnens ‘me'
richtet und das besondere Lebensgefiihl ei-

ner Metropole - ob Berlin, New York oder —
Tokio - in den Mittelpunkt stellt. Der neues-

te Springer-Ableger der Zeitschrift MUSIK-
EXPRESS bietet unter dem Slogan »Wir sind
die Stadt« Reportagen, Fotostrecken, skurrile
und kritische Geschichten rund um die Grof3-
stadte dieser Welt. ME.URBAN ist in der Start-
auflage fiir 5,90 Euro erhiltlich. n
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emotion.award
7 dund 2n5 | Hamburg
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Ausgezeichnetes
Engagement

EMOTION.Award 2015

© Axel Kirchhof

um fiinften Mal ist am 9. Juni mit einer

grofien Gala in Hamburg der EMOTION.
Award verliehen worden. Das Frauenmagazin
zeichnete vier Frauen fiir ihr herausragendes
unternehmerisches und soziales Engagement
vor rund 400 Gisten aus Gesellschaft, Wirt-
schaft, Politik und Unterhaltung aus. Mit da-
bei waren Franziska Knuppe, Katja Kraus,
Prof. Dr. Petra Moog, Katharina Abt, Khatera in Fithrung«), Lea Lange (»Unternehmerin),
Yusufi, Susann Atwell, Nova Meierhenrich, Ina  Nadine Antic und Seda Erkus (»Zukunftsma-
Menzer, Nandini Mitra, Aglaia Szyszkowitz cherin«) sowie Johanna Ruoff (»Soziale Werte«)

AftersShow-Party im
sowie Andreas Brucker und Martin Wilhelmi.  sind die diesjahrigen Gewinnerinnen. Alle In-

Brahms-Foyer der

Der EMOTION.Award wurde in vier Katego- ~ formationen zu den Preistrigerinnen finden Sie HamburgenLaeiszhalle

rien vergeben. Susanna Schneeberger (»Frauen — unter www.emotion.de/award-2015. m

THINI{ R LEIPA MAGAZINPAPIER
GREEN

TAKE
LEIPA

NACHHALTIG. UBERZEUGEND.
100 % RECYCLING
100 % UMWELTSCHUTZ
100 % GREEN PUBLISHING

I Eigene Ziele erreichen - anspruchsvolle Kunden Gberzeugen: LEIPA MAGAZIN .

Ihr Markenbotschafter fir beeindruckende Magazine, Kataloge, Unternehmenspublikationen —~—
sowie Werbung und Direct Mailings. .
PAPER INPROCESS www.leipa.de

www.vdz.de 9
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Aus den Verlagshiusern

jugend@forscht
seit 50 Jahren

er 1965 vom damaligen STERN-

Chefredakteur ins Leben geru-
fene Nachwuchswettbewerb mit dem
Motto »Wir suchen die Forscher von
morgen!« fordert seit nunmehr 50 Jah-
ren die Forscher und Erfinder von
morgen. Mehr als 236.000 Teilnehmer
machten seitdem bei der Talentsuche
mit: Nahmen in der ersten Runde 1966
noch 244 junge Forscher teil, so mel-
deten die Verantwortlichen bei der
49. Runde 2014 mit 12.298 Teilneh-
mern den fiinften Anmelderekord in
Folge. Uber 6.000 Lehrkrifte enga-

1971: Drei Jungforscher prasentieren ihr Atemkontrollgerat

gieren sich jahrlich ehrenamtlich als Projektbetreuer, Wettbewerbsleiter und Juroren. Und: Die

individuelle, gezielte Forderung von Nachwuchsforschern fruchtet. Neun von zehn erfolgreichen

Wettbewerbsteilnehmern studieren spiter ein naturwissenschaftlich-technisches, mathemati-

sches oder medizinisches Fach. Fiir eine ganze Reihe wissenschaftlicher Karrieren war »Jugend

forscht« der Ausgangspunkt.

Christian Krug, STERN-Chefredakteur, zum Engagement: »Regelmaflig berichten wir im

STERN iiber Menschen, die mit ihren Erfindungen unsere Welt verdndern. Mit >Jugend forscht«

wollte Henri Nannen die >Forscher von morgen« begeistern und ermutigen - und das schafft der

Wettbewerb bis heute. Bei der 50. Preisverleihung war ich beeindruckt von den Leistungen der

Jugendlichen: Zum Beispiel hat die jiingste Teilnehmerin, eine 14-jahrige Schiilerin, einen Roll-

stuhl erfunden, den man mit den Augen steuern kann.« ]

ABSCHLAG
MIT DER ZEIT

it ZEIT GOLFEN gibt es seit Anfang Mai eine neue Beilage der ZEIT. Das
Magazin richtet sich an aktive Golfer sowie an die golfinteressierte Leserschaft

der ZEIT. Die Beilage erscheint zweimal im Jahr und wird von einer integrierten
Kampagne aus Anzeigen- und Online-Werbung begleitet. ZEIT GOLFEN berichtet
umfangreich tiber die beliebte Sportart, die 2016 erstmals olympische Disziplin sein
wird. In Portrits, Geschichten und Kolumnen sowie Fotoserien spricht SAP-Mit-
griinder Dietmar Hopp im Interview iiber Golf als Volkssport und seinen Zorn
nach Fehlschligen, Stefan Blocher, Golf-Botschafter der ZEIT, stellt die schonsten
Golfbahnen vor und Bundestrainer Stephan Morales erklirt, welche Bedeutung
die Wiederaufnahme in das olympische Programm fiir den Golfsport hat. ]

1969: Diese Papierrakete flog acht Kilometer hoch

2014: Laura Schmitt erforschte eine Genkrankheit

in der eigenen Familie

10 PRINT&more 2/2015
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LEGO® STAR WARS™ Magazin

uke Skywalker, Yoda, Darth Vader - sie
sind die (Kindheits-)Helden von Genera-
tionen. Seit 1977 begeistert die Weltraumsaga
STAR WARS™ weltweit alte und neue Fans
mit Filmen und TV-Serien. Seit 1999 widmet
die danische LEGO®-Gruppe den galaktischen

App im neuen
Gewand!

as »manager magazin« prasen-
tiert sich nach dem Relaunch
der Website jetzt auch mobil mit neuer
App: Smarte Optik und erweiterter In-

SREEBIINSTCLIFAMRKIO S

Abenteuern um das ewige Duell zwischen der
dunklen bésen und der hellen guten Seite der
Macht eine eigene grofie Welt mit Figuren und
Spielsets.

Die Stuttgarter Blue Ocean Entertainment
AG geht jetzt mit den LEGO®-Helden in eine

bis dahin véllig unbekannte Dimension - ins
Zeitschriftenregal! Ab 4. Juli ist das

erste offizielle LEGO® STAR
WARS™ Magazin fiir Leser
zwischen sechs und zwolf
Jahren im Handel erhilt-
lich. Im deutschsprachi-

gen Raum bringt der Ver-

lag 160.000 Exemplare des
neuen 36-seitigen Magazins

in die Regale. Der Copypreis in
Deutschland betrigt 3,50 Euro. Den Juli hin-
durch erscheinen im Anschluss zwo6lf Versionen
des Magazins in 13 Sprachen bei Partnerverla-
gen in ganz Europa. Damit liegt die Gesamt-
auflage des LEGO® STAR WARS™ Magazins
bei 700.000 Exemplaren - der grofite Magazin-
start in der Geschichte der Blue Ocean Enter-
tainment AG. ]

Schaurig schmokern

O

in einfacher Sprache

it »Vor dem Regen kommt der Tod« ist ein neues Buch des Spaf3
am Lesen Verlags in einfacher Sprache erschienen. Das Buch der
niederldndischen Schriftstellerin Lieneke Dijkzeul ist eine Mischung aus
Krimi und Psychothriller: idealer Lesestoff fiir Menschen, die sonst nicht

halt kénnen auf allen iOS- oder An- zum Buch greifen. Menschen mit Lesertick-

droid-Geriten genutzt werden. Geboten werden tagesaktuelle

stand werden durch den Spannungsauf-

Nachrichten, Hintergrundgeschichten und der Borsenteil in bau von einem Kapitel ins nichste

dynamisierter Darstellung. Uber eine neue Push-Funktion be- gezogen. Das Buch ist unter
www.einfachebuecher.de
und im Buchhandel
fiir 12,50 Euro er-

hiltlich. ]

kommen die Nutzer aktuelle Wirtschaftsnews der »manager
magazin«-Redaktion direkt auf ihr Handy. Auflerdem lassen
sich Artikel und Videos mit umfangreichen Sharing-Funktio-
nen in den sozialen Netzwerken teilen. |




Aus den Verlagshiusern

Burdalife -
first in food

% like 68?0@3 @%eéepfe

ach dem Markttest des thematisch breit geficherten Blogmagazins »I like

Blogs« Ende 2014 erscheint jetzt mit »I like Blogs Rezepte« in der Folge ein

Sonderheft mit Blogger-Inhalt im Spezialbereich Food. »I like Blogs Rezepte«

Zwei Sonderhefte zu Trendthemen

Eu pgelaris

fiir jeden Tag /7

nnerhalb der »Lisa«-Markenwelt erscheint das Sonderheft »Lisa ve-

getarisch«. Unter der redaktionellen Leitung von Anke Krohmer (Chef-
redakteurin »slowly veggiel«, »Lust auf Genuss«, »das schmeckt!«) er-
warten die Leser seit 5. Juni auf 84 Seiten praktische, schnell und einfach
umzusetzende vegetarische und vegane Rezepte fiir jeden Tag. Vegeta-
risch kochen ist ein stetig wachsender Trend und »Lisa vegetarisch« macht
Lust auf leckere Alternativen zu Fleisch. Das Heft erscheint in einer
Druckauflage von 100.000 Exemplaren zum Copypreis von 2,50 Euro. m n

Lisa vegetarisch

verewigt auf 164 Seiten die digitalen kulinari-
schen Schitze und ihre Macher auf Papier und
gibt den Bloggern so eine zweite Plattform, die
Lust auf mehr Klicks ins WWW macht. Die Blog-
ger haben als freie Autoren ihre Beitridge gegen
Honorar fiir »I like Blogs Rezepte« zur Verfiigung
gestellt. Die Druckauflage des Magazins liegt bei
75.000 Stiick,
der Copypreis
betragt 4,95
Euro. L]

Ty [ OR—

MOO: 70 Jahre Potsdamer Abkommen

m 17. September 2015 treffen sich in der

Orangerie Sanssouci in Potsdam zum
elften Mal internationale Medien- und Mei-
nungsmacher zum intensiven Austausch. Pas-
send zur Location widmet sich das M100 Sans-
souci Colloquium in diesem Jahr dem Thema
»70 Jahre Potsdamer Abkommen: An einem
neuen Scheideweg?« Nur einen Steinwurf vom
Schloss Cecilienhof entfernt, in dem 1945 die
alliierten Regierungschefs Winston Churchill,
Harry Truman und Josef Stalin das Potsdamer

Abkommen unterzeichnet haben, diskutieren
Mitte September 50 bis 60 Chefredakteure, Po-
litiker, Historiker und Vertreter aus Europa
und den USA in drei Sessions iiber die Auswir-
kungen der damaligen Beschliisse: iiber die
heutige Situation in Europa, die Konflikte und
Herausforderungen, den Zustand der Demo-
kratie und tber die Rolle der Medien.

Das Diskussionsergebnis wird am nachsten
Tag in die »Denk ich an Deutschland ...«<-Kon-
ferenz »Die Welt aus den Fugen - auf der Suche

nach neuen Gewissheiten« der Alfred Herr-
hausen Gesellschaft in Berlin eingebracht.

Im Anschluss an die Debatte in Potsdam
findet die feierliche Vergabe des M100 Media
Award statt. Bisherige Preistrdger sind unter
anderem Lord Norman Foster, Bernard Kouch-
ner, Bob Geldof, Ingrid Betancourt, Hans-
Dietrich Genscher, Kurt Westergaard und Vi-
tali Klitschko. Der diesjihrige Preistrager wird
zeitnah bekannt gegeben. Weitere Informatio-
nen unter www.ml00potsdam.org. u
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Print, Online, App

»Bauwelt« setzt auf Multichannel Publishing mit
InterRed

Bauwelt ___

R

Is technologische Grundlage fiir InterRed produziert. Die App iiberzeugt

fast alle Print- und Online-Publi-  durch Kombination von Magazin, Live-

kationen des Bauverlags wird das Con-
tent-Management- und Redaktionssystem
InterRed nun auch bei der traditionsrei-
chen »Bauwelt« verwendet: Printmagazin,
Website und iPhone-/iPad-App werden mit

inhalten und zusitzlichen Features: Inner-
halb weniger Tage landete sie auf Platz 1
der Kategorie »Beruf und Gewerbe« des
Zeitungskiosks im App Store und in den
Top 24 aller Newsstand-Magazine. m

.
. * * e b4 * . . *
3
*e *
3 [X3

nde Mai erschien das ZEITmagazin erstmalig

in deutscher und arabischer Sprache und war ZEyy, o
> ‘*EMM?AZJN /] Puryosin,

nicht nur im Handel erhiltlich, sondern wurde auch 7 o

verschiedenen Fliichtlingsorganisationen zur Ver-
fiigung gestellt. Das Heft dreht sich um die Si-
tuation von Flichtlingen in Deutschland. Es ist
vollstindig in beiden Sprachen erschienen: So
erklart Harald Martenstein auf Arabisch und
Deutsch den Fliichtlingen Deutschland, die
Schauspielerin Lorna Ishema triumt von
ihrer Flucht aus Uganda und die Fuf3balle-

rin Fatmire Alushi, die als Kind mit ih-

rer Familie aus dem Kosovo floh, erzihlt,

wie Deutschland sie gerettet hat. |

in Deutschland
Eine Erfolgsgeschichte.

625 Jahre
deutsche
Papierindustrie

er 24. Juni 2015 stand im Zeichen des

Papiers. Denn vor genau 625 Jahren, am
24. Juni 1390, nahm die Gleismiihle des Niirn-
berger Ratsherrn Ulman Stromer die Produk-
tion auf. Dies begriindete die Papierindustrie
in Deutschland. Der Verband Deutscher Pa-
pierindustrie (VDP) hatte fiir den 27. Juni alle
Partner der Wertschopfungskette Papier zu
einem Tag der offenen Tir eingeladen. Teil-
nehmende Unternehmen sind auf der Sonder-
seite www.625jahrepapier.de gelistet, auf der
sich redaktionell verwertbare Infotexte, Fea-
tures und Bildmaterialien zur Papiergeschich-
te und zu bunten Themen rund ums Papier
finden. Ferner hat der VDP einen kostenlosen
Flyer zur Papiergeschichte und ebenfalls zur
freien Nutzung ein Jubildumslogo entwickelt,
das auch auf der Website abgerufen werden
kann. ]

www.vdz.de 13
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Deutsche Fachpresse

»Cultural
Change —

neu denken

und handeln«

Struktureller Wandel ist ohne eine Veranderung
‘4 : der Unternehmenskultur nicht machbar. Wie
diese aussehen kann und welche Rolle Glick
\ dabei spielt, beleuchtet der Kongress der
— Deutschen Fachpresse 2015

J

\ rof. Dr. Christian Bliimelhuber ist einer, der die Weisheit der Schla-
ger der 70er- und 80er-Jahre fiir sich entdeckt hat. Und sie gerne
und mit Verve Unternehmern nahebringt oder wie im Mai im Kap

el Europa in Frankfurt (Main) den Teilnehmern des diesjahrigen Kongresses

der Deutschen Fachpresse. Der Professor fiir strategische Organisations-
kommunikation an der Universitit der Kiinste in Berlin war der erste Key-
note-Speaker und das war gut so. Denn danach waren die Kopfe frei, das
Nachdenken iiber das, was noch erledigt werden muss, fiir den Moment

vergessen. Stattdessen beschéftigten Birkenspanner, Chamileon und

i
\ Pfau und deren erstaunliche Anpassungsleistungen (die sie zum Uber-
;\\ leben befihigen) die Gedanken.
oL Kein Zufall auch, dass er drei Tiere wihlte, um seine Theorien

zu Future Management (darum ging es ihm namlich im Kern)
zu untermalen. Denn Bliimelhuber bemiihte nicht nur Schla-
ger, sondern auch die Dreigliedrigkeit unserer Welt. »Vergan-
genheit, Gegenwart und Zukunft ist solch ein Dreiklang,
dessen Gewichtung sich indes verandert. »Die Gegenwart
wird immer kleiner, die Zukunft beginnt immer frithers,
sagte Bliimelhuber. Sein Lieblingssoziologe Zygmunt
Bauman habe dafiir den Begriff der »liquid modernity«
Future Management: Prof. Dr. Christian Blimel- geprigt; es sind fliichtige Zeiten, in denen wir leben.

huber 6ffnete die Gedanken der Teilnehmer mit

»Birkenspanner, Chamédleon und Pfau«
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DEUTSCHE

FACHPRESSE

KONGRESS
DER DEUTSCHEN

| 1| Corporate Culture bei Plista, Verena Adam von Strenge, Director Human Resources,

Plista GmbH | 2| Stefan Riihling, Sprecher Deutsche Fachpresse, erdffnete den Kongress 5

FACHPRESSE

| 3 | »Man muss agiler sein als die Konkurrenz«, betonte Derk Haank | 4 | Mike Marchesano
stellte B2B-Media-Publishing-Trends aus den USA vor | 5 | Giinter Schiirger beim

Impulsvortrag: »Kultur(r Jevolution. Gibt es den richtigen Weg?«

»Wir miissen in schnelleren Abstinden mit immer neuen Spielregeln
klarkommen.« Auch Wettbewerbsvorteile seien heute fliichtig und die
Zukunft immer weniger planbar. Weshalb Unternehmen Gliick brauch-
ten. Was meint, dass Unternehmen, »egal, was die Zukunft ist«, Ressour-
cen aufbauen und sich Optionen erarbeiten miissten, um vorbereitet zu
sein, wenn der Gliicksfall eintritt oder das Wunder geschieht, wie Katja
Epstein dereinst sang.

Vorbereitet sein, egal
welche Zukunft kommt

»Wir konnen uns nur vorbereiten, bestitigte spiter Dirk Arnold (BMW
Group). Auf eine Zukunft, die in diesem Fall E-Mobility heifSen konnte.
»Wir sind tiberzeugt, dass die E-Mobilitit sich durchsetzen wird.« Wich-
tig sei bei allen Aktivititen, authentisch zu bleiben. »Was man tut, muss
immer zur grundsitzlichen strategischen Ausrichtung des Unterneh-
mens passens, sagte Arnold. Sich vorbereiten bedeutet auch zu experi-
mentieren. Blimelhuber setzt sowieso auf Spiel und Experimentieren
als Methodik, um sich als Unternehmen zu entwickeln. Rund um einen
stabilen Kern.

Neues Logo, neuer Claim, neuer Ansatz:
die Deutsche Fachpresse in neuem Design

Der Kongress der Deutschen Fachpresse war sichtbarer Ausdruck
des neuen Corporate Designs, dem eine in den vergangenen
zwei Jahren erarbeitete Strategie zugrunde liegt. Zentrale
Aussage: Die Fachpresse steht fiir »Vernetzen und starken
nach innen und auBBen«. Vernetzung als zentraler Nutzen
pragt deshalb den neuen visuellen Auftritt. Das neue Logo
steht mit seinen gelben, dynamischen Rahmen fiir journa-
listische Qualitat, in dem zusatzlichen Claim »Das
B2B-Netzwerk« wird der Netzwerkgedanke

nochmal griffig zusammengefasst. Fakten
Auch der Webauftritt zum Kongress
sowie die B 20. bis 21. Mai 2015
Mitgliederzeit- B Kap Europa in Frankfurt (Main)
schrift »Letter« B mebhr als 40 Referenten und
wurden einem tiber 500 Teilnehmer

grundlegenden
Relaunch

unterzogen. DEUTSCHE

FACHPRESSE



| 6| Dirk Arnold, BMW Group, sprach iiber den »Cultural Change« bei BMW mit der i-Reihe
| 7| Udo Wiegértner: »Der Club der toten Dichter ist ein Musterbeispiel an Motivation«

| 8 | Podiumsdiskussion mit Amos Kotte, Claudia Michalski, Stefan Riihling, Verena Adam von

Strenge und Dr. Torsten Casimir (Moderator) (v.l.n.r.)

Als Derk Haank auf die Biihne trat, war schnell klar: Der Kern von Springer
Nature, so der neue Markenname des weltweit viertgrofiten Wissenschafts-
und Fachverlags, ist stabil. Klar, dass solch ein Gigant viel weniger agil
ist als ein Start-up. Aber: »Man muss agiler sein als die Konkurrenz, so
Haank. Dann klappt das auch mit dem Future Management. Der Ver-
lagsmanager ist sowieso davon iiberzeugt, dass am Markt etablierte Un-
ternehmen in Zeiten von »Neu! Jung! Tech!« nicht nur Nachteile haben.
Auflerdem betonte er (und widersprach dabei zugleich Bliimelhuber):
»Ihr habt immer mehr Zeit als gedacht.«

Er ist der Ansicht, dass Innovation und Veranderung nur vom Chef
geleitet werden kénnen. »Chefsache« lautete deshalb eines der Grundprin-
zipien, die Haank seinen Kollegen empfahl. »Verinderung muss von oben
angeschoben werdeng, bekriftigte spater Giinter Schiirger, Geschifts-
fithrer von Vogel Business Media. Das Fachmedienhaus hat sich auf
»Strategie und Kultur« als Gleichung fiir Entwicklung und Veranderung
verstindigt. Denn: »Beides ist essenzielll«, so CEO Stefan Riihling.

Veranderung zu
leiten ist Chefsache

Verstindigt werden sollte sich auch
auf eine Zukunft, eine Vorstellung,
ein Bild davon, wie Haank, diesmal
ganz im Einklang mit Blimelhuber,
zudem empfahl. Auch sollten ge-
legentlich Hierarchien ignoriert
werden, da diese gerade im Wan-
del auch Beschrinkungen beinhal-
ten. Wichtig sei nicht zuletzt, den
Fokus beizubehalten. Es sei besser,
ein, zwei Sachen zu machen, aber diese gut.
Seine Aufgabe als CEO sieht er darin, dies zu
organisieren und auch mal Nein zu sagen.
»Denken Sie wie ein Griinder und handeln
Sie wie ein Entdecker!, riet wiederum Riihling
den Kongressteilnehmern. »Wir haben die Mog-
lichkeit, uns anzupassen und zu entwickeln«,
betonte der Sprecher der Deutschen Fachpres-
se in seiner Eroffnungsrede. »Dazu braucht es
in erster Linie kulturelle Anderungen. Denn
Anderungen finden zuerst im Kopf statt!« Eine
Benchmark in Sachen Kultur sind ja derzeit
Start-ups. In Frankfurt in persona vorgelebt von
Verena Adam von Strenge, Director Human Re-
sources bei Plista. Die 2008 gegriindete »Tech-
nologiefirma im Herzen« wurde 2014 an die
Mediaagentur-Gruppe GroupM verkauft und
ist damit nun Teil des britischen Konzerns WPP.
Aber auch mit der grofien Konzernmutter im
Riicken lebt Plista seine Plista-Kultur offensiv
weiter. Die Unternehmenswerte wurden gemein-
sam erarbeitet, in den hausinternen Yogakur-
sen in der Mittagspause werden pro Jahr 619 Oms gemeinsam gesungen,
es wird gemeinsam verreist, beschiftigt werden zurzeit 150 Menschen
aus 18 unterschiedlichen Herkunftslindern, als Organisationstool kommt
Jira zum Einsatz, da es »eine sehr transparente Kommunikation« schafft.
»Wir setzen auf Kultur, wir setzen auf Team, wir zeigen, wie es bei uns
ist«, sagte Adam von Strenge.

Gruppensinn stiften und
dialogorientiert arbeiten

Und wihrend manch einer vielleicht noch dachte: »Wow«, wurde deutlich,
dass es auch bei Fachmedienanbietern Ahnliches bereits gibt (nur eben
mit weniger Getdse drum herum). So hat etwa Vogel Business Media, wie
Schiirger berichtete, Geld in die Hand genommen und die einstige Kan-
tine zu einem »Meet&Eat«-Bereich umgebaut. Auflerdem gibt es mitt-
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| 9| Ausgezeichnet: die Fachmedien 2015

| 10 | Fachjournalisten des Jahres 2015

(v. l. n. r.): lestyn Hartbrich (1. Preis),
Christine Pru3ky (2. Preis) und Mehrdad
Amirkhizi (3. Preis) | 11 | GroBe Freude

bei der besten Fachzeitschrift des Jahres
tber 2,5 Millionen Euro Umsatz: MM
MaschinenMarkt« | 12 | Siegerlacheln

Save the Date: Kongress der
Deutschen Fachpresse 2016:

10. bis 11. Mai in Berlin

www.deutsche-fachpresse.de/
kongress

»Fachmedien
des Jahres 2015«

B Beste Fachzeitschrift bis 2,5 Mio. Euro
Umsatz: »Health&Care Management«
(Holzmann Medien GmbH & Co. KG)
Beste Fachzeitschrift iiber 2,5 Mio. Euro
Umsatz: »MM MaschinenMarkt«

(Vogel Business Media GmbH & Co. KG)
Bestes E-Paper: Personalmagazin-App
(Haufe-Lexware GmbH & Co. KG)

B Beste Website: AUTOHAUS

(Springer Fachmedien Miinchen GmbH)
Beste integrierte Markenfiihrung:
»top agrar — Mehr Landwirtschaft!«
(Landwirtschaftsverlag GmbH)

B Beste Workflow-L6sung:

»CNE - Certified Nursing Education«
(Georg Thieme Verlag KG)

Bester Social-Media-Einsatz:

NWB Campus Blog & NWB Facebook
(NWB Verlag GmbH & Co. KG)

Bester Award: CERES AWARD (dlv
Deutscher Landwirtschaftsverlag GmbH)
Beste Neugriindung: »traction -

Das Landtechnikmagazin fiir Profis« (dlv
Deutscher Landwirtschaftsverlag GmbH)

Jury-

begriindungen:

»Fachjournalisten
des Jahres 2015«

B Platz 1: lestyn Hartbrich, »Kranken-
akte einer Briickeg, erschienen in:
»VDI nachrichten« (VDI Verlag)
Platz 2: Christine Pru3ky, »Sagen Sie
jetzt nichtsg, erschienen in:
»duz Deutsche Universitdtszeitung«
(Dr. Josef Raabe Fachverlag fir
Wissenschaftsinformation)
B Platz 3: Mehrdad Amirkhizi,

»Die Legende vom Bambi,

erschienen in: »Horizont«

(dfv Mediengruppe)
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Deutlsch

Neuer Vorstand

Im Rahmen des Kongresses fand die gemeinsame Mitglieder-
versammlung der Tragerverbande der Deutschen Fachpresse,
Arbeitsgemeinschaft Zeitschriftenverlage (AGZV) im Borsen-
verein des Deutschen Buchhandels und Fachverband Fachpresse
(FVFP) im Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ),
statt. Sie haben jeweils ihre fiinf Vorstande neu gewdhlt, die
gemeinsam den zehnkdpfigen Vorstand der Deutschen
Fachpresse bilden. Sprecher bleibt Stefan Ruhling.

Fiir den AGZV wurden als Vorstande gewahlt: Wolfgang
Beisler (Carl Hanser Verlag) (Vorsitzender), Dr. Eva E. Wille
(Wiley-VCH Verlag) (stellv. Vorsitzende), Sabine Detscher
(Alfons W. Gentner Verlag) (Schatzmeisterin), Wolfgang
Burkart (Verlag W. Sachon), Hans Oppermann (Beuth Verlag)

Fiir den FVFP wurden als Vorstande gewahlt: Stefan Riihling
(Vogel Business Media) (Vorsitzender), Dr. Christoph Mdiller
(Verlagsges. Rudolf Miiller) (stellv. Vorsitzender), Dr.-Ing. Klaus
Krammer (Krammer Verlag) (Schatzmeister), Dr. Ludger
Kleyboldt (NWB Verlag), Holger Knapp (dfv Mediengruppe)
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| 13 | Start-up-Experience: Junge Start-ups stellten ihre Geschéftsideen und Arbeits-
methoden vor | 14 | v. |.: W. Burkart, Dr.-Ing. K. Krammer, Dr. L. Kleyboldt, Dr. E. Wille,
Dr. C. Miiller, S. Ruihling, W. Beisler, S. Detscher, H. Oppermann, H. Knapp

lerweile Projekt- statt Besprechungsrdume, demnichst startet »meet@
workg, ein Kollegenfriihstiick, das dem abteilungsiibergreifenden Aus-
tausch dienen soll, wer tiefer in andere Arbeitsgefilde einsteigen will, kann
kiinftig »abteilungssurfen«. Vorangegangen war eine »Kulturdiagnose«,
entwickelt wurden von den Fiihrungskriften diverse kulturelle Erfolgs-
faktoren, darunter die Forderung einer professionellen und wertschat-
zenden Zusammenarbeit in einer projektorientierten Organisation nicht
nur kommunizieren, sondern den Dialog (mit den Mitarbeitern) suchen.
Schiirgers Fazit: »Wir haben viel mehr Spafi als in der Vergangenheit.
Und die Zusammenarbeit wurde verbessert!«

Abschlielend bemiihte noch ein Referent die Popkultur, um die Kon-
gressteilnehmer aus ihrem gedanklichen Alltagstrott herauszuholen. Udo
Wiegirtner (conplement AG) zerlegte den Film »Der Club der toten
Dichter, der fiir ihn ein »Musterbeispiel an Motivation« ist, um daraus
Empfehlungen abzuleiten, wie aus Individuen ein erfolgreiches Team
geformt werden kann. Gruppensinn stiften, aktiv positives Feedback
geben und Erfolge sehen und zelebrieren, waren drei seiner Stichworte.
Kulturelle Faktoren eben, die fiir eine nachhaltige Entwicklung ebenso
wichtig sind wie innovative Strategien und neue Geschiftsmodelle. m

Susanne Broos

ist freie Journalistin in Hamburg und hat sich auf
die Verlags- und Medienbranche spezialisiert.




BESTELLEN SIE DAS FOTOBUCH 2015
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Mit den Verkaufserlosen
finanziert Reporter ohne
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Medien&Menschen

Fatale Mode

Die Akzeptanz der freien Presse ist unter Druck gekommen.
Grassierendes Misstrauen, »Shitstorms«, Manipulationsvorwiirfe
bis hin zur vergifteten Parole von der »Liigenpresse« —

genug Anlass flur eine Widerrede

ch bin nicht gekauft. Kein Chefredakteur hat mich angerufen und
mich um diesen Artikel gebeten oder mir irgendetwas angeboten.
Ich bin nicht als PR-Soldner im Dienste der Leitmedien unterwegs
und finde, um dies gleich vorauszuschicken, nicht alles gut, was ARD und
ZDF senden oder was im SPIEGEL, in der ZEIT, in der FAZ oder in der
»Stiddeutschen« steht, sondern ich drgere mich mitunter {iber den real
existierenden Journalismus, iiber manche Selbstgerechtigkeit und einen
Skandalisierungsfuror, der mich frosteln ldsst. Aber inzwischen ist etwas
gekippt. Auf einmal hat sich Skepsis in Wut, ja sogar in Hass verwandelt.
In einen Hass auf die Medien und die Journalisten. Seit den 80er-Jahren
wird mit guten Griinden die zunehmende Politik- und Parteienverdros-
senheit beschrieben — ungezahlt sind die Symposien, die Publikationen,
die Diskussionen und Debatten. Aber die Medienverdrossenheit, der
dramatische Verlust des Vertrauens in die Orientierungs- und Informa-
tionsleistung des Qualitétsjournalismus, findet noch nicht ausreichend
offentlich statt; vermutlich, weil sich hier, weitgehend unbemerkt, eine
Bewegung formiert hat, die sich kaum als Bewegung und gewiss nicht
als soziales oder politisches Milieu fassen ldsst. Sie ist radikal im Urteil,
aber weltanschaulich pluralistisch, nicht eindeutig rechts oder links.
Thre Gemeinsam-
keit ist allein der bose
Blick auf das Treiben
von Journalistinnen

In »Medien&Menschen« fragt

PRINT&more Personlichkeiten
nach ihrer Mediennutzung. und Journalisten. Die
Mehrheit der Deut-
schen hilt Journalis-
ten fir unmoralisch, riicksichtslos, manipulativ, bestechlich und fiir
deutlich zu méachtig, so der bereits im Jahre 2009 veroffentlichte Befund
eines Forscherteams um den Kommunikationswissenschaftler Wolfgang
Donsbach. Donsbach hat die bislang einzige umfassende Untersuchung
zur Medienverdrossenheit in deutscher Sprache vorgelegt, aber andere,
aktuellere Befragungen zum Ansehen und zur Glaubwiirdigkeit der Bran-

che offenbaren ein dhnlich desastroses Bild. Was ist der Grund? Die Ant-
wort: Es gibt ihn nicht, diesen einen Grund. Medien- und Filschungs-
affdren, die Boulevardisierung der Berichterstattung, der Negativismus
der Nachrichten, der Einfluss von PR-Agenturen und Lobbyorganisatio-
nen - all die angeblichen oder tatsidchlichen Grenziiberschreitungen und
Verfehlungen munitionieren den groflen Verdacht. Es ist ein Bild des
Niedergangs und der Verwahrlosung, das momentan bestimmend scheint.
Es erzahlt von Auflosung und von Zerstérung. Es handelt von Kampagnen,
von Verschworung und von menschenverachtender Manipulation.

Stereotype

Man begegnet diesem Bild auf Demonstrationen, die gegen die Kriegs-
hetze der Medien protestieren und auf denen sich verwirrte Reichsbiirger
genauso finden wie Friedensbewegte. Man wird mit diesem Bild kon-
frontiert, wenn man sich in Online-Foren bewegt, die von der Gleich-
schaltung, der Propaganda der Mainstreammedien und der Systempresse
berichten, oder aber die Aktivititen der ehemaligen Nachrichtenspreche-
rin Eva Herman verfolgt, die inzwischen in schrillen Netzvideos gegen
die »vielen Liigen« der etablierten Medien ansendet. Man entdeckt das
Stereotyp einer irgendwie aufler Kontrolle geratenen, seltsam einheitlich
agierenden Macht, wenn man die Fiille der emp6rten Reaktionen auf die
Berichterstattung tiber Karl-Theodor zu Guttenberg, Giinter Grass (»Israel-
Gedicht«), Thilo Sarrazin, Peer Steinbriick oder Christian Wulff studiert.
Blutrausch und Medienbestie, Hetzjagd und Meute, Kampagne und Ru-
del - das sind Vokabeln, die hier auftauchen und zur Schwarz-Weif3-
Zeichnung eingesetzt werden. Und man st6f3t auf die diistere Stimmungs-
lage der Medienverdrossenen, wenn man sich auf das vergleichsweise
neue Genre der journalismuskritischen Abrechnungsliteratur einlasst:
Christian Wulff hat ein solches Abrechnungsbuch aus der Ich-Perspek-
tive vorgelegt, das wochenlang die Bestsellerlisten anfiihrte (»Ganz oben,
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Bernhard Porksen (46), Professor flir Medienwissenschaft an der Universitat Ttibingen, sprach am 29. April bei der gemeinsamen Podiumsdiskussion von BDZV, dju,
DJV, RoG und VDZ zum Tag der Pressefreiheit (s. auch S. 44). Kurzlich veroffentlichte er — gemeinsam mit Friedemann Schulz von Thun - das Buch »Kommunikation
als Lebenskunst« (Carl-Auer Verlag). Der hier abgedruckte Artikel erschien zunachst in der Wochenzeitung DIE ZEIT.

ganz unten«). Auch Bettina Wulff (»Jenseits des Protokolls«) und Thilo
Sarrazin (»Der neue Tugendterror«) haben dies getan. Zuletzt publizier-
te Susanne Gaschke ihren Erfahrungsbericht iiber die Zeit als Kieler Ober-
biirgermeisterin (»Volles Risiko«) — auch dies ein Entsetzensschrei iiber
die Erfahrung der Mediengewalt am eigenen Leibe. Aber es sind nicht
nur solche Biicher, die Erfolg haben. Verschworungstheoretiker wie der
ehemalige FAZ-Journalist Udo Ulfkotte (»Gekaufte Journalisten«), der
gleich zwei Folgebidnde zum Niedergang der Qualititsmedien und der
von ihnen produzierten »Scheifle« angekiindigt hat, finden ihr Publikum
und klettern dieser Tage die Bestsellerlisten empor.

Womdglich ist die aktuelle Medienverdrossenheit - in ihren unter-
schiedlichen und so unterschiedlich zu bewertenden Spielarten - jedoch
selbst das Symptom einer Zeitenwende, Ausdruck und Folge einer noch
nicht ausgereiften Neuordnung der Beziehung zwischen den Medien
und ihrem Publikum, das sich im digitalen Zeitalter in einer bis dato
unvorstellbaren Direktheit und Geschwindigkeit in den Kommunika-
tionsprozess einschalten kann, wiitend oder ermutigend, voller Hass,
aber eben auch mit berechtigter Sorge, als Korrektiv und Anreger. Nie-
mand ist heute mehr zur Rolle des Leserbriefschreibers verdammt, der
auf die Gnade des unredigierten Abdrucks hoffen muss. Jeder vermag
sich, lange schon, eigene Plattformen und Kanile zu suchen. »Here comes
everybody« - so lautet eine kluge Formel des Netztheoretikers Clay Shirky
zur Lage der Medienwelt.

Kritische Partnerschaft

Die Aufgabe des Qualitdtsjournalismus wird es sein, auf die Ad-hoc-
Attacken, die Einspriiche und die Ideen der Leser und Zuschauer dialo-
gisch und im Sinne einer kritischen Partnerschaft zu reagieren. Es gilt,
eine Art Mittelweg zu entdecken, der sich nicht opportunistisch einem
vermeintlichen Publikumswillen und der Diktatur der Klickzahlen beugt

oder aber selbst in die Abwertungsspirale einsteigt und jede kritische
Regung pauschal als Shitstorm gekaufter Trolle oder dumpfes Grohlen
eines digitalen Mobs verunglimpft. Berechtigte Medienkritik und echte
Grenziiberschreitungen (und die gibt es natiirlich) sind aus dieser Perspek-
tive unbedingt ernst zu nehmen - auch in dieser Hinsicht war die Ent-
schuldigung von Thomas Roth (ARD) fiir Fehler in der Ukraine-Bericht-
erstattung, die Zuschauern aufgefallen waren, ein positives Fanal. Und
doch bleibt mit Blick auf den laufenden Strukturwandel der Offentlich-
keit grundsitzlich die Frage: Was heifit es, wenn die vierte Gewalt der
Medien durch eine fiinfte Gewalt in Gestalt des Publikums erginzt wird,
eine Gewalt, die sich selbst massiv 6ffentlich artikulieren und eine eige-
ne Agenda durchsetzen kann? Wie wird sich das Beziehungsgefiige zwi-
schen den Medien und ihrem Publikum insgesamt verdndern?

Vertrauen notig

All dies mag die Zukunft zeigen, aber Journalistinnen und Journalisten
sind gerade jetzt, gerade in den Zeiten einer spiirbaren Neuordnung der
Kommunikations- und Machtverhiltnisse existenziell auf gesellschaft-
liche Akzeptanz angewiesen. Sie brauchen eine Art Grundvertrauen als
Grundlage ihrer Arbeit, denn sie selbst erzeugen, um eine erhellende
Formulierung des Medienforschers Matthias Kohring aufzugreifen,
Vertrauen durch Misstrauen, benotigen aber eben fiir die misstrauische
Beschreibung kritikwiirdiger Zustidnde selbst das Vertrauen ihres Pu-
blikums, weil sich nur so die Wirkung einer kritischen Enthiillung wirklich
entfalten kann. Es besteht eine eigene Tragik darin, dass die pauschale
Kritik die Qualititsmedien in einem Moment trifft, in dem manche von
ihnen um ihre Existenz kimpfen. Eigentlich miisste in diesen Zeiten die
Solidaritit besonders grof3 sein. Die Mode einer grassierenden Medien-
verdrossenheit ist in der gegenwirtigen Situation fatal. Sie vergiftet das
Beziehungsklima, von dem guter Journalismus lebt. m
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Kolumne

Die Urgewalt der
digitalen Revolution

Bei fairem Wettbewerb konnen die Verlage auch digital erfolgreich sein

ie Digitalisierung ist kein Phidno-

men, das nur die Medien betrifft.

Nach und nach erfasst sie jeden
Wirtschaftszweig: Was vor 20 Jahren in unse-
rer Branche begann, erreichte sehr schnell die
Musikindustrie, spater den Handel, den Touris-
mus, die Finanzwelt und heute auch die Auto-
mobilindustrie und die Gesundheitsbranche -
und damit die Industrien, in denen Europa noch
fithrend in der Welt ist.

Die Urgewalt der digitalen Revolution wird
diese Wirtschaftsbereiche mindestens genauso
spirbar verdndern wie die Medien. Angesichts
des groflen Vorsprungs und der strategischen
wie politischen Vorteile, die US-amerikanische
Konzerne genief3en, braucht Europa dringend
eine politisch-wirtschaftliche Agenda, um nicht
Wohlstand und Wachstum unseres Kontinents
aufs Spiel zu setzen. Die gesamte europiische
Volkswirtschaft steht heute vor der Aufgabe,
die sich unserer Branche schon vor Jahren ge-
stellt hat: die Gestaltung der Zukunft in veran-
derten, digitalen Realitéiten.

Journalisten sind
unverzichtbar

Die Zeitschriftenverleger zeigen, wie man beste-
hende Geschiftsmodelle erfolgreich transfor-
miert und gleichzeitig die Chancen der digita-
len Welt nutzt. Das Magazingeschift ist gesund
und hochprofitabel, weshalb wir allen Grund
haben, die Herausforderungen unserer Zeit mit
mehr Selbstbewusstsein anzugehen. Die Men-
schen in Deutschland lieben unsere Zeitschrif-

ten, und das zu Recht: Die besten Zeitschriften
der Welt entstehen hier.

Mit Blick nach vorne steht eines fest: Auch
die digitalisierte Welt braucht die Verlage und
ihre Journalisten. Gerade in weltpolitisch un-
ruhigen Zeiten sind Journalisten unverzichtbar,
um als Chronisten der Gegenwart das Welt-
geschehen zu schildern und einzuordnen. Wie
kostbar und gleichzeitig gefihrdet die Presse-
freiheit als Grundlage des Journalismus ist und
wie wichtig es ist, sie tiglich neu zu verteidigen,
haben wir aber nicht nur in Paris und Kopen-
hagen erleben miissen.

Faire Rahmenbedingungen

Die Zukunft unserer Branche und die Rolle des
Journalismus in der digitalisierten Medienwelt
hingen eng mit den notwendigen politischen
Weichenstellungen zusammen. Ziel der Politik
sollte es sein, einen ordnungspolitischen Rah-
men zu setzen, der uns die erfolgreiche Trans-
formation unseres Magazingeschifts ermdog-
licht und dariiber hinaus Chancengleichheit
in der digitalen Welt garantiert. Hinter dieser
Maxime stehen eine ganze Reihe von Politik-
feldern: ein Datenschutzrecht, das fiir alle Wett-
bewerber gelten muss, die Biirger angemessen
schiitzt, aber auch den Journalismus nicht ge-
fahrdet; ein robuster urheberrechtlicher Schutz
unserer Inhalte; die Verhinderung von Wett-
bewerbsverzerrungen durch 6ffentlich-recht-
liche Medienangebote; ein faires Steuersystem;
die Abwehr immer wieder drohender Werbever-
bote, die die Presse massiv beschadigen wiir-

Prof. Dr. Hubert Burda,

Verleger, Hubert Burda Media,
VDZ-Président

den, und nicht zuletzt eine zeitgemafle kartell-
rechtliche Betrachtung der Verlagsbranche bei
gleichzeitiger konsequenter Anwendung des
Wettbewerbsrechts auf digitale Monopolisten.

Gerade dieser wettbewerbsrechtliche Kom-
plex wird langst nicht mehr nur in Verlagskrei-
sen diskutiert, sondern im Zuge der digitalen
Veridnderung auch in nahezu allen anderen
Wirtschaftsbereichen. Erneut zeigt sich jetzt
die Rolle der Verlage als Vordenker in den po-
litischen und wirtschaftlichen Debatten un-
serer Zeit. Wie kaum einem anderen Verband
gelingt es dabei dem VDZ, den 6ffentlichen
Diskurs mit horbarer Stimme mitzugestalten.
Diese Kraft unserer Branche gilt es auch wei-
terhin im Sinne der Pressefreiheit und des
fairen Wettbewerbs in der digitalisierten Welt
einzusetzen. u
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Baumeister

Verlagsp

aus Tradition mit

Blick nach vorn

Die Geschaftsfuhrer:
Rudolf M. Bleser und
Dr. Christoph Miiller (re.)

Die Rudolf Muller Mediengruppe feiert ihr 175-jahriges Jubilaum

it einem Druckauftrag iiber eine Buchauflage von zehn Ex-

emplaren fing alles an. Damals, im Jahre 1840, legte Johann

Friedrich Carl Miiller im brandenburgischen Eberswalde

den Grundstein fiir eine verlegerische Erfolgsgeschichte: Aus zwei Mit-

arbeitern und einer Handpresse im Zimmer eines Gasthofes entwickelt

sich in 175 Jahren die Rudolf Miiller Mediengruppe, eine multimediale
Informations- und Dienstleistungsgruppe mit fast 200 Mitarbeitern.

Die bescheidenen Anfinge haben bestenfalls noch anekdotischen

Charakter; mittlerweile werden 14 Fachzeitschriften, mehr als 200 Fach-

biicher und elektronische Werke, Internetportale, Branchenevents und

eine Fachmesse als Informationsangebot fiir die B2B-Zielgruppen be-

reitgestellt. Das Motto im Jubildumsjahr »Unternehmen Zukunft Bauen«

wirkt in diesem Kontext als Erfolgsrezept und Auftrag zugleich. Wenn

Dr. Christoph Miiller, Ururenkel des Griinders, iiber das Jubilaum spricht,
dann vermittelt er den Eindruck, dass die nichsten 25 Jahre zum ganz
runden Geburtstag bedeutender seien als die zuriickliegende Zeit. Das
stellt allerdings keine Geringschitzung der Leistung der Vorfahren dar -

im Gegenteil. Schliefllich sind viele Weichenstellungen der Verleger-
familie Miiller bis in die heutige Zeit wirksam; der Namensgeber Rudolf
Miiller hat beispielsweise die Buchverlagssparte deutlich erweitert und
die 1879 gegriindete Fachzeitschrift »Deutsches Dachdecker-Handwerk«
im Jahre 1929 iibernommen und zu dem Renommee gefiihrt, das diese
bis in unsere Tage besitzt - um nur zwei Beispiele zu nennen.

Die Zukunft im Blick

Dr. Christoph Miiller fithrt das Familienunternehmen mittlerweile in
funfter Generation und betont: »Tradition ist wichtig - Zukunft ist
wichtiger«, und legt mit den Worten Woody Allens nach: »Ich denke
viel an die Zukunft, weil das der Ort ist, wo ich den Rest meines Lebens
verbringen werde.« Abgewandelt gilt diese Aussage auch fiir die Wahl
des neuen Unternehmenssitzes im Rheinland im Jahre 1951. Nachdem
die Druck- und Verlagsgebdude in Eberswalde zerstort und der Rest

www.vdz.de 23




Verlagsportrat

FEUERO®TRUTZ

in fir Fachpl

wt ©F

Bausateller dins Shigrghal Teneets rusd 000
Bauarkuiter eingesetat.

China sl Untemshmensstandsst

Heben den BaustellentosicHigunges war
et Briuch wa Techaokgiepadks oa
Bestandud & Sodenrdse. [n & Betie-

and Technobogy hlkllﬁN!h‘«
Keastsdt Hustosrg wind wel ane Flich

voa Sber 50 kns® entwickelt

I dor e Entwi blungstied wardia

Borems w6 ke’ Sornigtal. Hebva den

lanfustriegebleten entsieht am Retfbrent

nch elne Goolietadt T mer als 100,008

Artcter

Der Besachs bet chchi
wchun fosat Ventuse, einem Untrmetimm
s der

e Lnfoemutioann, wekche Fabaneabedin:
puagen dratiche Vaterachmen far e

Brandmelde- und
Alarmierungssysteme

axfolpen. Dabal misen wie 1n Deatsch-

und Al

Bl Chinaab  schu

Bt vicken
Asescs Thems snpesprodes. A st
Know-how ksante Dt schland einen
sk,

# m tiefe Bohrpfibile verankern das

Getdnde 1m0 Schwemmbindprbunt des Exportchlager

nab gebeprnen Junghickinng, M moder-

Ben Awgheichsmagnatmen it der Tower Fazit

fur Endbotn der St Dt Studissetss sn EIPOS pach Chiss

[RAP—

ten Zonen 130 gramm war vligepackt, sber die vickfile

Vier Feserwehrishrtuble sowie sechs e Eiabisce 1 eine andere Kultur wnd
Saberbenitieppenhinser und weltere, e sgenielie Ausrichiiuag wf dis Themss

T wber 125 Geschosse durchgehends [} Brasdschuts wasen exseient and anre-

Falerebie socgen fiar die Erschibsefung S
Gebmades. Im Broaal wind dis Banad-
eacheons in die Tochatubenen, die alle 15
G

geod. Bel der sdchaten Retse von EIPOS.
‘selllen Sie dabel sem. .

Fie munm-a.uhh-n
120 Mimten tandhallen. Exse Heifde
messung fir trapmde Bautetle gab s b 1)

o TR Mt 1309

n 7 PV Mgt 130

Das »FeuerTRUTZ Brandschutz Magazin fir Fachplaner« vermittelt gebiindelt das notige Praxiswissen zu allen Themen

des vorbeugenden Brandschutzes. Es erscheint sechsmal pro Jahr.

demontiert worden war, bot sich eine neue Heimat in der Ndahe Bonns
mit Regierung und zahlreichen Branchenverbinden geradezu an. 1961
bezog man den heutigen Stammsitz, entworfen vom renommierten
Architekten O. M. Ungers. Dieser sah sich Entwurfs- und Gestaltungs-
prinzipien verpflichtet, die er aus der Vergangenheit ableitete und wei-
terentwickelte, um eine Synthese fernab kurzfristiger Moden zu ent-
wickeln - eine Herangehensweise, die—im tibertragenen Sinne - heutigen
Verlagsverantwortlichen vielfach nicht fremd sein diirfte.

Auf das Kerngeschaft fokussiert

Unterstiitzung erfiahrt der Familienunternehmer Miiller durch Rudolf
M. Bleser, der ebenfalls geschiftsfiihrender Gesellschafter der Holding
ist und die Programm- und Unternehmenspolitik verantwortet. Seit
1992 ist er Mitglied der Geschiftsleitung und hat damit bereits {iber zwei
Jahrzehnte die Geschicke des Medienunternehmens mitbestimmt.

Nach Jahren der Expansion im Zuge des Mauerfalls konzentrierten
sich beide Geschiftsfiithrer zur Jahrtausendwende auf die Kerngebiete der
Verlagsgruppe. Von der Druckerei hatte sich die Gruppe bereits im Jahr

1985 aus strategischen Griinden getrennt; einige getitigte Zukiufe und
internationale Aktivititen gingen im Laufe des weiteren Jahrzehnts den
gleichen Weg. Die Konzentration auf die Bereiche Planen, Bauen, Immo-
bilien und Handelsmarketing — und hier auf die jeweiligen Marktfiihrer
oder fithrenden Titel der jeweiligen Branchen - hat Ressourcen freigesetzt
und Innovationen im Produktportfolio bestehender Objekte ermoglicht.

Dies ist auch dringend erforderlich, schlief3lich gibt der digitale Wan-
del den Medienmanagern Miiller und Bleser zusitzliche Hausaufgaben auf.
Die Aufmerksamkeitskonomie verandert nach und nach auch die Ge-
setze im Business-to-Business, obwohl es auch Konstanten gibt: »Fach-
medien haben die Aufgabe, vertrauensvolle Mittlerplattformen fiir Fach-
wissen, Marktdaten und Austausch zu sein«, postuliert Geschiftsfithrer
Dr. Miiller, der sich stark fiir die Zeitschriftenbranche engagiert: als
Vorsitzender des VZVNRW, stellvertretender Vorsitzender der Fach-
presse im VDZ, Schatzmeister und Mitglied im VDZ-Prasidium. Starke
Medienmarken seien ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Aulerdem brau-
che es einerseits den richtigen Mix aus Digital, Print und Events und
andererseits den direkten Dialog mit den Kunden im Leser- und Werbe-
markt. Dies schaffe Nihe und Vertrauen und nur daraus konne letzt-
endlich eine dauerhafte Markenloyalitit erwachsen.
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Die Rudolf Miiller Mediengruppe

Die Rudolf Miiller Mediengruppe ist einer
der fiihrenden Fachinformationsanbieter in
den Bereichen Planen, Bauen, Immobilien
und Handelsmarketing. Aus der 1840 in
Eberswalde (Brandenburg) gegriindeten
Druckerei mit Verlag ist eine mittelstandische
Unternehmensgruppe geworden, die heute
aus einer Medienholding, sechs Fachverlagen
und einer Digitaldruckerei besteht.

Rund 180 Mitarbeiter arbeiten an der
Bereitstellung praxisorientierter Fach-
informationen flr den B2B-Bereich in
den Segmenten: Architektur, Brandschutz,
Bauen im Bestand, Hoch- und Tiefbau,
Trockenbau, Fliesengewerbe/-handel,
Dachhandwerk/-technik, Holzbau, Metall-
bau, Immobilienwirtschaft sowie Handels-
marketing.

Das Informationsangebot umfasst
14 Fachzeitschriften, mehr als 250 Fachbticher
und Loseblattwerke, zahlreiche CD-ROMs,
DVDs, Apps und Internetplattformen sowie
Schulungsveranstaltungen, Kongresse, Foren

o com s, Vg et mans

und eine Fachmesse. Daruiber hinaus bietet

DDH DAS DACHDECKER-HANDWERK ist seit 1879 Deutschlands fiihrende Zeitschrift fiir Dach-,

Wand- und Abdichtungstechnik und erscheint 23-mal pro Jahr.

Den Kundendialog forciert

Den Kundendialog pflegen die Mitarbeiter unter anderem auch auf den
iiber 20 Branchenveranstaltungen, die die Mediengruppe durchfiihrt.
Aus diesem stark und erfolgreich ausgebauten Segment ist besonders
die FeuerTRUTZ Messe mit Brandschutzkongress in Niirnberg her-
vorzuheben, die bereits im fiinften Jahr stattfindet und eine steile Teil-
nehmerkurve aufweist. Die Medienmarke »FeuerTRUTZ« ist im vergan-
genen Jahr mit dem Award der Deutschen Fachpresse in der Kategorie
»Beste integrierte Markenfithrung« ausgezeichnet worden - ein Beleg
fiir das gelungene organische Wachstum des Produktportfolios.

Ein weiteres Feld, das grofien Raum in den Unternehmensaktivita-
ten einnimmt, ist der Ausbau der digitalen respektive multimedialen
Angebote. Hier sind es vor allem die klassischen elektronischen Medien
wie DVDs und Online-Datenbanken, die sich zu einem veritablen kom-
plementidren Angebot bestehender Printprodukte entwickelt haben.
Rudolf M. Bleser ist aber die reine Transformation der Printinhalte ins
Digitale zu wenig: »Wir streben an, die Fachinformationen direkt in die
Anwendung des Kunden zu bringen, zum Beispiel in die CAD-Software
eines Architekten.« Solche Plug-ins, die den Informationsfluss optimie-

die Digitaldruckerei SDK Systemdruck KoIn
Printing-on-Demand sowie Komplettdienst-
leistungen fiir Verlage, Seminaranbieter und

Industrieunternehmen.

ren, wiirden vor allem den wichtigsten Bediirfnissen im B2B-Umfeld
entsprechen: Orientierung und Zeitersparnis.

Bei den ambitionierten kiinftigen Vorhaben, mit denen auch dem
Motto »Unternehmen Zukunft Bauen« Rechnung getragen werden soll,
stehen die Mitarbeiter der Mediengruppe, aber auch externe Verbiinde-
te wie Branchenverbande und Softwareentwickler und natiirlich die
Kunden stets im Mittelpunkt. Dies wird auch bei den beiden grofien
Jubiliumsevents im Juni 2015 der Fall sein. Dort wird mit Sicherheit
auch der Unternehmensgriinder Johann Friedrich Carl Miiller ausgie-
big gewiirdigt werden und fiir diesen einen Abend wird 1840 ungefihr
genauso nah sein wie das nachste Jubildum in 25 Jahren. [ |

Wolfram A. Zabel

ist selbststandiger Kommunikationsberater.
Zuvor war er in verschiedenen leitenden und
redaktionellen Positionen tatig.
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Verlagsportrat

audmax| Da geht immer

Pa aud'max 11OC h was
JURA.

Neugier und eine Portion
Unzufriedenheit sind das Erfolgs-

rezept von audimax MEDIEN

INGENIEUR

liver Bialas treibt eine produktive Unzufriedenheit an.
_ Stindig ist der Griinder und Herausgeber des Studen-
r DE"\; STUDIUM? tenmagazins »audimax« auf der Suche nach neuen
Ideen, die sein Heft im Markt weiterbringen. Dafiir nimmt er
aud!max » n.. & auch regelmiflige Reisen ins Silicon Valley auf sich. Diese Unzu-
friedenheit war es auch, die ihn mit 24 Jahren antrieb, ein eigenes
Studentenmagazin ins Leben zu rufen. Er wollte eine Alterna-
tive zu den bestehenden, deren Inhalte ihn nicht {iberzeugten.
Mit drei Kommilitonen griindete er 1988 die audimax MEDIEN
GmbH. Neben Niirnberg gibt es auch ein kleines Biiro in Berlin.

audmax mior. 8 Ausrichtung auf Fachbereiche

m 7. Jahrgang / 05201 Mai - Oktaber 2015

| o musen owo wenschen, f / v

N a WI = / / - Ein Novum auf dem Markt war das »Drittelkonzept«, das das

N ATURMISSENSCHARTEN ot et ! Leben eines Studenten widerspiegelt: Studium, Leben, Arbeiten.

3 [mm;" - i Ziseret Inzwischen ist dieses Konzept vielfach kopiert. Da »audimax«
w / { 1T-Cansulting

Special

in den ersten Jahren kein

| aUd!max ‘ ) Geld abwarf, verliefen die

ersten zwei Mitstreiter den

Mathe-
matiker

Verlag schnell wieder. Seit
audimax MEDIEN - 2005 ist Bialas alleiniger
Verlag fiir junge Zielgruppen Herausgeber. »Seitdem
kann ich meine Ideen

: 0! & Titel Auflage verwirklicheng, lacht er.
[ b, / o . § audimax Die Hochschulzeitschrift ~ 416.000 »Ein Magazin muss stin-

: " o . audimax ING. 65.000 dig weiterentwickelt wer-
VIELFALTIGER E ;

] ] y audimax Wi.Wi 56.000 den, damit es am Markt
Jobs in Forschung, Entwicklung un R ..

audimax I.T 32.000 eine Uberlebenschance

audimax Na.Wi 54.000 hat.« »audimax« erscheint

Ein Uberblick tiber & _ } 2l audimaxJUR.A 21.000 neunmal im Jahr, mit ei-

die Magazinvielfalt PN . ) ; ’ audimax ABI 230.000 ner Auflage von iiber

von »audimax« T l“l - audimax MINT-Guide 40.000 410.000 Exemplaren. Seit

rendura audimax CAREER-Guide 40.000

Kultur, Handel, Logistik, Lebensmittel und Mabilitst

26 PRINT&more 2/2015



Studentenmagazine

Zielgruppe: Generation me & myself

2,7 Millionen Studenten starteten im Wintersemester 2014/

2015 ihr Studium. Eine grof3e Zielgruppe, die sich vor allem

fuir die eigene Lebenssituation interessiert. Politikinteresse?

Fehlanzeige - wie die »Studierendensurvey« des Bundes-

ministeriums fiir Bildung und Forschung fiir 2012/2013 zeigt.

Heute interessiert neben Lifestyle vor allem die Karriere.

Neben den Unimagazinen bieten einige grofere Verlage

Spezialzeitschriften an. Hier einige Beispiele:

UNICUM
www.unicum-media.com
Auflage: 401.915 Exemplare
(IVW 2/2014)

Erscheinung: 11 x pro Jahr
Schwerpunkte: Studium,
Berufseinstieg, Leben und
Lifestyle

ZEIT CAMPUS
www.zeit.de/campus
Auflage: 100.099 verkaufte
Exemplare (IVW 1/2015)
Erscheinung: 6 x pro Jahr
Schwerpunkte: Studieren,

UniSpiegel
www.spiegel.de/spiegel/
unispiegel/

Auflage: 202.934 Exemplare
(IVW 2/2014)

Erscheinung: 6 x pro Jahr
Schwerpunkte: Studenten-
leben, Hochschulszene

F.A.Z.-Hochschulanzeiger

www.hochschulanzeiger.faz.

net/magazin/

Auflage: 189.171 Exemplare
(IVW 3/2014)

Erscheinung: 6 x pro Jahr

Arbeiten und Leben Schwerpunkte: Campus,

Leben und Karriere

eineinhalb Jahren werden die Hefte auch in Osterreich und der Schweiz
kostenlos an Studenten verteilt. Finanziert werden die Publikationen
iiber Personal- und Recruitinganzeigen, die 90 Prozent des Umsatzes
ausmachen. Das Besondere ist das Konzept der verschiedenen Fach-
magazine fiir unterschiedliche Zielgruppen. Es gibt das Mantelheft mit
Ausgaben fiir Ingenieure, Informatiker, Wirtschaftswissenschaftler, Na-
turwissenschaftler und Juristen. Die Hefte werden nur an den entspre-
chenden Fakultiten verteilt, um den Streuverlust fir Kunden zu ver-
meiden. Ein aufwendiges Konzept, das konkurrenzlos ist. »Die Zeit
arbeitet fur uns«, sagt Bialas. »Unser Business ist der Personalmarkt.
Unternehmen miissen sich anstrengen, um gute Fachkrifte zu bekom-
men. Ich sehe unsere Zukunft positiv.«

Wissen, was Studenten bewegt

Der Erfolg liegt fiir den Herausgeber in der Qualitit der Redaktion: »Wenn
ein Student ein Display von uns sieht, entscheidet er in einer Zehntel-
sekunde, ob er den Umweg geht und das Heft mitnimmt oder nicht. Das
ist die Herausforderung an die Redaktion. Wenn wir schlechten Inhalt
machen, dann geht der Student vorbei.« »audimax« verzichtet auf be-
zahlte Artikel. Die Redaktion besteht aus einem 32-képfigen Team und

rund 25 freien Fachautoren. Vor allem die Volontire, die frisch von der
Uni kommen, wissen, was die Studenten bewegt. »Deren Welt dndert sich
alle zwei Jahre«, beobachtet Bialas. »Das bedeutet, Sprache und Themen
verdndern sich. Wir miissen am Ball bleiben.« Aus dem Silicon Valley
brachte er die Idee der Schiffsglocke mit, die in der Redaktion hingt. Sie
ldutet, wenn eine Anzeige verkauft wurde. »So weif3 die Redaktion, woher
ihr Geld kommt. Vorher kam das Geld irgendwoher. Jetzt ist es horbar.«

Auf allen Kanélen einzigartiger Service

Der Verlag nutzt Facebook, Twitter, einen eigenen Blog und die deutsch-
landweiten Absolventenmessen als Dialogplattform mit den Studenten.
Die »audimax«-Publikationen sind auch als App und E-Paper verfiigbar.
Trotzdem bleibt Print fiir Bialas Nr. 1. »Print ist sichtbar und »anfassbar«.
Viele Studenten nehmen das Heft mit und lesen es gleichzeitig unter-
wegs auf dem Tablet.« Mit der »Mensa-Jédger-App« und »MeinProf.de«
erhalten Studenten einen einzigartigen Service, der sie im Unialltag
mitbestimmen ldsst. Seit
drei Jahren betreibt Bial-
as unter www.audimax.
de eine der grofiten Job-
borsen speziell fiir Aka-
demiker mit iber 40.000
Stellenangeboten,  er-
ganzt um entsprechende
redaktionelle Inhalte.
Zweimal im Jahr reist
Bialas in die USA, be-
sucht das Silicon Valley
und Verlage, wie die »New
York Times«, lernt von

Oliver Bialas,
Grinder von audimax MEDIEN

ihnen, was sie unter Jour-

nalismus verstehen, und
nutzt das Gelernte fiir die
Weiterentwicklung sei-
nes Verlages. Dabei beobachtet er, welche Herausforderungen auf die
deutschen Verlage zukommen: »Viele deutsche Verlage denken nicht an
die Branche, sondern nur an sich. Meine Konkurrenz sitzt nicht in
Hamburg, sondern im Silicon Valley. Es muss ein Umdenken der Ver-
lage stattfinden. Wir miissen zusammenhalten und die Entwicklungen
in den USA beobachten und gemeinsam Rezepte entwickeln.«

www.audimax.de | www.meinprof.de ]

Kirsten Becker

|' Autorin und Kommunikationsberaterin
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Medien&Meinung

Gemeinsam in Urlaub fahren

Bilend Uriik Giber Medienjournalismus

Biilend Uriik, Chefredakteur, Medien-
fachverlag Johann Oberauer, unter

anderem verantwortlich fur Kress.de,
News-room.de, JournalistenPreise.de

Telefon +49 151.47 1551 24
E-Mail vdz@ueruek.de
Facebook Facebook.com/Ueruek
Twitter Twitter.com/buelend

m Rande eines wichtigen Branchen-
kongresses fliisterte der Kollege: »Aber
Sie wissen schon, dass meine Ver-
legerin mit Thnen nicht mehr in Urlaub fahren
wird.« Ich war iiberrascht, es gab also tatsich-
lich Uberlegungen, dass die erfolgreiche Ver-
lagserbin mich als Begleitung in den Siiden mit-
nehmen wollte. Mit mir in der Sonne aalen, im
Pool planschen, iiber die Farbe ihrer Kiiche und
die richtige Diat fiir ihren vierbeinigen Dauer-
begleiter reden wollte. Doch jetzt, leider, leider,
nach den deutlichen Worten, nach der Kritik —
alles Geschichte.
Es ist eine ungerechte Welt, aber als Branchen-
beobachter ist es nicht meine Aufgabe, dass Sie
mich moégen. Respekt auf Augenhdéhe reicht mir.

Denn - wir nehmen unsere Aufgabe
genauso ernst wie unsere Kolleginnen
und Kollegen in Thren Hausern, die
Geschichten recherchieren, Informa-
tionen hinterfragen und eigene The-
men setzen.

Und ganz ehrlich, mich wiirde es auch lang-
weilen, wenn ich stindig das wiedergeben miiss-
te, was uns taglich hundertfach erreicht - die
frohe Kunde, hier ein Special, dort eine Ehrung.
Die Selbstreflexion, sie tendiert in vielen Medien-
hausern oft leider gegen null. Und sie erschwert
auch unsere Arbeit ungemein und unnétig.

Worum ich Sie bitten wiirde

Verstehen Sie Branchenpresse als kriti-
1 o schen Begleiter. Natiirlich freuen wir uns,
wenn etwas gut klappt, berichten dann auch
gerne dariiber. Aber wir werden auch immer
wieder den Finger in die Wunde legen, wenn
die einschligigen Unternehmensberatungen
wieder den Kostenmiher angeworfen haben,
Rationalisierungen die personelle Substanz ge-
fahrden oder die Geschiftsleitung nicht verste-
hen kann, dass redaktionelle Unabhiangigkeit
sich nicht mit Kopplungsgeschiften vertrigt.

Sprechen Sie mit mir. Greifen Sie zum
2 o Horer, rufen Sie mich an, senden Sie mir
eine Mail. Und nicht nur dann, wenn etwas gut
lauft. Ehrlich, ich will Thnen nichts Béses. Ich will
meinen Job machen und die Qualitit abliefern,
die wir alle unseren Leserinnen und Lesern
schulden: kritisch, unabhingig, deutlich.

Seien Sie bitte ehrlich. Wenn Sie etwas
3 o nicht sagen wollen, sagen Sie: »Sorry, das
will ich nicht sagen.« Aber legen Sie keine Fin-
te. Ich kenne doch meine Quellen und wenn ich
mich dann bei Thnen melde und Sie versuchen
mir einen Béren aufzubinden, ja, dann haben
wir ein Problem. Oder was wiirden IThre Jour-

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

nalisten machen, wenn Sie einer Liige auf die
Schliche kommen wiirden? Sie kdnnen natiir-
lich auch einen Extra-Mitarbeiter fiir Demen-
tis einstellen! Wenn der sich dann bei mir mel-
det, dann werde ich nicht weiter nachfragen,
sondern meine gut unterrichteten Quellen zu
Worte kommen lassen, damit es fiir [hr Unter-
nehmen nicht peinlich wird.

Briefen Sie Thre Sprecher - und geben
4 o Sie Thnen die Informationen zu den Fra-
gen, die wir stellen werden. Sie sind doch Profis!
Warum sollte ein Pressesprecher immer wie-
der Riicksprache halten miissen, und zwar bei
jeder neuerlichen Frage, die ich stelle?

... und bitte: Machen Sie keine Spielchen!
5 o Wenn ich Thnen die Chance gebe, sich zu
meiner Recherche zu dufiern, dann vertrdsten
Sie mich bitte nicht mit einer Antwort ... und
geben danach eine Pressemitteilung raus. Das
ist nicht fair ... Wie ich dann tber Sie denke,
konnen Sie sich auch denken!

Melden Sie sich gerne bei mir, egal zu welcher
Uhrzeit - mit Tipps, Anregungen, Kommen-
taren, Kritik, Ideen fiir Geschichten. Am ein-
fachsten per E-Mail, ich rufe Sie selbst dann
zuriick, wenn ich auf einer Insel vor Istanbul
sein sollte. Alles, was spannend ist und sich um
dieses aufregende Mediengeschift dreht, kon-
nen Sie mir auf den unterschiedlichsten Kan-
len zukommen lassen — und Sie konnen mich
auch gerne in einer angemessenen Form kriti-
sieren. Ich lese mir Thre Nachricht durch und
hore Thnen auch zu, versprochen. Wenn Sie mo-
gen, trinke ich auch gerne mit Thnen Kaffee -
aber um gemeinsam in Urlaub zu fahren, dafiir
miissten wir uns dann doch besser kennen. =
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Vertrieb

Diplomaten vom Dienst

Pressevertrieb: wie die VDZ-Verantwortlichen fiir Einigkeit sorgen
wollen — Grosso-Reform auf Prifstand

ei allem Ringen um die richtigen

Wege beim Vertrieb digitaler Presse

sollte man zweierlei nicht vergessen:

Erstens spielt die gute alte gedruckte Presse im-

mer noch ein Vielfaches davon ein. So geben die

Deutschen laut Verband Deutscher Zeitschrif-

tenverleger (VDZ) Monat fiir Monat 264 Mil-
lionen Euro allein fiir Magazine aus.

Doch die Kurve zeigt nach unten. So

erwarten die Zeitschriften-

verlage in diesem Jahr
beim Vertriebs-
umsatz ein
Minus

von

—~
T E— SR
=

30 PRINT&more 2/2015

zwei Prozent. Auch dies ist ein Grund dafiir, dass
sie, zweitens, auch beim Printvertrieb mehr denn
je um die richtigen Wege ringen. Der Dauer-
zoff mit Bauer ums Grosso-System, der Kampf
um knappe Regalmeter vor allem zwischen
grofien und kleinen Verlagen, das Feilschen mit
den michtigen Ketten des Lebensmitteleinzel-
handels (LEH) um Sortimente und Konditio-
nen - die Liste mit Streitthemen wird ldnger.
Die verlagsseitig entscheidenden Kopfe, die
Liste abzuarbeiten, sind Henning Ecker, ge-
schiftsfithrender Gesellschafter der Burda- und
Funke-Vertriebsfirma MZV, und Nils Ober-
schelp, Chef der G+J-Vertriebstochter DPV.
Beide fungieren seit Jahresanfang als Sprecher
des VDZ-Arbeitskreises Pressemarkt Vertrieb
(PMV), als Nachfolger von Torsten Brandt.
Der Vertriebschef von Axel Springer hatte den
Verlag im Dezember verlassen und daher auch
das PMV-Amt aufgegeben, das er seit 2009
innehatte.
Nun also Ecker und Oberschelp. Bei-
de mogen in ihren Hauptjobs auch den
unkomplizierten Umgang wagen -
unterm Verbandshut sprechen sie
als vorsichtiges Diplomatenduo,
das Zitatprozedere ist hochkom-
plex, jedes Komma will im Verband
und mit anderen »Marktmitge-
staltern« abgestimmt sein, nach
innen und auflen, oben und unten,
hin und her. Vielleicht verstiandlich,
denn das Grundproblem - Pardon:
die Herausforderung - ist gewaltig.
Die Zahl der Titel steigt seit Jahren, die
Einzelauflagen sinken: Es wird enger im
Regal, die Kritik groflerer Verlage und des
Einzelhandels tont lauter. Das Grosso habe die
knappen Regalfldchen »im Sinne einer absatz-

férdernden Mischung aus Schnelldrehern und
Erginzungstiteln zuletzt nicht immer optimal
bewirtschaftet«, hatte Vorgénger Brandt im ver-
gangenen Frithjahr geurteilt (»Horizont« 11/
2014). Daher hat das Grosso mit Wissen und
Zustimmung des VDZ strengere verkaufsorien-
tierte (Aus-)Listungskriterien eingefiihrt.

Die Nachfolger vermeiden solche klare Kri-
tik und fordern nur allgemein ein zielgenaueres
regionales und saisonales Verteilmanagement,
um die Verkéufe zu steigern. »Bei der blofien
Anwendung von Sortimentsoptimierungsregeln
koénnen wir nicht stehen bleiben, sagt Ecker.
»Das Grosso mit seiner lokalen Marktkenntnis
kann mit zukunftsgerichteten Ideen gegeniiber
dem Handel sein Profil als Category Captain
schirfen.« Hier miisse man, ergénzt Oberschelp,
auch »die verkaufsschddliche Frithremission
besser in den Griff bekommen«, mit der viele
Einzelhdndler ihre Regale moglichst rasch fiir
neue Lieferungen am liebsten schnell drehen-
der Titel frei riumen. Eine VDZ-Konzession an
die kleineren Verlage, die sich durch die Re-
form benachteiligt sahen (siehe Interview).

Die Reform habe im groflen LEH »fiir eine
Entlastung der Regale und verbesserte Umsét-
ze gesorgte, resimiert Ecker. Bei kleineren Ver-
kaufsstellen seien die Resultate indes »noch
nicht zufriedenstellend«. Daher soll die Anwen-
dung hier »kritisch gepriift« werden. Neue Ti-
tel seien von den Regeln ausgenommen: »Ein-
fithrungen sollten wir die Zeit lassen, im Markt
anzukommeng, sagt Oberschelp.

Besser kommunizieren, auch mit Fachwer-
bung, will der Verband gegeniiber dem LEH,
dass Pressesortimente Mehrertrag durch iiber-
durchschnittliche Flachenproduktivitit liefern
sowie Zusatzumsdtze in weiteren Segmenten,
weil Zeitschriften Kunden in die Laden locken.




Hier beruft sich der VDZ auf bekannte Verlags-
studien: Je breiter das Presseangebot im Handel,
desto linger die Verweildauer vor dem Regal -
und desto mehr Titel werden gekauft. Die be-
grenzte Fliche? »Die betriebsindividuelle Ba-
lance zu finden zwischen verkaufsférdernder
Vielfalt des Presseregals und der Vermeidung
einer Uberauslastung, ist fiir alle eine enorm
wichtige Aufgabe, bestitigt Ecker das bekann-
te Grundproblem.

Ein anderes Konfliktthema blockt der PMV
ab. So will die abtriinnige Bauer Media Group
(Oberschelp: »Wir stehen in lockerem Kontakt
und tauschen uns zu vertriebsrelevanten Themen
aus«) seit jeher differenzierte Handelstarife, et-
wa je nach Zahl der Verkaufsstellen. Ein solches
»Verursacherprinzip« hatte vor vier Jahren auch
Funke-Chef Manfred Braun angeregt, in sei-
ner Funktion als VDZ-Vorstand: »neuartige«
Handelsvertrage mit regionalen Grosso-Tarifen
und flexiblen Konditionen, je nach Leistungs-
umfang, den die Verlage abrufen (»Horizont«
14/2011). Wie steht es damit? »Die Frage stellt
sich momentan nicht«, sagt Ecker: »Es gelten
die bestehenden Vertrige, die noch einige Jah-
re ihre Giiltigkeit haben.«

Und wie ist das nun mit dem Ringen um die
richtigen Wege beim digitalen Vertrieb? Das viel
gelobte Grosso-System war ja seinerzeit durch
Absprachen der Verlage entstanden. Wire es
nun nicht an der Zeit, verlagsiibergreifende Stan-
dards auch fur die digitale Presse zu schaffen -
etwa eine Infrastruktur fiirs Einloggen und
Bezahlen? Oberschelp verweist auf bestehende
Vertriebsplattformen und Bezahlsysteme: »Der
digitale Vertrieb 16st sich mittlerweile von der
Spielwiese, und es ldsst sich erahnen, welche
Standards sich wohl durchsetzen werden.« m

Nachdruck mit freundlicher
Genehmigung von HORIZONT

{ Roland Pimpl
2 Medienredakteur,

. »Horizont«
-

Henning Ecker Nils Oberschelp

»Vielfaltige Presselandschaft«

Das neue VDZ-Vertriebsduo
Uber kleine Verlage und groR3e Richter

Die Grosso-Reform hatte beim Arbeitskreis Mittelstindischer Verlage (AMYV)
scharfen Protest ausgelost: Sie bedeute eine »Benachteiligung kleiner und mittle-
rer Verlage«, deren Titel nun geringere Chancen hitten, in den Handel zu kom-
men und dort zu bleiben. Was tun Sie, um speziell auch die kleineren Verlage zu
vertreten und einzubinden?

HENNING ECKER | Das Grosso-Projekt zielt auf eine Optimierung des Sortiments
im Handel; es handelt sich daher um ein auf Titel und nicht auf Verlage abzielendes
Projekt. Im PMV sind die mittelstindischen Verlage nicht zuletzt nach der Erweite-
rung um zwei Mitglieder wirkungsvoll vertreten. Im VDZ stehen 450 Verlage — iiber-
wiegend aus dem Mittelstand - fiir Vielfalt, Wettbewerb und Unternehmertum.

Wie bewerten Sie vor diesem Hintergrund die Neuaufstellung - oder die Wieder-
geburt - des AMV mit dem »Haudegen« Hermann Schmidt als neuem alten Vor-
sitzenden?

NILS OBERSCHELP | Wir kennen Hermann Schmidt aus seiner Zeit als Vorstands-
und PMV-Mitglied. Wir freuen uns auf die neuerliche Zusammenarbeit mit diesem
branchenweit geschatzten Vertriebsfachmann.

Inwieweit sollte die Grosso-Reform aus PMV-Sicht nachjustiert werden? Noch
strenger und abverkaufsorientierter — oder umgekehrt wieder etwas milder?
OBERSCHELP | Das Sortimentsoptimierungsprogramm wurde 2014 implementiert,
und PMV und Grosso haben sich iiber die Bereiche verstindigt, die nachjustiert werden
mussten. Das Grosso analysiert jetzt fortlaufend die Entwicklung der Préisentations-
auslastung und leitet falls erforderlich entsprechende Mafinahmen ein. Seitens PMV
begleiten wir das Projekt auch weiterhin, aber es steht nicht mehr allein im Fokus
unserer Arbeit. Wir wollen uns jetzt vor allem um die aktive Marktbearbeitung
kiitmmern, um fiir alle Titel die besten Verkaufe zu realisieren.

Das Oberlandesgericht Diisseldorf hat 2014 das zentrale Verhandlungsmandat des
Grosso-Verbandes gekippt, doch der Bundesgerichtshof (BGH) hat eine Revision
zugelassen. Was erwarten Sie hier am 6. Oktober?

ECKER | Deutschland hat weltweit eine der vielfiltigsten Presselandschaften. Dies
wird unter anderem durch das seit Jahrzehnten bewahrte Grosso-System garantiert.
Wir hoffen, dass die BGH-Richter die Notwendigkeit dieses Systems fiir die Presse-
freiheit und seine EU-Rechtskonformitit erkennen. [
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Journalistische Umfelder
pushen digitale Werbung

Mit der medialen Fortfiihrung der Initiative Digital Editorial Media
stol3t der VDZ eine Diskussion tber Wert und Wirkungsbeitrag
redaktioneller Umfelder fur den Erfolg digitaler Kampagnen an

as Gebot der Stunde in der Vermarktung von Werbeplitzen ist

der Nachweis positiver Beitrige zum Kampagnenerfolg. Di-

gitale Werbeformen sind dabei in Sachen Messbarkeit die Vor-

reiter unter den Mediengattungen. Ob Bewegtbild oder Search, Social

Media oder Display - fast alle Mafinahmen digitaler Werbung sind heute

detailgenau track- und messbar. Und dank Programmatic Buying lassen
sich Kampagnen inzwischen bis auf den einzelnen Kontakt aussteuern.

Fiir erfolgreiche Werbung ist es aber nicht nur wichtig, Kontakte mit

der relevanten Zielgruppe zu generieren, sondern auch zu berticksichti-

Funktionale Site-Cluster:
HEditorial, Social und Functional Media

Editorial Media

Schaffen eigene

journalistische @
Inhalte ,

Social Media

Plattformen fur
Interaktion und
Selbstdarstellung

Quelle: VDZ

gen, wo diese Kontakte stattfinden. Denn das Umfeld, in dem die Wer-
bung geschaltet und vom Nutzer gesehen wird, hat signifikanten Ein-
fluss auf die Wahrnehmung und Bewertung der beworbenen Marke.
Eine Regel, die nicht nur, aber auch fiir digitale Werbekampagnen gilt.
Und eine Voraussetzung, die insbesondere journalistische Qualitits-
medien bieten.

Diesen Zusammenhang aufzuzeigen und in das Bewusstsein der Me-
diaentscheider zu riicken, war das Ziel und die Aufgabe der Kampagne
Digital Editorial Media, die der VDZ im Friihjahr 2015 veréffentlichte.

Die Forschung

Die Kampagne und Argumentation setzten auf einem Forschungspro-
jekt auf, das 2014 im Rahmen der Vergabe des PrimeSite-Siegels durch-
gefiihrt wurde. »Wir wollten wissen, ob es Wechselwirkungen zwischen
der Wahrnehmung des Werbeumfeldes und der Beurteilung der bewor-
benen Marke gibt«, so Alexander von Reibnitz, Geschiftsfithrer Print
und Digitale Medien des VDZ.

Rund 8.000 Personen wurden im Rahmen der Erhebung zu den Image-
werten von iiber 50 Websites befragt. Dariiber hinaus wurden die glei-
chen Werte fiir drei Testkampagnen auf diesen Sites erhoben. Abgefragt
wurden jeweils insgesamt 13 Kriterien, darunter Kompetenz, Vertrauen,
Glaubwiirdigkeit und Sympathie.

Das erste, nur wenig {iberraschende Ergebnis: Je besser die Webseiten
in den abgefragten Kriterien bewertet wurden, desto besser schnitten in
der Wahrnehmung der Nutzer auch die Testkampagnen in deren Um-
feld ab. Ein Zusammenhang, der umso stirker ausfiel, je besser die Site
von den Nutzern beurteilt wurde.

Fiir die Analyse, welche Art von Sites besonders giinstige Vorausset-
zungen fiir erfolgreiche Online-Werbung bietet, wurden die erhobenen
Sites aus Nutzersicht in folgende drei funktionale Cluster eingeteilt:
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Die Kampagnensystematik Digital Editorial Media

HORIZONT

13 Fakten fiir Deine erfolgreiche Digital-
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Content counts: Je kompetenter,
glaubwiirdiger und sympathischer das
Umfeld, desto besser die Werbewirkung

<WAr weolten wiisen, ob e Wechsswiriungen zwischen der
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Markoe gibe”. 30 Alexandie von Rebnis, GeschifertChrer Privt und
Digtale Medien des VOZ. Deshaih hat der Verbard Deutscher
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Quelle: VDZ

m Functional Media: Sites, die dem Nutzer in erster Linie Tools fiir
Suche und Kommunikation bieten

m Social Media: Sites, die vor allem Plattformen fiir Interaktion und
Selbstdarstellung bieten

m Editorial Media: Sites, die eigene journalistische Inhalte in Bild,
Text oder Video erstellen

»Jede dieser Gattungen erfiillt aus Nutzersicht wichtige Funktionen und
erst die Summe dieser Angebote ergibt das, was das Internet ausmacht,
so von Reibnitz. »Was uns aber vor allem interessiert, ist, wie sich die
Sites hinsichtlich ganz spezifischer Vertrauens- und Imagedimensionen
aus Nutzersicht unterscheiden.«

Das Ergebnis ist eindeutig: In allen relevanten Imagekriterien, wie
Glaubwiirdigkeit, Vertrauen oder Sympathie, liegen Editorial Media aus
Nutzersicht deutlich vor Functional Media und Social Media. Das zeigt,
dass die Nutzer den professionell erstellten journalistischen Inhalten
das grofite Vertrauen und die grofite Wertschitzung entgegenbringen.
Eine Wertschitzung, die sich auch auf die beworbenen Produkte tiber-
tragt.

Die Kampagne

Um diese Ergebnisse zu transportieren, den Begriff »Editorial Media«
zu erkliren und zu etablieren sowie die Bedeutung von hochwertigen
Werbeumfeldern auch in der digitalen Kommunikation in Erinnerung
zu rufen, wurde auf dieser Basis die Kampagne Digital Editorial Media
aufgesetzt.

In Kooperation mit horizont.net und unter Regie des Steering Com-
mittee Digital Media (SCDM) des VDZ wurde ein Native Ad konzipiert,
das die Kernbotschaften transportierte, die Zusammenhinge zwischen
Umfeld- und Werbewahrnehmung anschaulich erklarte und die Ergeb-
nisse der Marktforschung interaktiv aufbereitet darstellte.

Flankiert von klassischen Banner-Ads, Infomercial- und Newsletter-
Ads und einer begleitenden Google-Adwords-Kampagne konnten weit
tberdurchschnittliche Leistungswerte des Werbemittels erzielt werden.
Eine direkte Anbindung an die verbreitetsten sozialen Netzwerke bot
die Méglichkeit zur viralen Verbreitung des Werbemittels.

Zusitzlich wurden die zentralen Erkenntnisse sowie die Abgren-
zung der Gattungen Functional Media, Social Media und Editorial Me-
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Digital

Film Digital Editorial Media

DIGITAL
EDITORIAL

deutsch: www.youtube.com/
watch?v=hr3_MqeMHQM

MEDIA.

englisch: www.youtube.com/
watch?v=bLJAGA_q0pQ
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HOCHWERTIGE _
UMFELDER FUR
MARKENKOMMUNIKATION.

dia in einem animierten Typofilm aufbereitet. Eine englische Ubersetzung
des Films wurde als Intro-Film auf dem Digital Innovators’ Summit
verwendet und fand auch hier grofe Zustimmung und Anerkennung.

FIPP Insight Award

Die Kampagne wie auch die zugrunde liegende Forschung fanden An-
klang und positive Resonanz. Auch international fand die Initiative Be-

Site- versus Markenbewertung
Durchschnittliche Site- und Markenbewertung auf einer 9er-Skala
1 = positiv, 9 = negativ

Markenbewertung

g A positiv

negativ positiv
6 >

9 7 5 3 1

Quelle: VDZ Sitebewertung

achtung und wurde mit dem Insight Award in Gold des internationalen

Verlegerverbandes FIPP ausgezeichnet. Der Preis ist eine besondere An-
erkennung fiir innovative und auflerordentliche Marktforschungen zur
Leistungsfihigkeit der gedruckten und digitalen Medienmarken der
Verlage.

»Wir freuen uns sehr tiber die so positive Wahrnehmung und Bewer-
tung unserer Kampagne zu Digital Editorial Media. Sie thematisiert die
DNA beziehungsweise den USP unseres digitalen Medienangebots —
anspruchsvolle journalistische Inhalte fiir Informationen und Unterhal-
tung, die relevante Zielgruppen binden und unvergleichbar hochwer-
tige, effektive Umfelder fiir Werbungtreibende bieten«, so Alexander
von Reibnitz.

Eine Ausweitung des Konzepts Editorial Media und der Argumen-
tation fiir die Bedeutung hochwertiger, glaubwiirdiger redaktioneller
Umfelder auf alle relevanten Verlagsprodukte wird derzeit erarbeitet.
Denn qualifizierte Werbekontakte sind eine der Grundvoraussetzungen
fiir erfolgreiche Werbung. m

Weiteres zum Thema »Native Ad Digital Editorial Media« finden

Sie unter www.horizont.net/dem.

Lutz Driige

Senior Director Print und Digitale Medien VDZ

34 PRINT&more 2/2015


http://www.youtube.com/watch?v=hr3_MqeMHQM
http://www.youtube.com/watch?v=bLJAGA_q0pQ
http://www.youtube.com/watch?v=hr3_MqeMHQM

Anzeigen

Anzeigenbuchung
leicht gemacht

OBS ist eine Erfolgsgeschichte

on »A« wie Aegis bis »Z« wie Zenith

Optimedia - die Mehrzahl der gro-

en Mediaagenturen setzt auf OBS,
den elektronischen Buchungsstandard fiir An-
zeigen und Ad-Specials in Publikumszeitschrif-
ten, Zeitungen und deren Anzeigenblittern in
Deutschland. Mit iiber 43.000 Transaktionen
im Jahr 2014 wird der GrofSteil der in Deutsch-
land getdtigten Printanzeigen-Buchungen tiber
das Online-Buchungssystem abgewickelt. Da-
mit hat sich das OBS-Projekt des VDZ, das heu-
te mit dem Partner ZMG (Zeitungs Marketing
Gesellschaft) auch fiir die Tageszeitungen betrie-
ben wird, zu einer Erfolgsgeschichte entwickelt.

Mit OBS ist es erstmals moglich, die unter-
schiedlichen Systeme von Agenturen und Ver-
lagen tiber das Internet direkt miteinander zu
verbinden. Die OBS-Partner sind sich einig:
OBS bietet Aktualitit und schnellen Zugriff
auf Printmedien mit sicherer Verschliisselung
der Auftragsdaten.

Dies bestatigt Doris Spielvogel, Leiterin Pro-
zesssteuerung Einkauf Non-TV in der Agen-
turgruppe Mediaplus: »Wir haben die OBS-
Implementierung von Anfang an unterstiitzt
und vorangetrieben. Wir sind deshalb seit Jah-
ren mit allen Agenturen unserer Agenturgrup-
pe in OBS vertreten. In Zeiten zunehmender
Digitalisierung ist es nur konsequent, die effi-
zienteste und sicherste Moglichkeit, die der
Printmarkt fiir die operativen Einkaufsprozes-
se bietet, zu nutzen.« Auch die Verlage sind von
OBS iiberzeugt: »OBS gehort bei uns zum fes-
ten Bestandteil des Tagesgeschiftes. Die Auf-
trage werden schnell und zuverléssig bearbei-
tet und an die Agenturen zuriickbestitigt«, sagt
Frauke Behrendt, Leiterin Disposition beim
SPIEGEL-Vermarkter QC.

Mediaagenturen setzen
auf OBS!

Durch intensiven Austausch und Prozessopti-
mierung wurden die Interessen der Marktpart-
ner verbunden und OBS in den Arbeitsalltag
der Mediaagenturen und Verlage integriert. Das
hat auch Universal McCann iiberzeugt. Seit An-
fang 2015 ist UM offizieller OBS-Partner. Bei
einem OBS-Informationsaustausch Anfang Mai
in Frankfurt waren sich die Mediaagenturen
in ihrer Aussage einig, dass OBS fiir die Bu-
chung von Printanzeigen ein Muss ist.

Mehr Verlage,
mehr Mediaagenturen

Anachronistisch mutet es heute an, dass man-
che Verlage und einzelne Mediaagenturen noch
immer per Fax oder Mail ihren Buchungsver-
kehr durchfiihren. Schnelle Abwicklung, wie OBS
sie bietet, gewinnt an Prioritit. Alle grofien deut-
schen Publikumszeitschriften werden bereits
iiber OBS erreicht. Jetzt geht es um die Integra-
tion auch kleinerer und mittlerer Verlage. Frei
nach dem Motto »Ein System fiir alle, alle fiir
ein System« setzen die Partner auf die stetige
Vergrolerung der Titelanzahl.

Dies bestitigt Andreas Schmitt, Geschafts-
fithrer der Mindshare in Frankfurt: »Mindshare
arbeitet seit sechs Jahren erfolgreich mit OBS.
Das System stellt fiir unser Haus eine wesent-

OBS-Partner

Neun Mediaagenturen

Dentsu Aegis Gruppe, HAVAS, JOM,
Mediaplus, Mindshare, OMNICOM Media
Group, Pilot Media, UM - Universal
McCann, Vivaki/Publicis Group Media

31 Verlage

11 Freunde Verlag, ADAC Verlag, atlas
Verlag, Axel Springer Mediahouse, Axel
Springer SE, Bauer Advertising, Bayard
Media, Condé Nast Verlag, Deutscher
Alpenverein e. V., Egmont Ehapa Media,
Fairlane Consulting GmbH, Family Media,
FUNKE Zeitschriften, G+J Corporate
Editors, Gruner + Jahr, Hubert Burda
Media, Jahreszeiten Verlag, Juno Kunst-
verlag, Klambt-Verlag, mareverlag,
Motor Presse Stuttgart, Olympia-Verlag,
Rewe-Verlag, Ringier Publishing,
Spektrum der Wissenschaft, Spiegel-
Verlag, Verlagsgruppe Handelsblatt,
Vision Media, Zeitverlag Gerd Bucerius,
EuroTransportMedia, VDI Verlag GmbH

liche Arbeitserleichterung dar und hat zu einer
Verbesserung der agenturinternen Prozesse ge-
fithrt. Um die Vorteile des Systems vollstindig
nutzen zu konnen, ist die Teilnahme weiterer
Verlage wiinschenswert.«

OBS — die Branchenldosung

OBS integriert mit seinem technischen Konzept
verschiedenste Systeme. Dadurch ist die Hiirde
zur Teilnahme an OBS niedrig. Viele Verlags-
systeme, wie zum Beispiel VM VerlagsManager
(muellerPrange), SAP IS/MAM (SAP), COVER
(Intermedia Softwarel6sungen), VI&VA unter-
stiitzen das OBS mit implementierten Schnitt-

stellen. Sandra Behrens m

Ansprechpartner sind Sandra Behrens (VDZ), Claudia Mika (ZMG) und Ingo Gerckens

(mediaservice wasmuth). Kontaktdaten und weitere Informationen unter www.obs-portal.de.
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Stiftung Lesen

Europaischer .
Einsatz fur

EU

READ

(J European
Literacy
Policy
Network

ELINET

die LesefOorderung

Stiftung Lesen engagiert sich in ELINET und EURead

uropdisch denken und europiisch handeln - was auf poli-

tischer und wirtschaftlicher Ebene lidngst selbstverstindlich

ist, gilt auch fiir die Leseférderung. Denn mangelnde Lese-
kompetenz ist eine gesamteuropdische Herausforderung: 75 Millionen
erwachsene Européer konnen nicht richtig lesen und schreiben, einer
von fiinf Jugendlichen im Alter von 15 Jahren in Europa verfiigt nur
iber unzureichende Lesekompetenz. Um dem entgegenzuwirken, ge-
staltet die deutschlandweit titige Stiftung Lesen auch die Arbeit in zwei
europdischen Leseforderungsnetzwerken maf3geblich mit: »EURead -
Task Force for Literacy and Reading Promotion« und ELINET (Euro-
pean Literacy Policy Network).

EURead setzt sich bereits seit 2001 dafiir ein, die Lese- und Schreib-
kompetenz in Europa zu verbessern - fiir jedes Mitglied der Gesellschaft,
unabhingig von seinen materiellen, kulturellen oder sozialen Voraus-
setzungen. Der Zusammenschluss starkt die programmlichen und finan-
ziellen Rahmenbedingungen fiir Leseforderung und Medienkompetenz
in Europa und fungiert als transnationaler Ansprechpartner fiir die eu-
ropdische Leseforderung. Diese gestaltet das Netzwerk durch gezielten
Austausch, Programme und politische Empfehlungen mit. Seit einem
Jahr hat die Stiftung Lesen den Vorsitz im Netzwerk inne und informiert
in dieser Funktion seit Neuestem auch via Twitter unter @EURead_
Network iiber Neuigkeiten aus der internationalen Leseforderung. Ne-
ben der Stiftung Lesen geh6ren EURead neun operativ titige Organisa-
tionen nationaler und internationaler Bedeutung wie »Booktrust« in
London, die »Stichting Lezen« in Amsterdam oder der »Buchklub der
Jugend« in Wien an. In diesem Jahr wird EURead zum ersten Mal seit
seiner Griindung neue Mitglieder aufnehmen, die das Netzwerk in sei-
nen Ansitzen erginzen. Erhoht wird die Handlungsfahigkeit des Zu-

sammenschlusses zudem durch die Konstitution als Verein in Belgien.
Die Registrierung wurde 2014 federfithrend von der Stiftung Lesen in
die Wege geleitet.

Einen wichtigen Beitrag zu einer européischen »Lesebewegung« leis-
tet auch das Leseférderungsnetzwerk ELINET, zu dem sich die Stiftung
Lesen mit 78 weiteren Organisationen aus 28 Landern zusammenge-
schlossen hat. Ziel des EU-geforderten Netzwerks ist es, Instrumente
fiir regionale, nationale und transnationale Akteure im heterogenen
Feld der europdischen Lese- und Schreibférderung zu entwickeln, exis-
tierende Aktivitaten zu unterstiitzen und neue zu initiieren. Als Vor-
standsmitglied ist die Stiftung Lesen nicht nur fiir die Gesamtstrategie
von ELINET mitverantwortlich, sondern hat auflerdem eine bis dato
einzigartige europidische Online-Plattform zur Leseforderung aufge-
baut, die Ende Mai 2015 gelauncht wurde. Das interaktive Angebot un-
ter www.eli-net.eu will europaweit auf die Bedeutung von Leseférderung
sowie die Herausforderungen durch funktionalen Analphabetismus
aufmerksam machen und die unterschiedlichen Akteure der europaischen
Leseférderung wie die Europdische Kommission, die EU-Mitgliedsstaa-
ten, Wissenschaft, Wirtschaft und Verbinde sowie die breite Offentlich-
keit informieren, einbeziehen und mobilisieren. ]

= &\ Cathrin Mund
oé._‘:';.\ koordiniert als Projektmanagerin die internationalen
; \ Aktivitaten der Stiftung Lesen.

"
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Stiftung
Lesen

»INeue

Perspektiven
entdecken«

Ich bin
Lesebot-
schafter,
weil ...

Nico Rosberg entspannt beim Lesen

ormel-1-Star Nico Rosberg: »Ich unterstiitze die Stiftung Lesen, weil ich
Lesen fiir unheimlich wichtig halte. Ich bin viel unterwegs und habe
viel Zeit zum Lesen. Durch Lesen lernt man viel tiber die Welt und tiber
andere Menschen. Gerade hilft mir zum Beispiel ein Buch eines Hundetrainers
sehr viel, da wir einen drei Monate alten Labrador-Welpen haben. Ich lese aber
auch besonders gerne Biografien, wie zum Beispiel die von Nelson Mandela. Sol-
che Biicher zeigen uns andere Perspektiven auf und machen Hoffnung. Deswegen
mochte ich allen Kindern und Jugendlichen empfehlen zu lesen - das wird euch
sicherlich im Leben weiterbringen!« ]

Jetzt bewerben

Einreichungsfrist fur den Deutschen Lesepreis

bis zum 31. Juli 2015

eit 2013 werden innovative Lesefor-

derungsmafinahmen, die sich multi-

perspektivisch und nachhaltig fiir das
Lesen einsetzen, mit dem Deutschen Lesepreis
gewiirdigt. Auch in diesem Jahr werden wieder
herausragende Mafinahmen und Projekte ge-
sucht, die dazu beitragen, eine Kultur des Le-
sens zu erhalten und zu férdern. Dabei wollen
die Initiatoren - Stiftung Lesen und Commerz-
bank-Stiftung — nicht nur Bewéhrtes auszeich-

nen, sondern neuen Ideen eine Chance geben
und sie bei der Realisierung begleiten.
Einzelpersonen und Einrichtungen kénnen
sich unter www.deutscher-lesepreis.de bewer-
ben. Die Bewerbung steht allen in der Lesefor-
derung Aktiven offen, die Einreichungsfrist en-
det am 31. Juli 2015. Die Initiatoren vergeben
den mit Preisgeldern in Hohe von insgesamt
23.000 Euro dotierten Deutschen Lesepreis mit
Unterstiitzung der FROBEL Gruppe, der »PwC-

Lese

Eine Initiative von Stiftung Lesen
und Commerzbank-Stiftung

Stiftung Jugend - Bildung - Kultur« und der
Jurgen Moll Stiftung in den vier Kategorien
»Ideen fiir morgen« (Sonderpreis), »Herausra-
gendes individuelles Engagement«, »Herausra-
gendes kommunales Engagement« und »Wis-
senschaftspreis«.

Die Preisverleihung findet am 25. Novem-
ber 2015 in Anwesenheit der Schirmherrin
Monika Griitters, Staatsministerin fiir Kultur
und Medien, in Berlin statt. n
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Medienpolitik

REPORTER

Pressefreiheit
in wachsender Gefahr

Dr. Michael Rediske,
Vorstandssprecher

von »Reporter ohne Grenzen«

PRINT&more | Nie war die Arbeit von »Re-
porter ohne Grenzen« wichtiger als jetzt. Was
sind die Griinde fiir den Riickfall in mehr
Zensur, Unterdriickung und Ermordung von
Journalisten?

MICHAEL REDISKE | Zum einen ist die Zahl
der regionalen Konflikte gestiegen, die gleichzei-
tig ausgetragen werden und in denen Medien
unterdriickt und Journalisten zur Zielscheibe
werden: Beispiele dafiir sind die Ukraine, Sy-
rien oder der Irak. Hinzu kommt in sogenann-
ten zerfallenden Staaten skrupellose Gewalt
durch Terrorgruppen, Milizen oder Verbrecher-
kartelle. Nicht zuletzt werden Journalisten, Ka-
rikaturisten und Blogger auch im Namen von
Religion zur Zielscheibe.

OHNE GRENZEN

FUR INFORMATIONSFREIHEIT

VDZ-Interview mit Dr. Michael Rediske,
Vorstandssprecher von »Reporter ohne Grenzen

Sind nicht-klassische Journalisten und Blog-
ger genauso davon betroffen oder haben sie
Vorteile dadurch, dass Unrechtsregime sie
nicht so schnell identifizieren und sanktio-
nieren kénnen?

Nein. Blogger oder Biirgerjournalisten sind auf
Dauer mithilfe der modernen Uberwachungs-
software leider fast immer identifizierbar. Oft-
mals sind sie sogar ungeschiitzter als ihre pro-
fessionellen Kollegen. In Landern wie China,
Iran oder Russland werden kritische Blogger
mit willkiirlichen Anschuldigungen wie Dro-
genschmuggel oder mit Verleumdungsgesetzen
hinter Gitter gebracht. In Bangladesch werden
Internetaktivisten tatlich angegriffen, allein
in diesem Jahr wurden dort zwei Blogger mit
Macheten erschlagen. Andererseits sind in
Landern wie Syrien, in die sich auslandische
Korrespondenten kaum noch wagen, Biirger-
journalisten zur oftmals letzten moglichen
Quelle fiir Informationen geworden.

Hat das auch etwas mit einem neuen und an-
deren, unter Umstinden aggressiveren Jour-
nalismus zu tun?

Ich glaube nicht. Jeder Journalismus spiegelt die
Gesellschaft, in der er arbeitet. In vielen Lindern
gibt es traditionell kaum so etwas wie unpar-
teiischen Journalismus. Die Medien sind ent-
weder in der Hand der Regierung, einer op-
positionellen Gruppe oder auch im Besitz von
konkurrierenden sogenannten Oligarchen, die
dort ihre eigenen 6konomischen Interessen
vertreten. Zunehmend physisch bedroht wer-
den Journalisten und Blogger dort, wo entwe-

der der Staat mit dieser Gewalt heimlich oder
offen sympathisiert — gegeniiber islamkritischen
Bloggern zum Beispiel -, oder dort, wo der Staat
keine Macht mehr hat. Wo sich nicht-staatliche
Konfliktparteien tiberhaupt nicht mehr um die
Menschenrechtscharta und um den Schutz der
Zivilbevolkerung einschliellich Journalisten
scheren, lduft das Volkerrecht ins Leere.

Was bedeutet das fiir Ihre Arbeit? Was dn-
dert sich?

Unsere Appelle, Journalisten als zivile und un-
abhingige Beobachter zu behandeln, finden in
solchen Konflikten keinen Ansprechpartner
mehr, auf den internationaler Druck ausgeiibt
werden kann. Wir fordern besseren Schutz; die
Regierung kann ihn nicht gewéhrleisten, weil
sie keine Macht mehr hat. Wir fordern, Jour-
nalistenmorde effektiv zu verfolgen; die Regie-
rung verhalt sich passiv, weil sie mit den Téitern
sympathisiert. Zweite Folge: Immer mehr Jour-
nalisten miissen aus ihren Lindern fliehen. Die
Zahl der Anfragen an »Reporter ohne Gren-
zen steigt stetig an. Im vergangenen Jahr ka-
men die meisten Hilferufe aus Syrien, viele
auch aus Aserbaidschan, Bangladesch und Af-

ghanistan. VDZ m

Dieser Beitrag ist auch im VDZ-
Kompendium erschienen. Lesen Sie
das Interview mit Dr. Michael Rediske

in vollstindiger Lange im »VDZ ’15«.

38 PRINT&more 2/2015



Aus dem VDZ

Uber den

Tellerrand schauen

Mitgliederversammlung des VZVNRW

Neuer VZVNRW-Vorstand: Dirk Sieben, Andreas Bergmoser, Dr. Christoph Miiller, Guido Ems,
Norbert Froitzheim und Christopher Strobel (v.I. n.r.)

er Einladung des VZVNRW zu

seiner Mitgliederversammlung am

8. Mai 2015 auf Schloss Bensberg
folgten viele Mitgliedsverlage, Vertreter an-
derer Landesverbdnde, des VDZ sowie weitere
Gaste.

Der VZVNRW bot seinen Mitgliedern kurz-
weilige und spannende Vortrige, zum einen
von Prof. Dr. Ewald Wessling zum Thema »Die
Chancen im Wandel nutzen — Strategien fiir
Medien im Umbruch«. Einen weiteren interes-
santen Blick iiber den Tellerrand erméglichte
Dr. Martin Rupp, Mitarbeiter des VDZ in Briis-
sel, mit seinem Bericht tiber aktuelle medien-
politische Themen in Europa.

In der Mitgliederversammlung wurde unter an-

derem der Vorstand des VZVNRW neu gewahlt.

In den Vorstand wurden gewéhlt:

m Dr. Christoph Miiller (Vorstands-
vorsitzender, Verlagsgesellschaft
Rudolf Miiller GmbH & Co. KG)

B Andreas Bergmoser (stellv. Vorsitzender,
Bergmoser + Holler AG)

m Norbert Froitzheim (stellv. Vorsitzender,
Deutscher Arzte Verlag GmbH)

m Christopher Strobel (Schatzmeister,
Strobel Verlag GmbH & Co. KG)

B Guido Ems (Beisitzer, Verlag fiir die
Deutsche Wirtschaft AG)

m Dirk Sieben (Beisitzer, DVS Media GmbH) m

ICH SEH
DAS
ANDERS.

ARTIKEL 18:

Jeder Mensch darf frei seine Meinung auBern —
egal welche, wie und wo auch immer.

DIE ALLGEMEINE ERKLARUNG DER
MENSCHENRECHTE
ICH SCHUTZE SIE — SIE SCHUTZT MICH

www.amnesty.de

AMNESTY

INTERNATIONAL
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Aus dem VDZ

Innovativ, offen,

verlasslich

VZV-Nord auf erfolgreichem Kurs

uf der Mitgliederversammlung vom
3. Februar 2015 wurde der Vorsitzen-
de Peter Strahlendorf (MMC Ver-
lagsgruppe) einstimmig fiir die Amtszeit 2015

Peter Strahlendorf, Geschaftsfihrer

bis 2018 wiedergewihlt. Gleichermaflen wurde
den Stellvertretern Gerhard Melchert (Kelter
Verlag), Stefan Schnieder (Schliitersche) und dem
Schatzmeister Dr. Alfons Schrider (Heise Ver-

RA Wolfgang Linnekogel,
Geschéftsfihrer Verband der
Zeitschriftenverlage Nord e. V.

MMC Verlagsgruppe (New Business Verlag

und Presse Fachverlag), Vorsitzender
Verband der Zeitschriftenverlage Nord e. V.

lag) einstimmig das Vertrauen fiir die néchs-
ten drei Jahre ausgesprochen. Stefan Schifer
(Gruner + Jahr) wurde als Beisitzer ebenso
einstimmig wiedergewdhlt wie der neu hinzu-
gewihlte Dr. Hans Hamer (ASV).

Das Abstimmungsergebnis zeigt das grofle
Vertrauen der Mitgliedsverlage in die qualifi-
zierte Fithrungsriege des Verbandes.

Breite Themenpalette

Im Meinungsaustausch aller 57 Mitgliedsver-
lage des Zeitschriftenverlegerverbandes Nord
herrscht bei aller fachbezogenen Unterschied-
lichkeit der einzelnen Mitgliedsverlage ein
grundsitzliches Einvernehmen, dass ein of-
fenes Wort und Verlésslichkeit die Grundlage
einer guten Kommunikation sind.

Dies erklart auch das nach wie vor grofle
Interesse der Mitglieder an den Themen der
vierteljahrlichen Verlegerabende, die es in ihrer
Vielfalt geschaftt haben, Themen aus dem tarif-
politischen Bereich auf die hinteren Platze zu
verweisen. Ob »Medienpolitik in Norddeutsch-
land« mit Dr. Carsten Brosda, dem Leiter des
Amtes fiir Medien in der Hamburger Senats-
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kanzlei, oder die Thematik »Umsitze realisie-
ren und Werte schopfen« mit Ralf Jaeckel -
wenn der Referent gut ist, wird anschlieffend
bis spit abends gefachsimpelt.

Auch wer schon meinte, alles iiber die Kon-
zepte von Stadtmagazinen zu wissen, konnte bei
»Hansestyle — Das neue Stadtmagazin« Neues
von Verleger Christian Bauer erfahren.

GroRe Mitglieder-
befragung

Damit die Themen auch
zukiinftig nicht ausgehen,
wurde zum Jahreswechsel
2014/2015 eine grofle Mit-
gliederbefragung durch-
gefiihrt, die einen wahren
Fundus an Themen zur Bearbeitung auf die
Agenda brachte. Ob »Abo-Marketing im Super-
markt« oder »Daten- und Redaktionsmanage-
ment« oder gar der Frust {iber die vertragliche

»Bundle«-Thematik - jetzt gilt es, neue, gute
Referenten fir die Zukunftsthemen zu finden.
Zum nichsten Verlegerabend im April wird
Dr. Andreas Siefke (Bissinger +) das Thema
»Corporate Publishing« aufbereiten.

Die Tarifkommission des Verbandes hat wie-
der einmal die tarifpolitische »Kiir« gemeistert
und ausgewogene Tarifabschliisse fiir Nieder-
sachsen (zwei Prozent ab 1. Juli 2014, 1,6 Pro-
zent ab 1. Juli 2015 und Hamburg zwei Prozent
ab 1. Februar 2015, 1,8 Prozent ab 1. Januar
2016) herbeigefiihrt. Auch deshalb ist mehr als

In der Rubrik »Aus dem VDZ« stellen wir
unter anderem in loser Folge unsere
Landesverbidnde mit ihren Aktivititen vor.

die Hilfte der Mitgliedsverlage nach wie vor
tarifgebunden.

Als neues Mitglied begriiflen wir Antje Blum’s
Verlag mit der Zeitschrift »Fisch + Tipps« sowie

Behrens & Behrens GmbH mit der Zeitschrift
»German Council Magazing, diese Zeitschrift
befasst sich mit dem Thema Einkaufszentren.

VZV-Nord-Geschiftsstelle:
»Wir helfen Thnen durch
den Rechtsdschungel«

»Schwangere Betriebsritin kiindigen?, »Ist der
Jahresurlaub 2012 tatsichlich 2014 erloschen?«,
»Abmahnung wegen Urheberrechtsverletzung,
obwohl unser Agenturpartner behauptet, alle
Rechte am Text zu haben?«, »Muss ich 1.598 Euro
fiir den Eintrag in ein Faxverzeichnis zahlen,
welchen die Sekretdrin versehentlich in Auf-
trag gegeben hat?«, »Mein Fachredakteur fallt
wegen eines fremdverschuldeten Verkehrsun-
falls mindestens ein halbes Jahr aus — was tun?«
Das und vieles mehr sind typische Anfragen
aus dem Verlagsalltag, bei denen wir Ihnen ei-
ne Losung aufzeigen. Vertraulichkeit ist selbst-
verstandlich. |
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VZB-VORSTAND UND -GESCHAFTSFUHRUNG

v. l. n. r.: Stefan Riihling (Vogel Business Media), Anina Veigel (VZB-Geschaftsfiihrerin), Alexander Holzmann (Holzmann Medien),

Philip-A. Artopé (atlas Spezial GmbH), Waltraut von Mengden (Hengstenberg Medienbeteiligung), Dr. Sebastian Doedens (Hubert Burda Media),
Dr. Wolfgang Stock (Spotlight Verlag), Horst Ohligschlager (Bayard Media), Friedrich Streng (InTime Media Services) und Martin Kunz (ADAC Verlag)

Bayern-Boom

VZB-Jahrestagung mit immer gro3erer Relevanz

uf der VZB-Jahrestagung 2015 im Miinchner Lenbach Palais
Ende April wurden zwei langjihrige Vorstandsmitglieder,
Prof. Dr. Robert Schweizer und Dr. Jorg D. Stiebner, zu Eh-

renmitgliedern ernannt.

LOREAL Ka

BEUTSCHLAND

LOREAL

VZB LOREAL  Kafer

VZB

Die VZB-Ehrenmitglieder Dr. Jorg D. Stiebner (StiebnerVerlag)
(li.) und Prof. Dr. Robert Schweizer (Hubert Burda Media)

(re.) mit VDZ-Hauptgeschaftsfiihrer Stephan Scherzer

Der Jahrestagung ging die Mitgliederversammlung des Verbands der
Zeitschriftenverlage in Bayern (VZB) voraus, in der Waltraut von Mengden
als Erste Vorsitzende und Stefan Riihling als stellvertretender Vorsitzen-
der in ihren Amtern bestitigt wurden. Zum weiteren stellvertretenden
Vorsitzenden wurde Dr. Wolfgang Stock gewahlt. Die beiden langjahrigen
Vorstandsmitglieder Dr. Jorg D. Stiebner und Prof. Dr. Robert Schweizer
kandidierten nicht mehr fiir die Vorstandswahl und wurden zu VZB-
Ehrenmitgliedern ernannt.

Die Jahrestagung des bayerischen Regionalverbandes hat sich zu ei-
nem fixen Termin in der Medienbranche entwickelt. Uber 200 Gaste folgten
der Einladung der Ersten Vorsitzenden Waltraut von Mengden und Ge-
schiftsfithrerin Anina Veigel. Die beiden Gastgeberinnen prisentierten
mit Unterstiitzung von Feinkost Kafer und L'Oréal ihren Gésten promi-
nente Speaker wie den »Monocle«-Verleger Tyler Bralé (Keynote Speech)
und VDZ-Hauptgeschaftsfithrer Stephan Scherzer (Dinner Speech). Ein
weiterer Hohepunkt war die mit Dr. Volker Breid (Motor Presse Stutt-
gart), Stephanie Czerny (DLD Media), Andreas Neef (LU'Oréal Deutsch-
land), Boris Schramm (GroupM), Prof. Dr. Isabell M. Welpe (TU Miinchen)
und Petra Winter (MADAME) hochkaritig besetzte Podiumsdiskussion
zum Thema »Disruptive Innovation«. |
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2 Stimmen
9 fiir die

fiir politisch Verfolgte Jahr Freih
e reiheit

Seit drei Jahrzehnten rettet die

Hamburger Stiftung fur politisch Verfolgte
mutige Menschen wie Farida Nekzad -
Stipendiatin in 2015.

Fiir die Einladung eines verfolgten Journalisten
in 2016 brauchen wir lhre Unterstiitzung!

informieren &
spenden
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o HASPDE:vw.hambu rger-stiftung.de
HXXX, IBAN: DE 5320 0505 5010 2225 0359
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Aus dem VDZ

Sensibilisieren fur
den besonderen Wert
er Pressefreiheit

Pressefreiheit ist wesentlich fiir Demokratie, kritischen Diskurs,
wirtschaftliche Freiheit und den Erhalt der offenen Gesellschaft -
VDZ setzt Anzeigenkampagne zur Pressefreiheit mit neuem Motiv fort

er Tag der Pressefreiheit am 3. Mai hatte eine grofiere Ak-

tualitdt und einen hoheren Wert denn je. Er stand in diesem

Jahr unter dem Zeichen weltweit stetig zunehmender Ein-
schrinkungen der Pressefreiheit, vermehrt auch in Europa, aber auch
des mutigen Einsatzes vieler Journalisten gegen Einschiichterung, Frei-
heitsberaubung und Lebensbedrohung.

Zwar hat im Jahr 2015 bislang die Bedrohung der Pressefreiheit zuge-
nommen, zugleich zeichnet sich aber eine stirkere Mobilisierung fiir
diese ab. Viele Menschen spiiren, dass Pressefreiheit die Grundlage fiir
Demokratie, kritischen Diskurs, wirtschaftliche Freiheit und den Erhalt
unserer offenen Gesellschaft ist. Wo keine Pressefreiheit herrscht, gibt
es auch wenig personliche und wirtschaftliche Freiheit, regieren Kor-
ruption und Intransparenz statt Chancengleichheit und Fairness. Das
zeigt der Vergleich der Weltkarte der Pressefreiheit von »Reporter ohne
Grenzen« mit der Weltkarte der Korruption von Transparency Interna-
tional auf eindriickliche Weise. Nur wenn Journalisten und Redaktio-
nen frei von Angst und dufleren Zwingen recherchieren, berichten und
kommentieren kénnen, Verleger sichere ordnungspolitische Rahmen-
bedingungen vorfinden, ist der ungehinderte Wettstreit der Meinungen
moglich, ohne den eine offene, demokratische Gesellschaft nicht denk-
bar ist. Die Unabhingigkeit der Berichterstattung ist Kern der Presse-
und Rundfunkfreiheit. Thre Grenzen finden sie durch die bestehenden
Gesetze und die journalistische Ethik, die im Pressekodex verankert ist.

Der VDZ wird in Zukunft noch stirker daran arbeiten, diese Werte in
die Gesellschaft zu transportieren, den Wert des Journalismus und die
Arbeit der Verlage noch transparenter zu machen - gerade angesichts
der weltweit zunehmenden Anfeindungen von Journalisten, die auch in
Deutschland zu spiiren sind. Der VDZ fordert deshalb auch alle gesell-
schaftlichen Krifte auf, in Zukunft noch deutlicher fiir die Presse- und
Meinungsfreiheit und ihre gesellschaftliche Akzeptanz einzutreten.
Seit Anfang des Jahres gibt es auch
eine neue Kampagne fiir Pressefreiheit
vom VDZ. Diese ist auf positive Reso-
nanz gestoflen, sodass die beiden Mo- Die Anzeige konnen
tive iiber mehrere Wochen im Januar Sie downloaden und
und Februar die meistgeschalteten Print- fiir sich nutzen:
anzeigen in Deutschland waren.
Anlésslich des Tags der Pressefrei-
heit hat der VDZ ein neues Motiv ent-
worfen. Es greift die Ausgangsidee der
bisherigen Anzeige mit einer Word

Cloud auf, die die mit der Pressefreiheit

verbundenen Werte deutlich macht.
Das aktuelle Motiv mit einer neuen
Farbgebung stellt den Begriff der Pres-
sefreiheit in den Mittelpunkt. ]

http://bit.ly/1IFrUBpY
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VDZ Akademie

Themse, Tee und
Technologien

FCP Innovation Tour nach London

as europdische Zen-

trum der Online-

Szene liegt bekannt-

lich in der britischen Hauptstadt
London. Grund genug fir den
VDZ und die VDZ Akademie,
mit der »FCP Innovation Tour«
genauer hinzublicken. Journa-
listen, Online-Publisher sowie
Corporate-Publishing-Spe-
zialisten waren Ende April zu
Gast im erfolgreichsten Start-

up-Okosystem Europas, dem

sogenannten Silicon Round-

about. Hier die wichtigsten

Eindriicke von »Clap«-Chef-

redakteur Daniel Hiuser. m

der
start»u-ps moderne Avrbeits-

mbglichkeite,, bietet.

V'or allew Junge Mitarbeiter wu die 30 Konuen
Sk in Ikea-ditulicheu Birowelion austoben.

Daniel Hauser
Chefredakteur
»Clap«-Magazin

re Zettelwirtschaft =

¢ zu Seken beiw
isten Sibdo.

Die gute dl
passmderwcis :
DaTcmama!ysc—Spczm{
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VDZ Akademie

Neues Konzept, neuer Name

7.VDZ Distribution Summit am 8./9. September 2015 in Hamburg

er Vertrieb im Zeitschriftengeschift geht immer innovative-

re Wege. Er wird agiler, schneller und tiberwindet alte Gren-

zen: Analoge Prozesse verbinden sich auf allen Ebenen mit
digitalen, die Grenzen zwischen den Vertriebssparten werden fliefend.
Als Umsatzquelle leistet Paid Content im Printgeschift einen zentralen
Beitrag - jetzt werden Schritt fiir Schritt die digitalen Umsatzpotenziale
im Web, Mobile und durch Apps erschlossen.

Vor diesem Hintergrund und mit viel neuem Input haben VDZ, VDZ
Akademie und ein Expertenteam aus den Verlagshdusern den Direct
Marketing Summit zum Distribution Summit weiterentwickelt. Big Data,
Customer Journey, Mobile Devices und Behavioural Targeting stehen
auf der Agenda. Marktteilnehmer wie Pocketstory, LeKiosk, Eazers und
MyKiosk prisentieren Key Learnings zum Digitalbusiness von morgen.
Zum ersten Mal gibt es in Deutschland eine Konferenz, die alle Facetten
des Vertriebs diskutiert und aufbereitet. Mit einem zweitigigen Programm
und tiber 35 Referenten erweitert dieser Kongress, der zur fithrenden

Veranstaltung fiir die Verlagsvertriebsexperten geworden ist, seinen

Radius {iber das Abo- beziehungsweise Direct Marketing hinaus. m
8./9. September 2015, ;;s.;? VDZ Distribution Summit

L J

Empire Riverside

Hotel Hamburg

Jetzt noch bis 31. Juli 2015 die vergiinstigte
Early-Bird-Rate sichern!

Aktuelle Informationen zum Kongress gibt
es auf Facebook, Twitter (#VDZDS) und unter
www.vdz-distribution-summit.com.

Die Plattform fur IT-Verlagsexperten

3.VDZ Tech Summit am 24./25. November 2015 in Hamburg

m weiterentwickelten Format prasentiert sich der VDZ Tech Sum-

mit im November: Mehr als 25 IT-Manager und -Experten geben

vor Ort exklusive Einblicke in die vier Themenfelder Strategie und
IT-Trends, Content-Driven Business, IT-Organisation und Data-Driven
Business. Erstmalig findet der VDZ Tech Summit iiber zwei Tage statt
und bietet somit noch mehr Moglichkeiten zum intensiven Erfahrungs-
austausch mit Vordenkern und Entscheidern aus Verlags-IT und -bu-
siness. Die Teilnehmer profitieren dariiber hinaus von erfolgreichen
Einsatzbeispielen aus der Praxis sowie neuen Formaten, zahlreichen pa-
rallelen Sessions und der gemeinsamen Networking Night.

Der Kongress liefert die einzigartige Gelegenheit zum Informations-
austausch iiber die Moglichkeiten der Technik sowie tiber die Business-
anforderungen der Verlagswelt. Verlagsmanager und IT-Spezialisten er-
halten auf dem Tech Summit wichtige Werkzeuge, um interne Prozesse
zu transformieren und zukiinftig neue Wege bei der Gestaltung von Ge-

schiftsmodellen zu gehen. Getagt wird im Hamburger Stadtteil St. Pauli

o

in unmittelbarer Elbnihe. m

24./25. November 2015,
Empire Riverside Hotel
Hamburg

Noch bis zum 25. September gilt die
giinstigere Early-Bird-Rate!

Folgen Sie uns auch auf Facebook und Twitter
unter #VDZTS. Weitere Informationen unter

www.vdz-tech-summit.com.
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Advertorial

Das macht jetzt der Junior:
So gelingt der Chefwechsel im Verlag

Es kommt zwangslaufig der Tag, an dem der Geschaftsfuhrer Verant-
wortung abgeben muss - eine Situation mit hohem Konfliktpotenzial,
vor allem, wenn es sich um ein Familienunternehmen handelt. Deshalb
braucht es fuir die erfolgreiche Flihrungsiibergabe einen Fahrplan

r liebt seinen Verlag. Jetzt aber merkt er: »Ich muss an die

nichste Generation abgeben.« An diesen Punkt kommen alle

Familienunternehmer zwangsldufig. Diese Zasur birgt immen-
ses Konfliktpotenzial, auch in der Verlagsbranche.

Denn die Digitalisierung 16st hier grofle strukturelle Verdnderungen
aus. Geschiftsfelder verschwinden, neue entstehen, Arbeitsablaufe an-
dern sich dramatisch. Nur wer mit dem Wandel geht, wird ihn iiberste-
hen. Wiahrend viele éltere Unternehmer dem skeptisch gegeniiberstehen,
kann ein neuer junger Chef den dringend benétigten frischen Wind
mitbringen. Damit dies allerdings reibungslos gelingt, sollte folgender
Fithrungswechsel-Fahrplan eingehalten werden.

Wer will und wer kann
die Fihrung tibernehmen?

Spitestens, wenn der Verleger feststellt, dass er bald kiirzertreten wird,
sollten einige Fragen beantwortet werden: Wie verteile ich mein Ver-
mogen gerecht? Wer kommt fiir eine Nachfolge in der Geschiftsfiih-
rung infrage? Und hat der- oder diejenige tiberhaupt Interesse? Falls ein
eigenes Kind oder ein Neffe entsprechende Bereitschaft signalisiert, ist
deshalb bereits viel gewonnen. Denn ein Fremdmanager birgt immer
die Gefahr, bei einem spiteren Ausscheiden wesentliche Ressourcen,
die Redakteure, mitzunehmen.

Ebenso wichtig ist es allerdings, zu kldren, ob der potenzielle Nach-
folger auch die benotigten Kompetenzen mitbringt. Dazu gehoren neben
der verlegerischen Ausbildung der Machtwille, aber auch Kommunika-
tionsfahigkeit, Verantwortungsbewusstsein und Konfliktlosungspoten-
zial. Zudem muss er Fithrungs- und Ergebnisverantwortung erfolgreich
gezeigt haben. Als Nachstes gilt es fiir Senior und Junior zu kldren, wann
und wie die Fithrung iibergeben wird. Soll es einen flexiblen Ubergang
in Stufen geben? Oder lieber eine vollstindige Ubergabe zu einem kon-
kreten Zeitpunkt?

Hierbei kann es hilfreich sein, einen Nachfolgemediator zu ernennen.
Er kann die gegenseitigen Erwartungen schriftlich festhalten und hel-
fen, Pflichten und Rechte zu definieren. Etwa, dass der Junior zusagt,
den Unternehmensfortbestand zu sichern und den Senior finanziell zu
unterstiitzen. Im Gegenzug kann der Senior noch einmal festhalten,
dass er wirklich die Fithrung und auch die Anteile abgeben will. Das
schafft Vertrauen und sichert die Kommunikation.

Das Positive betonen — und feiern

Bei der Erarbeitung der Nachfolge sollten alle Familienmitglieder und
etwaige Beirite mit im Boot sein, damit sich niemand tibergangen fithlt
und jeder hinter der Nachfolgestrategie steht. Ist dann der Tag der Uber-
gabe von Fihrung und Anteilen gekommen, sollte die Nachfolge pro-
minent kommuniziert werden. Der letzte Schritt zur gelungenen Uber-
gabe ist vor allem dem Senior, dem erfolgreichen Verleger, gewidmet,
der sich aus einem kurz getakteten Arbeitsleben zuriickzieht. Damit er
»loslassen« kann, hilft es, vorab Pldne fiir das Leben »nach dem Verlag«
zu schmieden. Sie kénnen ihn dabei unterstiitzen, sich auf den neuen
Lebensabschnitt zu freuen.

Natiirlich garantieren diese Schritte nicht, dass alles gut geht. Senior
und Junior sind immer Menschen mit eigenen - und vielleicht konkur-
rierenden - Personlichkeiten. Umso wichtiger, dass sich alle an den
Nachfolgefahrplan halten und kontinuierlich {iber die Themen reden. m

{ Dr. Alexander Koeberle-Schmid

/R y Wirtschaftsmediator und Nachfolgecoach, KPMG AG
Wirtschaftspriifungsgesellschaft. Er ist Mitherausgeber
des Buchs »Fiihrung von Familienunternehmenc.
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Besuch am Content-Imbiss

Von Blendle bis Facebook: Die Anzahl der Kanale, Uber die
Inhalte digital an den Leser gebracht werden kdnnen, steigt nach
wie vor rasant. Parallel dazu wachsen die Anforderungen an

die Publishing-Systeme und deren Anbieter. Hier erfahren Sie,
was sie heute und in Zukunft kdnnen mussen

ei den digitalen Publishing-Formaten hat sich lingst ein Pla-

teausystem etabliert. Verlage nutzen besonders gerne die

Basisangebote: das digitale Magazin als interaktives PDF oder
E-Paper. Doch die Zukunft gehort Systemen, die der ganz eigenen Form
des Publizierens effizient zu ihrem Recht verhelfen und zugleich neue
Wege fiir Content-Anbieter er6ffnen.

Wie sieht der noch tiberwiegend genutzte Standard aus? Geboten wer-
den hier zumindest der bekannte Blittereffekt, ein Inhaltsverzeichnis,
Zoom, Lesezeichen und Volltextsuche. Bei fortgeschrittenen Varianten
kommen Diashows, Videos, Schaltflichen und Animationen hinzu. Dy-
namische Uberginge sind inzwischen ebenso méglich wie die Integra-
tion von YouTube-Videos und externe Verlinkungen.
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Neueste Entwicklungen in diesem Be-
reich nihern sich der Qualitit nativer
Apps, bewahren aber zugleich den Ma-
gazincharakter. Ein besonders scho-
nes Beispiel fiir gelungenes Design
und Usability in diesem Bereich stellt
EPOS dar, das iPad-Magazin fiir Wis-
sen und Geschichte der WELT-Grup-
pe. Wihrend der Betrachter durch die
Inhalte scrollt, werden Videos und
Animationen automatisch gestartet.
Fotos und Grafiken blenden sich an
entsprechender Stelle ein. Im April
2015 verzeichnete das Magazin be-
reits 100.000 Installationen aus dem
Apple Store. Zuvor hatten die Macher
bereits im Rahmen der Digital Media
Awards Europe den »Best in Tablet
Publishing« Award eingeheimst.

Das PDF stirbt aus

Man muss kein Visionir sein, um an-
gesichts der Fortschritte im Software-
bereich dem reinen Magazin-PDF ein
baldiges Ende vorherzusagen. Selbst
die mit optischen Gimmicks und Links
aufpolierten Versionen gentigen nicht
den Anforderungen an das Leseerleb-
nis. Das digitale Magazin hat Print

die Multimedialitit voraus und bietet
dem Nutzer zugleich einen festen
Rahmen, der im Internet sonst fehlt.
Immer bessere Displays und die Haptik von Tablet und Smartphone
fordern zusitzlich den Spaf am neuen Leseerlebnis.

Ohne Programmierung

Ermoglicht wird dies alles durch Publishing-Systeme, die bei vorhande-
nen Tools ansetzen: etwa bei InDesign oder einem CMS wie WordPress
oder Drupal. Natiirlich auch durch Systeme, die gleich den gesamten
Prozess abbilden. Wichtig fiir Verlage: Attraktive Magazine lassen sich
mithilfe entsprechender Software auch ohne Programmierkenntnisse
gestalten und veroffentlichen. Das spart Ressourcen und gibt denen freie
Hand, die fiir die Inhalte verantwortlich zeichnen.

Ein wesentlicher Vorteil der digitalen Distribution sollte nicht vergessen
werden: die Messbarkeit. Der Anbieter braucht keine Zielgruppentests. Er
kann jederzeit tiberpriifen, welche Formate und Beitrége erfolgreich sind.
Klicks und Verweildauer zu erfassen hilft dabei, weiter zu optimieren.

Happchen statt Apps

Angesichts der neuen Moglichkeiten verzichten Verlage zunehmend da-
rauf, sich mit nativen Apps zu beschiftigen, die mehr an Anwendungen
als an Inhalten orientiert sind. Wahrend eine App fiirs Online-Banking
also Sinn macht, konnen Publisher sich dank neuer Losungen auf das
Erstellen der Inhalte konzentrieren. Die E-Magazine landen in den App
Stores, ohne dass hohe Entwicklungskosten anfallen.

Die entscheidende Frage der Monetarisierung ist damit allerdings
noch nicht beantwortet. Stefan Winterbauer, Mitglied der Chefredak-
tion bei meedia.de, nannte im Mai 2015 gleich »fiinf Griinde, warum
digitale Kioske noch nicht funktionieren«. Er warnt vor bloflem Inhalte-
recycling, Schwichen bei der Usability der einzelnen Angebote und
Fehlern bei der Preisgestaltung.

Winterbauers Rundumschlag trifft auch die neuen Unbundling-An-
gebote, wie sie etwa das niederldndische Start-up Blendle vorgestellt hat.
In dem »iTunes fiir Verlage« kénnen Nutzer einzelne Beitrage erwerben.
Die »New York Times« und Axel Springer haben in das Start-up inves-
tiert, durch das niederlindische Verlage bereits mehr Umsatz machen
als mit dem Apple-Kiosk. Innerhalb eines Jahres hat Blendle eine Vier-
telmillion Nutzer eingesammelt - ohne Marketingbudget. Der Start in
Deutschland soll folgen.

Erfolg mit Flatrate-Modell

Den Unkenrufen von Stefan Winterbauer trotzt auch das in Deutsch-
land bereits verfiigbare Readly mit seinem Flatrate-Modell. Wie die Ma-
cher berichten, generieren zwei deutsche TV-Zeitschriften per Readly
mehr Umsatz als im traditionellen stationdren Einzelhandel. Was das
Leseerlebnis angeht, miissen sich Readly-Nutzer fiir 9,99 Euro im Mo-
nat derzeit allerdings noch mit dem PDF-Niveau abfinden.

Trotzdem lassen die neuen Angebote hoffen, denn sie erschlieflen
Zeitschriften junge Zielgruppen. Das gilt auch fiir das Angebot »Instant
Articles« von Facebook. Verlage sollen kiinftig komplette Beitrige auf
der Plattform zur Verfiigung stellen, im Gegenzug kassieren sie die Wer-
beeinnahmen. Dazu kommt die ungeheure Reichweite: Facebook diirfte
bald 1,5 Milliarden Nutzer haben. »New York Times«, Buzzfeed und
»National Geographic« sind daher schon im Boot. Und das, obwohl sie
sich in eine durchaus riskante Abhangigkeit von Facebook begeben.

Den richtigen Partner finden

Am Ende brauchen Verlage Technologiepartner, um Kosten bei Produk-
tion und Distribution zu senken. Und um neue Geschiftsmodelle zu
testen und zu etablieren. Dabei kann auch Facebook ein Thema werden.
Doch der naheliegende Weg fithrt zu einem Partner, der Losungen in
bestehende Systeme integrieren kann. Und der versteht, dass die Zukunft
des digitalen Magazins nicht vom Leseerlebnis zu trennen ist. Beispiele
dafiir finden Sie auch bei unseren Gesprachspartnern. |
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»Bauer Media Group
setzt auf sprylab-Losungx«

PRINT&more | Mit Ihrer Publi-
shing Suite hat die Bauer Media
Group »My Daily Cosmopolitanc
gelauncht. Fiir die App miissen
tiglich neue Inhalte aufbereitet
werden. Wie liuft die Produktion?
STEPHAN HECK | Die Bauer
Media Group ist, wie viele andere
Verlage auch, sehr auf Effizienz ge-
trimmt. Die Printausgaben werden
monatlich kurz aufbereitet und in
der App von »My Daily Cosmopo-
litan« publiziert. Die Artikel fiir

Stephan Heck,
die tagesaktuellen Kanile werden

Geschéftsfuhrer sprylab

automatisiert produziert und - bei
Bedarf - im Nachgang mit digita-
lem Storytelling verfeinert. Die Adaption der Inhalte auf die unterschied-
lichen Displayformate erfolgt dabei mit grafisch erstellten Templates,
die das Designteam von Bauer mit der Purple Publishing Suite selbst
erzeugt.

Wie lisst sich bei diesem Projekt der Nachrichten-Stream moneta-
risieren?

Die Monetarisierung erfolgt anhand eines gemischten Modells aus
Abo- und Werbeeinnahmen. Fiir den Feed-Stream konnen Abos abge-
schlossen werden. Gleichzeitig werden einzelne Channels exklusiv von
Werbekunden gesponsert. Dariiber hinaus werden Artikel als Native
Advertisement erscheinen und somit weitere Einnahmen einspielen.

Welche Rolle spielt das digitale Storytelling im Gesamtkonzept?

Fiir Bauer war es sehr wichtig, dass moglichst automatisiert produziert
wird, die Artikel allerdings jederzeit noch einmal mit Animationen und
Interaktionen angereichert werden konnen. Dies kommuniziert eine
hohe Qualitét der Inhal-
te und ein unver-
wechselbares

Profil

des Magazins. Das kommt bei Lesern gut an, wie hohe Konversionsraten
bereits bei anderen Projekten eindriicklich gezeigt haben. Die Kombi-
nation aus effizienter Produktion und umfangreichem digitalem Story-
telling ist einmalig und fiir die Purple Publishing Suite bezeichnend.
Bauer hat nun jederzeit die Moglichkeit, Artikel, Infografiken oder auch
Werbung aufzuwerten und so die Praferenz fiir »Cosmopolitan« bei Le-
sern zu stirken. ]

»Responsive und intuitive
Nutzbarkeit entscheidend«

PRINT&more | Von Geschwindig-
keit bis Responsive: Welches sind
Schliisselfaktoren fiir erfolgrei-
ches E-Publishing?
GIANCARLO VANONI | Im Ver-
gleich zu unserem Start mit un-
seren E-Editions vor zwdlf Jahren
spielt die Geschwindigkeit heute
keine so entscheidende Rolle mehr.
Dagegen ist ein responsives und e

ausgesprochen intuitiv nutzbares

Giancarlo Vanoni, Technical

Design entscheidend. Denn die
wichtigste Voraussetzung fiir den

Erfolg von digitalen Magazinen ist, Director Tecnavia S.A.

dass sie von allen, die unterwegs
sind, auf kleinen Bildschirmen ge-
lesen werden kénnen. Und nicht nur auf PC oder Tablet. Tecnavia ermog-
licht genau das. Und wir sind der einzige Anbieter am Markt, der diesen
Lesern das Beste aus beiden Welten gibt: eine digitale Kopie in Kombi-
nation mit Nachrichten in Echtzeit.

Welche Faktoren sind bei Einfiihrung einer Metered Paywall fiir
Leser zu beriicksichtigen?
Es ist einfach ein Missverstindnis, dass das hamletsche Dilemma »Zahlen
oder nicht zahlen fiir den Zugang zu Online-Content auf deiner Web-
seite« zuerst gelost werden muss. Natiirlich wollen Verlage nicht ihre bes-
te Arbeit umsonst hergeben. Aber sie konnen mit einer kostenlosen
oder mit einer sanften Paywall starten, um ihre Leser
an die Mechanik zu gewdhnen. Was
sonst bertcksichtigt wer-
den muss:
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die Art der Inhalte, der Wettbewerb und mégliche Alternativen fiir die
Kunden. Am Ende hingt alles von der Loyalitit des Lesers ab sowie von
der Bereitschaft des Publishers, Digital und Print im Paket zu verkaufen.
Auf dieser Basis muss die richtige Einstellung des Preisbarometers ge-
funden werden. Das ist weit entfernt davon, einfach zu sein. Zumal die
Metered-Systeme das Gegenteil von »Eine Lésung fiir alle« darstellen.
Aber genau darum werden erfahrene Partner wie Tecnavia benétigt.

Welche Trends im E-Publishing werden in den nichsten drei bis fiinf
Jahren tatsichlich relevant?

Die Zeitschriftenverleger kaimpfen bislang noch damit, funktionsfahige
Geschiftsmodelle fiir das digitale Zeitalter zu finden. Bislang wurden
mehrere Varianten ausprobiert — mit unterschiedlichem Erfolg. Sicher
werden Social Media eine noch gréfiere Rolle spielen, aber wir sollten
uns bewusst sein, dass Google und Facebook zugleich Freund und Feind
darstellen. Fiir jeden Publisher wird es von grundlegender Bedeutung
sein, mit einem Softwareanbieter zu kooperieren, der ihn bei allen Ak-
tivititen sowie auf allen Plattformen und Geriten unterstiitzen kann.
Nur auf diese Weise wird gewiahrleistet, dass sich die Verlage auf ihr
Kerngeschift fokussieren kénnen: die Publikation von Magazinen. Und
dass sie volle Kontrolle tiber ihre Inhalte behalten und Einnahmen mit
diesen erwirtschaften. Tecnavia ist hierbei ein Partner fiir alle erforder-
lichen Services. |

»Leicht verstandlich und
standardisiert«

PRINT&more | Wo liegen die Vor-
teile eines medienneutral arbei-
tenden, webbasierten Redaktions-
systems?

INKEN PAULI | Die Vorteile von
Medienneutralitdt auf Basis von
XML liegen darin, dass Inhalte ein-
fach vorliegen. Alle wichtigen Bau-
steine wie Uberschriften, Texte,
Grafiken, Bildinformationen und
sonstige Assets liegen einmalig, se-

Inken Pauli, Manager

parat und strukturiert im Content- Marketing & Kommunikation

Management-System. Sie kénnen appsoft Technologies GmbH

mehrfach verwendet und somit au-
tomatisch und gleichzeitig in ver-
schiedene Kanile wie Websites, Facebook, Apps, Produktdatenbank
oder Printzeitschriften ausgespielt werden. Dariiber hinaus garantiert
ein webbasiertes Redaktionssystem, dass Inhalte ortsunabhingig einge-

Bluebird

INNOVATIVE, MARGESCHNEIDERTE LOSUNGEN FUR MAGAZINEN
Native Apps | HTML5 | Add-Ons | e-Commerce | e-Archiv

personalisiertes Kiosk |Metered Paywall |Sing|e Sign-On

Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile: e-Paper und, neue, fortschrittliche Produkte.
Bei uns stehen ihre Bedurfnisse im Mittelpunkt!
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geben wer-
den konnen.
Egal wo sich
der Autor be-
findet, er be-
notigt ledig-
lich einen In-
ternetzugang.
Selbst im Offline-
Modus kann gearbeitet
werden, also etwa im Flugzeug. Sobald wie-

der eine Internetverbindung besteht, werden alle Anderungen
iibernommen.

Wie lidsst sich in einem modernen, medienneutralen und webbasier-
ten Redaktionssystem wie Xpublisher der Wunsch nach einfacher Nut-
zung und grofftmoglicher Flexibilitét verbinden?

Auf der einen Seite hat Xpublisher eine leicht verstindliche Benutzer-
fithrung, die sich ohne technische Kenntnisse erschliefit und durch
Teilstandardisierung einfache Workflows abbildet. Auf der anderen Sei-
te ist das System flexibel, erweiterbar und modular und lésst sich sehr
einfach an die Workflows und Wiinsche des Kunden anpassen. Module
wie Blattplanung, Printautomatisierung, eine bidirektionale InDesign-
Anbindung, Digital Asset Management mit integriertem Rechtesystem,
ein Benachrichtigungs- und Kommentarsystem, Versionierung und Pro-
tokollierung kénnen je nach Kundenbediirfnissen abgebildet werden.
Auch lésst sich Xpublisher problemlos in ERP-, Anzeigen- und CRM-
Systeme integrieren.

Welche Anforderungen sollten Publisher an einen Editor fiir einfa-
ches Datenmanagement im XML-Format stellen? Wird Xeditor die-
sen Anforderungen gerecht?

Die Benutzeroberfliche eines Editors sollte intuitiv sein und sich ohne
XML-Kenntnisse erschlieflen, damit sich die Autoren auf ihre Inhalte
konzentrieren konnen. Der Editor sollte eine Echtzeit-Validierungsfunk-
tion, ein Kommentarsystem sowie eine Rechtschreib- und Grammatik-
prifung besitzen. Da viele Autoren ihre Inhalte aus aller Welt liefern,
sollte eine Webbasierung des Editors gegeben sein. So konnen sich die
Autoren von tberall aus ins Internet einloggen und mit dem Editor ar-
beiten. Geografisch verteiltes Teamwork ist somit gewéhrleistet. Auch
sollte sich der Editor einfach in bestehende Content-Management-Sys-
teme integrieren. Xeditor, der webbasierte XML-Editor, erfiillt all diese
Anforderungen. |

Uwe Baltner

Geschéftsfiihrer Baumann & Baltner GmbH & Co. KG,
Agentur fiir Content Marketing, www.baumann-baltner.de,
und Experte der VDZ Akademie

ublisher

crossmedia communication

Professionelles Crossmedia-
Redaktionssystem

lhre Publishing-Losung
fur Print, Web und Mobile.

@ Medienneutralitat mit XML

Direkte Anbindung von

Adobe InDesign
Komfortable Blattplanung
Printautomatisierung
Digital Asset Management

Optimierte Prozessablauffe
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Mehr Informationen auf:
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Am Kiosk

Ernsthaft leicht

Uber den besonderen Spirit eines Indiemagazins

ls das Magazin PAPER in den 80ern in
New York gegriindet wurde, konnte
keiner ahnen, wie sich die Zeit-
schriftenbranche eines Tages durch den Sieges-
zug des Internets verindern wiirde. Es waren
die goldenen Zeiten, unzéhlige kreative Maga-
zinkonzepte entstanden, weil es zum Comme-
il-faut jeder Kiinstlerexistenz gehorte, ein eige-
nes herauszubringen. Andy Warhol hatte es mit
»Interview« vorgemacht, Nicole Wisniak in Pa-
ris mit »Egoiste« zur Kiir erhoben, nun zogen
Kim Hastreiter and David Hershkovits mit ei-
nem eigenen Projekt nach. Die Modeexpertin
und der Autor nannten ihr Magazin aus einer
Laune heraus PAPER, weniger als Bekenntnis
zu bedrucktem Zellstoff.

Dass es die Independent-Publikation 30 Jah-
re spater immer noch gibt, hat sicher damit zu
tun, dass die Macher nie aufgehort haben an
ihr Konzept zu glauben: ein Magazin nicht blofl
als Medium, sondern als eigenstindigen Be-
standteil der Popkultur zu betrachten. Natiir-
lich ist PAPER heute mit einer Internetseite
prasent und doch bleibt das Heft selbst der
zentrale Ort der Inszenierung. Im vergangenen

November gelang den Machern unter der

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

aufler den eigenen zu présentieren ...

Leitung von Mickey Boardman, einer 21st-

Century-Version von Truman Capote, ein

Scoop. Das Titelbild zeigt Kim Kardashian,

die eine Champagnerflasche ploppen lasst
und den Schaumwein in hohem Bogen in

ein Glasrieseln lisst, das aufihrem tiberdimen-
sionierten Popo abgestellt ist. Eine herrlich gro-
teske Inszenierung von Jean-Paul Goude, die
erst mit ihrem Titel den tieferen ironischen Sinn
erhilt. »Break the Internet« stand da - als au-
genzwinkerndes Statement zu lesen, wie stark
inzwischen der Reiz sein muss, um das Netz
noch zu erregen. Es funktionierte. Eine Jahr-
hundertflut an Tweets, Likes, Shares und Instas
brach los. Als Kanye West das Motiv am Vor-
abend der Veroffentlichung postete, wurde es in
wenigen Stunden 70.000 Mal geteilt, am Tag da-
rauf machte der Traffic von www.papermag.com
fast ein Prozent des gesamten Internetverkehrs
der USA aus. Die PAPER-Macher haben ver-
standen, dass sich Pop und Viralitét in ihrem
Wesen gleichen, aber — wie Hershkovits sagt -
kaum vorhersehbar oder gar verlasslich vorzu-
produzieren sind. Es sei mehr eine Kunst als
eine Wissenschaft, etwas populdr zu machen.
Aber man hat die allerwichtigste Regel
beim Kreieren eines Popphdnomens
L verstanden: Du sollst polarisieren!
Was wurde iiber dieses Bild geitzt.
Natiirlich ist es ganz schén ironisch,
dass ein in die Jahre ge-
kommenes

Indieheft das Inter-
net damit beschéftigt, ihm launig
den Krieg erklart zu haben.

Das leicht obszone Motiv mit dem Super-
star des Trash-TVs war natiirlich nur umsetz-
bar, weil PAPER 30 Jahre lang glaubwiirdige
Inszenierung der wahren Popstars geliefert hat-
te. Die kreative Nihe in der Zusammenarbeit
mit den Stars ist in jeder Ausgabe spiirbar und
so sind so ikonografische Motive entstanden wie
zum Beispiel der verlegen kichernde Marilyn
Manson mit den Mickey-Mouse-Ohren oder
die diamantenbesetzte, betende Brooke Candy.

Was mir an PAPER so gefillt, ist die ernst-
hafte Leichtigkeit, mit der es gemacht ist. Nur
so kann man drei Jahrzehnte erscheinen, ohne
in Routine zu verfallen oder sich selbst tiber-
lebt zu haben. Der Spirit dieser Redaktion mach-
te sich bei mir auch an einem kleinen Handy-
video fest, das ich auf der Facebook-Seite des
Chefredakteurs gesehen habe. Gloria von Thurn
und Taxis gewdhrte ihm Einlass ins Schloss
in Regensburg. Der kleine, leicht untersetzte
Boardman steht da im barocken Ballsaal und
filmt sich dabei, endlose Pirouetten zu drehen.
Man spiirte, hier lebt jemand in jeder Hinsicht
seinen Traum. PAPER ist wohl ein Teil davon. m

José Redondo-Vega,
Chefredakteur
»GQ Gentlemen's Quarterly«
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UPM PAPER

SMART
CHOICE

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

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

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

Profitieren Sie von unserer Leidenschaft fur Papier.

www.upmpaper.de
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1. Messewand (gebogen) 3690 x 2,250 mm, 210 g Textildisplaystoff ﬁ 472,19 € (1 Stiick)

5 einseitig farbig bedruckbar (4/0-farbig) 1=
2. Roll- UP : 600 % 2,000 mm, 510 ' 45,22 € (1 Stii
g/m’ Frontlit 45,22 € (1 Stiick) N24
5 L einseitig farbig bedruckbar (4/0-fa ‘ 1. PLATZ
H 3. Broschiren- . DINAJ, 90 g/, Innenteil/Umschlag (glinzendl 95,91 € (100 Stick) Online-Druckereien
5 Y F 12-seitig, Drahtheftung, 4/4-farbig " (kosten|oser Probedruck méghich) y 'E'F‘E AR AT EE
fg (%) |yer = DIN A4, 135 g/m’ matt, beidseitig 53,98 € (1.000 Stiick) L et I Test 10 Anbister
e? o~ farbug bedruckbar {4’4hfarb[g} DtG Deutsche Gesellschaft -
5 Fa‘l% = . gefalzt auf DIN lang, 6-Seiter (Zickzackfalz), 48,24 € {1.000 Stiick) fiir Verbraucherstudien mbH
2 i 135 g/m? matt, 4/4-farbig
6. Visitenkarten 85 x 55 mm, 350 g/m” matt, einseitig 15,29 € (1.000 Stiick) Alle Preise inklusive Mehrwertsteuer und Versand.
farbig bedruckbar (4/0-farbig)
7. Messetheke (rund) 1.520 x 900 mm, 300 g Mattlaminat, einseitig 144,61 € (1 Stiick) ) WirmachenDruck.de
farbig bedruckbar (4/0-farbig) %
8. Messetheke (gebogen) 1.966 % 945 mm, SUU%ManIaminat ceinseitig 234,62 € (1 Stiick) IR Sie sparen, wir drucken!
farbig bedruckbar (4/0-farbig)



http://www.wirmachendruck.de



