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Editorial

Stephan Scherzer,
Hauptgeschéftsfuhrer VDZ

Gemeinsam

vorankommen

Liebe PRINT&more-Leser,

an dieser Stelle gilt unser Dank dem Ehrenpri-
sidenten des VDZ, Prof. Dr. Hubert Burda. Er
hat den Verband 20 Jahre als Unternehmer,
Verleger und Prasident begleitet, geleitet und
gepragt. Bei der Amtsiibergabe auf dem Publi-
shers’” Summit zeigte sich wieder einmal die
Relevanz unserer Branche: durch die Vertreter
aus Politik und Wirtschaft, die bei den Verlegern
zu Gast waren, und durch die grofle Pressereso-
nanz. Mit Dr. Stephan Holthoft-Pfortner hat der
VDZ den politischen Kopf, Verleger und Ge-
sellschafter der FUNKE MEDIENGRUPPE fiir
dieses besondere Ehrenamt gewinnen kénnen.
Mit hohen Investitionen in Zeitschriften, die
Waurzel und Kern unserer Branche sind, macht
FUNKE deutlich, wie grof8 die Chancen fiir Ver-
lage im digitalen Medienzeitalter sind.

Das kollektive Gedéchtnis unserer Branche
hat unzdhlige Erfahrungen im Umgang mit
herausfordernden Rahmenbedingungen abge-
speichert. Verlage, Journalisten und Medien-
schaffende werden von Veranderungen stets frith
erfasst. Die Revolution von Gutenberg brach das
Kommunikationsmonopol der Fiirstenhéfe und
bahnte damit dem ersten Massenmedium den
Weg. Anfang der 1990er-Jahre erahnte Prof. Dr.
Hubert Burda als einer der ersten die unglaub-
lichen Chancen der Digitalisierung. Der VDZ
nimmt diese Herausforderungen an und kimpft
in Berlin, Briissel und wenn notig auch im Sili-
con Valley fiir faire Wettbewerbsbedingungen.

Heute vertritt der VDZ die Interessen von
iiber 490 Verlagen, die sich in unsere vielfaltige
Gemeinschaft eingebunden fithlen - das sind
mehr Mitglieder als jemals zuvor. Mit 1.600
periodischen Publikumstiteln und mehr als
3.800 Fachmedien hat Deutschland die vielfal-
tigste Zeitschriftenkultur der Welt. Verlage
haben Tausende von Webseiten, Apps und Mo-
bilangeboten im Portfolio, veranstalten Konfe-
renzen, betreiben E-Commerce und agieren in
der Welt der Content Communication. Mit »Edi-

torial Media« haben die Zeitschriftenverleger
eine zeitgemafle Positionierung. Mit der starken
VDZ-Kampagne »Presse verkauft« unterstrei-
chen wir den Wert von Paid Content. Zeitschrif-
ten haben die hirteste Medienwahrung der Welt:
uneingeschrinkte Aufmerksamkeit und bezahl-
ter Inhalt.

In herausfordernden Zeiten finden Verlage
unternehmerische Wege, um wirtschaftlich er-
folgreich zu sein und fiir die Gesellschaft die
Pressevielfalt zu erhalten. Die Pressefreiheits-
kampagne des VDZ »Pressevielfalt schiitzt auch
Thre Meinung« greift dieses Thema auf. Dank
an alle, die diese Botschaft in ihren Titeln trans-
portieren und damit ein deutliches Signal sen-
den. Wir setzen dieses Engagement 2017 fort.

Uber 700 Verleger, Manager und Spezialis-
ten aus Hunderten Verlagen sind das Fundament
der Arbeit in Gremien und Arbeitskreisen. Der
VDZ braucht diese Kompetenz, um in der In-
teressenvertretung und der Positionierung der
Branche erfolgreich zu sein. Wettbewerb unter-
einander, kritischer Umgang miteinander und
intensive Auseinandersetzung mit den Zielen
des VDZ zeichnen die Mitglieder aus und brin-
gen den VDZ voran. Wir haben eine intensive
Debatte innerhalb des VDZ. Wir nehmen die-
se an und sehen Kritik als Motor des Erkennt-
nisfortschritts. Fordern Sie uns gerne, wir fin-
den gemeinsam Antworten. Um in der globalen
Medienwelt Gehor zu finden, ist eine starke, mo-
derne und themenfeste Interessenvertretung
zentral.

Das gesamte VDZ-Team in Berlin und Briis-
sel dankt fiir Thr Vertrauen und den Einsatz fiir
die gemeinsamen Interessen. Wir danken be-
sonders auch unseren Partnern und Unterstiit-
zern.

A T

Thr Stephan Scherzer
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er Siegeszug des Thermomixers,
S ein Alleskocher, erfunden im be-

- schaulichen Wuppertal von Vorwerk,
ﬁ : ist in deutschen Haushalten der Ren-
ner. Klar, dass auch die Verlagsbran-

o che das Potenzial entdeckt hat, denn
P mit klassischen Kochbiichern kann

ﬂ .'-hi.\'-.\'TlFer::[ it FOLGEN SIEUNS
ao man als Thermomix-Fan nicht mehr

TOPTHEMEN HEUTE
viel anfangen. Das neueste Printpro-

dukt auf dem Markt ist die Line Ex-
l tension »essen+trinken mit Thermo-
mix« von Gruner + Jahr. Das Heft —

zusammen entwickelt mit dem Her-

NEUE PRODUKTE

M steller des Thermomixers Vorwerk —
H a n dwe rk g O es O n | I n e erscheint in Zukunft sechsmal im Jahr,

bei einer Druckauflage von 200.000

it dem neuen Portal www.haustec.de hat der Stuttgarter Gentner Stiick. Bereits vor dem Verkaufsstart
Verlag ein unabhingiges Informationsangebot fiir die Profis in der waren von den ersten bei-
Gebidude- und Fassadentechnik online gestellt. Eine eigene Online-Re- den Ausgaben 46.000 Hef-
daktion stellt das Beste aus den Gentner—l\/g[edienmarken dger Bereiche SHK, te vorbegstellt und gleich essen&tﬂnke
Fenster und Fassade, Photovoltaik, Gebdudeautomation und Management 4.300 Abos eingesammelt! T ERM M '
im Handwerk zusammen und ergdnzt es durch eigene Beitrage. Und dank der Parner-
www.haustec.de bietet der Zielgruppe aus dem Handwerk ab sofort on- schaft mit Vorwerk diirf-
line Losungen fiir die tigliche Praxis, unabhéngige Orientierung im Markt- te der Erfolg auch lang-
und Branchengeschehen, Produktnews und Hintergrundwissen an. Mit fristig garantiert sein.
dem neuen Portal will das tradtitionsreiche Familienunternehmen seine Mit 5,00 Euro ist iibri-

starken Printmarken auf ein dem geinderten Mediennutzungsverhalten gens jeder Thermomix-
der Zielgruppe tibertragen. | Fan dabei! [

65 JAHRE PANZERKNACKER

elbst in der ansonsten weitgehend heilen  sind nur im Doppelpack seit dem 1. Dezember
Welt von Entenhausen gibt es eine Krimi-  im Handel oder im Online-Shop www.ehapa-
nalstatistik, darunter finden sich in vorderster  shop.de fiir 29,99 Euro erhiltlich. |
Linie — wer sonst — die Panzerknacker. Vor 65

Jahren starteten sie ihre kriminelle Karriere,
die bis heute ohne jeglichen Erfolg anhilt. Der
Egmont Ehapa Verlag wiirdigt dieses Ereignis
mit einem exklusiven Lustigen Taschenbuch
und einer Lustigen Buchtasche im Pan-
zerknacker-Design. Die stylische Um-
hingetasche bietet ausreichend Platz fiir
Laptop, Unterlagen und alles, was sonst
unterwegs nicht fehlen darf, ... wie z. B.
Lustige Taschenbiicher. Tasche und Buch




Aus den Verlagshiusern

@ Thieme @ Schattauer

Grrrhhh ...

OLF - ein noch nie da gewesenes

Minnermagazin, so die Macher aus

der Verlagsgruppe Deutsche Medien-Manu-
faktur, einer Tochter von Gruner + Jahr und
dem Landwirtschaftsverlag Miinster, ist jetzt
am Start. Das Magazin ist ein Special von
»Flow« und soll fiir Entschleunigung, Acht-
samkeit und Inspiration stehen. WOLF
setzt laut Verlag auf »slow journalism
statt digitaler Eile«. Zudem ist das Heft
auch ein haptisches Erlebnis: Aufwendi-
ge Fotos, grofiformatige Illustrationen sowie
unterschiedliche Papiere zeichnen das Heft aus. Als Extra ent-
halt die erste Ausgabe ein Retro-Autoquartett. Wer sich auch als Mann
fithlt, der »sich nach etwas im Leben sehnt, so die Zielgruppendefinition durch
Sinja Schiitte, die Chefredakteurin, sollte jetzt 8,50 Euro investieren und eines der
70.000 Exemplare am Kiosk kaufen. ]

GQ kirte »GQ Méinner

des Jahres 2016«

Ubernahme

en Georg Thieme Verlag und Schattauer ver-

bindet vieles: Beide haben ihren Programm-
schwerpunkt in der Medizin, beide sind seit ihrer
Griindung inhabergefithrt und beide seit Jahr-
zehnten in Stuttgart titig. Nach dem Riickzug von
Elfriede Schattauer aus dem Verlag fithrt seit 1983
Dieter Bergemann als Eigentiimer das Unterneh-
men. Zum 1. Januar 2017 Gibernimmt die Thieme
Gruppe den Schattauer Verlag. Da Bergemann aus
dem aktiven Geschift ausscheiden wird, hat er
sich zu diesem Schritt entschlossen. Der 1949 von
Friedrich Karl Schattauer gegriindete Verlag fiir
Medizin und Naturwissenschaften bietet heute
ein Programm von 21 Fachzeitschriften und rund
1.200 Buchtiteln. Schattauer wird von 60 Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern betreut und erwirt-
schaftet rund zehn Millionen Euro Umsatz. ]

itte November wurden in der Komischen Oper
in Berlin zum 18. Mal seit 1999 die »GQ Awards«
verliehen. Gastgeber der Veranstaltung waren Condé-
Nast-Herausgeber Moritz von Laffert, der langjahrige
GQ-Chefredakteur José Redondo-Vegas und Publi-
sher André Pollmann.
Vor 850 Gisten fiithrte Barbara Schoneberger als
Moderatorin durch den Abend. Zusétzlich zu dem iiber-

raschenden Auftritt des Dresdner Kreuzchors sorgten
The BossHoss, ausgezeichnet in der Kategorie Enter-
tainment, und der Rapper Cro, Gewinner des Preises
Musik National, fiir die musikalische Unterhaltung.
Neben den Musikern ehrte GQ mit dem Award Schau-
spieler wie Liv Tyler und Wotan Wilke Mohring, aber
auch Fuf3baller Jérome Boateng, Model Naomi Camp-

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

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

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

Profitieren Sie von unserer Leidenschaft fur Papier.

www.upmpaper.de
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Magazin flic das Geite Leben.

Das engagierte »transform«-Team der aktuellen Ausgabe

Voller
f@i‘c?ersgr&c e

illig einkaufen - aber wie sehen die Arbeits-
bedingungen der Naherinnen aus? Ferien
auf der Oko-Finca - aber mit dem Flugzeug an-
reisen? Es besteht kein Zweifel: Wir verstricken
uns alle immer wieder in Widerspriiche.
»transform, das neue, 130 Seiten starke Ma-
gazin, macht Widerspriiche zum Thema seiner
neuen Ausgabe. Das Problem wird aus verschie-
denen Perspektiven diskutiert und kommt im-
mer wieder zu dem Schluss: Wir sollten nach-
lassiger mit uns selbst sein. »transform« wurde

SIEBZIG JAHRE HOR

die schﬁnsté'

nfang Dezember erschien das 236 Seiten umfas-
sende goldene Magazin der HORZU anlésslich
des 70. Jubilaums. Die opulente Jubilaumsausgabe zeigt
auf 100 zusitzlichen Seiten die 70 besten HORZU-
Cover und mehr als 7.500 fiir einen Fotowettbewerb
eingereichte Bilder sowie einen Riickblick auf die Stars

Q
8

Wir widersprechen
uns

im Sommer auf dem Z2X-Festival von ZEIT
Online als eines der zehn spannendsten Pro-
jekte gegen Zukunftsangst ausgewahlt.

Das Magazin erscheint als »bookazine« alle
sechs Monate im Bahnhofsbuchhandel, ist wer-
befrei und finanziert sich einzig tiber den Ver-
kauf in Hohe von 10,00 Euro. Gedruckt werden
aktuell 4.000 Exemplare. ]

um
Iim

e o

@-LECKERBISSEN
TP 6 g rl

LEGKER!

it »GEOlino Leckerbissen« gibt

Gruner + Jahr eine neue Maga-
zinreihe heraus. Das Kochmagazin
richtet sich an Hobbykéche ab acht
Jahren. Die bereits am Kiosk erhalt-
liche Erstausgabe widmet sich ganz
der Jahreszeit entsprechend dem The-
ma »Knusprige Weihnachtsbackerei«.
Aufinsgesamt 52 Seiten geht es in dem
neuen Heft um die Zubereitung von
Speisen und um Wissenswertes rund
um die Themen Ernédhrung und Essen
inanderen Lindern. »GEOlino Lecker-
bissen« erscheint vierteljahrlich zum
Copypreis von 4,50 Euro. Das nichste
Heft kommt im Marz 2017 und wird
sich — Uberraschung! - inhaltlich mit
Ostern beschaftigen. Wenn jetzt noch
75.000 kochbegierige Kids und deren
Eltern gefunden sind, ist die Gesamt-
auflage ausverkauft! |

ar Ausgabe

verkauft.

bis in das Griindungsjahr 1946. Seitdem hat sich bei
der HORZU viel getan. Die erste Ausgabe hatte zwolf
Seiten und eine Auflage von 250.000 Stiick - heute
zdhlt der FUNKE-Titel eine Auflage von tiber eine
Million und wird zu einem Copypreis von 1,60 Euro

6 PRINT&more 4/2016



Aus den Verlagshiusern

Herzlichen Gliuckwunsch

Volk der Dichter und Denker liest »philosophie«

und 30.000 verkaufte Exemplare und mehr als

10.000 Abonnenten — Zahlen, die sich die Ma-
cher beim Start 2011 wohl kaum zu trdumen wagten.
Seit der Erstausgabe ist der zweimonatlich erschei-
nende Titel stetig gewachsen und heute Marktfithrer
in seinem Segment. »Aktuell, verstindlich, {iberra-
schend: Mit dieser Ausrichtung iiberzeugt das Maga-
zin, freut sich Herausgeberin Anne-Sophie Moreau.

Das Magazin konnte auch erfolgreich mit Sonderaus-
gaben zu Themen wie »Der Korang, »Star Wars« oder
ganz aktuell »Die Bibel« punkten. Zudem hat sich das
Magazin auch einen Namen mit Buchkooperationen —
C. H. Beck, S. Fischer, Rowohlt, Reclam — und mit der
Programmleitung des Festivals phil.Cologne gemacht.
Das »philosophie Magazin« erscheint aktuell in einer
Auflage von 100.000 Stiick und kostet 6,90 Euro. m

pie Familie:
Zuflucht oder
Zumutung?

NACH KOLN:
ki 4l

MICHAEL
TOMASELLO:

L]

Luther und die Angst

HANSER [ AUS
KONSTRUKTION B8 \ g

Il ’i-T{u_m_hd.my;H.: :

[ust.¢ mehr

it dem gleichnamigen Titel brachte Hubert Burda

Media im November eine neue Frauenzeitschrift fiir
die »Baby-Boomer-Generation, die selbstbewusst und le-
bensfroh« zu ihrem Alter steht und ein neues Selbstver-
stindnis lebt, auf den Markt. Modetrends, Schonheitstipps,
die Themen Gesundheit, Unterhaltung, Reisen und natiir-
lich Ritsel und Rezepte bilden den Inhalt. Verkauft wird im
Vierwochen-Rhythmus zum Kennenlernpreis von 1,95 Eu-
ro. Rund 200 Redakteure und gleich mehrere Chefredak-
teure aus dem Verlagsbereich Burda Life sind inhaltlich fiir
das neue Heft zustandig, von dem aktuell 350.000 Exem-
plare in den Verkauf gegangen sind. ]

er Carl Hanser Verlag hat seine Fachzeitschrift

»ZulieferMarkt« von Grund auf iiberarbeitet
und mit »HANSER Konstruktion« eine neue Mar-
ke fiir Konstrukteure an den Start gebracht. Unter
der Marke »HANSER Konstruktion« finden sich
nun das gleichnamige Fachmagazin sowie das Fach-
portal www.hanser-konstruktion.de. Das Magazin,
das ein modernes Design und eine aufgerdumte

wZulieferMarkt« wird

Carl Hanser Verlag Uberarbeitet Fachzeitschrift

Struktur erhalten hat, enthilt die drei Kernressorts
Antriebstechnik, Konstruktionselemente und Auto-
matisierung. Die Fachartikel in "HANSER Konstruk-
tion« sind kompakt, iibersichtlich und modular und
bringen so die wesentlichen Informationen fiir den
Konstrukteur schnell auf den Punkt. \HANSER Kon-
struktion« erscheint achtmal jahrlich mit einer Druck-
auflage von 25.500 Stiick und kostet 9,00 Euro.  m

. BSEITEN. |
. GESUNDES |
. LEBEN _/

Ohng Eriiitung durch den Winter
Jetzt nutzen wir die
Heilkraft der Natur

PN Fommt, wir feiern
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Aus den Verlagshiusern

Unikat 7

e —— frisch serviert

. Instagram, YouTube, Sm&gﬂt
Uberall regieren sogenannte Socich
\nfuencer, Aber die trogen doch
nur schéne Kleider! Zeit, den Begriff
endlich wortlich zu nehmen.

runer + Jahr hat dem zweimonatlich erscheinenden Food-
Magazin »Deli« ein optisches und inhaltliches Update spen-
diert. Der bisherige Claim »Wir treffen uns in der Kiiche« wurde

ausgetauscht gegen »Koch doch, wie du bist«. Laut dem Verlag
macht dies deutlich, wofiir das Heft steht: »raffinierte, aber un-
komplizierte Rezepte, ergdnzt um Tipps zum Improvisieren«.

Typografie und Illustrationen wurden ebenfalls renoviert.

Inhaltlich will man sich
in Zukunft breiter auf-
stellen — mehr Lifestyle-

themen, mehr Extras.

Der Copypreis wurde
von 3,20 Euro auf 3,90 Eu-

CONDE pspEkTIV T
NAST MWertekampagne mit it
LAUNCHT
GEME\N-
SCRAFTS-
MAGAZ\N
UNIKAT

it UNIKAT erschien Anfang November ein
markeniibergreifendes Projekt des Condé
Nast Verlags, das im wahrsten Sinne des Wortes
einzigartig ist: Entwickelt wurde es nicht von den

versen Mafinahmen am
PoS sowie Anzeigen in
verlagseigenen Titeln. Bis-
lang brachten die Ham-
burger 60.000 Exempla-
re an den Mann und vor
allem die Frau. |

assend zum DreamWorks-Hit »Trolls« hat
Egmont Ehapa Media »Trolls — das offizielle

POt

- - Fanmagazin« auf den Markt gebracht.
g oy 5 A ; ;
- "t

. Im »Trolls«<-Magazin erwartet die jungen Le-
@

Chefredakteuren des Verlags, sondern von der
»Next Generation«: 21 kreative Talente, die fiir die
Marken VOGUE, GLAMOUR, »myself«, »AD Ar-
chitectural Digest«, GQ und WIRED recherchie-
ren, texten, illustrieren, werben oder kommunizie-

ser eine bunte Magazinwelt mit Activity- und
Ritselseiten, Comics und Poster. Als Special la-
gen der Erstausgabe ein Kinoplakat und ein
haariges Scrap-Book-Set bei. »Trolls« erscheint
monatlich in einer Auflage von 100.000 Stiick
ren. Entstanden ist ein 100-seitiges Magazin, das und kostet 3,70 Euro. |
dem gemeinsamen Qualititsverstindnis der Con-
dé-Nast-Marken treu bleibt, Lifestylethemen aber
aus einem ungewohnlichen Blickwinkel erzéhlt.
UNIKAT erscheint in einer Auflage von 800.000
Exemplaren und ist mit den Dezember-Ausgaben
der sechs Condé-Nast-Magazine am Kiosk und als
E-Paper erhiltlich. =

8 PRINT&more 4/2016
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PROJECT

MINOFULNESE THROUGH MAKING

eht es bei »Project Calm*«, dem neuen Ma-

gazin aus dem OZ Verlag (Rheinfelden),
zu. Der Newcomer beschiftigt sich mit Themen
wie Achtsambkeit, Inspiration, Kreativitit und
Lebensgefiihl, die in den vier Bereichen »Natur,
»Zuhause«, »Reisen« und »Korper&Geist« zu fin-
den sind. Zudem gibt es in jeder Ausgabe Gad-
gets wie Bliitenpapier oder Bogen fiir Papier-

[ =

\ &_‘; Io,i
} '-""é y Zel" W (ecidiy
/K

i whil Uy (e
{c whal” .yrf.f/rﬁ

o

skulpturen. »Project Calm*« kostet 6,95 Euro
und lag mit einer Startauflage von 91.000 Ex-
emplaren am Kiosk. Der 132-Seiter soll von nun
an vierteljahlich seine Leserinnen und den ei-
nen oder anderen Leser finden.

Der OZ Verlag ist iibrigens laut eigenen An-
gaben im Segment Basteln/Kreatives Markt-
fithrer im deutschsprachigen Raum! |

gute Fahrt -
jetzt auch mit Skoda

Delius Klasing hievt Skoda ins Heft

it der Oktober-Ausgabe von GUTE FAHRT, der
Automobilzeitschrift speziell fiir Volkswagen-Fah-

rer, erweiterte das Delius-Klasing-Magazin sein Themen-
spektrum um die tschechische Automobilmarke Skoda.
Ab sofort zahlt die seit 1991 zum Volkswagen-Konzern
zihlende Marke Skoda neben VW, Audi und Porsche
zum festen Themenspektrum des Magazins. Dank der
16-seitigen Umfangserweiterung wird das Heft seine
Leser monatlich tiber Neuvorstellungen, Fahrberichte,
Tests, Kaufberatungen und Vergleiche mit und zu Skoda-

Modellen versorgen.

GUTE FAHRT erscheint monatlich mit einer Auf-
lage von 84.000 Stiick und ist fiir 3,70 Euro im Handel

erhaltlich.

+ Wellpremiere: $knda Kadiag

Barenstark oz
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10 Jahre
Juns

ehn Jahre ist es her, dass das ers-

te »Clap«-Magazin auf den Markt
kam. Wirtschaftslenker einmal anders
zu fotografieren, und das auch noch
humorvoll, war von Anfang an eines
der groflen Ziele des »People-Maga-
zins der Kommunikationsbranche«.
Anfang Dezember erschien die Aus-
gabe zum runden Jubildum, selbstver-
stindlich gespickt mit vielen Uber-
raschungen und Blicken hinter die
Fassade. Es ist gleichzeitig das dickste
Heft, das in der Miinchner Gabels-
bergerstrafie produziert wurde.  m

www.vdz.de 9



Aus den Verlagshiusern

BEST
AGER IM
VISIER

ebildet? Gut situjert? Politisch

und kulturell interessiert? Und
dazu noch in den besten Jahren? Wer
die drei Fragen bejahen kann, fiir den
ist bald SPIEGEL CLASSIC das neue
Magazin der Wahl.

Die Zeitschrift aus dem Hamburger
Verlagshaus bietet »anspruchsvolle
und unterhaltsame Beitrage, in denen
sich die Interessen und Lebenswirk-
lichkeit dieser Zielgruppe widerspie-
gelng, so Susanne Weingarten, stellver-
tretende Ressortleiterin Sonderthemen,
iiber das neue Heft.

Am 21. Midrz 2017 startet SPIE-
GEL CLASSIC mit einer Auflage von
165.000 Stiick und einem Copypreis
von 4,90 Euro. Dafiir gibt es ca. 132
Seiten griindlich recherchierte und
in gewohnter SPIEGEL-Qualitét ver-
fasste Hintergrundberichte, Analysen
und Kolumnen.

Von besondererem Interesse diirf-
te die Rubrik »Mein erster Schwarm
sein, in der Prominente {iber den ers-
ten Star, den sie verehrten, Auskunft
geben. |

DER SPIEGEL

CLASSIC

GUTES
GEDACHTNIS

Lesen kluge Kopfe
auch Quarterly?

tir kluge Kopfe hilt die FAZ seit November Neues bereit: Mit dem »Frankfurter Allgemeinen
Quarterly« - kurz: F.A.Q. - bringen die Frankfurter nach eigener Aussage ein »Intelligenz-
blatt mit Modestrecken und Hochglanzfotos« heraus, das es so noch nicht gab. Das Premiumma-
gazin, das, wie der Name schon vermuten ldsst, vierteljahlich erscheint, will Geist und Glamour
vereinen. Das Heft richtet sich an kultur-, politik- und wirtschaftsinteressierte Leser. Gemacht
wird das Magazin in London und Berlin. Die Startauflage von F.A.Q. betrug 75.000 Stiick bei
einem Copypreis von glatten 10,00 Euro. ]

Qﬁ“ﬂ?terly |

e 5
m«mm mmwAl.dmm
s ot e viel Gl — und um e Mache

SCHMIDT,
BERGEDORF

nlasslich des Todestages von Altkanzler Helmut Schmidt
erschien erstmalig das Sonderheft »ZEIT Geschichte
Panoramac, das seinen Fokus auf den Privatmann Helmut

DIEZLZEIT Goschich

Schmidt legt. Das Heft enthdlt zum groflen Teil bislang un-
verdffentlichte Fotos, die aus den Fotoalben der Familie
stammen. Die Albumseiten sind im Heft als Ganzes abge-
bildet, inklusive launiger Kommentare, eingeklebter Zettel
und anderer Erinnerungsstiicke. Interviews mit Weggefahr-

ten, Beitrdge von Historikern und eine Reportage runden
das Heft ab. Nit dem Sonderheft zu Helmut Schmidt startet
der Zeit-Verlag unter dem Titel »Panorama« eine neue Reihe, die sich in Zukunft spannenden
Geschichtsthemen abseits der Politik widmen mochte. Fiir 8,90 Euro erhilt der Leser 132 opulen-
te Seiten. 100.000 gedruckte Exemplare warten insgesamt auf Kéaufer. |

10 PRINT&more 4/2016




# Limitierle Sonderauflage
Mo oo

NCKY

TEXT: LAUREHT GERWA

HAPPY BIRTHDAY, LUCKHY LUHE ZUM 18.

ucky Luke, Beschiitzer hilfsbediirftiger Ladys, Schrecken aller Vieh-

diebe und Falschspieler, siegreich in zahllosen Duellen und Muster-
cowboy, feierte am 7. Dezember ein rundes Jubildum. Seit 70 Jahren
sorgt Lucky Luke gemeinsam mit seinem Pferd Jolly Jumper und dem
nicht besonders wachsamen Wachhund Rantanplan fiir Recht und Ord-
nung im Wilden Westen — und das nicht nur zum Leidwesen der Daltons!
Anlasslich des Lucky-Luke-Jubildums sind bei Egmont Ehapa Media das

THINK
GREEN

USE
LEIPA

NACHHALTIG. UBERZEUGEND.
100 % ADDED VALUE
100 % UMWELTSCHUTZ
100 % GREEN PUBLISHING

sowie Werbung und Direct Mailings.
PAPERINPROCESS

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

ganze Jahr {iber zahlreiche Sondereditionen erschienen: Lucky Luke
Band 94: »Martha Pfahl von Achdé«, der Hommageband »Der Mann,
der Lucky Luke erschoss« von Matthieu Bonhomme, das Lucky Luke
Artbook »Auf den Spuren von Lucky Luke« und die vier limitierten
Daltons-Alben mit Sondercovern. Den kronenden Abschluss bildete die
Nostalgie-Edition Lucky Luke Band 1-14 mit den Retro-Covern in der
Optik der Koralle-Alben. ]

LEIPA MAGAZINPAPIER

7 4,
%, & » 8
%, “erwiege™

“nd chiorfre*

schiitzt die

RESSOURCEN

www.leipa.de
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Aus den Verlagshiusern

Neu bei eMedia:

»WISSEN

Geschichte«

ie Tochter des Heise-Ver-
lags eMedia hat Ende No-
vember mit »WISSEN Geschich-
te« eine neue Zeitschrift he-

*“9
I

rausgebracht.

Das zweimonatlich erschei-
nende Magazin ist der vierte
regelmiflig erscheinende Titel
des Verlages und versteht sich
als ein Reisefiihrer zu histori-
schen Orten - »WISSEN Ge-
schichte« erzihlt die Vergangen-
heit von markanten Orten und
berithmten Sehenswiirdigkei-
ten in grof}formatigen Bildern,
eindrucksvollen Zeitreisen und

WISSEN

Geselnchte

mit spannenden Hintergrundinfos. In Ausgabe 1 dreht sich dabei alles

um Burgen und Paldste. Zielgruppe sind Reisende und geschichtsorien-

tierte Leser. Das Magazin ist ein Lizenzprodukt der britischen »Explore
History« (Future Publishing) aus Bournemouth. »WISSEN Geschichte«
erscheint in einer Startauflage von 40.000 Stiick und zu einem Copy-

preis von 5,90 Euro.

al son

Fastea

-

JETZT BEWERBEN!

Deutsche Fachpresse sucht die
besten Fachmedien und
Fachjournalisten

des Jahres 2017 ECICAE

FACHPRESSE
ie stehen fiir Ziel-
gruppenkenntnis,

FACHMEDIUM

DES JAHRES 2017
GEWINNER

digitales Know-how
und fundierten Fach-

journalismus: Welches
Qualitatsverstindnis
herausragende Fachme-
dien und Fachjournalisten
auszeichnet, zeigen jahrlich
die Gewinner der Awards »Fach-

medium des Jahres« und »Fachjournalist des Jahres«. Ab so-
fort konnen sich Fachmedienhduser und die entsprechenden
Fachjournalisten wieder fiir die begehrten Branchenawards
bewerben. Zwei unabhingige Expertenjurys bewerten die Ein-
reichungen. Einsendeschluss fiir Bewerbungen ist am 3. Feb-
ruar 2017. Die Gewinner beider Branchenawards werden am
17. Mai 2017 im Rahmen des Kongresses der Deutschen Fach-
presse in Frankfurt ausgezeichnet. Alle Informationen zur
Einreichung fiir den Preis »Fachmedium« und »Fachjourna-
list« finden Sie unter www.deutsche-fachpresse.de. ]

Gut durch den Winter

ZEIT mit neuer Reihe am Start

EIT WISSEN hat die neue Reihe »ZEIT

WISSEN Saison« gestartet. Die erste Aus-
gabe »Gesund durch die kalte Jahreszeit« liegt
seit November im Handel und beantwortet
Fragen rund um Themen wie Sport im Winter,
Grippeschutzimpfung oder Stirkung des Im-
munsystems. Erndhrungs- und Buchtipps run-
den den Inhalt ab. »Mit der neuen >ZEIT WISSEN

Saison«Reihe tibertragen wir die starken Mar-
kenwerte und Kompetenzen von ZEIT WISSEN
auf das ganz personliche Leben in der jeweils
bevorstehenden Jahreszeit«, erlautert Malte Ri-
ken, Objektleiter Magazine der ZEIT-Verlags-
gruppe das Konzept der neuen Reihe. 132 Sei-
ten, 8,90 Euro bilden die Eckdaten, kiinftig soll
das Magazin zweimal jahrlich erscheinen. m
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Erhaltlich auf THEWEAPEN.COM

REPORTER

OHNE GRENZEN


http://www.theweapen.com

Aus den Verlagshiusern
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40 Jahre auf TOUr

as wird ein auflergewohnliches Radsport-Jahr: 2017 startet die 104. Auf-
lage der Tour de France in Diisseldorf und Europas gréfites Rennrad-
Magazin TOUR aus dem Delius Klasing Verlag feiert 40. Geburtstag.

Mit TOUR Ausgabe 2/2017 startet das Magazin am 18. Januar am Kiosk
in sein Jubildumsjahr. Im Heft (Copypreis 4,90 Euro) blickt die Redaktion
auf 40 Jahre Radsport zuriick. In einem Jubildumsgewinnspiel, das sich
iiber das ganze Jahr hinweg in TOUR wiederfindet, verlost das Magazin
ein individuell designtes Rennrad der Marke »Specialized« im Wert von
9.000 Euro sowie zahlreiche weitere hochwertige Preise. =

FRISCH
VORGEFAHREN

as Medien-

haus Motor
Presse Stuttgart
hat die Zeitschrift
»AutoStraflenver-
kehr« relauncht. Zu
den Neuerungen
gehoren neben ei-
nem um acht Sei-
ten erhohten Um-
fang auch Tipps
zum Selbermachen.
Die Praxisthemen
und eine umfang-
reiche Kaufbera-
tung wurden aus-
gebaut.

Der neue
VW Golf <=

Plus Skoda Octavia,
Seat Leon - das bringt

Auch optisch hat sich einiges getan: So wurde das Cover

tbersichtlicher gestaltet, die Texte haben neue Schriften und

klarere Trennungen erhalten. Insgesamt wurde die Leserfiih-

rung verbessert. Neues auch beim Copypreis: Der betrigt
jetzt 1,80 Euro. Die IWV-gepriifte Auflage des bereits 1953
gegriindeten Magazins liegt bei 129.496 Exemplaren. |

fragFINNde Unterstiitzer gesucht

fragFINN.de setzt sich fiir sicheres Surfen fiir Kinder ein

eit zehn Jahren ist die kindgerechte Suchmaschine fragFINN.de on-

line. Zum Jubildum gab es 2016 einen Relaunch der Website, {iber
die ausschliefilich von Kinderpadagogen gepriifte Websites gelistet und
entsprechende Ergebnisse angezeigt werden. Die von fragFINN ange-
botene Whitelist umfasst mittlerweile mehr als 13.000 Websites. Sie
bietet Kindern im Alter zwischen sechs und zwolf Jahren die Moglich-
keit, in einem sicheren Surfraum das Internet zu entdecken und positive
Online-Erfahrungen zu sammeln.

Triger der Website ist ein Verein, in dem sich Verbande und Unter-
nehmen engagieren. Um den steigenden Aufwand auch weiterhin stem-
men zu kénnen, sind speziell auch Unternehmen aus der Verlagsbranche
angesprochen, sich zu engagieren. Weitere Infos gibt die Geschéftsstelle
des Vereins unter 030/24 04 84-50 oder info@fragfinn.de.  m

g

" fragFINNde

14 PRINT&more 4/2016



70 Jahre und
kein bisschen miide

er Landwirtschaftsverlag Miinster (LV) feierte am 29. November 2016
im Rahmen einer Gala im Landesmuseum fiir Kunst- und Kultur-
geschichte in Miinster seinen 70. Geburtstag.

Franz-Josef Mollers, Aufsichtsratsvorsitzender des LV, Hermann Bim-
berg und Werner Gehring (beide Geschiftsfithrer des LV) begriifiten
die Anwesenden und erlduterten das breite Spektrum, mit dem der LV
am Markt ist. Von Polen bis Groflbritannien, von Printmedien bis zur
digitalen Plattform, von Buch bis Bettwasche macht der LV viel und
bleibt doch immer eins: Fiir die Bauern da!

Stephan Scherzer vom VDZ nahm die Géste dann mit auf eine Reise
in die mogliche Zukunft der Verlagsbranche in Deutschland und mach-
te vor allem eines deutlich: Die Agrar- und die Verlagsbranche mussten
gerade in den letzten Jahrzehnten mit enormen Veranderungen kamp-

ZEITSCHRIFTEN CESTERN HEUTE MORCEN

ie neue Ausgabe der turi2 edition »70 Jahre

Zeitschriften in Deutschland« ist eine 200 Sei-
ten umfassende Hommage an alle Verleger und
Journalisten, die sich im Zeitschriftengeschift en-
gagieren. Seit Anfang November liegt die dritte
Ausgabe der turi2 edition in iiber 800 Kiosken aus.
Eine Chronik der Zeitschriftengeschichte stellt die

fen und haben dies immer vorbildlich gelost. Am Ende des Wandels sind
wir alle aber noch lange nicht angekommen, doch gerade das macht die
Branche, macht die Arbeit so spannend.

Das auflergewohnliche Ambiente im LWL Museum, der tolle Kari-
katurist und der spannend-lustige Zauberkiinstler rundeten das Pro-
gramm ab und machten den Abend zu einem Stimmungsbild der Zukunft:
Hoftnungsvoll und mit viel Freude dranbleiben, um immer wieder et-
was Neues aus dem Hut zu zaubern! [

turi2 edition: Zeitschriften.
Gestern, heute, morgen.

Hommage an Verleger und Journalisten

Entwicklung von der Nachkriegszeit iiber die golde-
nen Zeitschriftenjahre in den 70er- und 80er-Jahren
bis zur heutigen Zeit dar. Es wird an verschiedene
Rekorde in 70 Jahren Zeitschriftenbranche sowie an
die »Griinderviter« des deutschen Magazinjournalis-
mus wie Jakob Augstein, Henri Nannen, Aenne und
Franz Burda, Axel Springer und viele mehr erinnert. m

www.vdz.de 15



Aus den Verlagshiusern

DAS GANZE LEBEN ZEHN
DER BAYERISCHEN JAHRE

FUR
VERLEGER STIL
Neues VZB-Jahresheft erschienen Opulente
Jubel- a
er VZB hat sein Jahresheft 3
vorgestellt. Auf 47 Seiten pra- VZB ausga be J
sentieren die bayerischen Verleger
ihr Zeitschriftenleben. Neues aus it einer Jubilaumsausgabe Ende Oktober in der WELT
dem Vorstand, den drei Fachver- am Sonntag« feierte ICON, das preisgekronte Stil-
binden und aus dem VDZ wurde ERBAND DER magazin, sein zehnjihriges Bestehen. Ikonen aus den Berei-
angereichert mit Berichten {iber EITSCH RI FTE N chen Mode und Fotografie pragen das »WamS«-Supplement
die vielseitigen Veranstaltungen des E RLAGE IN von Axel Springer. Die Sonderausgabe erschien unter dem
VZB wie den Kaminabend, die BAYERN E v Motto »Ein Fest fir Ikonen«. Die Frage, wie Personen aus
Verleihung des Bayerischen Print- | ¢ N; po 1 | Mode und Fotografie die Geschichte mit ihrer Arbeit be-
medienpreises und viele weitere. /";{e ' ’«J‘? :ML" einflussten, kombiniert mit Bildern legendérer Fotografen
e
Das Grufiwort kommt in dieser / wie Helmut Newton, zog sich durch das gesamte Heft.
Ausgabe vom bayerischen Minis- 2016 ICON erscheint zehnmal im Jahr und versteht sich nach
terprasidenten und CSU-Vorsitzen- 2017 eigener Aussage »als Inspirationsquelle fiir konsum- und
den Horst Seehofer. ] markenbewusste Leser«. ]
Veranstaltungskalender 2017
20.-21. M&rz 2017 | Berlin | VDZ 3. Mai 2017 | Berlin 14. Sep. 2017 | Berlin | VDZ 17. Nov. 2017 | deutschlandweit
Digital Innovators’ Internationaler Tag 5.VDZ-Umsatzsteuertag Stiftung Lesen
Summit 2017 der Pressefreiheit 14. Bundesweiter
11.-12. Okt. 2017 | Hamburg | VDZ
. . . A . Vorlesetag
5. April 2017 | Miinchen | VZB 17.-18. Mai 2017 | Frankfurt Distribution Summit und
VZB-Jahrestagung Deutsche Fachpresse FUTURUM Vertriebspreis 21.-22. Nov. 2017 | Hamburg | VDZ
. . Kongress der . VDZ Tech Summit 2017
24.-25. April 2017 | Berlin | VDZ 11.-12. Okt. 2017 | Limburg
Deutschen Fachpresse . .
Jahrestagung Konfessionelle Presse 26. Nov. 2017 | Berlin
Verband Deutscher 22.Juni 2017 | Miilheim | VZVNRW  Vertriebs- und Internationaler Tag
Bahnhofsbuchhédndler VZVNRW- Werbeleitertagung der der Zeitschriften
. ) Mitgliederversammlung Konfessionellen Presse
25. April 2017 | Berlin | VDZ
VDZ-Jahrespressekonferenz 6. Juli 2017 | Kassel 6.-7.Nov. 2017 | Berlin | VDZ : fd
A . mmer auf dem
. . Konfessionelle Presse Publishers’ Summit 2017 E = E
26.-27. April 2017 | Wiirzburg L aktuellsten
) Mitgliederversammlung )
Konfessionelle Presse . 6. Nov. 2017 | Berlin | VDZ Stand: A
. . der Konfessionellen Presse . -
Anzeigenleitertagung Publishers’ Night 2017 www.vdz.de/ E
der Konfessionellen Presse termine -
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Aus den Verlagshiusern

»Nutzwertig und professionell«

eit Anfang 2016 ist Andreas

Arntzen CEO beim Wort&Bild
Verlag, der verschiedene Gesund-
heitsmagazine fiir Apotheken und
Arztpraxen herausgibt. Die »Apo-
theken Umschau« erreicht mit ei-
ner Auflage von 9,5 Millionen Ex-
emplaren Monat fiir Monat mehr
als 20 Millionen Leser und ist da-
mit Deutschlands meistgelesene
Zeitschrift. Uberdies wird sie von
35,4 Prozent aller Frauen gelesen.

PRINT&more | Was hat Sie zu ei-
ner Mitgliedschaft im VDZ be-
wogen?

ANDREAS ARNTZEN | Ich ken-
ne und wertschitze den VDZ be-
reits seit vielen Jahren. Wir haben
uns fiir die Mitwirkung im VDZ
entschieden, weil wir ihn als star-
ke Plattform fiir Wissensaustausch,
Gattungsmarketing und politische
Interessenvertretung erleben.

Was hat Sie letztendlich iiberzeugt,
dem VDZ beizutreten?

Ich nehme den VDZ und seine Gre-
mien als hochst offen, nutzwertig
und professionell wahr, das hat
mich iiberzeugt. Der hohe Nutz-
wert der zur Verfiigung gestellten

Informationen und die Qualitit der
diversen Arbeitsgruppen haben uns
tiberzeugt. Als Wort&Bild Verlag
mochten wir darauf gerne zuriick-
greifen konnen.

Welche Werte schitzen Sie beim
VDZ besonders?

Wir als Verlag schétzen die unter-
nehmerische Haltung sowie die
marktnahe Aufstellung. Die Ge-
schiftsfilhrung und deren Team
sind am Puls der Veranderungen
und Trends und dies gewinnt in ei-
ner immer dynamischer werden-
den Zeit an Bedeutung. ]

Von Mario Adorf tber Sting bis Robbie Williams

18 PRINT&more 4/2016

CEO beim Wort&Bild Verlag:
Andreas Arntzen

reisch-Alarm beim BAMBI 2016: 500 Fans jubel-

ten ihren Stars am roten Teppich entgegen. Wenn
es besonders laut iiber den Potsdamer Platz schallte,
war klar: Jetzt kommt wieder ein Topstar. Robbie
Williams, Sting, Zara Larsson und viele deutsche Stars
wie Matthias Schweighdfer, Florian David Fitz und
DJ Felix Jaehn. Aber auch Social-Media-Stars wie
Shirin David, Die Lochis und Bibi waren nach Berlin
gekommen, um bei der 68. Bambi-Verleihung dabei

zu sein - die in diesem Jahr von vielen besonderen
Momenten gepragt war.

Zu den Preistragern des diesjahrigen Bambis ge-
horen Robbie Williams, Bastian Schweinsteiger und
Papst Franziskus, dem das goldene Reh schon im Vor-
feld im Vatikan tiberreicht wurde. Den Hohepunkt
der diesjdhrigen Veranstaltung markierten Yusra und
Sarah Mardini, die als »stille Helden« aufgrund ihrer
Rettung von Mitfliichtlingen geehrt wurden. |




HERZLICH WILLKOMMEN IM VDZ -

NEUE MITGLIEDER 2016

_ Landesverband/Fachverband Mitglied seit

Impressum

Publisher Consultants GmbH Fachverband Fachpresse 1.Jan. 2016
Luna familytainment GmbH VZV BB 12.Jan. 2016
Luna media Group (Germany)

MSM Media GmbH Fachverband Die Publikumszeitschriften 13.Jan. 2016
Hengstenberg Fachverband Die Publikumszeitschriften 22.Jan. 2016
Medienbeteiligung GmbH

Holzmann Medien Fachverband Fachpresse 1. Feb. 2016
Gold Key Media Fachverband Fachpresse 1. Feb. 2016
Arti Grafiche Boccia SPA Fachverband Fachpresse 1. Méarz 2016
I.G.T. Informationsgesellschaft VZB 1. Méarz 2016
Technik mbH

w. nostheide verlag gmbh VZB 1. Méarz 2016
Michael Sandvoss VZB 1. Marz 2016
mhp Verlag GmbH SZV + Fachverband Fachpresse 1. Apr. 2016
Industrial Newsgames Fachverband Fachpresse 1. April 2016
GmbH & Co. KG

Bahn-Media Verlag Fachverband Fachpresse 1. April 2016
GmbH & Co. KG

Real Insight KG Fachverband Fachpresse 1. Mai 2016
Verlag Miiller + VZVNRW + Fachverband Fachpresse 14.Juni 2016
Busmann GmbH & Co. KG

Verlag Orthopéadie Technik VZVNRW + Fachverband Fachpresse 14. Juni 2016
BANKINGCLUB GmbH VZVNRW 14. Juni 2016
Duijm & Dovermann GbR VZVNRW 14.Juni 2016
Verlag fiir Lebenskultur

LaterPay GmbH Fachverband Fachpresse 1.Juli 2016
verlag moderneindustrieGmbH  VZB 8.Aug. 2016
Nick Medien Vertriebsunion Fachverband Die Publikumszeitschriften 15. Aug. 2016
GmbH & Co. KG

Papageienzeitung Verlag Ltd. SzZv 17. Aug. 2016
Netzwerk Sidbaden GmbH SzZv 25. Aug. 2016
City-Post Zeitschriftenverlags VZB 29. Aug. 2016
GmbH

VIOS Medien GmbH VZB 1.Sep. 2016
Oeding Druck GmbH VZV Nord 19. Sep. 2016
factory42 GmbH Fachverband Die Publikumszeitschriften 7.0kt. 2016
Media-Manufaktur GmbH Fachverband Fachpresse 1. Nov. 2016
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In Zeiten enormer Umbriiche ist es uns gemeinsam gelungen,

’ . den VDZ zu einem der besten Verbiande Deutschlands zu
- macheng, betonte der Verleger Prof. Dr. Hubert Burda in sei-
ner Eroffnungsrede am 7. November beim VDZ Publishers’ Summit

2016 in Berlin. Der VDZ sei kraftvoll in seinen Netzwerken, wirksam in
der Kommunikation und mit einer Strahlkraft, die weit iiber die Ver-

lagswelt hinausreiche. Mit der traditionellen Eréftnungsrede zog er gleich-

zeitig eine Bilanz seiner Amtszeit. Am Vortag war Burda nach 20 Jahren

als Prasident zum ersten Ehrenprasidenten des VDZ ernannt worden.
Mit Spannung erwarteten die rund 700 Kongressteilnehmer aus

iiber 450 Verlagen die Rede Burdas im bcc Berlin Congress Center. Die-

PUBLISHLEIL! ser zeigte in seinem Riickblick auf, zu den gréBten Erfolgen des VDZ
- e gehore, dass heute niemand mehr an der Gattung der Zeitschriften
S U M [m t ! zweifele. »Wir alle wissen, dass die Zeitschriftenmarken auch in der di-

= gitalisierten Medienwelt eine wunderbare Zukunft haben kénnen. U
' g ser Kerngeschift ist auch nach 20 Jahren Digitalisierung sehr gesund:
| Wir erreichen mit unseren Zeitschriften 95 Prozent der Bevolkerung;
1

‘ongress der Zeitschriftenverleger wir Verlage verkaufen in Deutschland pro Jahr 2,5 Milliarden Exem-

puhlikatinnen plare; die Deutschen geben jeden Monat rund 260 Millionen Euro fiir

Zeitschriften aus.« Mit klaren Worten wandte sich der Ehrenprasident
-an die Politik. Wichtige Themen fiir die Verleger seien, so unterstrich
T_/_ Burda, die Bereiche Urheberrecht, Datenschutz und Wettbewerbsrecht,
in denen an deutlichen Verbesserungen gearbeitet werden miisse, um
gerechte Rahmenbedingungen fiir die Medienhduser im internationa-
len Wettbewerb mit den globalen digitalen Playern zu schaffen.

g
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Einen groflen Anteil in Burdas
Rede nahm sein Nachfolger als
Président, Dr. Stephan Holthoft-
Pfortner, Mitgesellschafter der
FUNKE MEDIENGRUPPE, ein:
»Mein Dank gilt Stephan Holt-
hoff-Pfortner, unserem neuen

y HochschuleMacromedia

@hs_macromedia 8 Nov 16
@tanit zum #medien-

nachwuchs: »Gefahr von zu wenig

Heterogenitit« #fiirFachervielfalt
in Redaktionen #VDZPS16

Prisidenten. Ich konnte mir keinen Besseren vorstellen. Er ist ein lei-
denschaftlicher Verleger, der mit groflem Geschick unser Kerngeschaft

Der neue VDZ-Président Stephan Holthoff-Pfértner gemeinsam mit vorantreibt. Kein Unternehmen unserer Industrie hat sich in den ver-
VDZ-Ehrenprésident gangenen Jahren so eindrucksvoll auf unseren Kernmarkten engagiert,
Hubert Burda hob Burda hervor.

Glnther H. Oettinger: »Wir brauchen ein
gemeinsames Level Playing Field«

Der neue Prasident nutzte die Gelegenheit, mit
der traditionellen Verlegerkeynote zur Eréffnung
des zweiten Kongresstages erste wichtige Akzente
zu setzen - darunter ein flammendes Pladoyer fiir
die Freiheit. »Die kommenden Zeiten werden ohne
Zweifel politisch und gesellschaftlich komplizier-
ter, sie werden uns mehr Mut und mehr Haltung
abverlangen, betonte Holthoff-Pfortner. Den Ver-
legern komme mehr denn je die Aufgabe zu, die De-
batte innerhalb der Gesellschaft zu erméglichen und
zu moderieren. Die verlegerischen Werte Pressefrei-
heit, Vielfalt und Wettbewerb seien dabei untrenn-
bar mit wirtschaftlicher Unabhéngigkeit verbunden:
Nur journalistische Produkte, die sich wirtschaft-
lich selbst tragen, seien wirklich unabhingig.

Publikums-, Fachzeitschriften und konfessio-
nelle Presse vereine der Auftrag, das politische
Gemeinwesen zu orientieren, Debatten zu ermdg-
lichen und mit Fakten zu versorgen. Aber genau
das, was so selbstverstandlich scheint, Fakten als
solche zu akzeptieren und anzunehmen, sei in
Gefahr. Es sei grundlegend fiir unsere demokra-
tische Gesellschaft, dass Debatten auf Grundlage
von Fakten gefiihrt werden.

a y

y VeralLi
@VeralLi 8 Nov 16

Entwarnung: Keine
Vertrauenskrise der Medien,
sagt Renate Kocher,
Institut fiir Demoskopie
Allensbach #VDZPS16

Auf diese Zusammenhinge hat-
te auch Dr. Wolfgang Schéuble,
Bundesminister der Finanzen,
in seiner politischen Keynote
am ersten Kongresstag hinge-
wiesen. Der Blick auf die Prasi-

»Aus Marktwirtschaft darf nicht Machtwirtschaft werden,
so Christian Lindner, Bundesvorsitzender der FPD in seiner Keynote



dentenwahlen in den USA zeige auf schmerzhafte Weise, welche Verin-
derungen sich in diesem Verhiltnis gerade vollzogen. In Deutschland
stehe der Begriff »Liigenpresse« symbolhaft dafiir, welches Misstrauen
die Menschen mittlerweile gegeniiber den Medien hitten - dies sei eine
sehr gefahrliche Entwicklung. Hier komme der Presse eine bedeutende
Rolle als Garant von Offentlichkeit zu: Ohne Meinungs- und Pressefrei-
heit werde diese Demokratie nicht bleiben, was sie zum Gliick geworden
ist. Leider stehe heute die Bestatigung der eigenen Meinung im Vor-
dergrund. »Journalisten, die recher-
chieren und einordnen, sind in dieser
Zeit unverzichtbare, so der Bundes-
finanzminister. Im Zeitalter der Un-
ubersichtlichkeit sei die repridsenta-
tive Demokratie eine ideale Form des
politischen Entscheidungsprozesses.
Damit verglichen seien Journalisten
»Abgeordnete der Gesellschaft«, zwar
ohne demokratische Legitimation,
aber mit der Aufgabe, hinzusehen, zu
biindeln und zu urteilen.

In der ersten grofien Networking-
Pause wurden die Ausfithrungen des
Bundesfinanzministers bereits inten-
siv diskutiert. So wurde direkt einge-
16st, was VDZ-Hauptgeschéftsfithrer
Stephan Scherzer den Kongressteil-

Finanzminister Wolfgang Schauble forderte
auf dem Publishers’ Summit: »Wir brauchen
Qualitatsjournalismus fiur politische Hygienel«

nehmern in seiner Begriiffung zuge-
rufen hatte: »Wir freuen uns auf 24
Stunden Dialog mit Ihnen - Thre Teil-
nahme ist ein lebendiger Beweis fiir
unser Motto »Freiheit, Vielfalt, Wett-
bewerb«.«

Thaksan Sothinathan
@thaksanso 7 Nov 16
@c_lindner uber Freiheit

L

und Vielfalt: Verantwortungs-

voller Qualitatsjournalismus ge-
hort unbedingt dazu! #VDZPS16

Stefanie Wurst, Leiterin Marketing BMW Group Deutschland,

Auch in den weiteren Keynotes und Reden standen die nationale
und internationale Politik im Fokus: »Wir wollen Ihre 6kono-
mischen Perspektiven stabilisieren, wir kimpfen an Ihrer Seite
fiir ein gemeinsames Level Playing Field«, versprach Giinther
H. Oettinger, EU-Kommissar fiir Digitale Wirtschaft und Gesell-
schaft. Ein eigenes Verlegerrecht habe die Argumente auf sei-
ner Seite, deshalb miisse es im Rat mehrheitsfihig werden. Die
Werbeeinnahmen der Plattformbetreiber nihmen stetig zu,
die Inhalteanbieter profitierten davon nicht im gleichen Mafie.
Dieser Value Gap miisse geschlossen werden. Die Kreativwirt-
schaft drohe ihre wirtschaftliche Existenzfahigkeit zu verlie-
ren, mit stabilisierten rechtlichen Rahmenbedingungen miisse
dies verhindert werden. Kein Plattformbetreiber mochte auf
den europiéischen Binnenmarkt verzichten, aber dafiir miissten

stellte den Verlegern die Herausforderungen ihrer Branche vor

»Heute, an diesem Tag, ist die gute alte Zeit

von Ubermorgeng, sagte Hans-Otto Schrader,
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y Jens Twiehaus
@JensTwiehaus 7 Nov 16

@GOettingerEU
kiindigt an, personlich quer
durch die europdischen

Instanzen fiir ein »Publishers
Right« zu kimpfen. #VDZPS16

auch unsere Regeln eingehalten
werden. An diesen Regeln werde
mit Hochdruck gearbeitet — Re-
geln, die fiir Européer und alle
auflerhalb Europas gleicherma-
en gelten: bei der Steuerpflicht,
beim Datenschutz und vielen
anderen Feldern. Dies sei die
Grundlage fiir fairen Wettbe-
werb.

Unabhingigkeit fiir Verleger

Der FDP-Vorsitzende Christian Lindner betonte in seinem Vortrag, fai-

re politische Rahmenbedingungen seien die Voraussetzung dafiir, dass

Verleger ihre Unabhingigkeit behaupten konnen. Dem stiinden etwa

neue Werbeverbote entgegen, die
die Refinanzierungsmoglichkeiten
einschrankten. Ebenso kritisierte
Lindner aktuelle marktwirtschaft-
liche Fehlentwicklungen der Digi-
talisierung: Immer mehr wirtschaft-
liche Macht konzentriere sich in
immer weniger Handen. Es sei
an der Zeit, dass man endlich die
Plattform-Unternehmen ins Visier
nehme.

Als weiteren Punkt strich Lind-
ner das anachronistische Presse-
kartellrecht heraus — im Internet-
zeitalter konne schliefllich kein
Meinungskartell mehr entstehen;
Kooperationsmoéglichkeiten von
Medienhdusern schafften hinge-
gen Unabhiangigkeit. Auch die Ex-
pansion des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks miisse gestoppt wer-
den; Umsatz durch politischen Be-
schluss gefdhrde die freie Presse.

Uber die Zeitschriftenbranche
hinaus standen am ersten Summit-
Tag auch andere Unternehmen im
Fokus des Kongresses: Hans-Otto
Schrader, Vorstandsvorsitzender
der Otto Group, und Stefanie
Wurst, Leiterin Marketing BMW
Group Deutschland, stellten als
Marktpartner der Zeitungsverle-
ger ihre aktuellen Herausforde-
rungen vor.

Philipp Welte, Vorstand Hubert Burda Media:
»Statt auf Konfrontation sollten wir auf

Kooperation setzen«

y Rolli Vogel
@BrainEspresso 7 Nov 16
»78 % of new subscribers
choose a #digital product
(THE MOST PROFITABLE)«,
explains @TheEconomist’s CMO
@michaelbrunt #VDZPS16
#Verlage
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Dr. Andreas Wiele, Vorstand
Axel Springer, widerlegte
Vorurteile gegentiber dem
Leistungsschutzrecht

Prof. Dr. Renate Kocher stellte die Studie
»Wirkung, Relevanz, Glaubwdrdigkeit« vor

e sy, g —7
Chefredakteure tber Pressefreiheit und den Vorwurf der »Lligenpresse«:

Tanit Koch (BILD), Giovanni di Lorenzo (DIE ZEIT), Robert Schneider (FOCUS) und

J6rg Quoos (FUNKE MEDIENGRUPPE) (v. . n.r.)

Michael Brunt, »The Economistk,
Uberzeugte das Auditorium mit
seiner Keynote International

Wurst (BMW) »Autos werden
zum digitalen Kiosk.«

Hans-Otto Schrader schilderte die Notwendigkeit der Otto Group, sich
mit einem neuen Geschiftsmodell am Markt zu behaupten. Die wichtigs-
te Erkenntnis auf dem Weg dahin war: Ohne Kulturwandel im Unter-
nehmen gebe es keinen Strategieerfolg. Und dieser Kulturwandel miisse
individuell erfahrbar sein, gelernt und umgesetzt werden. In dieser Hin-
sicht konne man zwar sehr gut von Start-ups lernen, dennoch miisse
dann jeder seinen eigenen Weg finden.

Dass sich die Automobilbranche
mitten in einem Transformationspro-
zess befindet, beleuchtete der Vortrag
von Stefanie Wurst. Alle Trendthemen
der Digitalisierung betreffen unter-
schiedliche Ebenen auch bei BMW:
Data und Services, kiinstliche Intelli-
genz und Vernetzung, um nur eine
paar Beispiele zu nennen.

Das Format »My Big Points 2017«,
bei dem es kompakt und fokussiert um
die strategischen Herausforderungen
relevanter Medienhéuser geht, starte-
te am ersten Tag mit den Impulsrefe-
raten von Dr. Andreas Wiele, Vorstand
Axel Springer, und Philipp Welte, Vor-
stand Hubert Burda Media.

Dr. Andreas Wiele widerlegte hart-
néckige Vorurteile gegeniiber dem Leis-
tungsschutzrecht: So sei die Linkfrei-
heit nicht bedroht. Ebenso werde das
(((AljoschaWalser))) Teilen von Inhalten nicht beriihrt. Ver-
@AWNarses 7 Nov 16
#vdzpsl6 Stefanie

lage hitten im Gegenteil ein besonde-
res Interesse daran, dass ihr Content
verbreitet werde. Auch das Zitatrecht
werde durch das Leistungsschutzrecht
nicht tangiert. Und wenn man sich
andere Branchen wie die Film- oder
Musikindustrie ansehe, konne nicht
von einer Sonderbehandlung der Verlage gespro-
chen werden. Verlegerische Rechte schiitzten Eigen-
tum und Investitionen - daher warb Wiele ein-
driicklich fiir das Leistungsschutzrecht.

Philipp Welte hob die starke Dynamik der Digita-
lisierung hervor - deren Folge seien fragmentierte
Mirkte. Die Nische sei Publishing 3.0: Hochst
autonome Konsumenten wiirden auf immer mehr
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Stefan Riihling, Sprecher der Geschaftsfiihrung

der Vogel Business Media, sprach tber die »Big Points«

der Fachpresse

Prof. Dr. Herfried Muinkler hielt eine viel
beachtete Keynote zum Zeitgeschehen

gibt es keinen

Hans-Otto Schrader,
Otto-Chef, beim #VDZPS16 kerung ab 16 Jahren wiirden bei unterschiedlichen Mel-

Devices in nie gekanntem Mafle Inhalte aus-
wihlen konnen. Die daraus entstandenen Frik-
tionen auf den Werbemairkten hitten dazu ge-
fithrt, dass die Spendings dorthin gewandert
seien, wo nicht unsere Produkte sind - die Ver-
lage seien mittlerweile im Longtail gelandet.
Daher bestehe die Notwendigkeit, mit Ressour-
cen effizient umzugehen, die Verlage miissten
sich in einer neuen Realitét verorten und Pro-
bleme gemeinschaftlich 16sen. Erste Schritte sei-
en auf diesem Weg bereits erfolgt: Marktfor-
schungskompetenzen wurden gebiindelt und
Allianzen in der Vermarktung geschlossen. Die
Verlage miissten auch deshalb stirker zusam-
menstehen, weil grofie internationale Player Eu-
ropa zur digitalen Nutzfliche degradiert hitten.

Tiefe Einblicke in aktuelle Trends der Me-
dienhduser gab Juan Sefior, Innovation Media
Consulting Group. Michael Brunt, Chief Mar-
keting Officer und Managing Director »The Eco-
nomist, stellte die aktuelle Agenda des Wirt-
schaftsmagazins vor.

Am zweiten Kongresstag stand die exklusive
neue Allensbach-Studie zum Thema »Wirkung,

turi2 @turi2 7 Nov 16 Relevanz, Glaubwiirdigkeit« auf der Agenda. Die Kern-

»Ohne Kulturwandel aussagen ordnete Prof. Dr. Renate Kocher, Geschaftsfiih-

rerin Institut fir Demoskopie Allensbach, ein - wich-

Strategieerfolg. Austausch tigstes Fazit: Die Bundesbiirger halten Zeitschriften und
muss hierarchiefrei sein.« Zeitungen fiir deutlich glaubwiirdiger als soziale Netz-
werke wie Facebook oder Twitter. 69 Prozent der Bevol-

dungen iiber ein und dasselbe Ereignis eher Zeitschriften

und Zeitungen glauben, acht Prozent wiirden eher den

sozialen Netzwerken vertrauen. Es gebe keine generelle
Vertrauenskrise der Medien in Deutschland, allerdings existiere eine
Neigung in weiten Kreisen der Bevolkerung, die Glaubwiirdigkeit der
Medien zu hinterfragen. So habe der Wert der Glaubwiirdigkeit vor drei
Jahren noch bei 85 Prozent gelegen.

Kritisch sehen die Bundesbiirger die Qualitit der Kommentare im
Internet: 43 Prozent der Befragten, die schon hdufiger Kommentare
im Netz gelesen haben, empfinden diese iiberwiegend als aggressiv, nur
22 Prozent bewerten sie tiberwiegend als niichtern. »Wir haben in Deutsch-
land eine Grauzone, in der Toleranz falsch verstanden wird und eigent-
lich die Beleidigung schon anfingt«, sagte Kcher.

Die Chefredakteursrunde fokussierte aus aktuellem Anlass ebenfalls
das Thema »Glaubwiirdigkeit der Medien«: Tanit Koch (BILD), Christian
Krug (»stern«), Giovanni di Lorenzo (DIE ZEIT), Jérg Quoos (FUNKE
Zentralredaktion), Robert Schneider (FOCUS) und Dr. Uwe Vorkétter
(HORIZONT) diskutierten, wie das Vertrauen der Leser zuriickgewonnen
werden konnte und wie es gelinge, journalistische Werte zu verteidigen.
Die Moderatorin und Journalistin Bettina Cramer fiihrte durch die Runde.




Im Zeitalter atomisierter Meinungen
sei es schwierig, Kommunikation iiber
Milieugrenzen hinweg zu gestalten.
Den Vorwurf der »Liigenpresse« wie-
sen die Chefredakteure zuriick: Jour-
nalisten recherchieren vor Ort und bil-
den die Realitdt ab. Dennoch habe die
Glaubwiirdigkeit der Medien in weiten
Teilen der Bevolkerung gelitten. Dies
hinge auch damit zusammen, dass sich
Redakteure teilweise zu sehr von der
Lebenswirklichkeit ihrer Leser entfernt
hatten. Auflerdem werde es problema-
tisch, wenn Journalisten anfingen, die
Rolle von Aktivisten einzunehmen.
Daraus - auch in der Berichterstattung
zur Fliichtlingskrise — hatten die Jour-
nalisten gelernt. Schliefilich seien Me-
dien sich selbst regulierende Systeme,
die Fehler erkennen und beheben.

y Netzpiloten

Verifizierter Account
@Netzpiloten 7 Nov 16

Schauble: Weniger Empéren,

mehr Erkliren tut nicht

nur der Politik, sondern auch
dem Verlegerbusiness gut.
#VDZPS16

Impressionen und Informationen
auf allen Kanélen

FUNKE-Chef Manfred Braun in der letzten
Keynote des Tages: »Zeitschriften und

Den Publishers’ Summit und die
Publishers’ Night begleitet der VDZ mit
einem umfangreichen Medienangebot.

Zeitungen kdnnen zusammenarbeiten -
das kann eine grof3e Chance sein«

Wer in diesem Jahr keine Gelegenheit
zur Teilnahme hatte oder die zwei Tage

Die Medienmacher beméngelten Formen iiberzogener Kritik im ge-
sellschaftlichen Miteinander, die immer héufiger an die Stelle eines sach-
lichen Diskurses treten. Der Wahlkampf in den USA zeige, wie eine sol-
che Entwicklung geschiirt werde und sich dann verselbststindige. Eine
mogliche Lésung, um die Glaubwiirdigkeit zuriickzugewinnen: Jour-
nalisten miissen dokumentieren, wie sie arbeiten und wie aufwendig
Recherchen sind - das schaffe die notwendige Transparenz. In diesem
Zusammenhang postulierten die Teilnehmer, dass eine positive Selbst-
darstellung der Medien notwendig sei. Angesichts eines vielféltigen Jour-
nalismus in Deutschland und grofler Rechercheerfolge miissen sich die
Akteure selbstbewusster vertreten.

Am zweiten Kongresstag folgten weitere Vortrage renommierter Chefs
fithrender Medienhéuser im Rahmen des Formats »My Big Points«. Stefan
Rithling, Sprecher der Geschiftsfithrung der Vogel Business Media und
des Fachverbandes der Fachpresse, betonte, dass Fachmedien den Akteu-
ren in den Mérkten eine tiefe Durchdringung béten, sie sorgten fiir Viel-
falt der Information und fiir Aufklarung durch Wissen. Als vierte de-

mokratische Siule seien sie das
Bindeglied fir Menschen und
Institutionen zwischen Wirt-
y Sven Gésmann schaft und Sozialem — Fachme-
@SvenGoesmann
7 Nov 16
»Medialer Hochfrequenz-
handel bedient die Sucht nach
der Krise.« Kluge, besorgte

dien bewegen Werte, helfen bei
wichtigen Entscheidungen, sind
Wissensmanager, machen Ideen
zu Innovationen, 6ffnen Mark-
te, organisieren Communitys
Rede von Wolfgang Schauble
#VDZPS16 @VDZPresse

und haben Branchenkompetenz.

noch einmal Revue passieren lassen mochte, der wird auf

den diversen Kanélen fiindig.

Warum der Einsatz fiir Meinungs-,
Presse- und unternehmerische
Freiheit wichtig ist, unterstreicht der
neue Trailer zu diesen Themen.

Ausgewadhlte Prasentationen vom
Publishers’ Summit stehen fiir Sie
exklusiv zum Download bereit:

Die Videos der Preistrager der
»Goldenen Victoria« finden Sie in
unserem YouTube-Channel:

Zum zweiten Mal erstellte der TMM-
Verlag in Zusammenarbeit mit dem VDZ
ein Magazin mit aktuellen Fotos des
Kongresses und des Abends.
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Dass die Bedeutung des Fachwissensmarktes mit einem Volu-
men von 28 Milliarden Euro weiter steige, zeige die Studie
»Der B2B-Medien- und Informationsmarkt in Deutschland«.

Manfred Braun, Geschiftsfithrer der FUNKE MEDIENGRUP-
PE, fokussierte in seinen »Big Points« die Fahigkeit der Verbands-
mitglieder, auch als Wettbewerber und trotz aller Heteroge-
nitdt zusammen fiir die Gattung zu arbeiten. Durch globale
Netzwerkeffekte gebe es vielfaltige Formen der Zusammen-
arbeit bei Anzeigen, Vertrieb und Technik. Verlage sollten sich
zu Organisationen entwickeln, die Kreativitat direkt in Pro-
dukte umwandeln kénnen.

Eine Einordnung der Ereignisse in Deutschland und Europa
im letzten Jahrhundert und ihr Bezug zu Aspekten der Kom-
munikation — dies war Thema in der Keynote »Zeitgeschehen«
von Prof. Dr. Herfried Miinkler, Inhaber des Lehrstuhls Theorie
der Politik an der Humboldt-Universitdt zu Berlin. In Zeiten
globaler Spannungen komme der journalistischen Darstellung
komplexer Zusammenhénge eine Schliisselfunktion beim Kri-
senmanagement zu.

VDZ-Hauptgeschiftsfithrer Stephan Scherzer verabschie-
dete die tiber 700 Kongressteilnehmer mit einem Fazit, das die
Einheit der Branche betonte: »Wir kdnnen einen Ehrenprisiden-
ten Prof. Dr. Hubert Burda wéihlen und uns dariiber freuen.
Wir haben einen neuen Présidenten gewahlt. Wir kénnen und
werden Kritik und Anregungen zur Weiterentwicklung aufneh-
men, um gemeinsam an Strukturen und Strategien zu arbei-
ten. Wir kénnen Themen treiben, die uns alle bewegen. Wir, der
VDZ, sind durch unsere Mitglieder wettbewerbsfahig, streitbar
und auch in der Lage, gute, bewegende Geschichten zu erzihlen,
wie die Publishers’ Night gezeigt hat.« Scherzer lud die Verleger,
Journalisten und Vertreter aus Wirtschaft und Politik herzlich
ein zu Publishers’ Summit und Night am 6. und 7. November
2017 in Berlin. Wer nach den exklusiven Vortrdgen noch ein biss-
chen Platz fiir weitere Inspirationen und Impulse hatte, konn-
te direkt am Nachmittag sein Tagungspensum fortsetzen: Der
VDZ hatte die Kooperation mit der TEDx-Konferenz weiter
ausgebaut und so ging der Publishers’ Summit 2016 nahtlos in
den TEDxBerlinSalon »Leadership in the Digital Age« iiber. m

Wolfram A. Zabel

ist selbststandiger Kommunikationsberater.

i
1 W
= J Zuvor war er in verschiedenen leitenden und
‘ - ‘ redaktionellen Positionen tatig.
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er Verleger und VDZ-Ehrenprisident Prof. Dr. Hubert Burda,

der Président des Europdischen Parlaments Martin Schulz,

der Journalist und ehemalige Chefredakteur der »Cumhuriyet«
Can Dindar und das Unternehmen SAP sind die Preistréager, die der
VDZ im Rahmen der Publishers’ Night in Berlin mit der »Goldenen
Victoria« ausgezeichnet hat.

Die deutschen Zeitschriftenverleger wiirdigten ihren langjihrigen
Prasidenten Prof. Dr. Hubert Burda mit der »Goldenen Victoria fiir das
Lebenswerk«. Der Verleger ist Spiritus Rector der Zeitschriftenbranche,
Seismograf fiir Veranderungen und ist 20 Jahre lang mutiger Gestalter an
der Spitze des VDZ gewesen. Mit dem Preis dankten der Verlegerverband
und seine 470 Mitgliedsverlage Prof. Dr. Burda fiir seinen unermiidlichen
Einsatz fiir die Anliegen der Zeitschriftenbranche. Sein grofies Verdienst
ist es, dass er schon friihzeitig den Verband und seine Mitglieder auf eine
der gewaltigsten Revolutionen der jiingeren Geschichte eingeschworen
hat, er hat die Herausforderungen und vor allem die Chancen der Digita-
lisierung erkannt, als viele das Ausmaf3 des Wandels noch nicht sahen.

X 4
Er hat Weichen gestellt - in seinem Unternehmen und im Verbar&iﬁt
es in der Begriindung. Er hat erforderliche stPategische Neuausrichtun-
gen forciert. Sein Erfolg ist es, einen respektierten, modernen, effizienten
und schlagkraftigen Verband positioniert zu haben. Ein kurzer Film mit
Redesequenzen Burdas verdichtete die haufig visiondren Statements des
Grandseigneurs der deutschen Zeitschrif?&deger, die von Mario Adorf

gesprochene Wiirdigung verlieh den Au sﬁ,ﬁ Wirme und Gravitit.

»Heimatverbundener Netzwerker«

Giinther H. Oettinger, EU-Kommissar fiir Digitale Wirtschaft und Ge-
sellschaft, hob den Weg Burdas in seiner Laudatio hervor, wie er aus
dem bereits erfolgreichen Familienunternehmen mit Verlagen und
Druckereien eines der gréfiten europaischen Medienhduser geschaffen
hat. Er habe mit dem Nachrichtenmagazin FOCUS Mediengeschichte
geschrieben, mit dem Digitalkongress DLD innovative Menschen aus al-
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band VDZ zu einer modernen, geschitzten Organisation geschmiedet.
Burda sei ein international affiner, aber heimatverbundener Netzwerker,
der sein Unternehmen geradlinig und erfolgreicgepragt habe. Mit sei-
nem Lebenswerk schuf er in Verlag und Verband Fundamente, auf die
weiter aufgebaut werden konne. Zum Abschluss seiner Laudatio ging
Oettinger auf das umfangreiche mazenatische Wirken des VDZ-Ehren-
prasidenten ein, von dem er insbesondere das Engagement fiir jiidische
Biirger in Deutschland beispielhaft heraushob.

Prof. Dr. Burda dankte herzlich fiir diesen tief gehenden Moment. Es
habe ihm immer Freude gemacht, mit Menschen, mit denen man zu-
sammenarbeitet, eine Idee zu konkretisieren. Die Publishers’ Night sei
eine solche Erfolgsgeschichte: Menschen zu loben, ihnen das Gefiihl zu
geben, dass die Arbeit sich lohnt. Unternehmer sei einer der schonsten
Berufe vor allem, weéhn der Unternehmer mit Medien zu tun hat. Die
Zeitschriftenverleger dankten ihrem langjédhrigen Prasidenten und Eh-
renprésidenten mit stehenden Ovationen.

wiirdigten die Zeitschriftenverleger mit der Verleihung der »Goldenen
Victoria fiir Pressefreiheit«, die in diesem Jahr zum zweiten Mal verliehen
wurde. Als Journalist, ehemaliger Chefredakteur der »Cumhuriyet« und
Autor wird Can Diindar fiir seine Arbeit in der Tiirkei dort strafrecht-
lich verfolgt. Als »Leuchtturm der Pressefreiheit« ehren die Verleger
seinen grofen persbnlichen Einsatz fir die Freiheit der Presse. Mit un-
erschitterlicher Konsequenz und trotz grofiter personlicher Opfer lasst
sich Diindar von seinem j urnahstlschen Weg der Klarheit und Un-
abhingigkeit nichtfabbringen. In einer Welt immer stirker bedrohter
Pressefreiheit macht Can Diindar mit seinem Wirken Mut und Hoffnung.
Der Herausgeber Stefan Aust begann seine Laudatio mit einer Frage,
die man Diindar bei einer Verhandlung stellte: Was ist der Unterschied
zwischen einem Journalisten und einem Spion? Ein Spion iibermittelt
die Informationen, die er erhilt, dem Staat; ein Journalist schreibt sie in
der Zeitung auf. In diesem Sinne habe sich Diindar nie um vom Staat
gesetzte Grenzen geschert, sondern nur um die Grenzen desl'purnalis—
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Die glanzvolle Gala mit neuem Outfit

Die Telekom Hauptstadtreprasentanz, seit Jahren
begeisterter Gastgeber der Publishers’ Night, hat ein
Update erhalten: Der Umbau brachte hellere Raume,
die eine freundliche und offene Atmosphare verbreiten,
und ein neues, innovatives Lichtkonzept mit aufmerk-
samkeitsstarken LED-Leisten - da lag es nahe, auch die
Publishers’ Night mit einem neuen Konzept darauf
abzustimmen. Dies fing mit einem neuen Zugang der
Besucher Giber den Haupteingang an und fand seinen
Hohepunkt in einem stimmigen Gesamteindruck:
Atrium, Biihne, der Lichthof, Farbigkeit, Licht und
Tonkonzept, die Kamerapositionen und die Integration
der Partner - alles wurde neu visualisiert und inszeniert.
Fir die kulinarische Untermalung stand der Berliner
Sternekoch Markus Semmler Pate, der die Gaste der
Gala mit abwechslungsreichen Happchen und der
traditionellen Currywurst gegen Mitternacht verwohnte.




g |DEN VERLEGERN

| 1| Petra Winter, »Madame«-Chefredakteurin,
und Ingo Nommsen fiihrten die Gaste durch
die Preisverleihung | 2 | Vitali Klitschko (I.)
Ubergab die »Goldene Victoria — Européaer des
Jahres« an den Prasidenten des Europdischen
Parlaments Martin Schulz | 3 | Michael Kleine-
meier von SAP nahm die »Goldene Victoria -

| 7 | Alle Preistrager mit ihren Laudatoren
(v. I. n.r.): GUnther H. Oettinger, Hubert Burda, Vitali Klitschko, Can Diindar, Michael Kleinemeier,
Martin Schulz, Carsten Linnemann und Stefan Aust | 8 | Der neue und der alte VDZ-Président:

Stephan Holthoff-Pfortner (1) und Hubert Burda

mus. Er schaue den Michtigen auf die Finger; sein Credo sei, nicht nur
das Recht zu haben, alles zu schreiben, sondern das Recht der Biirger,
alles zu erfahren, was wichtig sei. In seinem Heimatland verfolgt, erhalt
er den Preis stellvertretend fiir viele andere verfolgte Journalisten in der
Tirkei. Diese Interpretation sei hoffentlich erlaubt, da Diindar selbst im-
mer auf die Kollegen hinweise, die in Haft sitzen oder ermordet wurden.
»Wir sollten Diindar unterstiitzen im Kampf um Pressefreiheit in der
Tirkei, appellierte Aust an die Verleger.

Ein sichtlich bewegter Can Diindar verwies in seiner Dankesrede auf den
stindigen Kampf zwischen Gut und Bose, zwischen Demokratie und
Diktatur. Es sei entscheidend, wen wir unterstiitzen — héren wir auf un-
ser Gewissen oder unsere Angste? Wir verteidigen nicht nur unseren Le-

Unternehmen des Jahres« vom Laudator
Carsten Linnemann entgegen | 4 | Der dies-
jahrige Preistrager der »Goldenen Victoria -
Pressefreiheit« Can Dlindar, ehemaliger Chef-
redakteur »Cumhuriyet« | 5 | EU-Kommissar
Glinther H. Oettinger tiberreichte die Ehren-
Victoria an Hubert Burda | 6 | Stefan Aust war
es eine besondere Ehre, dem Journalisten-
kollegen Can Diindar die »Goldene Victoria
fur Pressefreiheit« zu Giberreichen

bensstil, sondern unsere Werte wie Demokratie, Presse- und Meinungs-
freiheit. Eindringlich schilderte Diindar die Situation in den Tagen und
Wochen nach dem Militidrputsch in der Tiirkei und forderte die Ver-
leger zur Solidaritat mit den Unterdriickten auf: »Besucht die Gefange-
nen, veréffentlicht ihre Biicher und gebt ihnen Raum in den Medien -
wir leben in einer Zeit der Entscheidung.« Das beeindruckte Auditorium
zollte dem Preistrager mit stehenden Ovationen Respekt.

Mit der »Goldenen Victoria — Européer des Jahres« ehrten die Zeit-
schriftenverleger den Présidenten des Europdischen Parlaments Martin
Schulz. In seiner Funktion als Parlamentsprisident setzt er sich in bei-
spielhafter Weise fiir eine demokratische Legitimierung der Europii-
schen Union ein. Die européische Idee und deren Akzeptanz sind seine
Mission. Mit dem Preis der »Goldenen Victoria« wiirdigen die Verleger
auch Schulz’ aktuelles Engagement fiir seine Offensive fiir mehr Trans-
parenz und Kommunikation. Als Président setzt Schulz alles daran, mit
den ihm gebotenen Instrumenten von der Notwendigkeit einer starken
und breit verankerten Européischen Union zu tiberzeugen.
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| 1| Frank-Walter Steinmeier, Bundesminister des Auswartigen, hilt die Ansprache beim Publishers’-Night-Empfang | 2 | Maria Furtwéngler,

Hubert Burda, Stephan Holthoff-Pfértner und Frank-Walter Steinmeier (v. I. n.r.) | 3 | Iris Berben im Gespréch mit dem Biirgermeister von

Kiew und ehemaligen Schwergewichtsboxer Vitali Klitschko | 4 | Stefan Aust, WELT-Herausgeber und an diesem Abend Laudator auf Can Diindar

In seiner Laudatio unterstrich Vitali Klitschko, der Biirgermeister Kiews,
die Willensstéirke und die rhetorischen Fihigkeiten des Preistragers: »Ich
habe in meiner politischen Laufbahn bis jetzt keinen besseren Redner
kennengelernt; im Boxen hétte ich noch eine Chance gegen ihn, aber nicht
als Rhetoriker.« Martin Schulz hatte in seiner Jugend den Traum, als exzel-
lenter Fuflballer eine Profikarriere anzustreben. Eine Verletzung habe dann
zum Gliick fiir Europa seinen Weg in die Politik geebnet. In Klitschkos
Heimatland, der Ukraine, seien vor drei Jahren viele junge Menschen mit
Europaflaggen auf die Strafle gegangen — Hunderte von ihnen seien getotet
worden. Martin Schulz habe mehrfach die Ukraine besucht und damit die
Solidaritit des Européischen Parlaments mit dem Land unter Beweis gestellt.

»Auch wenn ich sehr dankbar fiir diese Auszeichnung bin, will ich
doch eines vorwegschicken: Heute ehren Sie auch einen Mann, der mit
unglaublichem Mut fiir die Pressefreiheit kimpft. Wahrend ich quasi
berufsbedingt voller Leidenschaft fiir die européische Sache streite, ist
doch das Engagement eines anderen heutigen Preistrigers verbunden
mit einem hohen persénlichen Risiko fiir ihn selbst und seine Familie,

sagte Martin Schulz in seiner Dankesrede. Wenn man trotz einer sol-
chen Bedrohung den Mut zu politischems Handeln aufbringe, sei das
etwas sehr Besonderes.

Als Vertreter des Preistrigers der »Goldenen Victoria - Unternehmen des
Jahres«, SAP, nahm diese Ehrung der Finanzvorstand Michael Kleine-
meier im Namen von CEO Bill McDermott entgegen. Der VDZ wiirdig-
te nicht nur den aktuellen Erfolg von SAP, sondern vor allem auch die
strategische Bedeutung als digitaler Player von Weltrang. Als ein inter-
nationales Unternehmen mit deutschen Wurzeln und wichtiger Gestal-
ter des digitalen Wandels verdeutlicht SAP weltweit die IT- und Digital-
kompetenz Deutschlands.

Dr. Carsten Linnemann MdB, Bundesvorsitzender der Mittelstands-
und Wirtschaftsvereinigung, lobte die I'T- und Digitalkompetenz des
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Unternehmens auf Weltniveau. SAP sei ein grofieres Exportgut als deut-

sche Autos und damit Weltmarktfiithrer bei Unternehmensanwendungen.
Linnemann betonte mit Blick auf das Thema Industrie 4.0, wie wichtig
es sei, den Mittelstand mit der digitalen Welt zu verzahnen. Die Politik
konne von SAP lernen, in Visionen zu denken und nicht nur auf Sicht zu
fahren. Die »Goldene Victoria — Unternehmenc sei ein besonderer Preis,
da sie die Verbundenheit der Verleger mit dem Rest der deutschen Wirt-
schaft zeige.

SAP-Vorstand Michael Kleinemeier dankte den Zeitschriftenverle-
gern im Namen von 83.000 Mitarbeitern. SAP habe ein internationales
Management, aber die Wurzeln seien in Deutschland geblieben. Fiir die
néchsten Herausforderungen in der Digitalisierung hat der SAP-Vorstand
einen Wunsch: »Es wire ausgezeichnet, wenn wir in Deutschland mehr
in Chancen als in Risiken denken wiirden.«

Nach der Preisverleihung trafen sich Verleger, Verlagsmanager, Chef-
redakteure und die anwesenden Bundesminister, Bundestagsabgeord-
neten, Unternehmenslenker sowie Kulturschaffenden zur Fortsetzung der

Publishers’ Night bei Gespriachen und Geniissen. »Die heutigen Preistra-
ger haben eindrucksvoll belegt, wie wichtig es ist, sich fiir unsere Werte der
Presse- und Meinungsfreiheit, aber auch fiir unternehmerische Freiheit
und Innovationsgeist einzusetzen«, sagte VDZ-Hauptgeschiftsfithrer
Stephan Scherzer.

Die Publishers’ Night war auch in diesem Jahr mit Chefredakteuren,
Topmedienmanagern und Unternehmern sowie zahlreichen Politikern
aus Parlament und Regierung eine der hochwertigsten und wichtigsten
Networking-Plattformen und Medienveranstaltungen in Berlin. =

. | Wolfram A. Zabel
. E

A<

ist selbststandiger Kommunikationsberater.
Zuvor war er in verschiedenen leitenden und
redaktionellen Positionen tatig.
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Aus dem VDZ

»BUr die vieltfialtigste
Zeitschriftenkultur der Welt«

Der neue VDZ-Prasident Dr. Stephan
Holthoff-Pfortner im PRINT&more-Interview

Uber die Freude, fir
kampfen

PRINT&more | Was haben Sie heute scho
gelesen?

DR. STEPHAN HOLTHOFF-PFORTNER |
Ein paar Abschnitte im Brief des Paulus an die
Romer. Auflerdem habe ich einen Blick in die
fithrenden nationalen Tageszeitungen und in
drei unserer Regionalzeitungen geworfen. Und
dann habe ich noch die Titelgeschichte im
neuen SPIEGEL gelesen ...

Wie informieren Sie sich generell?

Meine wichtigsten Informationsquellen sind
Zeitschriften und Zeitungen, ganz egal, ob Print
oder digital. Fernsehen spielt kaum eine Rolle,
Radio schon eher.

Welche Medien unterhalten Sie?

Ich entspanne am besten bei der Lektiire guter
Texte — es ist gleich, ob ich sie in einem Buch,
einer Zeitung oder einem Magazin lese.

Sie sind jetzt zwei Monate im Amt. Wie ist
die Aufgabe fiir Sie?

Ich hitte mir einen einfacheren Start ge-
wiinscht — aber ich finde das Amt interessant
und anregend. Es macht Spaf}, mit dem VDZ-
Team zusammenzuarbeiten, das hoch aner-
kannt die Interessen unserer Branche gegen-
uiber Politik und Wirtschaft vertritt. Natiirlich
beschiftigt mich, lassen Sie mich es so sagen,
im Moment die Kommunikation nach innen
besonders. Ich habe in den vergangenen Wo-

he zu

chen mit vielen Verlegern gesprochen. Auch
das Gesprach mit den Kritikern ist mir wich-
tig, und ich werde den Dialog weiter suchen.
Ich werbe dafiir, dass wir uns ernsthaft zuho-
ren, aufeinander zugehen und gemeinsam den
Verbandskurs finden. Ich werbe fiir eine starke
Gemeinschaft, weil das im Interesse der Sache,
im Interesse aller ist. Wir haben grofie Heraus-
forderungen. Ich habe mich immer als Kom-
munikator, Vermittler, Botschafter verstanden.

Was hat Sie dazu bewogen, als VDZ-Prisi-
dent zu kandidieren?

Ich will dazu beitragen, die einzigartige Zeit-
schriftenkultur zu erhalten, getragen von tiber
490 zumeist inhabergefithrten, mittelstin-
dischen Verlagen. Mich treiben die Werte Frei-
heit, Vielfalt, Wettbewerb um. Die Beschnei-
dung der biirgerlichen Freiheit beginnt immer
bei der Pressefreiheit. In der Tiirkei erleben
wir das gerade in bestiirzender Weise. Wir le-
ben in Deutschland in einer pluralen Gesell-
schaft, die ich geniefle und auf die ich stolz bin.
Ich hitte mir 1969, als ich die Schule verlief?,
nicht vorstellen konnen, dass ich im Jahr 2016
verpartnert sein wiirde und mit einem Adop-
tivsohn, seiner Frau und deren Kindern in ei-
ner Gesellschaft frei leben kann - und akzep-
tiert werde. Diese Gesellschaft miissen wir mit
ganzer Kraft verteidigen. Wenn wir das nicht
tun, werden Freiheitsrechte infrage gestellt
und eingeschriankt. Ich bin o6fter in Russland

'®  1080p25
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und erlebe die Gesellschaft dort als vom Staat
abhingig. Dort kénnte ich nicht leben, weil ich
keine Luft hitte. Ich habe grofie Sorge, dass in
Europa die biirgerlichen Freiheiten gefahrdet
sind. Wenn ich mich als Prisident des VDZ
fir den Erhalt fairer Rahmenbedingungen fur
Verlage und die Pressefreiheit einsetze, dann
engagiere ich mich fur die Grundlage freiheit-
licher Gesellschaften — das befliigelt mich.

Was macht heute einen guten Verleger aus?

Verleger sind immer schon auch Unternehmer
gewesen. Wir stehen fiir die Medien, die sich
komplett selbst finanzieren, durch Anzeigen
und vor allem durch den Leser - dieser Abstim-
mung im Abo und am Kiosk, dieser Abstim-
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422

it dem eigenen freis 0 g ete
eld stellen wir uns jeden Tag wieder neu. Wir
sind aber mehr als nur Unternehmer, wir sind
immer auch Trager besonderer Werte, die wir
offensiv gegeniiber Politik, Wirtschaft und Ge-
sellschaft vertreten.

Meinen Sie damit vor allem die Presse- und
Meinungsfreiheit nach Artikel 5 Grundgesetz?
Nicht nur, ich meine - noch viel grundsitz-
licher - die Aufgabe, eine Gesellschaft im Kom-
munikationszeitalter exklusiv, wahrhaft und
sorgfiltig zu informieren, fir Partizipation,
freie Meinungsbildung und Vermittlung zu
sorgen — eine Aufgabe, die nicht nur den Pub-
likumszeitschriften zu eigen ist, sondern auch

07:31:37&2» D1 %

sen fiir wirtschafts- und berufsrelevante Fach-
information - damit Eisbrecher und Ermog-

licher fiir die gesamte Wirtschaft.

Wie bewerten Sie das Verhiltnis zwischen
Politik und freier Presse?

Pressefreiheit setzt immer auch unternehmeri-
sche Freiheit voraus. Der freieste Journalist ist
immer der, der von seinen Lesern lebt. Deshalb
bin ich entschieden gegen weitere o6ffentlich fi-
nanzierte und damit auch mitbestimmte Me-
dien. Die Antwort auf die Herausforderungen
gerade der Digitalisierung kénnen nicht 6ffent-
liche Auffanglosungen sein. Was wir brauchen,
ist eine konsequentere Politik, die den Lippen-

bekenntnissen endlich mehr faire Wettbewerbs-
bedingungen folgen lasst. Mir ist es wichtig,
einen noch intensiveren Dialog mit der Politik
zu fithren. Ganz zentral ist fiir mich der Zu-
sammenhang zwischen wirtschaftlich frei agie-
renden Verlagen und Pressefreiheit. Das gehort
untrennbar zusammen. Wissen Sie, ich glaube
an unsere Branche und ihre Méglichkeiten. Ich
will die einzigartige Zeitschriftenkultur erhal-
ten, das Zusammenspiel von Grofen und Klei-
nen, von Publikums-, Fach- und konfessionel-
ler Presse in einem fairen Wettbewerbsumfeld.
Das ist es, was Innovation ermdglicht. Ich bin
davon tberzeugt, dass es meiner Arbeit an
der Spitze des VDZ hilft, dass ich nicht politik-
fern bin, sondern politische Prozesse und po-
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Dr. Stephan Holthoff-Pfortner m Mitglied des Gesellschafter- und
des Prasidialausschusses

B Rechtsanwalt und Notar FUNKE MEDIENGRUPPE
B Gesellschafter und Verleger
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International School Ruhr, Essen
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B Mitglied des Aufsichtsrates reichen Ehrenamtern sowie im kulturellen
FUNKE MEDIENGRUPPE und karitativen Bereich engagiert.



Aus dem VDZ

litische Personlichkeiten aller Parteien kenne und selber als Inhaber
Verantwortung trage.

Was ist IThre Agenda fiir den Verband? Ist der VDZ modern genug?
Es gibt wohl kaum einen anderen Medienverband, der so modern und
digital vorangeht wie der VDZ. Schon vor 15 Jahren ist er mit Verleger-
touren ins Silicon Valley gefahren, seit nahezu zehn Jahren veranstaltet
er die grofite deutsche Digitalkonferenz. In ihm wirken rund 700 Ex-
perten aus den rund 490 Hausern mit und tragen ein einzigartiges Wis-
sen zusammen, pragen die Branche und gestalten - ein wichtiger Schatz,
den es zu erhalten gilt.

Wie sehen Sie die Branche?

Die Branche ist sehr agil, geht neue Wege und managt die Digitalisierung
nun schon seit nahezu zwei Jahrzehnten, unternimmt viel. Gerade auch
die mittelstdndischen Verlage entwickeln sich stetig weiter und investieren.
Die Innovationsfahigkeit zeigt sich auch in den vielen Neugriindungen,
in den kleineren Start-up-Verlagen und Very-special-interest-Hausern,
von denen viele auch als Mitglied in den VDZ dréngen. Gerade auch die
Fachpresse zeigt, wie Modernisierung geht. Sie wéchst seit 2008 jedes Jahr
um deutlich iiber zwei Prozent, sie steht fiir das Prinzip des lebenslangen
Lernens und ist Bedingung fiir den Industriestandort Deutschland.

Welche Aufgaben muss die Branche wirtschaftlich 16sen?

Wir haben so viele Leser wie noch nie, die digitalen Reichweiten der
Marken sind sehr gut. Wir arbeiten immer starker auch an der Moneta-
risierung. Es gibt nun ernsthafte Paid-Modelle bzw. Einfithrungen. Der
Umsatz vom Leser ist das Ziel, und wir miissen zur Werbung, zu Native,
zur E-Commerce-Einbindung auch Paid Content setzen.

Wo steht die FUNKE MEDIENGRUPPE heute?

Ich finde, wir sind auf einem guten Weg. Wir haben in den vergangenen
Jahren viel in Zeitschriften und Zeitungen investiert — weil wir der
Uberzeugung sind, dass das Zeitschriftengeschift (und im Ubrigen
auch das Zeitungsgeschift) quicklebendig ist. Und die Entwicklung der
Jahre nach dem »Deal« mit Springer gibt uns recht. Wir haben uns bei
der Entscheidung fiir die Ubernahme von Zeitschriften und Zeitungen
von Axel Springer natiirlich auch fiir die Vorteile interessiert, die aus
der Grofle erwachsen. Grole wird im Zuge der Konsolidierung des
Zeitschriften- und Zeitungsmarktes zweifellos ein wichtiges Kriterium
sein, um am Markt zu bestehen. Aber es ging uns um mehr: Aus der
Grofle heraus kann eine neue Form der Zusammenarbeit entstehen.
Daraus erwéchst wiederum Wirtschaftlichkeit. Und wirtschaftliche
Unabhingigkeit ist die zwingende Voraussetzung fiir journalistische
Unabhiéngigkeit. Sie wiederum ist die Voraussetzung fiir inhaltliche
Qualitat. Hier liegt der eigentliche Kern des sogenannten »Deals«.

Was ist IThr Motto? Was treibt Sie an?
Freiheit ist ein hohes Gut, »freedom is not for free«.

Das Interview fiihrte Peter Klotzki. u
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Segment

Vom Bulli-Fahrer
bis zum Bugatti-Fan

Zeitschriftenverlage entdecken neue mannliche Zielgruppen

er Studien uber den deutschen Mann liest, der konnte mei-
nen, es sei nicht zum Besten um ihn bestellt. Eine Untersu-
chung des Kolner Rheingold-Instituts verortete ihn 2015 zwi-
schen den wenig schmeichelhaften Polen »Putin« und »Putte«. Der eine
ist willensstark und durchsetzungsfahig, der andere ein angepasstes
»Schoflhiindchen«. Die Rheingold-Studie diagnostizierte eine »Erosion
der Minnlichkeit«. Ein Sympathietrager ist auch der aktuell oft bemiihte
»angry white man« nicht. Bei den Verlagen sind Ménner hingegen gera-
de beliebt wie nie zuvor. Von Outdoorzeitschriften wie »Free Men’s World«
und WALDEN bis zum Grillmagazin BEEF!, vom Wohlfithlmagazin
WOLF iiber das Luxusheft »Robb Report« bis zum »ZEI Tmagazin MANN«
umgarnen inzwischen zahlreiche Lifestylemagazine ein maskulines
Publikum. Das neue »F.A.Z. Quarterly, eine visiondre Mischung aus In-
tellektualitat und Lifestyle, ist zwar als Unisex-Magazin fiir die »krea-
tive Elite« konzipiert, diirfte aber hauptsachlich ménnliche Leser locken,
und WIRED spricht die Themen und das Lebensgefiihl vor allem méann-
licher »Techies« an. Personalien bei »Men’s Health« und GQ zeigen, dass
auch dort einiges in Bewegung ist. Mit sinkenden Auflagen kimpfen
alle. Zugleich werden die Verlage immer erfinderischer, um ihre Mar-
ken auf verschiedene Standbeine zu stellen.

Wofiir aber interessiert sich der deutsche Mann? Laut Umfragen vor
allem fiir Politik, Autos, Fu8ball und Reisen, gefolgt von Wissenschaft und
Kultur. Doch auch sein Stilbewusstsein wichst. Modebxperte Alfons
Kaiser, verantwortlich fiir die Lifestylebeilage der »Frankfurter Allge-
meinen Zeitungg, ist iiberzeugt: »Der deutsche Mann wird von Tag zu Tag
modeaffiner. Griinde dafiir sind u. a. leichte Verfiigbarkeit und wachsen-
de Experimentierfreude dank Fast Fashion, Mdnnermagazinen, Online-
Shopping und sich wandelndem Méannerbild.«

Die Lektiire des modebewussten Manns

Als GQ kiirzlich in Berlins Komischer Oper die Preise an die Manner
des Jahres verlieh, sagte Condé-Nast-Geschiftsfithrer Moritz von Laffert,
es sei selten schwerer gewesen, eine schon oft gestellte Frage zu diskutie-
ren: »Wann ist ein Mann ein Mann?« Die jahrliche GQ-Gala bringt nicht
nur Glamour in die Hauptstadt, sie wirbt fiir ein Magazin, das die Bibel

des modischen Mannes ist. Neben den zwdlf regularen Ausgaben ist vor
allem das zweimal im Jahr erscheinende, zuletzt 332 Seiten starke Son-
derheft »GQ Style« eine Enzyklopédie der Trends.

Das »Gentlemen’s Quarterly« entstand 1997 aus der »Ménner Vogue«. Es
garniert die Modestrecken mit Berichten iiber Stars aus Film, Sport, Musik
und Gesellschaft, iiber Sportwagen und Unterhaltungselektronik — ein
Gebiet, das Manner nachweislich fesselt. Dazwischen finden sich zeitkri-
tische Reportagen, etwa aktuell {iber die »die Macht der Likes«. Auch
Frauen sind ein Thema des Magazins. In Shootings werden sie zwar manch-
mal sexy, aber nicht als Lustobjekte abgelichtet, wie Editor-at-Large David
Baum betont. Politik spielt anders als im amerikanischen Schwesterblatt,
das im November stolz ein achtseitiges Interview mit dem ehemaligen CIA-
Chef Michael Hayden brachte, eine weniger grof3e Rolle. Dafiir geht es aber
durchaus gesellschaftskritisch um Mannerbilder. Fiir die Januar-Ausgabe
befragte Baum den Trendforscher Matthias Horx zur Zukunft des Manns.

Wihrenddessen wandelt sich das Geschaft. Blogger — auch »Influencer«
genannt — gewinnen an Einfluss. Anzeigenkunden der Luxusbranche
setzen mehr als andere auf Print, doch auch sie haben Gefallen gefunden
an der Messbarkeit der Internetnutzung. GQ baute daher seinen eige-
nen Modeblogger auf, den Miinchner Simon Lohmeyer. Der ist 27 und
nennt sich einen »21st-Century Hippie«. Das Magazin als Flaggschiff, das
Internet als wendiges Beiboot, so tastet sich GQ an die Zukunft heran.
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Segment

Vom Statussymbol
zur Qualitéat

Neue Vielfalt bei den Mannern

Die Luxusbranche vermisst auf dem deutschen
Markt schon lange inspirierte neue Magazine

Auflagen von Magazinen mit Lifestyle-Charakter fir mannliche Leser

und Umfelder fiir ihre Zielgruppen. Jetzt gibt Titel Verlag EW Verkaufte Auflage/
es eines mehr. Thomas Ganske, der Verleger des Druckauflage
Hamburger Jahreszeiten Verlags, holte 2016 den BEEF! Gruner + Jahr 6 xjahrl. 60.000 (Verkauf)
»Robb Report« nach Deutschland. Das ame- F.A.Z. Quarterly Frankfurter 4 x jahrl. 75.000 (Druck)
rikanische Luxusmagazin, das in den 1970er- Allgemeine Zeitung
Jahren aus einem Newsletter fiir historische Free Men’s World Hubert Burda Media vierteljahrl. 100.000 (Druck)
Rarititen entstand, versteht sich als Autoritit GQ Coldslast lcnats LolzeclVerkaulyy)
fiir das Beste vom Besten: von Autos iiber Jach- GQstyle Conde Nast 2xjahrl. 75000 (Diwdy
ten, Immobilien, Privatﬂugzeuge, Kunst und InStyle MEN Hubert Burda Media 2 x jahrl. 80.000 (Verkauf)
Wein bis zur Mode. LiZenZausgaben erscheinen Men'’s Health Rodale Motorpresse monatl. 157.862 (Verkauf IVW)
in vielen asiatischen Lindern und in Siidame- Men’s Health Dad Rodale Motorpresse 1 xjahrl. 70.000 (Druck)
rika. In Deutschland kann es auf 1,2 Millionen Playboy Hubert Burda Media monatl. 155.399 (Verkauf IVW)
Millionire und geschétzte 123 Milliardire als Robb Report Jahreszeiten Verlag 5x jahrl. 100.000 (Druck)
potenzielle Leser hoffen — und auf die vielen, die WALDEN Gruner + Jahr vierteljahrl. 25.000 (Verkauf)
sich in die Welt des Luxus hineintraumen wol- WIRED Condé Nast 4xjahrl. 351000/(Druick)
len. Chefredakteur Jorn Kengelbach setzt die WOLF \“/Aeef;gmfnpueffkﬁi;h&m nochoffen 70.000 (Druck)
Einstiegshiirde moderat an. »Als Leser sehe ich .

ZEITmagazin MANN ZEIT-Verlagsgruppe 2 x jahrl. 60.000 (Druck)

einen Mann, der sich mit Mitte 30 eine erste Ro-
lex oder vergleichbare Luxusgiiter gekauft hat
und sich auf diesem Weg steigern mochte, sagt
er. Kengelbach weifs um die vom Protestantis-
mus oder von der Sorge vor Neid geprégte Scheu
der Deutschen, ihren Reichtum zu zeigen. Er setzt daher nicht auf Sta-
tusstolz, sondern will die »Seele der Dinge« erforschen. »Es geht um in-
dustrielle und handgefertigte Produkte von uniibertroffener Qualitat
und letztlich um kulturelle Artefakte, sagt er. Die aktuelle Ausgabe des
»Robb Report« widmet sich dem Thema Sammeln. Die fiinf Ausgaben,
die 2017 geplant sind, sollen u. a. von Individualisierung und Maf8anferti-
gung handeln, vom exklusiven Urlaub und von der Zukunft des Luxus.
Die jiingste Flaute der Uhrenmanufakturen sieht Kengelbach nicht als
Problem. »Gerade diese Firmen konnen es sich auf der Jagd nach Super-
kunden nicht leisten, auf Marketing zu verzichten.« Die »Robb Report«-
Lizenz ist auch fiir Thomas Ganske eine Herzensangelegenheit. Der Auto-
liebhaber und -sammler bemiihte sich iiber Jahre um die Lizenz und
setzte sich in den Verhandlungen mit dem Lizenzgeber CurtCo Robb
Media gegen grofiere Verlage durch.

Ein Magazin fur die inneren Werte

Schon das Titelbild verrit, dass WOLF eine andere Leserschaft anspricht
als der »Robb Report«. Das Cover zeigt nicht den 2,86 Millionen Euro
teuren Bugatti Chiron, sondern verstromt mit dem guten alten VW Bul-
li einen Hauch von Hippie-Romantik. Die Redaktion will »nicht so tun,
als ob wir alle Steve McQueen wiren. Permanent in unserem Aston
Martin unterwegs vom Gin-Tonic-Gelage mit Supermodels zum Hoch-

Quelle: IVW 3/2016 und Verlagsangaben

seeangeln in der Karibik. Wir lieben all das ... Aber leben wir wirklich
so?« Das neue Magazin erscheint in der Verlagsgruppe Deutsche Medien-
Manufaktur, einer Tochter von Gruner + Jahr und dem Landwirtschafts-
verlag Miinster. Deren Geschiftsfithrer Frank Stahmer sagt: "WOLF ist
deutlich mehr als nur >Flow« riickwirtsgelesen. Die Themen Innehalten,
Mal-auf-die-Bremse-Treten und Uber-das-eigene-Leben-Sinnieren sind
ja auch fir Manner nicht mehr neu. Neu ist aber die Ansprache und dass
Minner sich dazu bekennen.« In WOLF geht es um den Job, die Familie,
Beziehungen und Freundschaft — kurzum: um das »Wesentliche« im Le-
ben. Uber das Filmauto-Quartett ist das Magazin dann aber doch auch
ein bisschen »Robb Report«. Flitzer wie Bonds Aston Martin DB 5 oder
Steve McQueens Porsche 917 aus dem Film »Le Mans« durften in dem
Kartenspiel nicht fehlen.

Es stimmt: Manner mogen BEEF'!

Der Mann, so scheint es, vereint heute alles auf sich, was als politisch un-
korrekt gilt. Er traumt von Boliden mit fragwiirdiger CO»-Bilanz und
verzehrt — Hannes Jaenicke und anderen Missionaren der veganen Er-
nahrung zum Trotz - gerne Fleisch. Seit 2014 ist das auch amtlich. Laut
Deutscher Gesellschaft fiir Erndhrung isst der deutsche Mann doppelt
so viel Fleisch wie die Frau. Und BEEF!, das Magazin, das um das fleisch-
liche Hauptgericht kreist, ist des Karnivoren bester Freund. Der dama-
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Segment

lige Chefredakteur von »Healthy Living«, Jan Spielhagen, erfiillte sich
mit der Zeitschrift den Wunsch, ein Kochmagazin fiir Manner zu griin-
den. BEEF! erreicht laut Spielhagen »eine kleine, aber hochinteressante
und enorm einkommensstarke Gruppe: Ménner, die leidenschaftlich ger-
ne kochen, die hochwertige Nahrungsmittel zu schiatzen wissen und die
offen sind fiir neue Trends«. BEEF! wurde zum Vorreiter fiir das Geschaft
mit nicht medialen Lizenzen: Die reichen vom 800-Grad-Grill (»Beef-
Beefer«) und dem Reifekiihlschrank (»Beef Dry Ager«) bis zum hochwer-
tigen Grillfleisch. Spielhagen ist sich des Gegenwinds fiir Fleischliebhaber
bewusst: »Wir mussten schnell eine Haltung zum Thema Vegetarismus
und Veganismus entwickeln. Wir haben schnell eine Antwort gefun-
den, die eigentlich von vornherein auf der Hand lag - nimlich Qualitit.
Gute Qualitit bedeutet in der Regel Bio und dass man eben nicht maf3-
los isst.« Er selbst esse viel weniger Fleisch, seit er BEEF! mache, dafiir
besseres.

Beim Kalorienverbrauch hilft dem Geniefler »Men’s Health«. Aus der
aktuellen Ausgabe erfihrt man, wie man diesmal »keine Winterwam-
pe« ansetzt, sich XL-Arme wie Mark Wahlberg antrainiert oder lecker
vegetarisch kocht. Einen anderen Ansatz verfolgt der Ableger »Men’s
Health Dad«. Die Zeitschrift wendet sich an Viter, »ohne die Manner aus
dem Blick zu verlieren«. Dass »Men’s Health« Marktfiihrer der Médnner-
Lifestylemagazine ist, zeigt, dass Fitness, Gesundheit und Bewegung
fiir den Mann unserer Zeit einen hohen Stellenwert besitzen. In diesen
Trend fillt auch die Konjunktur der Outdoor-Lifestyle-Zeitschriften
wie WALDEN und »Free Men’s World«. WALDEN ist ein junges, life-
styliges Magazin fiir Ménner, die gern raus in die Natur gehen, ob zum
Wandern oder Angeln. »Free Men’s World« beschreibt die ganz grofien
Abenteuer fiir echte Kerle, vom Trekking in den Anden iiber die Flof3-
fahrt in Laos bis zum Campen in Eis und Schnee.

Zwischen »No Nudes« und neuem Look:
der »Playboy« im Wandel

Der amerikanische »Playboy« zwingt den Mann indes, sich auf neue
Zeiten einzustellen. Im Mérz verabschiedete sich das Blatt von den nack-
ten Tatsachen. Dabei war der Kampf gegen Priiderie immer ein Anlie-
gen des Magazins. Doch dieser Kampf »sei vorbei und gewonnen, ver-
kiindete der damalige »Playboy«-CEO Scott Flanders. »Heute reicht ein
Mausklick, um sich jeden nur vorstellbaren sexuellen Akt im Internet
herunterzuladen.« Es ging ihm aber auch darum, das Magazin fit zu
machen fiir das Zeitalter der sozialen Medien mit ihren engen Scham-
grenzen. Amerikanische Medien zogen jetzt eine gemischte Bilanz des
Richtungswechsels: 23 Prozent der Stammleser kiindigten ihr Abonne-
ment des US-»Playboy«. Doch 100.000 neue Abos seien hinzugekommen,
und die Kioskverkaufe des »Playboy« seien um 28,4 Prozent gestiegen.
Auch die Anzeigenkunden reagieren positiv. Mit der Ernennung von
Cooper Hefner, dem Sohn des Griinders und erklarten Befiirworter von
nackten Playmates, zum neuen Creative Officer des Hauses fragt sich
nun die Branche, ob das Mutterblatt bei den Nudes die Rolle riickwérts
vollziehen werde. In Deutschland blieb erst mal alles beim Alten. Zu grof3

war die Sorge, den Markenkern voreilig preiszugeben. Zum Jahresende
2016 verkiindete der Chef der deutschen Ausgabe, Florian Boitin, aber
doch ein paar Anderungen. Die Nacktaufnahmen sollen mehr Natiirlich-
keit ausstrahlen. Sie sollen eine Geschichte erzihlen oder so aussehen,
als habe ein professioneller Fotograf seine Freundin im Urlaub abgelich-
tet. Auf dem Titel der Januar-Ausgabe feiern sparlich bekleidete Bunnies
eine ausgelassene Party. Emotion, die ansteckt, ist die Devise. Dazu passt
der neue Claim. Aus »Alles, was Mdnnern Spaf§ macht« wurde »Alles, was
Minner lieben«. Der Verlag hat die Papierstirke auf 80 Gramm erhoht.
Hochwertigkeit ist ein Thema, das auch Anzeigenkunden mégen. Der
»Playboy«-Chef weif$ jedoch auch, dass Zeitschriftenmachen allein heu-
te nicht ausreicht. Es geht darum, eine Marken- und Erlebniswelt aufzu-
bauen, und so versteht Boitin den »Playboy« mehr denn je als einen Klub
mit einem speziellen Lebensgefiihl. Der »Playboy« spreche Manner an,
die souveridn und entspannt mit ihrer Rolle als Mann umgehen. Solche
Minner konnen sich fiir das exklusive »Gentlemen’s Weekend« bewer-
ben, das 2017 viermal geplant ist. Auch andere Events dienen der Leser-
Blatt-Bindung. Aus dem Hause Burda kommt auch »InStyle MEN«. Es
funktioniert ahnlich wie die »InStyle«. Mdnner kénnen sich vom Stil
der Stars inspirieren lassen. Das Magazin erscheint seit 2010 zweimal
im Jahr zunichst im Bundle mit »InStyle« und ist danach einen Monat
am Kiosk erhaltlich.

Der »ZEITmagazin MANN«-Leser —
stilbewusst, aber kein Fashion Victim

Dass Verlage mit dem Thema Mann auch die Anzeigenkunden anspre-
chen, zeigt die Neueinfithrung von »ZEITmagazin MANN«. Die erste
Ausgabe ist 180 Seiten stark und gut mit Luxusanzeigen gefiillt. Die Re-
daktion erzahlt Geschichten iiber Ménner, »die fiir sich Entscheidungen
getroffen haben, um ein gliicklicherer Mensch zu werden, erklirt Chef-
redakteur Christoph Amend. So handelt ein Beitrag von dem Baron Bo-
do von Bruemmer, der mit knapp 100 Jahren in Portugal ein Weingut er-
offnete, von Fuflballspieler Marcell Jansen, der mit 29 die Fuf3ballkarriere
aufgab, und von einem Kriminellen, der ein erfolgreicher Drehbuchautor
wurde. Amend ist wichtig: »Wir machen ein Heft fiir erwachsene Manner.
Wir wenden uns an Ménner, die gleichermaflen das Leben genieflen wie
tiber das Leben und ihre Rolle nachdenken.« Aber ist der deutsche Mann
nicht ein Modemuffel? Amend ist iiberzeugt: »Viele deutsche Manner
wollen gut gekleidet sein, aber sie wollen keine Fashion Victims werden -
auch fir sie machen wir »ZEITmagazin MANN.« [

Holger Christmann
Der Autor konzipierte einst »Park Avenue« und

_wirkte in einem GrofBverlag an der Entwicklung

/ " eines Miannertitels mit.
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Medien&Menschen

Kanale spielen
keine Rolle mehr

Transformation ist mehr als Change

as haben Zeitschriftenverleger und
Hindler gemeinsam? Noch vor ein
paar Jahren hitte man diese Frage klar
beantworten konnen: Handler sind Anzeigen-
kunden, Grossisten und Auftraggeber von Print-
produkten. Heute stehen Verleger und Handler
gemeinsam vor dem, was man digitale Trans-
formation nennt, und vor der Herausforderung,
auf allen medialen Plattformen noch den Zu-
gang zum Kunden zu definieren. Da verschwim-
men die Grenzen entlang der Wertschopfungs-
kette »Content, Community und Commerces,
werden aus einstigen Partnern zuweilen Kon-
kurrenten.

Aus Sicht eines weltweit tatigen Handels-
und Dienstleistungskonzerns mit einem reinen
E-Commerce-Umsatz von bald sieben Milliar-
den Euro ergeben sich aus der digitalen Trans-
formation drei grofie Herausforderungen, die
man mit den Stichworten Revolution, Culture
und Values belegen kann.

Einzelhandel der Zukunft

Viele Handler und womdglich auch Verleger
trosten sich mit dem Gedanken, dass die Aus-
wirkungen der Digitalisierung an den Grund-
festen der jeweiligen Geschéftsmodelle nicht
mehr als riitteln werden. SchlieSlich wird es im
Einzelhandel der Zukunft gewiss noch High-
Street-Retail geben. Diese Einschitzung ist durch-
aus richtig, gleichwohl sind wir der festen Uber-
zeugung, dass das breitbandige, mobile Internet,
Big Data und neue Wettbewerber eine Dynamik

entfachen, die das Kundenverhalten disruptiv
verandert. Insbesondere das Smartphone als
neuzeitliches Zepter der Kunden sorgt fiir eine
radikale Auslese: Nur wer mobil als Marke und
mit seinen Angeboten prisent ist, wird lang-
fristig uberleben. Das erfordert eine radikale
Neuorientierung: weg vom Kanal- zum um-
fassenden Markendenken, weg vom Me-too- zu
differenzierenden Geschaftsmodellen, und das
auf der Basis schnell adaptierter neuester tech-
nologischer Entwicklungen.

Ein Beispiel aus unserer Gruppe: Mit der Ein-
zelgesellschaft OTTO, die mit ihren 2,5 Mil-
liarden Euro Umsatz 20 Prozent zu unserem
Ergebnis beisteuert, haben wir bereits in den
90er-Jahren mit elektronischen Angebotsfor-
men experimentiert. Doch das waren zusatz-
liche Vertriebskanale. Erst in den letzten zehn
Jahren haben wir mit otto.de ein neues Ge-
schaftsmodell kreiert mit permanenter Sorti-
mentierung, neuer Technologiebasis und Echt-
zeitmarketing. Wenn wir heute 90 Prozent des
OTTO-Geschifts online machen, davon iber
30 Prozent mobil und mit zweistelligen Zu-
wachsraten, dann spricht das fir die Notwen-
digkeit und fir den Erfolg sehr radikaler Ver-
anderung. Transformation ist eben mehr als
Change.

Die besten Strategien und Konzepte niitzen
aber wenig, wenn sich das Handeln nicht ver-
indert. Alle traditionsreichen, mehr noch: alle
groflen Unternehmen miissen sich heute Gedan-
ken machen, wie sie das Handeln der Kollegin-
nen und Kollegen verandern. Mit Peter Drucker
gesprochen: »Culture eats strategy for breakfast.«

»Culture eats strategy
for breakfast«

Aus diesem Grund haben die Gesellschaf-
ter und der Vorstand der Otto Group
vor einem Jahr einen Kulturwandel
angestoflen. Er soll uns schneller, agi-
ler und transparenter machen, vor
allem aber soll er uns in die Lage ver-
setzen, den kinftigen Wiinschen der
Kunden besser als bisher gerecht zu
werden. Dabei setzen wir auf die
Vielfalt der rund 50.000 Menschen,
der Bereiche und der Firmen inner-
halb der Otto Group und haben ent-
sprechend einen Prozess des Ler-
nens und Veranderns initiiert,
der beim Vorstand beginnt und
zugleich Ideen, Beitrige und
Partizipation von der Basis pro-
tegiert. Wir wollen und kén-
nen als Groflunternehmen
kein Start-up werden oder
einer US-amerikanischen
Firmenphilosophie fronen,
sondern mochten eine kul-
turelle Identitat auf der Basis
mitteleuropaischer Kulturwerte
starken. Die Ergebnisse nach
einem Jahr sind ermuti-
gend und fordernd zu-
gleich. Kulturveran-
derung ist eben kein
Projekt, sondern ein
Prozess.
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Werte in der shop, kein Fishbowl und keine Fuck-up-Party,
digitalen Zukunft auf der nicht insbesondere junge Menschen
direkt oder indirekt die Frage stellten: Welche
Dicht ans Thema Culture schmie- ~ Werte verkorpert die Unternehmensgruppe?
gen sich Werte an, die aus un- Oder andersherum: Konnen wir Werte, die
serer Sicht die digitale Zukunft wir seit den 80er-Jahren in die Tat umsetzen,
definieren werden. Das mag an-  in eine digitale Zukunft retten oder gar neu
gesichts vermeintlich tumber Ver-  beleben?
braucher und angeblich egozen- Respekt und Fairness gegeniiber den Kolle-
trierter Nachwuchskréfte aufden  ginnen und Kollegen, Verantwortung gegen-
ersten Blick tiberraschend sein. Im  iiber den Menschen in Zulieferbetrieben auf der
Zuge des #Kulturwandels 4.0 ha- ganzen Welt oder die Umwelt nicht mehr zu
ben wir aber eine andere Erfah-  beanspruchen als unbedingt notig - das sind
rung gemacht: kein Work- ~ Werte, die im technologiegetriebenen Wettbe-
werb unterzugehen drohen und erstaunlicher-
weise vor allem von denjenigen Medien ange-
mahnt werden, die sowieso schon engagiert sind.
Ich bin der tiefen Uberzeugung, dass ein werte-
orientierter Mehrwert fiir Kollegen wie Kun-
den in Zukunft bedeutender wird. In dem Mafle,
in dem die Menschen Orientierung suchen, wer-
den sie verantwortliches Handeln wieder mehr
schitzen. Wir sind der Meinung, dass die alte
Weisheit, dass die Wirtschaft fiir die Menschen
da ist und nicht umgekehrt, wieder Karriere
machen wird.

In »Medien&Menschen« fragt
PRINT&more Personlichkeiten
nach ihrer Mediennutzung.

Radikale Veranderungsschritte, umfassen-
der Kulturwandel und gelebte Werte-
anker sind aus meiner Sicht ein guter
Kompass, um in der sich rasch wan-
delnden Zukunft eine weiterhin be-
deutende Rolle zu spielen. Das gilt fiir
Handler und es konnte auch fiir Me-
dienunternehmen hilfreich sein. m

Hans-Otto Schrader, 60, ist ab Marz Mitglied
des Aufsichtsrats der Otto Group. Bis Ende
2016 war er Vorstandsvorsitzender der
international agierenden Handels-
und Dienstleistungsgruppe.
Dieser Beitrag basiert auf einer
Rede, die er auf dem Publishers’
Summit gehalten hat.
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eniales Tool

QR-Codes: die wundersame Missachtung einer Schnittstelle

ahrend der QR-Code sich als Werk-

zeug in vielen Bereichen durchge-

setzt hat, wird er gerade im Verlags-

wesen unterschitzt. Dabei hat derzeit keine

andere Print-online-Kopplung eine vergleich-

bare Akzeptanz. Wie sich QR-Codes in Fach-

zeitschriften nutzen lassen und was die Ver-

lage tun miissten, versucht Tjards Wendebourg,

Redaktionsleiter beim Verlag Eugen Ulmer in
Stuttgart, zu umreiflen.

Zweifellos — das Werkzeug war seiner Zeit
voraus. Als der QR-Code aufkam, waren die Ver-
breitung von Smartphones und deren Nutzungs-
vielfalt noch relativ unterentwickelt. Die Leute
mussten sich erst einmal an das Quadrat ge-
wohnen, dass plotzlich auf Plakaten, Produkten
und Anzeigenmotiven auftauchte. Es wurde an-
fangs sicherlich oft {ibersehen und spiter ka-
men nur die Neugierigen darauf, den Code zu
scannen und den Inhalt zu verfolgen. Wer will
in einer Welt voller Bilder weitere Werbeinhal-
te iiber einen QR-Code verfolgen? Die Nutzung
jedenfalls blieb weit hinter den Erwartungen

zuriick.

GA GALABAU

B
as MAGAZIN FUUR DEN GARTE

- UND

Ein praktisches
Werkzeug der Logistik

Aber vielleicht waren auch die Erwartungen das
Problem. Denn der Code ist kein Hype, sondern
nicht mehr und nicht weniger als ein einfaches
wie geniales Werkzeug, um statische Inhalte
mit dynamischen zu verkniipfen. Da, wo er her-
kommt, ndmlich aus Logistik und Transport,
feiert er grofle Erfolge: Deutsche Bahn und
die Fluglinien wickeln einen groflen Teil ihres
Fahr- und Flugkartenwesens dariiber ab. Die
Moglichkeit, beliebig viele Kombinationen zu
generieren und damit individuellen Zugang
zu ermdglichen, macht den Code zum genia-
len Tool. Doch fiir seinen Erfolg haben die Un-
ternehmen drei Dinge gewéhrleistet:
1| Sie haben eigene Scanner entwickelt,

die die Codes zuverldssig einlesen konnen.
2| Sie haben die Nutzer an das Werkzeug

gewohnt, weil diese gar keine Wahl hatten.
3 | Der Nutzer hat eine klare Erwartung,

was sich hinter dem Code verbirgt -

nédmlich in diesem Fall
seine Fahrtberechtigung
oder der Zugang zum
Flugzeug.

NDSCHAFTSBAU

Mein Magazin
spricht mit mir

Fiir uns als Fachredaktion sind QR-Codes schon
eine ganze Weile Bestandteil unserer Arbeit. Wir
holen damit Filme ins Heft, bereichern Produkt-
meldungen mit Anwendungsvideos oder inte-
grieren erfolgreiche Facebook-Inhalte ins Ma-
gazin. QR-Codes kommen immer dort zum
Einsatz, wo mobil nutzbare Inhalte folgen: bei
Filmen, Tondateien, Bildergalerien oder respon-
siv angelegten Webseiten (z. B. zum Bestellen
von Biichern oder Normen, Anmeldeseiten zu
Terminen).

Natiirlich werden auch wir immer wieder
gefragt, ob wir denn belegen kénnten, wie vie-
le Leute die QR-Codes nutzen, und es gibt re-
gelmafig erstaunte Gesichter bei unserer Ant-
wort »Das ist uns derzeit egal«. Der QR-Code
verkniipft spielend gedruckte mit digitalen In-
halten. Diese Form der Mediennutzung ist aber
noch keineswegs selbstverstindlich. Meistens
konsumieren die Menschen mehrere Kanile
parallel oder leben mehr oder weniger in einer
der beiden Welten. Dabei bietet die Verkniip-



fung von Print und Online eine
Menge Vorteile. Der Mensch als
haptisches Wesen behilt etwas
Greifbares, ohne auf die Vor-
teile der Angebote im Digita-
len verzichten zu miissen. Nicht
umsonst bezeichnen wir unsere
Fachzeitschriften als auf dem Weg zu
»analogen Plattformenc; es sind statische
Landkarten zu dynamischen Inhalten. Sie
sorgen fiir Entschleunigung und nehmen
zugleich die Angst, etwas zu verpassen.

Besonders spannend war eine Anwen-
dung in einer Serie, die wir im Januar gestartet
haben. Da entstand das »interaktive GaLaBau-
Bilder-Wérterbuch (iGBW)«, das 2.000 Werk-
zeuge, Baustoffe, Bauteile, Gewerke und Titig-
keiten mit QR-Codes verknupft. So kénnen
Unternehmer Menschen, die der Sprache noch
nicht machtig sind, zum selbststindigen Erler-
nen von Fachsprache anleiten.

In den folgenden Monaten bekamen wir im-
mer wieder die Gelegenheit, das iGBW, das als
doppelseitige Magazinserie gestartet ist, in der
Fachoffentlichkeit vorzustellen. Dabei waren
die Reaktionen immer wieder dhnlich: Als das
Magazin via Smartphone zu sprechen begann,
fingen die Leute an zu grinsen oder zu lachen
und am Ende setzte der Denkprozess ein. Nach
Jahren zunehmender Geringschitzigkeit ge-
geniiber dem Druckerzeugnis realisierten die
Menschen: Hier geht es nicht um Papier - hier
geht es um Inhalte: »Mein Magazin kann mit
mir sprechen.«

Innovation ist
Konkurrenzkraft

Natiirlich ist es langfristig nicht egal, wie oft so
ein Werkzeug genutzt wird. Nur sagt die Quo-
te wenig {iber den Wert eines Tools aus. Erstens
muss ich vielleicht damit leben, dass es eine
Weile dauert, bis sich eine Nutzung etabliert.
Zweitens sagt sie mir noch nicht, wer nutzt und
wie wertvoll diese Gruppe fiir den Erfolg ist,
und drittens ist moglicherweise schon das An-
gebot alleine ein Erfolgsfaktor. Denn zuriick
zum iGBW: Die Vorfithrung hat nachhaltigen
Einfluss auf unterschiedliche Nutzergruppen
gehabt:

1| Die Leser haben
sofort erkannt, dass ihr Magazin einen
deutlichen Vorsprung vor der Konkurrenz
hat, aktiv Probleme angeht — und selbst
wenn man die neuen Moglichkeiten nicht
nutzt, konnte man sie nutzen.

2| Fiir die Anzeigenkunden war auf einen
Schlag klar, dass hier jemand mit einem
Anspruch und einer Agenda kommt,
die weit tiber das hinausreichen, was man
gewohnt ist.

3 | Die Mitbewerber mussten feststellen, dass

Leser, Anzeigenkunden und Verbidnde den

innovativen Konkurrenten hofieren.

Keine Wunderwaffe,
sondern ein Baustein

Natiirlich ist der QR-Code keine Wunderwatftfe.
Er ist ein kleiner Baustein, der uns hilft, unse-
re Zeitschriften konkurrenzfihig zu machen.
Aber damit der Code in den Magazinen dhn-
lich erfolgreich wird wie im Transportwesen,
miissen drei Dinge gewihrleistet sein:
1| Bedienungsfreundlichkeit: Wir brauchen
einen schnellen und werbefreien
QR-Code-Scanner — am besten von den
Verbinden fiir die Verlage entwickelt,
damit diese ihn tiber die Stores ihren

Weitere GaLaBau-Bilder-
Worterbtlicher kénnen
Sie auf www.dega-
galabau.de unter
dem Webcode
»dega3162« an-
schauen und
anhoéren.

Lesern zur Vg SN
Verfugung stellen

kénnen. Langsame und von

Werbung blockierte Scanner dirften

die Nutzung erheblich einschrinken.

2 | Geeignete Inhalte: Je deutlicher Inhalte
ausgeflaggt und anmoderiert werden, je
besser sie mit dem Printinhalt verkniipft
sind und je mehr Wert sie fiir den Leser
versprechen, desto hoher diirfte die
Nutzung ausfallen.

3 | Etablierung/Gewdhnung: Je mehr Verlage
bei der Nutzung mitmachen, desto
selbstverstdndlicher und erfolgreicher
wird der Code und desto schneller werden
sich die Nutzungsgewohnheiten dndern.
Der Aufwand jedenfalls, den das Generie-
ren der Codes im Vergleich zu ihrer
Wirkung verursacht, sollte mittlerweile
tberschaubar sein. |

Tjards Wendebourg
Redaktionsleiter und
Entwicklungsredakteur beim
Verlag Eugen Ulmer

www.vdz.de 49




Print & Digital

Hier

Das mobile Internet treibt die Entwicklung
im Subkontinent und ermdglicht Geschafts-

modelle, die auf Content bauen

ahrend im Westen Politik und Gesellschaften die digitale
Transformation vor allem als bedrohlich empfinden und in

weiten Teilen der Wirtschaft Disruption ein Angstgespenst dar-

stellt, kann man derzeit ausgerechnet in Indien erfahren, dass Internet-
umbriiche nicht nur Gefahr und Zerstérung bedeuten. Vielmehr eroft-
nen sie denjenigen Moglichkeiten, die bislang hdufig im Abseits standen.

Indien ist ein ausgesprochen junges Land. Das Durchschnittsalter
betragt gerade einmal 27 Jahre (Deutschland 44). Die Bevolkerung ist
folglich jung und tiberaus motiviert, das Schicksal digital in die eigenen
Hinde zu nehmen, was ganz wortlich zu nehmen ist. Der iiberwiegende
Teil der indischen Internetnutzung erfolgt iiber mobile Endgerate, wie
Smartphones und Tablets, von denen Ende 2015 bereits knapp 200 Mil-
lionen im Einsatz waren, bei einem erwarteten jahrlichen Zuwachs von
70 Prozent und mehr.

Auch in allen anderen Bereichen ist Indien das Land des grofien Wachs-
tums: Wahrend sowohl in den westlichen Landern als auch in China die
Internetwachstumsdynamik stagniert und in vielen Bereichen bereits
eine Sittigungsgrenze erreicht ist, beschleunigt sich das Wachstum im
Subkontinent derzeit erheblich und trigt damit seinen Anteil zum allge-
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Nach dem erfolgreichen
Launch einer News-Aggreta-
tion-App, die die spezifischen
Beddirfnisse junger, wissens-
hungriger Inder befriedigt
und mit den Gegebenheiten,
der mitunter nicht besonders
stabilen Internetbandbreite,
umgehen kann, haben

die Grlinder von newsbytes-
app.com bereits sehr friih-
zeitig auf »conversational
interfaces« in Form von
Chatbots gesetzt.
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meinen Wirtschaftswachstum von derzeit ca.
sieben Prozent bei. Ein Wert, von dem nicht
nur Européer, Brasilianer und Russen, sondern
auch die in der Vergangenheit so erfolgsver-
wohnten Chinesen heute nur noch

traumen konnen.

Rasant steigen-
de Kaufkraft

Die Kaufkraft von ungefdhr 500 Mil-
lionen der insgesamt 1,3 Milliarde
Inder nimmt derzeit derart zu, dass
die Ladeninfrastruktur gar nicht schnell
genug und organisiert mitwachsen kann.
Eine Liicke, in die eine rasch zunehmen-
de Zahl von E-Commerce-Unterneh-
men bereitwillig springt. Gut moglich,

A

Die Stufe der Zahlung mit Kreditkarten wird wohl ebenfalls iibersprun-
gen, denn bargeldlose Zahlung erfolgt bereits heute in 15 Prozent der
Falle durch Mobile Wallets und damit haufiger als mit Kreditkarten.

Start-ups bedienen Binnenmarkt

Bereits vor 20 Jahren wurde Indien hiufig mit »Tech« in Verbindung ge-
bracht. Die indische Landschaft hat sich nun erheblich verandert: Waren
es in den 90er- und 2000er-Jahren vor allem die Techdienstleister, wie
Infosys und WIPRO, die von sich reden machten, stehen heute Start-ups
im Rampenlicht, die vorrangig den indischen Binnenmarkt bedienen und
dabei bereits beeindruckende Gréflenordnungen erreicht haben. Das Pos-
ter Child des indischen E-Commerce »Flipkart« setzte in fiinf Oktober-
tagen 2016 des alljahrlichen Shoppingfestivals anldsslich des Diwali-Festes
440 Millionen Dollar um und ist mit seinen 15 Milliarden Dollar in den
internationalen Start-up-Bewertungs-Top-Ten derzeit auf Platz 7.
Diesseits derartiger Einhorngeschichten ist in den letzten Jahren
ein hochdynamisches digitales Start-up-Okosystem entstanden, das in-

| ,The last man standing« — Internetwachstum in Indien gewinnt weiter an Dynamik

Das globale Internetwachstum hat sich mit jahrlich sieben Prozent abgeflacht, wéhrend Indiens Internetnutzer jahrlich um 40 Prozent wachsen

und damit die Nummer 2 der internationalen Internetnutzer darstellen.
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dass im weiteren Verlauf der Entwicklung Brick’n'Mortar-Shopping eher
die Ausnahme grofler Metropolregionen bleibt, wihrend der stationire
Einzelhandel abseits von Mega-Shopping-Malls als Entwicklungsstufe
einfach iibersprungen werden wird.

Galtendieriickstindige Logistikund nichtvorhandene Kreditkarten-
durchdringung lange als E-Commerce-Hemmnis, konnen heute nicht
nur die E-Commerce-Giganten, sondern auch kleinere und spezialisier-
tere Anbieter ihre Waren weitgehend problemlos versenden. Im Bereich
der Zahlsysteme kommt es zu einem weiteren sogenannten »leapfrog«:

ternational nach den USA und China auf Platz 3 steht: Laut NASSCOM,
dem indischen Branchenverband, werden tiglich mindestens fiinf neue

digitale Start-ups gegriindet - unabhiangig oder unterstiitzt durch eines
der mehr als 110 Incubation- und Acceleration-Programme. Viele der
Griinder rekrutieren sich und ihre Mitarbeiter aus den hochangesehe-
nen Elite-Tech-Colleges des Indian Institute of Technolgy. Jahrlich gibt es
1,5 Millionen gut ausgebildete Hochschulabsolventen in Wirtschafts-
und Ingenieurwissenschaften. Bis vor Kurzem zogen diese in grofier Zahl
in die USA, um dort Karriere zu machen.
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An dieser Stelle sei daran erinnert, dass die CEOs von Google, Microsoft,
PepsiCo und vieler anderer US-amerikanischer Blue Chips indischer
Abstammung sind und laut Erhebungen 50 Prozent aller Start-ups im
Silicon Valley mindestens einen Co-Founder haben, der aus Indien
stammt. Dieser Braindrain hat nachgelassen, viele Inder erkennen die
Gelegenheit im eigenen Land und griinden Start-ups. Laut Erhebungen
beschiftigen indische Start-ups alleine in den drei Hubs Bangalore, Delhi
und Mumbai bereits 100.000 Menschen und jede Woche (!) wurden 2015
durchschnittlich 100 Millionen Dollar in digitale Wachstumsunterneh-
men investiert.

Silicon Valley VCs langst vor Ort

Wie so haufig agieren US-Unternehmen am schnellsten. Es gibt prak-
tisch keinen namhaften Silicon Valley VC, der nicht mit eigenen Fonds
und Teams in Indien aktiv ist. Auch chinesische und japanische Inves-
toren beteiligen sich aktiv am Digitalboom im Land. Européische Ak-
teure sucht man leider vergebens, was nicht nur fiir die Finanzierungs-
seite gilt, sondern auch fiir viele deutsche Exportunternehmen, die
héufig die neuen Moglichkeiten des »digitalen Indiens« noch nicht er-
kennen.

Eine indische Mauer ist nicht bekannt. Anders als China ist das Land
fiir ausldndische Investoren und Unternehmen seit den frithen 90er-
Jahren weitgehend offen. Englisch ist normale Businesssprache und
wird bis weit in die unteren Einkommens- und Bildungsschichten ver-
standen und gesprochen. Die dominante Verbreitung westlicher Platt-
formen (z. B. Facebook, Google, WhatsApp) senkt die Markteintritts-
hiirden noch weiter.

Die Grlinder von www.Flintobox.in Arunprasad Durairaj, Vijaybabu Gandhi und Shreenidhi Srirangam
haben erfolgreich ein Abo-Commerce-Geschaft aufgebaut, bei dem indische Familien monatlich zehn Dollar
fur padagogisch hochwertige Ideen und Materialien bezahlen.

Von Indien lernen

Die junge indische Gesellschaft ist nicht nur wachsend konsumfreudig,
sondern vor allem auch hungrig auf Wissen. Interessanterweise funk-
tionieren in Indien Content-Geschiftsmodelle teilweise besser als im
Westen: So versorgt beispielsweise das Unternehmen Flinto Tausende
indischer Familien mit einer monatlichen Box, in der jeweils thema-
tisch gebundene Materialien fiir das gemeinsame Experimentieren von
Eltern und Kindern enthalten sind. Pddagogisch hochwertig, inhaltlich
gut gemacht und stark wachsend. Ein Abo, fiir das monatlich immerhin
mehr als zehn Dollar bezahlt werden. Ein Service, dessen Vorbilder in
den USA und Deutschland nicht erfolgreich waren und der teilweise
wieder eingestellt wurde, in Indien aber auf eine sehr gute Nachfrage
bei der wachsenden Mittelschicht stofit.

Wihrend im Westen noch viele ritseln, wie das Interesse junger Men-
schen fiir redaktionelle Inhalte geweckt werden kann, machen indische
Griinder erfolgreich vor, wie es geht. Beispielsweise hat das Unterneh-
men NewsBytes aus Bangalore gerade eine erfolgreiche News-Aggrega-
tion-App gelauncht und Hunderttausende Nutzerdownloads erreicht.

Fazit: Die Zuriickhaltung der Européer ist vermutlich ein Fehler, denn

Indien stellt wohl die letzte grofSe Wachstumschance dar. |

Prof. Peter Kabel
Grundungspartner der Investment- und
Beratungsfirma AECAL.de, die sich u. a. auf die
indische Digital Economy spezialisiert hat
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Medien&Meinung

Mehr Mut zur
unbequemen Wahrheit

Jorg Quoos Uber die Entfremdung der Gesellschaft von den Medien

chon lange nicht mehr waren Heraus-
forderungen fiir Journalisten und Me-
dienhduser so komplex und vielschich-
tig wie derzeit. Die Folgen der Digitalisierung,
Fragen zur Finanzierung von Qualititsjourna-

Jorg Quoos, Chefredakteur der
FUNKE Zentralredaktion in Berlin,
sprach beim VDZ Publishers’ Summit

am 7. November.

lismus, neue Erlésmodelle - das sind zukunfts-
entscheidende Themen auf einer Agenda, die
noch nie so umfangreich war wie heute.

Ein weiteres Thema gewinnt an Tragweite und
zwingt zu Selbstreflexion. Es lasst sich biindeln
unter der Frage: Woher kommt es eigentlich,
dass sich ein Teil der Gesellschaft zunehmend
von uns Journalisten und der etablierten Presse
entfremdet?

Dabei ist nicht die Rede von denen, die
bei Pegida »Liigenpresse auf die Fresse« schrei-
en. Das ist die schamlose Diffamierung eines
ganzen Berufsstandes durch Extremisten und
deren Anhidnger mit dem Ziel, die Macht und
Kontrollfunktion der freien Presse zu be-
schneiden. Gegen diese Krifte miissen sich
Journalisten zur Wehr setzen und die Angriffe
aushalten — egal wie schwer ertraglich das im
Einzelfall sein kann. Aber wie sollen Journa-
listen einem grundsitzlich gewachsenen Miss-
trauen gegeniiber ihrer Arbeit begegnen? Wie
kann es dazu kommen, dass aufgeklirte Men-
schen aus dem Bildungsbiirgertum glauben,
dass Presseberichte tiber Fliichtlinge
staatlichen Stellen zur Autorisierung
vorgelegt werden miissen?

Dieser Irrsinn ist nur zu einem
Teil den »Fake News« im Netz zuzu-
schreiben. Ein abscheulicher Euphe-
mismus ibrigens fiir ein Phanomen,
das mit »Liigennachrichten« zutref-
fender beschrieben wire. Ein Teil der Wahrheit
ist sicher auch, dass zu viele Kollegen in der
Vergangenheit den Eindruck mangelnder Di-
stanz zu »denen da oben« erweckt haben. Und
dass zu oft eine Welt beschrieben wird, die
man gerne hitte und die offenbar ganz anders
aussieht als die Welt, die unsere Leser tagtag-
lich erleben. Auch wenn dies aus ehrenhaften
Griinden geschieht, ist es grundsatzlich falsch.

Rudolf Augstein hat einmal gesagt: »Ich
glaube, dass ein leidenschaftlicher Journa-
list kaum einen Artikel schreiben kann,
ohne im Unterbewusstsein die Wirklichkeit
andern zu wollen.« Ich glaube, dass er damit
recht hatte und dass es manche in der Ver-
gangenheit damit tibertrieben haben. Es ist
dieser missionierende Ton in Teilen unserer
Branche, den viele Leser mittlerweile satt-
haben und der sie zunehmend misstrauisch
macht.

Es ist offensichtlich, dass der Leser oder
Zuschauer heute mehr informiert und weniger
bevormundet oder bekehrt werden will. Er
will sauber recherchierte Fakten und intelli-
gente Analysen an die Hand. Brainwashing
oder weltfremdes Besserwissertum lehnt er ab.
Deshalb ist es wichtig, dass wir Journalisten
uns mehr von gesicherten Tatsachen und we-
niger von personlichen Weltbildern leiten las-

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

sen. Das heif$t nicht, dass Journalisten auf
Werte und Ideale verzichten miissen. Aber der
hochste journalistische Wert sollte die unge-
schminkte Wahrheit sein. Egal wen oder wie
sehr sie schmerzt. Egon Erwin Kisch hat es
einmal so formuliert: »Nichts ist erregender als
die Wahrheit.« Wenn sich Journalisten und ihr
Publikum darauf einigen kénnen, ist viel ge-
wonnen. |
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Pressefreiheit

» Pressefreiheit
1st eln zartes Band«

Die Journalistin Diizen Tekkal spricht im Interview Gber
ihre ganz personliche Motivation, sich flr Pressefreiheit einzusetzen

PRINT&more | Frau Tekkal, was treibt Sie bei
Ihrer Arbeit an?

DUZEN TEKKAL | Der wichtigste Wert mei-
nes personlichen Lebens ist die Freiheit. Diese
Freiheit musste ich mir von Geburt an hart er-
kampfen, denn als Frau in einer migrantisch-
jesidischen Familie bin ich zundchst einmal ein
bisschen in Unfreiheit geboren. Das fithrt dazu,
etwas verandern zu wollen und die glaserne
Decke, die wir in unserer Gesellschaft haben,
zu durchbrechen.

Woher nehmen Sie Thren Mut dazu?

Ich gehe mit Niederlagen anders um. Als Jesi-
din und Kurdin, als Minderheit in der Minder-
heit, bin ich mit dieser Resilienz ausgestattet.
Riickschldge habe ich nie personlich genommen.
Sie waren fiir mich immer ein Anlass zu sagen:
jetzt erst recht. Mit einer Opfermentalitit macht
man es sich zu einfach. Man muss fiir alles, was
man erreicht hat, seine Hausaufgaben gemacht
haben und darf beim ersten Riickschlag nicht
aufgeben, sondern muss zih sein und einfach
weitermachen.

Kann die Sensibilitit fiir Werte besser aus ei-
nem Mangel heraus entstehen?

Dass ich zur Verteidigerin von Menschenrechten
und Religionsfreiheit geworden bin, hat natiir-
lich damit zu tun, dass meine Religion ausge-
16scht werden sollte. Wir befinden uns in einer
Zeit, in der wir in Europa und ganz speziell in
Deutschland feststellen, dass wir um unsere

Werte kimpfen miissen, die fiir uns viel zu lan-
ge viel zu selbstverstdndlich waren. Die Themen
Demokratie und Pressefreiheit sind ein ganz
diinner Lack und ein ganz zartes Band. Das
stellen wir jetzt fest, da Hassprediger eine Rol-
le spielen, der Rechtsradikalismus und der re-
ligiose Extremismus so zunehmen, dass wir als
Mitte der Gesellschaft fast unterlassene Hilfe-
leistung betreiben, wenn wir so weitermachen.

Was konnen wir tun, um Freiheiten nicht fiir
selbstverstindlich zu nehmen?

Wir miissen sie verteidigen und die Werte unse-
res Grundgesetzes als Grundlage nehmen, das
deswegen so wunderbar ist, weil es fiir alle Men-
schen gilt. Es miissen kontroverse Meinungen
veroffentlicht werden. Darum geht es mir auch
in unserer Gesellschaft, deren Werte wir so sehr
verteidigen, dass wir Einreiseverbote in Kauf
nehmen. Es hat anderthalb Jahre gebraucht, bis
ein deutscher Fernsehsender meinen Dokumen-
tarfilm »Hawar — Meine Reise in den Genozid«
gesendet hat. Er kam nicht in die Kinos aus
Angst vor Anschlagen. Wir haben den Vertrieb
selber gemacht. Es brauchte Mut und Unter-
stiitzer dafiir.

Wo ist die Pressefreiheit konkret bedroht?

Die Pressefreiheit ist in dem Moment bedroht,
wenn Journalisten auf Missstande hinweisen
wollen und dabei eingeschrankt werden, wenn
das Gefiihl der Angst und Einflussnahme so weit
reicht, dass man sich selber dabei erwischt, sich

vor gewissen Themen zuriickzuhalten. Dann hat
fiir mich die Unterdriickung der Pressefreiheit
begonnen.

Kann man das in Deutschland beobachten?
Ich habe es inzwischen mehrfach erlebt, dass
ich bei bestimmten Themen Drohungen und
Einschiichterungsversuche erhalten habe. Die
Pressefreiheit ist auch bedroht, wenn man ge-
wisse Linder nicht mehr bereisen kann, weil
man dort Missstdnde aufgedeckt hat. Ich denke
an das Beispiel Kobane: Man rit mir, diese Re-
gion nicht zu bereisen, weil man meine Sicher-
heit nicht gewéhrleisten kann. Sie ist dann be-
droht, wenn ich auf offener Strafle beschimpft
werde, wenn ich Todesdrohungen im Internet
erhalte. Wir Journalisten mit Zuwanderungsge-
schichte haben es noch schwerer, weil wir als
Nestbeschmutzer gelten und auf die Herkunft
reduziert werden. Man muss gegen viele Vor-
urteile ankdmpfen, deswegen ist Journalismus
fiir mich kein Beruf, sondern Berufung.

Wird die Pressefreiheit auch von Institutio-
nen des Staates und der Wirtschaft bedroht?
Es gibt wirtschaftliche und politische Interes-
sen, bei denen ein Auge zugedriickt und es mit
der Pressefreiheit nicht so genau genommen
wird, wie z. B. dass Saudi-Arabien ein wichti-
ger Wirtschaftspartner ist. Wenn wir tiirki-
sche Auflenpolitik durch DITIB zulassen, ha-
ben wir uns aufgegeben. Es geht darum, dass
wir die Regeln in unserem Land bestimmen.
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Diizen Tekkal, 1978 in Hannover geboren, ist deutsche Journalistin,
Autorin und Kriegsberichterstatterin. Die jesidische Kurdin studierte
in ihrer Heimatstadt Politik- und Literaturwissenschaften.

Seit 2007 arbeitet sie fir RTL-»Extra, seit 2014 als
freiberufliche Journalistin, Filmemacherin,
Regisseurin und Kriegsberichterstatterin. Sie
ist Tragerin des Bayerischen Fernsehpreises
(2010) und des BNK-Medienpreises (2013).
lhren Dokumentarfilm tGber den Volker-
mord an den Jesiden »Hawar — Meine
Reise in den Genozid« weigerten sich
Kinos aus Furcht vor Anschlagen
vorzufiihren. Im Marz 2016 erschien
ihr Buch »Deutschland ist bedroht.
Warum wir unsere Werte jetzt
verteidigen missen«. Tekkal ist
Griinderin und Vorsitzende des
gemeinnitzigen Vereins fiir
humanitéare Hilfe hawar.help.

Ist es nicht auch ein Verstofl gegen die Mei-
nungsfreiheit, wenn man unliebsame Meinun-
gen im TV nicht zu Wort kommen ldsst?

Ich finde es wichtig, die Menschen zu Wort
kommen lassen. Denn nur so kénnen wir sie
ad absurdum fithren. Wir bestdrken sie sonst
in ihrer Opfermentalitit und mit ihrem »Liigen-
presse«-Argument. Es gehort dazu, Meinungs-
freiheit auszuhalten im Sinne Voltaires.

Was ist am Schlagwort »Mainstream-Presse«
dran?

Das ist etwas, woriiber wir nachdenken miis-
sen, iber das Moralisierende, tiber das, was
Recht und Unrecht ist. Es ist immer wichtig,
sich zu hinterfragen. Als Journalistin will ich
die Welt ein bisschen besser machen. Dazu ge-
hort, Missstinde aufzudecken. Ich habe viel

#

Respekt vor Journalisten, die dafiir ihr Leben
aufs Spiel setzen.

Kann man als Journalist in Deutschland oh-
ne Absicherung frei arbeiten?

Das ist eine tagliche Herausforderung. Natiir-
lich gibt es Angebote, die finanziell passen, die
ich aus moralischer Sicht aber absagen muss -
und stolz darauf bin. Unsere Themen sind in-
zwischen in der Mitte der Gesellschaft ange-
kommen. Ich bekomme Anfragen aus Unter-
nehmer- und Wirtschaftsverbianden zur Frage
der Integration als Wirtschaftsfaktor.

Wie hilfreich sind Verleger, wenn es um den
Gegensatz zwischen wirtschaftlichen Interes-
sen und den von Ihnen genannten Werten geht?
Alle guten Ideen miissen finanziert werden,

Diizen Tekkal im Gesprach mit der

Menschenrechtsanwaltin Amal Clooney

auch das heifit an jemanden glauben. Mit der
Sicherheit eines Verlegers liefSe sich die Arbeit
leichter machen. Es braucht Menschen, die das,
was man tut, erkennen, belohnen und mitge-
hen und dies fiir uns tun, aber auch - und das
ist entscheidend - fiir sich. Daraus schopfen wir
Motivation. Alleine schafft man’s nicht. Man
darf aber nicht aufgeben. |

Rainer Schubert

ist freier Journalist und ist u. a.
Chefredakteur von BUSINESS
& DIPLOMACY.
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Medienpolitik

Wird endlich
gut, was
lange wahrt?

Reduzierte Mehrwertsteuer flir
die digitale Presse noch lange
nicht unter Dach und Fach

or gut zehn Jahren war es nicht ganz einfach, Verlage
zu einem aktiven Einsatz fiir die Erstreckung der re-
duzierten Mehrwertsteuer auf digitale Zeitschriften zu
bewegen. Zu unrealistisch erschien die Relevanz entsprechen-
der Einnahmen, zu dringend waren néherliegende Probleme,
zu kategorisch war die Ablehnung der Finanzminister. Den-
noch wuchs die Zahl der Unterstiitzer unter den européischen
Verlegerverbanden wie unter den Regierungen.

Mit dem nun vorliegenden Vorschlag der Juncker-Kommis-
sion, nach dem die Mitgliedstaaten reduzierte Sitze auf die
digitale Presse erstrecken diirften, ist die erste von drei notigen
politischen Entscheidungen gefallen. Dabei ist erwdhnenswert,
dass der Vorschlag hiesigen Vorstellungen entsprechend eine
generalklauselartige Ausdehnung vorsieht, anstatt die digitale
Presse detailliert zu definieren. Als positive Folge solle es mog-
lich sein, digitale Presse einschliefSlich ergdnzender (nicht {iber-
wiegender) Videos einzubeziehen.

Und auch fiir den zweiten Schritt, die einstimmige Zu-
stimmung aller EU-Finanzminister, gibt es trotz verbliebener
Gegner eine realistische und womdglich historisch einmalige
Chance. Voraussetzung dafiir ist aber, dass die unterstiitzen-
den Mitgliedstaaten entschieden fiir das Projekt werben, dem
sich nur im Falle einer aktiven und entschlossenen Mehrheit
im Finanzministerrat letztlich kein Staat verweigern wird. In-
sofern sind auch der deutsche Finanzminister und letztlich die
Bundeskanzlerin gefragt.

Gelingt die EU-Gesetzesinderung, muss der dritte Schritt
der Erstreckung der Steuerreduktion im nationalen Steuerrecht
mit dem Segen der jeweils im Bund herrschenden Koalition
vollzogen werden. |

Kooperationen,
Urheberrecht

Medienpolitik zur
Jahreswende aus Sicht der
Zeitschriftenverlage

leich drei fiir die Presseverlage positive Projekte kommen lang-

sam voran, sind aber immer noch nur Vorschlége. Es ist mog-

lich, dass die Grofle Koalition in Berlin die tiberfillige Erleich-
terung verlagswirtschaftlicher Kooperationen von Presseverlagen im
Kartellrecht in dieser Legislaturperiode Realitit werden ldsst. Der nun
im Bundestag liegende Vorschlag enthilt zwar eine unverstandliche zehn-
jahrige Befristung, erscheint aber im Ubrigen auch mit Blick auf die
begrenzte deutsche Gesetzgebungskompetenz pragmatisch und ange-
messen. Positiv ist sodann der Vorschlag der EU-Kommission zur Mog-
lichkeit der Erstreckung der reduzierten Mehrwertsteuer auf die digi-
tale Presse, der allerdings die Zustimmung aller EU-Finanzminister
benétigt und damit keinesfalls beschlossene Sache ist. Der Vorschlag
der EU-Kommission fiir die Einfiihrung von Presseverlegerrechten im
EU-Urheberrecht ist ein Meilenstein, der allerdings noch EU-Parlament
und Ministerrat passieren muss. Da er jetzt schon hinter den tiblichen
Rechten der Werkmittler zuriickbleibt und sozusagen das digitale Rechte-
minimum enthilt, darf er dabei nicht weiter beschnitten werden. Weite-
re noch laufende Politikvorhaben, die iiber redaktionelle oder wirtschaft-
liche Rahmenbedingungen im Positiven oder Negativen mitentscheiden,
sind z. B. die Regelung des redaktionellen Datenschutzes, das Urheber-
vertragsrecht in Berlin, die AVMD-Richtlinie in Briissel, aber auch der
Internetauftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks. |

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

- ‘ (European Magazine Media Association)
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Freiwillige
Selbstkontrolle

60 Jahre Deutscher Presserat

m 1. Dezember 2016 begingen am Pariser Platz namhafte Ver-
treter aus Medien, Politik, Kultur, Wissenschaft, Kirche und
Wirtschaft das 60-jahrige Bestehen des Deutschen Presserats,

unter ihnen Bundesprésident Joachim Gauck, der vor den 250 Gésten
die Festrede hielt. Die Vertrauenskrise in den Medien, der Politik und
anderen Institutionen war einer der von ihm thematisierten Schwer-
punkte. Er betonte auflerdem, dass Demokratie auf funktionierende

Deutscher Presserat

Gegriindet wurde der Deutsche Presserat 1956, um im Wege der freiwilligen Selbst-
kontrolle staatliche Regulierung zu verhindern. 1973 wurde der erste Pressekodex
vorgelegt und dem damaligen Bundesprasidenten Heinemann tberreicht. Seither
sind weitere Aufgaben hinzugekommen: Mit den Regelungen zum Redaktionsdaten-
schutz, zur Finanzmarktberichterstattung und mit der Zustandigkeitserweiterung
auf journalistisch-redaktionelle Online-Inhalte hat der Presserat die journalistische
Arbeit vor staatlicher Aufsicht geschiitzt. Der Pressekodex legt die ethischen
Grundsatze journalistischer Arbeit nieder. Aufgrund von Beschwerden werden
VerstoBe — nach Erorterung in einem der drei Beschwerdeausschisse - mit einem
Hinweis, einer Missbilligung oder einer Riige »geahndet«. Rligen muss die Chef-
redaktion im jeweiligen Medium veroffentlichen. Die meisten Beschwerden sind
allerdings unbegriindet. Getragen wird der Presserat von den Verlegerverbanden
VDZ und BDZV sowie von den Journalistenorganisationen DJV und dju in ver.di.

Kommunikation und damit auf die Medien angewiesen sei. Zur Diskre-
ditierung unter dem Begriff der »Liigenpresse« sagte Gauck: »Was dage-
gen >Liigenpresse« wirklich bedeutet, das weif3 ich. Ich habe es erlebt,
jahrzehntelang, in der DDR. Wer die Medien heute und hierzulande zur
»Ligenpresse< umdeutet, dem geht es nicht um Diskussion, sondern um
Denunziation, nicht um Unvoreingenommenbheit, sondern um Meinungs-

hoheit.« Gauck warnte zudem vor der eigenen Dynamik in sozialen Netz-
werken. Wer sie nutzt, wihle aus, was er wahrnehmen wolle. SchliefSlich
entstiinden Echordume, in denen Einzelne oder Gruppen sich im Allein-
besitz der Wahrheit wiahnen.

Neben dem Bundesprisidenten stellte der Presseratssprecher Manfred
Protze in seiner Rede das Thema »Liigenpresse« heraus. Niemand von
jenen, die das Kampfwort im Munde fithren, habe bisher versucht, in
einem ordentlich gefithrten Priifungsverfah-
ren beim Presserat den Vorwurf der Liige zu
untermauern.

Auch die folgende Podiumsdiskussion griff
das Thema auf. Moderatorin Dunja Hayali dis-
kutierte mit den Teilnehmern Bundesinnen-
minister Dr. Thomas de Maiziére, Journalist
Georg Mascolo, der deutsch-franzosischen Jour-
nalistin Cécile Calla, dem Kommunikations-
wissenschaftler Prof. Dr. Otfried Jarren und
dem stellvertretenden Sprecher des Presserats
Volker Stennei. In 75 Minuten thematisierte
die Podiumsrunde neben dem Umgang in Me-
dien mit Amoklaufen, Krisen und Terroran-
schldgen auch die stets prisente Glaubwiirdig-
keitsfrage.

»Mitdiskutieren« konnten unter dem Hash-
tag #60]Presserat alle Twitter-Nutzer. Die Ge-
legenheit wurde viel genutzt und auch in den
sozialen Netzwerken fand eine Debatte statt. m

Dirk Platte

VDZ-Justiziar, Geschaftsfihrer Verband der
Zeitschriftenverleger Berlin-Brandenburg e. V.,
Geschéftsfuhrer Fachverband Konfessionelle Presse
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Prasidentin llse Aigner (l.) ehrte Dr. Hermann Balle

Aus dem VDZ

Innovation

Bayerischer

[’rlmm(,dlmpl €is

und Strahlkraft

VZB verleiht Bayerische Printmedienpreise 2016

Giste waren auf Schloss Nymphenburg anwesend,

um die Gewinner des Bayerischen Printmedien-

preises 2016 mit einer feierlichen Preisverleihung
zu ehren. In den Kategorien Technik, Unternehmen und Innovation
wurde hierzu die NIKE vergeben.

Zunichst wurde der Unternehmerpreis von Regine Sixt, SIXT SE, an
Cornelia Pinsker iiberreicht. Das Kundenmagazin SCHWARZE KUNST
der Pinsker Druck und Medien GmbH hatte die Jury tiberzeugt. Mit
SCHWARZE KUNST investiere Pinsker Druck auf sehr hohem Niveau
in die Kundenkommunikation, was fiir ein mittelstindisches Unterneh-
men ungewohnlich sei, aber von beispielhaftem unternehmerischem
Handeln zeuge.

Fiir herausragende Leistungen in der Kategorie Technikpreis wurde
Erik Kurtz fiir die Kosel GmbH & Co. KG von Christiane Wolff, Service-
plan Gruppe, geehrt. Das »TGM Programm 2016 - Landschaft mit Flat-
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tersatz« sei ein herausragendes Beispiel dafiir, wie Kosel manuelle Her-
stellungsverfahren maschinell umsetze und dabei hochste Qualitat er-
ziele.

Der mit 10.000 Euro dotierte Innovationspreis schliefSlich ging an
Peter Turi fiir sein Projekt »turi2 edition — Werbung«. Die NIKE iiber-
reichte Dr. Katarzyna Mol-Wolf, selbst Verlegerin, Unternehmerin und
Chefredakteurin. »turi2« sei eine Liebeserkldrung an die eigene Branche.
Dies aber, wie sie betonte, nicht nostalgisch, traumerisch, sondern viel-
mehr mit hohem unternehmerischem und wirtschaftlichem Anspruch.

Bayerns Medienministerin und stellvertretende Ministerprasidentin
Ilse Aigner tiberreichte den Ehrenpreis des bayerischen Ministerprasiden-
ten an Dr. Hermann Balle. »Wir wiirdigen das Lebenswerk eines Man-
nes, der sich zeit seines Lebens um die Printmedien und Medienvielfalt
besonders verdient gemacht hat und dessen unverriickbares Leitmotiv
immer die Freiheit und Unabhédngigkeit der Presse war«, so Aigner. m

Die Preistrager (v. I. n. r.): Dr. Hermann Balle, Peter Turi, Erik Kurtz und Cornelia Pinsker




Gastgeberin VZB-Vorsitzende Waltraut von Mengden

Kooperation

| A

Philipp Welte, Burda-Vorstand

statt Konfrontation

VZB-Panel auf den Miinchener Medientagen

Verlage sind nach wie vor hochprofi-

table Wirtschaftsunternehmen, die

auch in Zeiten von Google, Facebook

und Co. Relevanz und hohe Glaubwiirdigkeit

genieflen. Nun ist es an den Verlagen, Koopera-

tionen weiter auszubauen, um ihre Stirke und

Einzigartigkeit zu unterstreichen«, eréffnete

Waltraut von Mengden, Erste Vorsitzende des

Verbandes der Zeitschriftenverlage in Bayern

(VZB), das VZB-Spitzenpanel im Rahmen der
Medientage Miinchen.

Im Folgenden appellierte Philipp Welte, Vor-
stand Hubert Burda Media, in seiner Keynote
»Allijert in die Zukunft« an die Verlage, Koope-
rationen einzugehen, statt auf Konfrontation zu
setzen. Er nahm auch an der darauffolgenden
Diskussionsrunde mit hochkaritigen Vertretern

aus Verlagen und Agenturen teil, die weiterhin
besetzt war mit Dr. Katarzyna Mol-Wolf, ge-
schiftsfithrende Gesellschafterin INSPIRING
NETWORK, Manfred Braun, Geschiftsfiith-
rer FUNKE MEDIENGRUPPE, Florian Hal-
ler, Hauptgeschiftsfiithrer Serviceplan, Moritz
von Laffert, Herausgeber Condé Nast Deutsch-
land und Vice President Condé Nast Internatio-
nal, und Boris Schramm, Managing Director
GroupM Competence Center. Moderiert wur-
de die Paneldiskussion von Dr. Jochen Kalka,
Chefredakteur des Branchenmagazins »Wer-
ben & Verkaufenx.

Hier wurde dargestellt, dass die Verlage in
einem sehr guten Zustand sind: Immerhin wer-
den jdhrlich mehr als 2,5 Milliarden Exempl-
are Zeitschriften verkauft, zuziiglich der Nut-

zung vieler zugehoriger Websites. Die Verleger
erfreuen sich bereits an den zahlreichen erfolg-
reichen Kooperationen im Vertrieb, in der Ver-
marktung, in Marktforschung und Marketing
und in der Technologie sowie an der dynami-
schen Weiterentwicklung dieser Allianzen.

So restimiert VZB-Managerin Waltraut von
Mengden: »Die Verlage haben gelernt, mit der
groflen Verdnderung im Markt umzugehen.
Sie haben in vielen Bereichen hervorragende
Synergien geschaffen und arbeiten gemeinsam
an vielen zukunftsweisenden Kooperationen.
Fiir faire Rahmenbedingungen in Bezug auf
das Kartellamt bis hin zum Datenschutz ist
jetzt die Politik gefordert, ein echtes Level Play-
ing Field auch fiir die Verlage zu implemen-
tieren.« ]
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VDZ Akademie

Technologie als Triebfeder

fur mehr Umsatz

4.\/DZ Tech Summit: mit Teilnehmer- und Ausstellerrekord

uf der Agenda des 4. Tech Summit standen an zwei Tagen zwei
Wake-up Calls, 16 Vortrége, sechs Start-up Trend Pitches sowie
eine gemeinsame Networking Night. Dabei trafen 180 IT- und
Business-Entscheider auf 27 nationale und internationale Topexperten.
Carsten Brosda, Staatsrat fiir Kultur, Medien und Digitales der Stadt
Hamburg, begriifite die Teilnehmer in der »Medienmetropole«. Er verglich
in seiner Keynote den Hafen Hamburg, einen der letzten grofien Binnen-
hifen der Welt, mit der Medienbranche: Beide stiinden im Zeitalter der
Digitalisierung vor den Herausforderungen disruptiver Innovationen.
In der ersten Keynote stellte Costas Bekas, Foundations of Cognitive
Computing, IBM Research, Ziirich, das Thema Cognitve Computing in
den Fokus. Computer entwickelten sich von programmierten Handlan-
gern, die Arbeitsprozesse vereinfachen, zu intelligenten Partnern, die
Prozesse und Ideen auf einem neuen, namlich kognitiven Level begleiteten.
Er ist iiberzeugt: »Cognitive computing finally unlocks content.« Diese
Entwicklung sei geeignet, die groflen Herausforderungen z. B. in Wis-
senschaft und Medizin kiinftig besser und schneller 16sen zu konnen.

L

plenigo @plenigo | 22 Nov 16
#vdzts - York v. Heimburg, IDG: »Medienhauser miissen
nicht alles selber machen.« — Danke, sagen wir auch ;-)

York von Heimburg, Vorstand, IDG Communications Media, stellte die
aus seiner Sicht fiinf wichtigsten Dinge vor, die Medienhduser tun miiss-
ten, um Technologien als Triebfeder fiir mehr Umsatz in Medienhdusern
zu nutzen. Hierbei lohne sich der Blick iiber den verlegerischen Teller-
rand hinaus auf die »Digital Leader« aus Industrie und dem Dienstleis-
tungsgewerbe. »Businessmodelle und Technologie gehoren zwingend zu-
sammen. IT-Strukturen gehéren in die Topmanagement-Ebene, ganz

nach oben — und nicht wie friither in den hintersten Keller.«

62 PRINT&more 4/2016

»Zehn Prozent der Inhalte machen 90 Prozent der Nutzung aus«, be-
tonte Patrick Wolke, Geschiftsfithrer, DuMont Net, und postulierte eine
konsequentere Nutzung von Daten, da diese helfen konne, die Moneta-
risierungs-Liicke zu schlieflen. Dazu sei der Einsatz smarter Big-Data-
l6sungen im Newsroom die Grundlage und ein erster Schritt, datenge-
triebene journalistische Produkte in den Medienhdusern zu entwickeln
und zu etablieren.

y Jens Deward @jensdeward | 23 Nov 16

Samir Fadlallah zum Thema IT-Landschaft: »Was wir aus
der Cloud bekommen kénnen, nehmen wir aus der Cloud.«
#VDZTS

Samir Fadlallah, CIO bei Axel Springer, fokussierte die Herausforderun-
gen, den Spagat zwischen den zwei Geschwindigkeiten in einer heute
bimodalen IT-Umwelt zu schaffen: »Unter der IT der zwei Geschwindig-
keiten verstehen wir den Marathon- vs. Sprinter-Ansatz.« Ein zentrales
Element der IT-Strategie bilde dabei das Pace-Layered-Modell, das dazu
diene, Applikationen in verschiedene Kategorien einzuteilen und ent-
sprechend zu verwalten.

Welchen Weg miissen Medienhéduser gehen, um sich in Richtung
Big Data transformieren zu kénnen? Robin Goad, Head of Customer
Analytics, »Financial Times«, prasentierte die Entwicklung zu einem
erfolgreichen »subscription-driven« Digital-Publisher. Dabei ging er
darauf ein, wie mit Big Data die Redaktion das Engagement der Leser
verbessert, die Abo-Zahlen erh6ht und die AnzeigenerlGse gesteigert
werden konnten. »More engaged readers are less likely to cancelc, laute-
te sein Fazit.

Laura Evans, Senior Vice President Data and Insights, »The New York
Times, stellte die Notwendigkeit in den Fokus, strategische und opera-



| 1| »Raus aus der Box« — mit dem Motto (iberzeugte York von Heimburg in seiner Keynote | 2 | Peter Buhr, Axel Springer SE, begeisterte das Auditorium mit
seiner Leidenschaft: »Man gewinnt den Krieg in den Képfen Giber Wérter« | 3 | Nils Wollny, Audi: »Digitalisierung eréffnet Audi Chancen, Kundenerlebnisse
zu schaffen, Geschéftspotenziale zu erschlieBen« | 4 | Die IT der zwei Geschwindigkeiten mit Marathon- und Sprinter-Ansatz erklarte Samir Fadlallah,

Axel Springer | 5 | Unter den internationalen Gasten befand sich Laura Evans, »The New York Times« | 6 | Ein ganz besonderer Teilnehmer des Tech Summit:

der knk-Roboter, gesteuert aus Kiel

Netzpiloten @netzpiloten | 22 Nov 16

»Journalistische Inhalte zu produzieren ist kein
aussterbendes Gewerbe«, @peterkropsch.

Schén zu horen, zu Zeiten der Digitalisierung #vdzts

tive Elemente im Big-Data-Prozess besser aufeinander abzustimmen.
Dieser Wandel habe sich besonders stark in den letzten Jahren vollzo-
gen und sei vor allem der Geschwindigkeit geschuldet, mit der sich
Plattformen entwickeln und etablieren. Evans betonte abschliefSend:
»Let your data reflect the consumer experience, don’t try to make data
fit into the past and focus on quality.«

IT und Big Data werden heute, aber auch in der Zukunft wesentlich
iiber den Erfolg eines Unternehmens entscheiden. Die tiefen Einblicke

in aktuelle Cases aus den Medienhéusern zeigen, wie innovativ die Zeit-
schriftenmarken die neuen Chancen der Digitalisierung ergreifen«, sagte
Sven Konig, Geschiftsfithrer der VDZ Akademie. Strategie, Praxis und
Vision - dieser Programm-Mix habe in diesem Jahr belegt, dass der Tech
Summit eine der wichtigsten Veranstaltungen und Networking-Platt-
formen in diesem Segment sei. |
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27. bis 29. Mdrz 2017, London

Embrace Change

Deutsche Fachpresse Publishers’ London Tour 2017

D er britische Markt ist neben ~ Auf dem Programm stehen u. a.: gungen und wichtige Impulse, um
dem deutschen Markt einer »Financial Times« sich den heutigen wie auch zukiinf-
der grofiten Medienmirkte West- Procurement Leaders tigen Herausforderungen in Threr

europas und traditionell einer der BBC News Labs Branche zu stellen! [ ]
innovativsten im B2B-Sektor. The Drum
Im Rahmen der Tour gewahren GLG
Manager, Vordenker und Visioni- IDG UK Weitere E it
re tiefe Einblicke in Konzernstra- Google Informationen ‘3*: -

tegien, Innovationsprozesse und online unter: L 4
die Entwicklung neuer Geschifts-  Begleiten Sie uns auf eine spannen-  http://bit.ly/ ﬁ%

felder. de Reise und gewinnen Sie Anre- London_Tour

23. bis 26. April 2017, Seoul

Leading Mobile

VDZ Digital Publishers’ Tour Korea

S iidkorea ist in einem rapiden Wandel. Vor allem im Mobile-Bereich® #es,.
nimmt das Land zusehends die Rolle eines weltweiten Vorreiters ein:

Aoy

digkeit hat und digital alle Grenzen sprengt, ist es schwer, oftline Schritt i

halten. Was bedeutet das fiir traditionelle Medien und wie gehen Unter. st
nehmen vor Ort mit dieser Herausforderung um? :

Fragen, denen wir im Rahmen der VDZ Digital Publishers” Tour Korea
nachgehen. Begleiten Sie uns zum (mobilen) Herzschlag Ostasiens!

m Sie erhalten Einblicke in innovative Unternehmen, die Nutzerverhalten

stindig im Blick haben, um digitale Geschéftsmodelle und Services
nicht nur erfolgreich zu gestalten, sondern auch kontinuierlich
weiterzuentwickeln.

m Sie diskutieren direkt mit dem Topmanagement grofier Medienhéuser,

Start-ups und Inkubatoren iiber aktuelle Herausforderungen, Trends Weitere
und dariiber wie man das Traditionelle mit dem Digitalen verbindet. Informationen
m Sie erleben hautnah die interessantesten Meinungsfithrer, Changeneers unter:
und Vordenker aus dem asiatischen Raum und erhalten so wertvolle http://bit.ly/
Ideen und Denkanstof3e fiir Thre eigenen Strategien. ] Korea_Tour
s
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Stellen Sie die Weichen fur lhr
berufliches Weiterkommen!

Wir haben die passenden Weiterbildungen fur Sie:
vdz-akademie.de

Vertrieb
Anzeigen

Marketing
Fachmedien
IT und Digital
Internationale Touren

Sind Sie bereit?

Kontakt & Information:
Jennifer Panse « E-Mail: j.panse@vdz-akademie.de - Telefon: +49 (0)30-726298-113 VDZ

Akademie

wwwdz-akademie.de
0 www.facebook.com/VDZAkademie
O wwwiwitter.com/VDZ_Akademie
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VDZ Akademie

»Der Durchschnitts-
nutzer installiert
monatlich null Apps!«

Wie passt das mit dem Branchenmantra »Die Zukunft der Medien ist
Mobilel« zusammen? Die vereinende Losung kann nur Content heil3en.

eide Aussagen fehlen derzeit in keiner

Medienstudie und zeigen das Dilemma

der Produktentwicklung der Verlage. Und
sie sind nur auf den ersten Blick ein unlsbarer
Widerspruch. Welche Inhalte, welche Formate
funktionieren digital? Wie wird die Produkt-
entwicklung schneller und kundenniher? Wie
lasst sich intern und extern eine echte Innova-
tionskultur fordern? Und wie lassen sich deren
Ergebnisse monetarisieren?

Neue Mietwidhrung ist
Content statt Euro

Statt eines sterilen Hotelraums hatte sich die VDZ
Akademie fiir den Content Innovation Day Mit-
te November 2016 in einen hippen Coworking
Space eingemietet. Als die sogenannte Blogfabrik
an der pulsierenden Oranienstrafle in Berlin-
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Kreuzberg eréffnete, titelte die deutsche WIRED,
dass die dahinterstehende MELO Group (baye-
rischer Grossist, ehemalige Unternehmensgrup-
pe Trunk) damit am Verlagsmodell der Zukunft
bastele. Die gingige Wahrung fiir die Miete ist
Content statt Euro. Und die unbequemen Hocker
machten manche originelle - teils unbequeme -
Idee unmittelbar erlebbar. Die Kreuzung aus
Content-Marketing-Agentur, Coworking Space
und Magazin - so stellte es Claudio Rimmele,
der Chefredakteur des Community-Mediums
»Daily Bread Mag« dar — kann dabei auf der
kombinierten Reichweite ihrer Content Crea-
tors aufbauen: 1,5 Millionen Follower auf In-
stagram, eine Million Facebook Reach, 200.000
bei Twitter.

3

TNk

Mobile Nutzererfahrung
plattformubergreifend
verbessern

Erfolgskritischer wird fiir Publisher zudem Dis-
tributed Content, die Reichweite abseits eige-
ner Plattformen. Deren Inhalte konsumieren
immer mehr Nutzer nicht im urspriinglichen
Medienmarkenumfeld, so Alexander Erlmeier
(Managing Director Central Europe, Outbrain).
Die Content-Discovery-Plattform sieht im an-
haltenden Trend zu mehr Mobile-Nutzung -
insbesondere von Messengern wie WhatsApp
oder Facebook Messenger — Handlungsbedarf
fiir viele Verlagshéuser. So fiel allein in den




zwoOlf Monaten bis Mai dieses Jahres die Face-
book-Reichweite von Medienunternehmen um
42 Prozent (SocialFlow, Juni 2016). Gleichzeitig
wachsen die Klickraten (CTR) beim Einsatz von
Googles Accelerated Mobile Pages Project (AMP)
im Vergleich zum normalen Mobile Traffic.
Dieses veranderte Nutzerverhalten sieht
Susanne Fittkau (Geschiftsfithrerin Fittkau &
Maaf} Consulting) in der exklusiven Vorabaus-
wertung des W3B Trendreports bestitigt. Von der
Generation Y bis zu Silver Surfern stehen Smart-
phones und Notebooks einheitlich vor der Tablet-
Nutzung. In der Generation Y jiinger als 30 Jah-
re 16st das Smartphone inzwischen jedoch TV
und Print ab, ein Drittel konsumiert sogar aus-
schliefflich dariiber Zeitschriften und Zeitungen.

Paid Content
etabliert sich mobil

Der Medienwandel namens Mobile geht weit
iber Apps hinaus - und damit auch dessen
Monetarisierung. Erstmals sind 75 Prozent der
reprisentativ befragten Internetnutzer bereit,
fiir kostenpflichtigen Online-Content zu zah-
len. Grund zum Jubel gibt es dennoch nicht,
nur jeder Finfte wiirde fiir Online-Publika-
tionen oder einzelne Artikel bezahlen. Zudem
verzerren E-Books, Musik und Filme inklusive
Streaming das Umsatzranking. Und alle Al-
tersgruppen sind in ihren Erwartungen an-
spruchsvoll.

Genau die will Julia Koberlein (Geschéfts-
fiihrerin/Creative Director, Kontextlab) mit ih-
rem interaktiven Hintergrundmagazin »Der
Kontext« erreichen. In die Zeit passend erarbei-
tet das Start-up Alternativen zum Information
Overload. Komplexe Themen wie der Syrien-
krieg oder die Energiewende werden visuell
aufbereitet. Der Leser navigiert dhnlich einer
Mindmap zwischen einzelnen Themenfeldern,
die weiter ins Detail gehen und unterschied-
liche Formate von Text iiber Grafiken bis Au-
dio- und Video-Content bereithalten. Alle In-
halte liegen hinter der Bezahlschranke. Einzige
Ausnahme ist eine Entdeckungsreise durch die
Digitalwirtschaft, die in Zusammenarbeit mit
der »WirtschaftsWoche« entstand. Bisherige
Erkenntnis: Statt Infosnacker sind die Leser
»Thementieftaucher«.

Mobile-optimiert ist
weiterhin unverzichtbar

Beide stehen sicherlich in der Zielgruppenbe-
schreibung der meisten Corporate-Publishing-
Titel. Die Allianz legt mit ihrem inzwischen in
Eigenregie entstehenden Magazin »1890« die
Benchmark-Latte hoch bei Kaufmagazinen wie
GEO oder »ZEITmagazin«. Kampf dem Klischee,
Kundengeschichten, authentische Inhalte mit
der Kompetenz eines Versicherers — und mit
optisch klar abgegrenzten Advertorial-Strecken,
so skizziert Mario Vigl (Leiter Corporate Media,
Allianz Deutschland) die Leitlinien des Maga-
zins. Dazu gehoren Geschichten wie kuriose
Tierunfalle, die sich viral verselbststandigten,
oder eine genaue Schadensaufstellung der in-
ternen Experten, was der Kinohit »Paddington«
als Versicherungsfall wohl gekostet hitte. Mo-
bile-optimierte Webseiten sind fiir die mono-
thematischen Magazine von Demenz iiber Di-
gital bis Durchschnitt selbstverstindlich, {iber
50 Prozent der Leser sind Mobile-Nutzer.

Open Innovation und
Start-up-Zusammenarbeit
treiben kreative Inhalte
und Losungen

Die stellen fiir die Deutsche Bahn im Opti-
malfall knapp 100 Prozent der Kunden. Neben
Dauerbrennern wie zeitlich und 6rtlich besser
abgestimmten Informationen oder WLAN im
Fernverkehr ab Januar stellt der Staatskonzern
seine Innovationsprozesse neu auf. Uber inter-
ne Fragestellungen hinaus testet die Bahn, wie sie
mit Open Innovation kreative Losungen schnel-
ler auf die Schiene bringen kann. Onno Szillis
(Leiter DB mindbox, Deutsche Bahn) schligt
einen weiten Bogen von Hackathons und dem
Open-Data-Portal bis zum Férderprogramm
DB Accelerator und ersten umgesetzten Pro-
jekten. Die Zusammenarbeit interner Experten
mit Entwicklern und Start-ups fithrt zu er-
staunlichen Konstellationen. So kénnten die
jahrlich fiinf Millionen Schliefffachnutzungen
kiinftig noch steigen: als Abholstation fiir Ein-
kéufe oder einen Wischeservice, wie ein Pilot-
projekt an Berliner Bahnhofen derzeit testet.

Neuen Partnern, neuen Losungen fiir Bestands-
kunden und neuen Produkten hat sich auch dpa
next verschrieben. Ausgehend vom Feedback
von 350 Kunden und 250 Mitarbeitern wurden
Innovationsansitze gesammelt, geclustert, noch-
mals intern und anschlieflend mit Kunden ge-
gengepriift. Daraus wurden im next lab 15 Pro-
totypen, wie Antje Homburger (stellvertretende
Chefredakteurin/Chefin Aktuelles, dpa Deut-
sche Presse-Agentur) zusammenfasst. Neben
direkt umsetzbaren Vorschlagen entstanden so
neue Angebote wie ein Online-Monitoring, mit
dem sich Artikel und ihre Verbreitung im Netz
verfolgen lassen, oder passend zu den vielerorts
erfolgreichen Frithstiicksnewslettern eine »Mor-
genlage« fiir Radio-, TV- und Online-Redak-
teure. Die externe Programmperspektive ist die
Forderung europdischer Medien-Start-ups. Mo-
derator Nico Lumma wechselte kurz die Stimm-
lage, er ist COO des von der dpa initiierten next
media accelerator in Hamburg. Davon profi-
tieren Unternehmen wie PushApps, das Push-
Nachrichten auf Smartphones mit variablen
Ein-Klick-Aktionen anreichert.

Social-Web-Plattformen generieren mit die-
sen Push Notifications viel Nutzerengagement.
Als Kuratierungstool konnten die populdren
#Hashtags so auch soziale Medien als Nachrich-
tenquelle nutzbar machen, schldagt HashtagNow-
Griinder Jan Konig vor. 60 Prozent ihrer Nut-
zer seien mobil, zwischen 18 und 25 Jahren und
zu 57 Prozent weiblich.

Fithren diese Push-Nachrichten zu relevan-
ten Inhalten, verldngert sich die Lesedauer —
oder entsprechend die Nutzungszeit mit intel-
ligenten Gamification-Ansétzen. Die nachsten
Content-Formate sind Virtual Reality (VR) und
Augmented Reality (AR), ist sich Evgeni Kouris
(CEO & Co-Founder, Gamewheel) sicher. In den
USA und Asien ist deutlich sichtbar, wohin sich
die mobile User Experience (UX) entwickelt.
Ein Content Innovation Day ist dafiir erst ein
Auftakt. ]

Rolli Vogel
Freier Berater fiir Mobile
Business Development, Inno-

. vation und Start-up Sparring
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Stephan und Tina,

Unterwegs auf Leseabenteur am Humboldthain

um Gliicklichsein braucht es nicht viel -

und manchmal eben nur eine spannen-

de Geschichte! Zum 13. Bundesweiten
Vorlesetag durften sich zwei Millionen Kinder
in Deutschland auf eine solche freuen. Inzwi-
schen besuchen jahrlich 135.000 Vorleserinnen
und Vorleser im November Grundschulen, um
die Schiiler fiir das Lesen und Vorlesen zu be-
geistern. Dieser Tag ist nicht nur ein beson-
derer fiir die Kinder, sondern setzt auch ein
wichtiges Zeichen fiir die Bedeutung von Lese-
kompetenz. Wer nicht lesen kann, ist schon im
Alltag eingeschrinkt — bei der Informations-
beschaffung, bei Diskussionen, aber auch bei
der Vervollstandigung eines eigenen Weltbil-
des. Besonders deutlich wird dies durch die
Ergebnisse einer Studie der Stiftung Lesen, der
Deutsche Bahn Stiftung und der ZEIT aus dem
vergangenen Jahr. Diese belegen, dass Kinder,

die lesen und denen vorgelesen wird, sozial
kompetenter, ordentlicher und nicht zuletzt
gliicklicher sind.

Von fremden Lindern
und Biichern

Unter den zwei Millionen Kindern am 18. No-
vember 2016 befanden sich 60 Schiiler der Hum-
boldthain-Grundschule in Berlin-Wedding. Aus
den Klassen 2-6 erwarteten sie »Tina« aus »Bibi
und Tina, alias Lisa-Marie Koroll, Schauspie-
lerin und Lesebotschafterin, und Stephan Scher-
zer, VDZ-Hauptgeschaftsfiihrer und Vorstands-
mitglied der Stiftung Lesen. Die Gesprachs-
themen der Kinder reichten vom Biicherlesen
und -schreiben tiber Fragen zu Zeitschriften,
Instagram, WhatsApp und YouTube bis hin zu

Sprache und Muttersprache. In diesem Fall ein

noch wichtigeres Thema als ohnehin, haben
doch 90 Prozent der Schiiler der Humboldt-
hain-Schule einen Migrationshintergrund, die
am Vorlesetag teilnehmenden Schiiler sogar zu
100 Prozent.

Wer kennt einen
Zungenbrecher?

Die Frage nach »Was ist eigentlich ein Zungen-
brecher?« beantwortete eine Schiilerin damit,
dass sie direkt einen langen Zungenbrecher
aufsagen konnte. Da staunten die beiden Vor-
leser nicht schlecht. Mit der wilden Zungen-
brechergeschichte von Michael Ende began-
nen Stephan Scherzer und Lisa-Marie Koroll
dann auch die Vorleserunde im Berliner Wed-
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Stiftung Lesen

ding, bevor es mit einer Geschichte des frechen
Katers »Nero Corleone« von Elke Heidenreich
weiterging.

Starkes Engagement

Vorleser am Bundesweiten Vorlesetag zu sein,
zeigt eine weitere Facette des VDZ-Engagements
fiir das Thema Lesef6érderung, neben der Kam-
pagne »Zeitschriften in die Schuleng, einer Ko-
operation mit der Stiftung Lesen.

Folglich hatten die Vorleser sogar noch eine
Uberraschung fiir die Schiiler in petto: Fiir alle

Schiiler gab es vom VDZ »standesgemif3« Kin-

derzeitschriften satt! Stephan Scherzer teilte Le-
setaschen, gefiillt mit u. a. »Micky Maus«, »As-
terix und Obelix«, »Prinzessin Lillifee«, YPS,
vielen Lustigen Taschenbiichern und - natiir-
lich - »Bibi und Tina« aus. Diese wurden mit
freundlicher Unterstiitzung von Egmont Eha-
pa Media und Blue Ocean Entertainment zur
Verfiigung gestellt.

Und Lisa-Marie Koroll durfte als echter
Teeniestar noch jede Menge Autogramme ge-
ben ... |

Antje Jungmann
Senior Manager
Kommunikation im VDZ,
CvD PRINT&more

»Ich brauche
ein richtiges
Buch mit

Eselsohrenc

ie Schulzeit ist bei Lisa-Marie Ko-

roll noch nicht lange her - in die-

sem Jahr bestand sie ihr Abitur am
Albert-Schweitzer-Gymnasium in Ruhla. Pa-
rallel steht sie schon lange vor der Kamera.
Zunachst in der Serie »Familie Dr. Kleist,
ab 2014 dann als »Tina« in der beliebten Hor-
buchverfilmung »Bibi und Tina«. Nebenbei
findet sie trotzdem noch Zeit zum Lesen und
Vorlesen - besonders als Lesebotschafterin
der Stiftung Lesen.

PRINT&more | Warum ist dir das Enga-
gement bei der Stiftung Lesen so wichtig?
LISA-MARIE KOROLL | Weil es immer
wichtiger wird, die Kinder wieder fiir das
Lesen zu begeistern. Leider fehlt den Fami-
lien oft die Zeit und Lust, ihren Kindern vor-
zulesen. Die wenigsten Kinder greifen allei-
ne zum Buch. Die Stiftung Lesen versucht
dagegen anzugehen und den Kindern die Ge-
schichten und Abenteuer wieder schmack-
haft zu machen.

Welche Rolle spielt Lesen in deinem Leben?
Lesen spielt fiir mich eine essenzielle Rolle.
Nicht nur aufgrund meiner Arbeit, sondern
auch weil es fiir mich ein wichtiger Teil mei-
nes Entspannungsrituals ist.

Was macht fiir dich ein gutes Buch aus?
Dass es beriihrt und zum Lachen, Weinen
und Mitfiebern bringt. Ein wirklich gutes
Buch fesselt schon iiber die ersten Seiten.

Spitestens seit »Bibi und Tina« bist du ein
richtiger Star und stindig unterwegs. Wie
oft kommst du dann im Alltag noch zum
Lesen?

Ich wiirde mich selbst nicht als »Star« be-
zeichnen. Aber wenn ich auf Reisen bin, dann
oft im Zug, wo ich viel Zeit zum Lesen fin-

P i

Kino-Jungstar Lisa-Marie Koroll

de. Ansonsten manchmal abends oder zwi-
schendurch in den Drehpausen.

Handy, Tablet oder ein »richtiges« Buch,
wie liest du am liebsten?

Ich brauche ein richtiges Buch mit Esels-
ohren, dem unverkennbaren Geruch und
einem geknickten Buchriicken. Mit der di-
gitalen Version kann ich mich nicht an-
freunden. Abends hore ich aber auch sehr
gerne Horbiicher.

Wenn du in der Welt eines Buches (Hog-
warts, Hobbingen, Panem ...) leben konn-
test, welche wiirdest du wihlen?
Eindeutig Hogwarts! Ich bin so ein riesiger
Fan der Harry-Potter-Welt. J. K. Rowling hat
mich mehr als nur einmal in den Bann der
Hexen und Zauberer gezogen. Ich konnte
mir nichts Spannenderes vorstellen, als in
Hogwarts Schiilerin zu sein.

Wie informierst du dich politisch?

Ich lese zwischendurch DIE WELT und DIE
ZEIT auf Facebook und schaue mir ab und
zu abends die Nachrichten an.

Wie hast du die Reaktionen der Kinder
beim Vorlesetag erlebt?

Die Reaktionen der Kinder sind jedes Mal
unbezahlbar. Man sieht richtig, wie sie das
Vorgelesene aufsaugen. Eigentlich stimmt es
etwas traurig, denn im Alltag wéren es nur
15 Minuten, die man den Kindern vorlesen
misste, um diese Reaktion zu erleben. Die
Kinder héren mit leuchtenden Augen ge-
spannt zu und sind ganz ruhig. ]
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Advertorial

Neues Arbeliten mit
der Creative Cloud

Mehr als 800.000 Kreative in Deutschland nutzen die Creative Cloud
heute flr ihre Arbeit. Fans sehen in ihr den konsequenten Schritt in eine
digitale vernetzte Welt. Zweifler halten der CS6 die Treue und fragen sich:
Was sind eigentlich die Vorteile? Fur PRINT&more erldutert Publishing-
Spezialist Haeme Ulrich, wie er personlich zur Creative Cloud steht.

Mein Workflow mit der Creative Cloud

Dieser Fahrplan zeigt, wie ich die Programme und Services der Creative Cloud fiir die einzelnen Stationen einer Buchgestaltung nutze.

CCFiles

m CCEinzelplatz, 20 GB

m CCfiir Teams, 100 GB

m Sharing

m Back-up

m Versionierung

m Datenwiederherstellung

Inhalte zur
Schriften finden Bearbeitung
Adobe Typekit freigeben

Adobe InCopy
Bilder finden
Adobe Stock

CC Libraries

m Pro Kunde/Projekt eine Bibliothek
(Farbpaletten, Formate, Bilder etc.)

m Zentrale Verwaltung von Vorgaben im Team

m Austausch Mobile/Desktop

m Austausch mit Kunden

Idee

Design-Freigabe
CCFiles
Farbpalette erstellen
tiber die Mobile App
Adobe Capture

Desktop-Publishing ist vorbei

Die Digitalisierung hat unsere Arbeit und die Kommunikation zwi-
schen Kreativen und Kunden verandert und sie wird sie weiter verin-
dern. Ein Austausch in alle Richtungen, die vernetzte Zusammenarbeit
mit Partnern an verschiedenen Orten, die schnelle Bereitstellung fiir
verschiedenste Medien - all das ist heute ganz einfach moglich.

Desktop-Publishing ist vorbei, das nichste Level - das Cloud Publishing -
bereits Realitit. Und dafiir steht die Creative Cloud. Fiir mich ist sie die
Losung fiir professionelles Publishing von heute, genau wie es frither
die Produkte der Creative Suite waren.

Services erginzen die klassischen Werkzeuge. Services, die uns nur
dank der weltweiten Vernetzung zur Verfiigung stehen. Eine total neue
Zeit, verglichen mit ausschliefSlich lokal installierter Software.
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Advertorial

Mehr als ein Update der CS6

Mit der Vernetzung tiber die Creative Cloud sind neue Arbeitsweisen
moglich geworden. Die Zusammenarbeit im Team und mit Kunden hat
sich dramatisch vereinfacht. Genau hier kommen die Dienste der Crea-
tive Cloud ins Spiel. Ich denke an Creative-Cloud-Bibliotheken, Adobe
Typekit oder Adobe Stock.

Ich finde, das Potenzial hinter Creative-Cloud-Bibliotheken wird
von vielen Designern unterschitzt. Ist doch genial, wenn meine Assets
und Styleguides zentral iiber alle Adobe-Programme hinweg verwaltet
werden.

Aktuelle Versionen zur Hand

Dank der Creative Cloud stehen mir immer die neusten Versionen der
Adobe-Software zur Verfiigung. Ich selbst entscheide, welche Updates
ich durchfiihre. Ich brauche mir keine Gedanken tiber Upgrade-Kosten
mehr zu machen, die Kosten fiir das Abo sind exakt kalkulierbar. Bei
Beratungen sagen mir IT-Verantwortliche regelmafig, dass die Budget-
planung dank der fixen Kosten fiir sie jetzt viel einfacher ist.

Verpacken

.indd
Freigabe und Kommentare pdf
CCFiles .idml

Print-
Kostenlose Vektorgrafiken PDF

CC Market

Publish Online

Creative Cloud Desktop App

Die Creative Cloud Desktop App ist die perfekte Schnittstelle zwischen
Adobe und mir. Dariiber hole ich mir mit einem Mausklick die benétig-
ten Programme, dariiber habe ich Zugriff auf Typekit, Adobe Stock und
auch auf die Einstellungen meiner Adobe ID. Und sie funktioniert auf
Mac und PC genau gleich.

Einfaches Lizenzmanagement

Wir nutzen die Creative Cloud fiir Teams. Die zentrale Verwaltung der
Adobe IDs vereinfacht die Arbeit unserer IT erheblich. Zudem kénnen
wir zentral Bilder in Adobe Stock kaufen und haben diese im gesamten
Team zur Verfiigung. Auch unsere Arbeitsstationen im Seminarraum
sind jetzt Bestandteil der Teamlizenz und so automatisch immer auf
dem neusten Stand.

Creative Cloud Market

Als Abonnent der Creative Cloud habe ich auch Zugriff auf den Creative
Cloud Market. Das ist ein riesiges Arsenal an Vorlagen, aus dem ich
Inspiration und auch Ausgangsmaterial fiir meine eigene Arbeit holen
kann. Und ich darf dieses Material sogar kommerziell einsetzen. Adobe
kuratiert hier Inhalte aus dem Social Network Behance. Ich bekomme
also das Best-of aus dem grofiten Designernetzwerk frei Haus geliefert.
Bei Assets, die mich besonders ansprechen, gucke ich jeweils, von wel-
chem Designer sie kommen. Ich gehe dann wegen der guten Referenz
auf seine Website und speichere mir seinen Kontakt.

Alle Versionen in allen Sprachen
fiir alle Plattformen

Die Creative Cloud bietet nicht nur Zugrift auf die neusten Adobe-Pro-
gramme. Ich kann bei Bedarf auch éltere Version - bis runter zu CS6 -
herunterladen und installieren. Das ist besonders wichtig, wenn ich
Workflow-Systeme oder Programmerweiterungen nutze, welche viel-
leicht noch nicht an die aktuellen Versionen angepasst wurden. Zudem
muss ich mich nicht mehr auf eine Plattform festlegen: Ich kann die
Desktop-Programme sowohl fiir Mac OS als auch fiir Windows nutzen.
Ja sogar in jeder erhiltlichen Sprache. |

Mehr Informationen unter:
www.adobe.com/go/creative-cloud-typ

Haeme Ulrich
Publishing-Spezialist, Blogger und Moderator aus Bern

www.publishingblog.ch, www.weloveyou.ch,

-' o ; I haeme.ulrich@weloveyou.ch
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Pokémon Go fiir Inkasso

In Zeiten von Internet, Social Media und Messenger-Diensten sind im
Inkassogeschaft Flexibilitat, Kundennahe, Service und Weiterbildung
wichtiger denn je. Zur Unterstiitzung von Zeitschriftenhausern hat
die Inkassobranche individuell zugeschnittene Strategien entwickelt.
Darin liegen Chancen fir kleinere Verlage, denen die Digitalisierung
die Luft zum Leben abzuschneiden droht.

eine Frage, Inkasso gehort zu den komplexesten Geschiftsfel-
dern iiberhaupt. Post vom Inkassounternehmen im wie auch
immer gearteten Briefkasten - das hat unmittelbar mit Geld,
Image ... und Adrenalin zu tun. Begriffe wie Schulden, Gericht, Bonitat
und Ruf stehen plétzlich im Raum. Hand aufs Herz: Niemand bekommt
gerne einen Brief vom Inkassounternehmen. Aber jeder, der eine be-
rechtigte Forderung hat, ist froh, dass es Experten gibt, die ausstehen-
des Geld eintreiben. Besonders kleinere Zeitschriftenverlage wissen das

zu schitzen.

~

-
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Und es geht nicht um wenig Geld: Mehr als fiinf Milliarden Euro retten
rund 700 Inkassounternehmen jedes Jahr. Uber eine halbe Million Fir-
men aller Branchen - darunter vielfach Verlage - sowie die 6ffentliche
Hand vertrauen in Deutschland auf die Rechtsdienstleistung Inkasso.

Auf der einen Seite Krux, auf der anderen Seite Segen. Obwohl das
Inkassogeschaft und das Prinzip »Ich besorge dir, was dir zusteht« so alt
sind wie die Menschheit, haben sich die Gepflogenheiten in jiingster
Zeit dramatisch verdndert. Die Griinde liegen auf der Hand: Digitalisie-
rung und Globalisierung. Hier bilden Verlage keine Ausnahme.

v

»
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Digitalisierung als Chance

Moderne und innovativ aufgestellte Inkassounternehmen und deren
Verbinde begreifen beides nicht als Krake, sondern als Chance. Die Fein-
justierung im Forderungsmanagement ist darauf ausgerichtet. Visionen
sind gefragt. Michael A. Renz von coeo Inkasso sagt: »Ein virtueller
Inkasso-Avatar wire denkbar.« Trotz aller Beschleunigung und Fahr-
nisse im Virtuellen sind die Tugenden, die nachhaltiges Inkasso aus-
zeichnen, dieselben geblieben: Kundenorientierung, imageschonende
Vorgehensweise, Kommunikation, Moderation.

Auf die Herausforderungen im modernen Zahlungsverkehr haben sich
Inkassounternehmen, die vorweggehen, eingestellt: durch entsprechen-
de Schulungen und Weiterbildungsangebote der Mitarbeiter und durch
gute Karrierechancen fiir diejenigen, die den Radius erweitern, empha-
tisch und mit der gebotenen Vernunft an hochsensible Themenfelder
herangehen. Dreierlei bestimmt heute die Inkassolandschaft: Service,
Service, Service. Dem drohenden Zeigefinger der Alttestamentler ist die
ausgestreckte Hand der Generation »Pokémon« gewichen. Eine Schliis-
selaussage stammt vom Verband der Vereine Creditreform: »Der Kunde
ist Konig - aber der Verlag bestimmt, wer bei ihm Kunde wird.«

Rechnungstreue nimmt zu

Der Aufwand, den die Inkassobranche betrieben hat, sowie das kunden-
orientierte Vorgehen tragen — auch bei den Verlagen - Friichte. Die Rech-
nungstreue der Kunden hat spiirbar zugenommen. Eine differenzierte,
intelligente und innovative Herangehensweise fiithrt dazu, dass im Raum
stehende Forderungen mit einem entsprechenden Wink ziigig vom Tisch
sind. Dabei ist die Branche weit davon entfernt, sich selbst auf die Schul-
ter zu klopfen. Sie hat verinnerlicht: Die Mechanismen, die zum Erfolg
fithren, funktionieren heute wie vor 2.000 Jahren.

Natiirlich bergen Digitalisierung und Globalisierung Gefahren. Die
Inkassolandschaft gleicht mitunter einem Minenfeld. Kriminelle schie-
ben sich in die Geschiftsbeziehungen. Insbesondere Verlage sind hier-
von betroffen. Das Thema Sicherheit bestimmt die Kongresse der Bran-
che. Im World Wide Web schaffen boswillige Schuldner es nicht selten,
Nebelkerzen zu werfen und sich unangreifbar zu machen. Kleinere Ver-
lage haben oft das Nachsehen. Inkasso hat jedoch Werkzeuge entwickelt,
ergaunertes Geld wieder dorthin zu transferieren, wo es hingehort.

Unter dem Strich bleibt festzuhalten: Das »Giitesiegel fiir seridses
Inkasso« — wie es der Bundesverband Deutscher Inkasso-Unternehmen
formuliert - ist und bleibt: Vertrauen. =

Axel Kuippers

Journalist und Geschéftsfiihrer

des Medienbiiros KiippersKkommunikation
www.kuepperskommunikation.de
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Forderungs-
management kann
man lernen ...

Muss. Ich. Wissen.

Sie arbeiten in der Mahnabteilung eines Verlags, bei
einem Anwalt oder einem Inkassodienstleister?
Die DIA bietet lhnen alles, was Sie wissen mussen,
um erfolgreich Forderungen einzuziehen — vom
juristischen Basis-Know-how liber Fachspezifika

bis hin zu kniffligen Fragen aus der Inkassopraxis.

DIA — DEUTSCHE INKASSO AKADEMIE
die Weiterbildungstochter
des Bundesverbands '
Deutscher Inkasso-

Unternehmen e.V. (BDIU)

www.inkassoakademie.de


http://www.inkassoakademie.de
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Die Digitalisierung
bietet Chancen

PRINT&more | Geld und Ver-
trauen sind die Sdulen, mit denen
sich Thre Branche beschiftigt.
Unterschreiben Sie den Satz von
Robert Bosch »Lieber Geld ver-
lieren als Vertrauen«?

KAY UWE BERG | Wer will schon
Geld verlieren? Gerade unsere Bran-
che ist ja darauf spezialisiert, Li-
quiditét zu sichern, und fithrt den
Glaubigern pro Jahr gut fiinf Mil-
liarden Euro an Cash zuriick. Aber
klar ist auch: Wenn Thre Auftrag-
geber, die Politik, die Offentlichkeit
Thnen nicht vertrauen, dann werden

Kay Uwe Berg,

Hauptgeschéftsfuhrer

Bundesverband Deutscher

Iese-UneEmenmem @V Sie keinen einzigen Euro verdienen.

Wie begegnen Sie Fake-Inkasso —

also dem Versuch von Kriminellen, den guten Ruf von Inkassounter-
nehmen fiir ihre Machenschaften zu missbrauchen?
Ein sehr grofies Problem. Schon jedes achte Inkassounternehmen hat
erlebt, dass sein Logo fiir falsche Mahnungen oder Spam-Mails miss-
braucht wurde. Oft agieren die Tdter aus dem Ausland heraus. Polizei
und Behorden miissen konsequenter vorgehen.

Schafft die Digitalisierung tatsichlich eine neue Form des Forderungs-
managements? Oder ist das lediglich eine Fortfithrung der Marktme-
chanismen mit anderen Mitteln?

Auf jeden Fall bringt die Digitalisierung Chancen. Verlage kennen das
ja: Sie konnen ihre Kunden mit neuen Produkten noch besser und ge-
zielter ansprechen. Beim Forderungs-Management ist das nicht anders.
Es wird schnellere Formen der Kommunikation geben, beispielsweise in-
dem man per Smartphone Mahnungen bezahlt. Wohin genau die Reise
gehen wird, muss sich noch zeigen.

Die Suche nach einem Inkassodienstleister gleicht einem Dschungel.
Wie bietet der BDIU den Gldubigern Orientierung?

Wer den passenden Inkassodienstleister sucht, findet ihn tiber unsere
Mitgliederliste auf www.inkasso.de: Hier gibt es viele verschiedene Such-
und Auswahlméglichkeiten und einen Uberblick aller bei uns organi-
sierten Rechtsdienstleister. Die Mitgliedschaft im BDIU ist so etwas wie
ein Giitesiegel fiir seriéses Inkasso.

Ihr Verband fragt regelmiflig die Inkassounternehmen, wie es um die
Rechnungstreue der Zahlungspflichtigen bestellt ist. Wie ist der Trend?
Ausgesprochen positiv! In unserer Umfrage aus dem Frithsommer ha-

ben 90 Prozent der Inkassounternehmen berichtet, dass Rechnungen
genauso gut oder sogar besser als zu Jahresanfang 2016 bezahlt werden.
Und die Ausfallquoten hierzulande liegen bei unter zwei Prozent. In hart
umkimpften Geschiftsfeldern konnen kleine Verdnderungen markt-
entscheidend sein. Daher bleibt Forderungsmanagement fiir jedes Un-
ternehmen auf der Tagesordnung. |

Forderungsmanagement
in digitale Welten beamen

PRINT&more | Warum hat die
Digitalisierung die Inkassobran-
che revolutioniert?

MICHAEL A. RENZ | Zunichst:
Inkasso ist so alt wie Adam und Eva.
Schon zu biblischen Zeiten hat man
unseren Service in der Reihe der
Pharisder und Zéllner finden kon-
nen. Die Branche hat sich stets an
den Gegebenheiten orientiert. Das
gilt auch fiirs Digitale. Obwohl dies
ein Quantensprung gewesen ist ge-
geniiber den vorherigen Neuerun-

Michael A. Renz, Head of
gen. Im digitalen Zeitalter reicht es

Key Account Management
coeo Inkasso GmbH & Co. KG

nicht mehr aus, sich wie ein Cha-

mileon der Umgebung anzupassen
und die Mahnbescheide im Ton der
Zeit zu texten. Nein, die Anforderungen des digitalen Wandels bediir-
fen tief greifender technischer Veranderungen.

Eine gewaltige Schere zwischen einem - wie Sie es beschreiben - ural-
ten Geschift und einem hochdynamischen Prozess ...

Ja, sicher. Selbst als modern geltende Kommunikationswerkzeuge wie
E-Mail oder SMS sind bei den Jiingeren schon veraltet. Das hat Auswir-
kungen auf die Korrespondenz mit den Schuldnern. WhatsApp, Insta-
gram, Facebook Messenger und Co. verdringen Brief und E-Mail. Ein
virtueller Inkasso-Avatar wire denkbar. Oder ein Inkasso-Pokémon, der
als Hotspot den Schuldner anspricht und Interaktivitit erzeugt.

Ist das nicht etwas weit hergeholt?

Nein. Solche Kunstfiguren konnten einfordern, aber auch mit Rat und
Tat zur Seite stehen. Je nach Anlass wird er oder sie Thnen Fragen beant-
worten, Wege aus der Schuldenfalle ebnen oder aber Thre Facebook
Identity pfainden und Ihre Cloud mit einer digitalen Kralle sperren.

Und was heifit das auf die konkrete Arbeitsebene heruntergebrochen?
Fiir die Inkassobranche gilt es, die neuen Techniken einfach, flexibel und
verniinftig gebrduchlich zu machen. Die Servicemodule miissen varia-
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bel und vielfiltig aufgebaut sein. So ergeben sich neue, schnell verfiig-
und veranderbare Dimensionen des Forderungsmanagements und der
Risikosteuerung. Es entwickeln sich Funktionen, die es erlauben, iiber
errechnete Ausfallwahrscheinlichkeiten eine Erweiterung digitaler Shop-
Steuerungsmodule bis hin zum Open Bill Master zu gewahrleisten.

Was bedeutet das fiir Verlage?

Verlage sollten ihr Forderungsmanagement in digitale Welten beamen,
um weiterhin flexibel und erfolgreich agieren zu kénnen. Hierbei unter-
stiitzt coeo Inkasso sie gerne. |

Fruhzeitige Inkasso-
beauftragung ist wichtig

PRINT&more | Ihr Verband steht seit 137 Jahren dafiir, das Risiko
von Krediten friih zu erkennen und die Bonitit auf den Index zu stel-
len. Wo setzen Sie bei Verlagen den Hebel an?

UDO BRUCKNER | Wir differenzieren zwischen Verlagen mit End-
kundengeschift und Verlagen mit gewerblichen Abnehmern. Im End-
kundengeschift besteht ein Problem beim digitalen Vertrieb in der noch

nicht durchgidngig vorhandenen
Sensibilitit fiir eine vorgeschalte-
te Bonitits- und Risikopriifung.
Zahlungsschwache Kunden bevor-
zugen die Anonymitit des Inter-
nets. Gelingt es einem Schuldner,
seine Identitét zu verschleiern und
sich die Ware an eine abweichende
Lieferadresse zu schicken, mindert
das die Erfolgschancen auf Zah-
lung erheblich. Wir raten unseren
Verlagskunden, das Forderungs-
management schon beim Bestell-

Udo Briickner,

vorgang anzusetzen. Der Kunde ist Leiter Produktmanagement

Konig - aber der Verlag bestimmt, ilesss Versend des

wer bei ihm Kunde wird. Vereine Creditreform e. V.

Wie sieht’s bei den gewerblichen

Abnehmern aus?

Sehr hdufig fithren Buchhdndler ihr stationdres Geschift unter einem
eingingigen Namen. Da erfolgt schon mal die Bestellung vom »Biicher-
wurme« oder vom »Armen Poeten« ohne Geschiftsinhaberbezeichnung.
Unvollstindige Stammdaten erschweren die spatere Durchsetzung der

ARE YOU READY

FOR

TAKE OFF?

STARTEN SIE MIT UNS IN DIE ZUKUNFT
DES FORDERUNGSMANAGEMENTS!

Gleich Kontakt aufnehmen und mit vollem Schub
ins Inkasso der Zukunft starten!

BEAM ME UP SCOTTY!

s/=s
Inkasso

coeo Inkasso GmbH // Kieler StraRe 16 // 41540 Dormagen
www.coeo-inkasso.de // Tel. 0 2133 24 63-0 // info@coeo-inkasso.de
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Forderung. Ein Blick in den Gewerbenachweis beseitigt Unklarheiten.
Und eine Kreditpriifung vor der Erstbestellung sowie die laufende Uber-
wachung der Bonitit bei Stammkunden schiitzen vor bésen Uberra-
schungen.

Wie stellt sich Inkasso bei liquiditidtsschwachen Buchhindlern dar?

Wir stellen zunehmend finanzielle Engpésse aufgrund der Verdringung
durch Internethindler und E-Books fest. Die frithzeitige Inkassobeauftra-
gung ist wichtig fiir die Durchsetzbarkeit einer berechtigten Forderung.

Machen Verlage - wenn Forderungen im Raum stehen - ihren Eigen-
tumsvorbehalt bei Buchhindlern geltend?

Kleinere Verlage verzichten oft auf die Riickholung aufgrund der raum-
lichen Distanz und der geringen Liefermengen. Der Creditreform-Au-
Bendienst bietet eine preiswerte Alternative zum Einsatz eigener Mitar-
beiter bei der Warenriickholung.

Wie gehen Sie vor, wenn es doch zur Zwangsvollstreckung kommt?

Wir suchen nach einer auf$ergerichtlichen Losung, was in den allermeis-
ten Féllen auch gelingt. Sollte dennoch eine zwangsweise Durchsetzung
der Forderung erforderlich sein, so helfen unser enormer Erfahrungsschatz
von jéhrlich iiber 500.000 Vollstreckungsauftrigen sowie die Kenntnis
der Schuldnerbonitit. |

Versprochen ist
versprochen

www.creditreform.de

Solide Kommunikations-
basis aufbauen

PRINT&more | Macht es einen Unterschied, ob Sie den Kunden bzw.
Schuldner per E-Mail, SMS oder WhatsApp ansprechen?

ANDREAS STOCK | Sicher. Eine intelligente Wahl der Kommuni-
kationsmittel ist heutzutage ein entscheidender Faktor. Der Fokus bei
Debitor Inkasso liegt dabei immer stirker auf den digitalen Mafinahmen
unserer Inkassoprozesse. Unser Forderungsmanagement funktioniert
iiber Multichanneling.

Was muss man sich unter Multichanneling vorstellen?
Multichanneling beinhaltet alle heute gingigen Kommunikationsmittel —
neben tradierten Methoden wie Post und Telefon auch E-Mail, SMS,
WhatsApp und ein Selfserviceportal. Multichanneling verfolgt das Ziel,
die Interaktionsdichte zum Schuldner zu steigern und eine solide Kom-
munikationsbasis aufzubauen.

Wie ist bei DIG das Selfserviceportal angelegt?
Der Schuldner kann dieses Portal online jederzeit gesichert erreichen, um
sich ausfiihrliche Informationen zu beschaffen und Kontakt mit uns auf-

KX
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Creditreform
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zunehmen. Auflerdem kann der
Schuldner hieriiber selbststindig
einen Tilgungsplan fiir seine of-
fene Forderung entwerfen.

Mit welcher Philosophie treten
Sie an den Schuldner heran?

Meistens hat der Schuldner ein
Zahlungs- bzw. Liquiditatsproblem
und kein Problem mit der bezoge-
nen Leistung. Die Affinitit zum
Produkt bleibt also bestehen. Ent-

Andreas Stock, sprechend differenziert gehen wir

Geschaftsfiihrer (Sprecher)
DIG Debitor-Inkasso GmbH

an die Sache heran. Die Reputation
unserer Auftraggeber und der Kun-

denerhalt sind fiir uns von hoher
Relevanz. Das ist ein wesentlicher
Teil unserer Philosophie. Entsprechend einfithlsam verhandeln wir und
suchen fiir beide Seiten nach der bestméglichen Lésung.

Was ist das Besondere bei Forderungen von Verlagen?
Durch das diversifizierte Produktangebot der Verlage passen wir unser
Multichanneling addquat an. Ferner haben die Schuldner offene Forde-

rungen oft lediglich vergessen. Infolgedessen mahnen wir angepasst. Das
heifit, es besteht ein stufenweiser Aufbau des Mahnverfahrens. Gerade
bei Verlagen ist der Kundenerhalt wichtig. Die Affinitat zum Objekt bleibt
durch ein vermittelndes Inkasso aufrechterhalten. |

Reputation des Kunden
wie die eigene behandeln

PRINT&more | Welche Unterstiitzung kénnen Verlage vom Inkasso-
dienstleister wie GFKL Inkasso Becker Wuppertal erwarten?
SANDRA TROTZOWSKY | Finanzdienstleister und damit auch die In-
kassobranche haben wegen der Bankenkrisen oft nicht den besten Ruf. Es
darauf zu reduzieren, wire aber mit Blick auf die Tradition von Inkasso
Becker Wuppertal zu kurz gedacht. IBW gibt es langer als die grof3e Ban-
kenkrise anno 2008. Das Unternehmen ist seit iiber 60 Jahren eine Kon-
stante im Forderungsmanagement. Darauf konnen sich Verlage verlassen.

Was ist wichtig, um Kontinuitit und Zuverlissigkeit zu gewihrleisten?
Wir behandeln die Reputation unseres Klienten wie die eigene. Und das
Mahnverfahren ist imageschonend.

|
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Progresswes Forderungsmanagement durch E- Mal
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GMBH
Ein BurdaDirect Unternehmen

Debitor-Inkasso GmbH | Markttwiete 2 | 23611 Bad Schwartau | Phone +49 451 2009-399 | Mail debitor@debitor.de | www.debitor.de
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Was zeichnet Inkasso Becker
Wuppertal aus?

Wir sprechen im Forderungsma-
nagement von einer Wertschop-
fungskette. Unsere Leistung besteht
darin, dies alles aus einer Hand
und unabhingig zu gewéhrleisten.
Pravention im Zahlungsverkehr
ist essenziell, damit es erst gar nicht
zu einer offenen Forderung kommt.
Hierin sind wir firm, stellen Ver-
lage so auf, dass sie sich auf ihre
Kernaufgaben konzentrieren kon-

Sandra Trotzowsky,
Geschéftsfuhrerin GFKL
Inkasso Becker Wuppertal
GmbH & Co. KG

nen. Durch Schulungen, Weiter-
bildungen und Karrierechancen
binden wir die besten Fachkrifte

der Branche an uns.

Wie begegnen Sie dem Thema Sicherheit im digitalen Zeitalter?

Das Konsumverhalten hat sich verdndert. Paid Content — das Geldaus-
geben fiir digitalen Service - spielt bei der jungen Generation eine grofie
Rolle. Der Zahlungsverkehr wird bargeldlos. Was an der Ladentheke noch
diskutiert wird, hat im Internet lingst stattgefunden. Neue Anbieter

offerieren Bezahlverfahren, neue Technologien veridndern das Einkaufs-
verhalten. Dadurch erfahren die Verlage einen bisher unbekannten Wett-
bewerb. Hier liegen auch Griinde fiir Zahlungsausfille und Betrugs-
methoden. Darauf bereiten wir unsere Kunden vor mit Produkten im
Bereich Bonititspriifung wie Adressvalidierung, -verifizierung und Zahl-
artensteuerung.

Sie sind jetzt auch in Osterreich, in der Schweiz und in Grofbritan-
nien vertreten. Wo liegt der Vorteil fiir Verlage?

Das Inkassogeschift ist internationaler geworden. Verlage sind davon
besonders betroffen. Fiir den deutschsprachigen Raum verfiigen wir
tiber ein liickenloses Netzwerk. Kontakte in London, Ziirich oder Wien
machen uns flexibler. Das kommt den Verlagen zugute. =

Inkasso sollte die
Kunden mitnehmen
PRINT&more | Was unterscheidet die Anwaltskanzlei KSP Dr. Seegers

Dr. Frankenheim auf dem Sektor Forderungsmanagement in der Me-
dienbranche von anderen Anbietern?

Wir kaufen lhre liberfalligen Forderungen
komplett und problemlos.

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

keine bindenden Vertragslaufzeiten

Risiken minimieren. Kosten senken. Ertrage steigern.
Durch die Ubertragung Ihres Forderungsmanagements
an die Experten von GFKL.

GFKL [

Forderungsmanagement

CRRORCT

Inkasso Becker Wuppertal GmbH & Co. KG
Friedrich-Engels-Allee 32 | 42103 Wuppertal
Fon 0202/49371-469

Mail vertrieb.ibw.@gfkl.com
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DR. TOBIAS ROHNELT | Im Gegensatz zu gewerblichen Dienstleistern
bieten wir den gesamten Beitreibungsprozess aus einer Hand - ohne die
Hinzuziehung weiterer Partner. Zudem stehen wir fiir anwaltliche Serio-
sitdt und Rechtssicherheit. Wenn der Schuldner einen Brief von einem
Anwalt erhilt, dann hat das einen eskalierenden Effekt — er merkt, jetzt
wird es ernst. Wichtig ist, diesen Moment in eine positive Reaktion zu
iberfithren.

Wie schaffen Sie den Spagat, einerseits eine Art Drohgebirde aufzu-
bauen, andererseits dem Schuldner zu signalisieren, dass Sie ihn im
Grunde unterstiitzen?

Indem wir herausfinden, warum der Schuldner nicht zahlen kann oder
will. Anschlieffend konnen wir mit dem Schuldner offen und transparent
auf Augenhohe kommunizieren und rechtlich fundierte sowie nachhal-
tige Losungen anbieten.

Worin liegt die besondere Herausforderung in der Medienbranche?
Die Medienbranche ist durch die Digitalisierung und das veranderte
Nutzungsverhalten arg gebeutelt. Wenn der Kunde heute in Zahlungs-
schwierigkeiten ist, sollte man ihn daher umso mehr halten und zufrie-
den stellen — denn morgen kann er wieder ein Guter sein . Die Kunst ist,
aus dieser sicherlich schwierigen Situation ein positives Erlebnis fiir den
Kunden zu entwickeln.

Fur Sie machen wir es

wieder weifd!

Anwaltsinkasso macht den Unterschied!

Advertorial

Wie gelingt Thnen das?

Indem wir ein Inkasso schaffen, das
auf die neuen Gegebenheiten ein-
geht und die Kunden mitnimmt,
statt sie vor den Kopf zu stoflen. Das
hort sich abstrakt an, duflert sich
aber beispielsweise in unserem
neuen Serviceportal.

Was beinhaltet das Serviceportal?
Die Plattform biindelt simtliche
Formen der modernen Kommuni- i

kation sowie des Bezahlens. Digi- Dr. Tobias Réhnelt,

Fachanwalt fur Urheber-
und Medienrecht, KSP Kanzlei
Dr. Seegers, Dr. Frankenheim

talisierung verandert das Kommu-
nikationsverhalten. Das haben wir
auf das Forderungsmanagement
tibertragen. Ein Beispiel ist der Fach-
bereich des Urheberrechts. Auf die-
sem Rechtsgebiet haben sich sowohl

Rechtsanwaltsgesellschaft mbH

die Rechtsprechung als auch das Nutzungsverhalten gedndert. Daher
bendtigt die Verfolgung von Urheberrechtsverletzungen eine verdnderte
Vorgehensweise. Sie muss fair und angemessen sein. Es gibt also keine teure
Abmahnung, sondern eine angemessene Schadensersatzforderung. m
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Die Rechtsanwalte von KSP kiimmern sich um die Realisierung Ihrer offenen Anzeigen-,
Abo- und Lizenzforderungen sowie die begleitende rechtliche Beratung. Auch fiir Micro-
payment haben wir attraktive Modelle. Profitieren Sie von einem Anwaltsinkasso, das

sich als Instrument zur Kundenbindung versteht.

Weitere Informationen: \. +49 40 450 65 550 | ™ medien@ksp.de | i ksp.de

RECHTSANWALTE
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Am Kiosk

Journalismus
kann so
einfach sein

Wolfgang Koschny von

»Einfach Hausgemacht« liest »Dein SPIEGEL«

ein Lieblingsmagazin? Wo fange ich

da an? Am besten bei mir zu Hause.

Rechts des roten Sofas. Hier muss es
irgendwo sein, mittendrin in diesem stattlichen
Magazinstapel, der in den letzten Wochen dem
Schiefen Turm von Pisa bedenklich dhnlich
wurde. Obenauf: die Weihnachtsausgabe von
»Einfach Hausgemacht«. Immerhin waren wir
gerade erst mit der Suche nach dem passenden
Weihnachtsessen fiir die ganze Sippe beschaf-
tigt (das dunkle Schokoladen-Panna-Cotta mit

-

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

aufler den eigenen zu prasentieren ...

Orangenfilets ist ganz gutim Rennen!). Aber

iibers eigene Heft darf ich ja an dieser Stelle
nichts sagen. Wo wir bei Weihnachten sind: Das
Weihnachtsheft der »Landlust« liegt auch da.
Haken dran, der »Spitzensterne« aus Torten-
spitzen hingt bereits fertig gefaltet am Kiichen-
fenster. Die letzte »Flow« ist ebenfalls dabei.
Reingeguckt hab ich noch nicht. Aber meine Frau

(sie ist, wie immer, begeistert). Dann noch -
warum eigentlich? - »ZEIT Campus«. Das Ju-
bildumsheft. Sehr schon!

»11Freunde« findet sich hier ebenso. Selt-
sam, das ist doch eigentlich meine Bettlektiire.
Egal. - Jetzt hab ich’s: »Dein SPIEGEL«. Ja,
dieses Nachrichtenmagazin mit »kindgerech-
ter Gewichtung« (O-Ton von der Internetseite
des SPIEGEL) ist klasse. Das liebt und liest ei-
gentlich meine Tochter. Weil es fast so ist wie

LOGO-Gucken auf KiKA: auch was fiir
die Groflen. »Dein SPIEGEL« beweist,
dass Journalismus - bei all der Ar-
beit, die dahintersteckt - so einfach
sein kann. Zum Beispiel die Rubriken.

Da wird nicht lange rumkreiert. Sie
heiflen wie das, was drin ist: Politik,
Wirtschaft, Menschen, Natur und Tech-
nik, Kultur und Sport. Das sitzt. Fertig.

Aus. Basta.

Drin geht es um das, was gerade Grof3

und auch (klar) Klein beschiftigt — oder
beschiftigen sollte: Die Geschichte von Rami
Adham, der Spielzeug nach Aleppo schmug-
gelt, um Kindern eine Freude zu machen, ist nur
zwei Seiten lang. Mehr braucht meine Tochter
auch nicht. Sie hat’s kapiert, weify Bescheid.
Flucht hat nun ein Gesicht, einen Namen. Auch
fiir mich. Den Anschldgen von Nizza, Wiirz-

burg, Miinchen und Ansbach hat die »Dein
SPIEGEL«-Redaktion mehr Raum gegeben.
Die vielen Fragen haben nun Antworten. Nicht
alle, aber die wichtigsten.

Wirtschaft ist YouTube, die Krise der Milch-
bauern oder auch so etwas Schulalltagliches
wie das »Geschift mit der Nachhilfe«. Kultur
ist Film, Funk und Literatur. Sport ist Fuf3ball,
Surfen oder Olympia. Mal ehrlich: Mehr geht
immer, muss aber nicht. Ich geb ja zu: Das Lay-
out ist mir, auch wenn es angelehnt ist ans
Mutterheft, zu klein-klein, die Interviews zu
kurz, der »Ferdinand«-Comic zu seltsam. Aber
ich bin ja auch nicht die Zielgruppe. Und ich
mag »Dein SPIEGEL« trotzdem. Vor allem, weil
meine Tochter das Heft mag. Ein gedrucktes
Magazin! Das macht doch Mut, oder? ]

/. Koschny
b Chefredakteur
" ‘ »Einfach Hausgemacht«
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