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Editorial

Stephan Scherzer,
Hauptgeschéftsfuhrer VDZ

Wissenstransfer
und Networking

Liebe PRINT&more-Leser,

»In Anbetracht der tief gehenden Verdanderun-
gen unserer gesamten Volkswirtschaft im Zu-
ge der Digitalisierung ist es wichtig, den Aus-
tausch tiber die Branchengrenzen hinweg zu
fithren. Was in der Automobilindustrie, in der
Finanzwelt oder im Gesundheitssektor nun erst
seinen Anfang nimmt, hat in den Medien be-
reits Mitte der 90er-Jahre begonnen. Es ist da-
her nur folgerichtig, dass es sich der VDZ zur
Aufgabe macht, den dringend nétigen indus-
trietibergreifenden Dialog zu organisierenc, be-
kraftigt Prof. Dr. Hubert Burda.

Dieser Dialog in Form von Wissenstransfer
und Networking ist Grundlage jedes VDZ-
Kongresses. So auch auf dem 8. VDZ Distribu-
tion Summit im September in Hamburg, den
in diesem Jahr iiber 200 Teilnehmer erlebten,
34 Referenten und zahlreiche neue Formate
konzentrierten sich auf den Schwerpunkt inno-
vativer Vertrieb bzw. 360-Grad-Leserbindung -
der Weg des Paid Content. Die Keynotes von
Julia Jdkel und Philipp Welte machten die Be-
deutung des Vertriebs fiir unsere Branche her-
vorragend deutlich.

Auf dem Publishers’ Summit spielen die Key-
notes wichtiger nationaler und internationaler
Marktpartner der Verleger mit dem politischen
Programm der beiden Kongresstage zusammen.
Politiker wie Dr. Wolfgang Schauble, Giinther
H. Oettinger und Christian Lindner verdeutli-
chen zudem die Relevanz der deutschen Zeit-

schriftenverlage im gesellschaftspolitischen Kon-
text. Publishers’ Summit und Publishers’ Night
bringen Menschen brancheniibergreifend zu-
sammen, um gemeinsam Akzente zu setzen. Die
grofite Netzwerkveranstaltung des VDZ deckt
eine grofie Themenvielfalt ab: Mit iiber 30 Pro-
grammpunkten werden zentrale Herausforde-
rungen und Chancen unserer Branche disku-
tiert.

Mit dem Motto »Freiheit, Vielfalt und Wett-
bewerb« konzentriert sich der Publishers’ Sum-
mit auf die Schlisselthemen wie Freiheit der
Presse, die Vielfalt journalistischer Angebote
und Innovation durch Wettbewerb. Besonders
die Freiheit begleitet die Verleger und ihre Géste
auch am Abend der Publishers’ Night. Mit der
Verleihung der zweiten »Goldenen Victoria fiir
Pressefreiheit« an den tiirkischen Journalisten
und Autor Can Diindar feiern die Verleger die
Bedeutung und Kraft der freien Presse und de-
rer, die fiir sie kimpfen. Wer wissen will, wo
wir wirtschaftlich, journalistisch und politisch
stehen, und mit den Gestaltern unserer Bran-
che diskutieren und feiern méchte, muss am 7.
und 8. November dabei sein.

Ich freue mich darauf, Sie dann in Berlin
begriiflen zu diirfen!

s

Ihr Stephan Scherzer

www.vdz.de 1
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Aus den Verlagshiusern

DELIUS KLASING

AKADEMIE

EXPERTENWISSEN
GEBUNDELT

Delius Klasing mit neuer Dachmarke

nter der Dachmarke DK Akademie biindelt das Medienhaus Delius

Klasing kiinftig das Expertenwissen seiner Redakteure, Autoren
und Branchenpartner mit dem Ziel, Wissen und Erfahrung in Semi-
naren und Workshops weiterzugeben. Der Startschuss fiir die DK Aka-
demie fiel im Rahmen der Wassersportmesse »Interboot« in Friedrichs-
hafen im September.

»Das nichste Level bestimmst du« lautet der Slogan der DK Akade-
mie. Das Portfolio des neuen Geschiftsbereiches reicht von Vortrigen
oder Praxiskursen bis hin zum Segelschifftérn. Je nach Programm kon-
nen 10 bis 20 Personen das Akademie-Angebot nutzen, bei allgemeinen
Themen kénnen auch grofle Vortragssile gefiillt werden. »Mit der DK
Akademie erweitern wir unser Portfolio um ein weiteres zielgruppen-
spezifisches Angebot im Sinne unserer modernen 360-Grad-Kommu-
nikation: Magazine, Biicher, digitale Medien und Events«, so Verleger
Konrad Delius. |

ENDLICH: ZEIT-
MAGAZIN NUR
FUR MANNER

ie Welt der Minner-

magazine gewinnt

TAGAZIN

einen prominenten Player
hinzu: Die ZEIT Verlags-
gruppe bringt das »ZEIT-
magazin MANN« heraus.
»Manchmal muss man
im Leben Entscheidungen
treffen, um ein gliickliche-
rer Mensch zu werden.
Von Minnern, die solche
Entscheidungen getrof-
fen haben, erzidhlen wir,
erkldrt Christoph Amend,
MANN-Chefredakteur.
Rainer Esser, Geschifts-

fithrer der ZEIT Verlagsgruppe, erganzt: »Das positive Feed-
back auf die Médnner-Schwerpunkte des »ZEITmagazins« hat
uns motiviert, »ZEITmagazin MANNG« als ein Stand-alone an
den Kiosk zu bringen.« Das Konzept unterscheidet sich, wie beim
ZEIT Verlag unschwer zu vermuten, von den {ibrigen Titeln im
Minner-Lifestyle-Segment deutlich.
Seit dem 6. September erfihrt man,
um welche Facette das Segment aus

Hamburg erginzt wird. |

20 Jahre COMPUTER BILD

Millionen Hefte, 34.424 Tests, iiber

2.000 getestete Produkte und ak-
tuell fast 240.000 verkaufte Hefte alle 14 Tage:
Das ist die Bilanz von 20 Jahren COMPUTER
BILD. Anfang September erschien das Jubi-
laumsheft fiir 4,50 Euro. Darin blickt die Re-
daktion auf zwei Jahrzehnte Technikgeschich-
te zuriick. COMPUTER BILD kam 1996 zur
richtigen Zeit. Mitte der 90er-Jahre nahm dann
das Internet Fahrt auf. Die Zeitschrift setzte bei
den PC-Grundlagen an und bot Step-by-Step-
Anleitungen sowie Tests. Heute sind Computer
kein Neuland mehr und Themen wie Connected
Car, E-Home, Virtual Reality und Smartphones
sind im Alltag angekommen. COMPUTER BILD
bereitet diese Trends verstandlich auf und bietet

den Lesern Orientierung. »Bereits mit der ers-
ten Ausgabe hat COMPUTER BILD die Markt-
fithrerschaft ibernommen und ist bis heu-
te Europas Nummer
eins«, sagt Hans Ha-
mer, Verlagsgeschafts-
fithrer der Verlagsgrup-
pe Auto, Computer und
Sport. »Im Laufe der
Jahre ist eine breite Mar-
kenfamilie entstanden.
Der jiingste Erfolg, die
Einfithrung von TEST-
BILD, belegt die Kreati-
vitit und Testkompetenz
des Teams.« ]
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60 Jahre FLUG REVUE -
60 Jahre Faszination Fliegen

Motor Presse Stuttgart spendiert dickes Jubilaumsheft

ie FLUG REVUE aus dem Hause Motor
Presse Stuttgart, die grofite deutschspra-
chige Zeitschrift zum Thema Luftfahrt, feierte
ihren 60. Geburtstag. Fiir die Redaktion war dies

Anlass genug, in einem 24 Seiten starken Extra-

teil in der Septemberausgabe Vergangenheit,
Gegenwart und Zukunft der zivilen und mili-
tarischen Luftfahrt auszubreiten. Neben Histo-
rischem wird aber auch der Frage nachgegangen,
wie die Fliegerei in 60 Jahren aussieht. Wer wis-

‘ FIUG-REVUE

sen will, wie die Berichterstattung vor 60 Jah-
ren war, dem sei die Erstausgabe als E-Paper
zum Download empfohlen. Die verkaufte mo-
natliche Auflage der FLUG REVUE betragt
27.023 Exemplare, der Heftpreis 5,30 Euro. =

Sommerfest
von Hubert
Burda Media

EO Paul-Bernhard Kallen und Verlagsvorstand Philipp
Welte hatten auch in diesem Jahr wieder zum Sommer-
fest der Hubert Burda Media geladen. Mehr als 900 Giste
aus Politik, Wirtschaft, Kultur und Medien kamen dazu in
die Hauptstadt. Bei bestem Wetter und vor wunderbarer Ku-
lisse auf der Spreeterrasse des Hauses der Kulturen der Welt

tauschten sich die Gaste zu aktuel-
len Themen aus. Unter den Gésten
des Burda Sommerfestes waren Fi-
nanzminister Wolfgang Schéuble,
Verkehrsminister Alexander Do-
brindt, Gesundheitsminister Her-
mann Grohe, Regierungssprecher
Steffen Seibert, Designer Michael
Michalsky, Model Franziska Knup-
pe, Veruschka Grifin von Lehn-
dorff, Moderatorin Ruth Mosch-
ner und viele weitere. ]




Aus den Verlagshiusern

Mit MOUNTAINBIKE
Werkstatt zum
Schraubergott

ie Bremse zieht nicht mehr richtig? Der 24. Gang geht
nicht mehr rein? Das Tretlager klackert? Dann heif3t
es hiufig: Das Mountainbike muss in die Werkstatt. Das
Magazin MOUNTAINBIKE aus dem Hause Motor Presse
Stuttgart bietet nun eine Alternative mit dem Sonderheft

%4)(51?%{33 »MOUNTAINBIKE Werkstatt«. Mit 150 Schraubertricks der

Profis kann jeder lernen, sein Rad auch ohne Werkstattbe-
such zu reparieren. Alle Anleitungen werden in dem Heft
Schritt fiir Schritt mit vielen Fotos so erklirt, dass auch

Schraubermuffel leicht nachvollziehen und lernen kénnen,
.. und heute wie es richtig geht.

Das Heft ist seit Mitte August im Handel und kostet mit
5,50 Euro deutlich weniger als der Besuch der Fahrrad-
werkstatt! |

Stiddewrsche Zeiung
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Aus den Verlagshiusern

Wurdigung der Fluchtlingsinitiative
»Wir zusammen« von hochster Stelle

Wie kdnnen Unternehmen bei der Integration von Fliichtlingen helfen? Mehr als
100 Unternehmen griindeten im Frihjahr die Fllichtlingsinitiative »Wir zusammen,
um konkrete Hilfe bei der Integration zu leisten. Ergebnisse wurden jetzt prasentiert

Gard Setter Sefiung

Tgchnikmachrs.;;m Gerda Stetter Stifjung

as ThyssenKrupp Quartier in Essen bil-

dete Anfang September den Rahmen, um
Bundesprisident Gauck das Engagement deut-
scher Unternehmen bei der Fliichtlingsintegra-
tion zu présentieren. Neben rund 300 Vertre-
tern der an der Initiative teilnehmenden Unter-
nehmen war auch NRW-Ministerprésidentin
Hannelore Kraft vor Ort. »Die Wirtschaft zeigt,
dass sie dabei sein will«, sagte der Bundespra-
sident und betonte, wie wichtig der grofie per-
sonliche Einsatz seitens der Unternehmen und
ihrer Mitarbeiter fiir die Menschen, die aktuell
in Deutschland Zuflucht suchen, ist: »Bleiben
Sie der selbst gewihlten Aufgabe treul«, sporn-
te er die Unternehmen an und forderte gleich-
zeitig weitere Unternehmen auf, sich der Ini-
tiative anzuschlieflen. Ralph Dommermuth,
Griinder und Vorstandsvorsitzender der Uni-
ted Internet AG sowie Preistréger der Goldenen

Tedmilf macht SpaRy

Victoria, sprach als Initiator und dankte allen

Mitgliedern fiir das bislang Erreichte. Seitens
des Verlagshauses Gruner + Jahr waren CEO
Julia Jikel, Personalleiter Stefan Waschatz, Cat-
rin Bartenbach vom »Stern« und der syrische
Kollege Khaled Teftafeh vor Ort.

Nur wenige Tage spéter war die Initiative
dann zu Gast im Kanzleramt: Die Hausherrin
setzt auf das Engagement der Wirtschaft - und
hatte deshalb Mitte September die Spitzen all
jener Firmen zu einem Erfahrungsaustausch
nach Berlin gebeten, die sich im Rahmen von
»Wir zusammenc fiir Fliichtlinge einsetzen.

Neben Julia Jikel nahmen u. a. Daimler-Vorsit-
zender Dieter Zetsche, Telekom-Chef Tim Hétt-
ges, ThyssenKrupp-CEO Heinrich Hiesinger und
Bahnchef Riidiger Grube am runden Tisch im
Kanzleramt Platz, um Dr. Angela Merkel, Frank-
Jirgen Weise vom Bundesamt fiir Migration und
Fliichtlinge und den Staatsministern Informa-
tionen aus erster Hand tiber den aktuellen Sta-
tus der Fliichtlingsintegration in deutschen Un-
ternehmen zu liefern.

G+] gehort zu den ersten Mitgliedern von
»Wir zusammen« und macht sich gemeinsam
mit seinen Mitarbeitern auf vielfiltige Weise
dafiir stark, Fliichtlinge in die deutsche Gesell-
schaft und Arbeitswelt zu integrieren - ein En-
gagement, das auch in Berlin anerkennende
Worte und Beachtung fand. Doch »Wir zusam-
men« kann auch mit ersten konkreten Erfol-
gen aufwarten: Aktuell haben die teilnehmen-
denUnternehmenrund 3.800 Praktikums- und
mehr als 750 Ausbildungsplitze fiir Flichtlin-
ge geschaffen; 490 Fliichtlinge erhielten zudem
Festanstellungen.

Mehr zur Initiative und wie man sich als
Unternehmen einbringen kann, erfahren Sie
auch unter www.wir-zusammen.de. ]
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SPIEGEL
ONLINE

renoviert

eit dem 6. September erscheint

SPIEGEL ONLINE mit neuer
Optik. Das Layout der Nachrichten-
Site wurde fiir Endgerite iiberar-
beitet und harmonisiert. »Unser
journalistisches Angebot ist nach
dem Rebrush klarer und tibersicht-
licher strukturiert und fiir unsere
Leserinnen und Leser angenehmer
zu nutzen, sagt Florian Harms,
Chefredakteur von SPIEGEL ON-
LINE. »Diese Veridnderungen sind
ein Zwischenschritt bei der Neuge-
staltung von SPIEGEL ONLINE.
Wir arbeiten kontinuierlich an der
Weiterentwicklung, insbesondere
an der technischen Basis und dem
mobilen Angebot.« André Pitzold,
Leiter SPIEGEL QC: »Durch den
uibersichtlicheren Aufbau mit mehr
Weiflraum, zuriickgenommenen
Farben und einer reduzierten An-
zahl an Adpositions bieten wir
unseren Kunden und Agenturpart-
nern Werbeintegrationsmoglich-
keiten, die die Aufmerksamkeit und
Sichtbarkeit steigern werden.« m

[ .

—
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I8 mit Ecken und Kanten

BAUVERBOT
BESSER \'\fOHNEN

LEBEN UND
WOHNEN
MAL ANDERS

Schlutersche launcht Digital-
magazin »wohnWERKen«

ie Erstausgabe von »wohnWERKen« ist seit
Ende September unter www.wohnwerken.de
sowie im Online-Kiosk ISSUU kostenlos verfiig-
bar. Das neue digitale Magazin der Schliiterschen
Verlagsgesellschaft, eines Mediendienstleisters fiir
KMU und Herausgebers von mehr als 30 Fach-
zeitschriften und -biichern, erscheint ab sofort vier-
teljahrlich und richtet sich an alle, die sich mit
Auflergewohnlichem und Besonderem
im Zusammenhang von Leben und
Wohnen beschiftigen. Unter dem Mot-
to »Wohnen und leben mit Ecken und
Kanten« zeigt »wohnWERKen, wie sich
Individualitdt speziell in urbanen Rau-
men auf vielfaltige Weise ausdriickt.
Chefredakteurin Jutta Junge: »Eine Be-
sonderheit: Wir lassen Blogger, die Ge-
schichtenmacher der Gegenwart, zu
Wort kommen.«
»Mit >»wohnWERKenc« reiht sich
nach >Wolke 7« das zweite neue
E-Mag in unser Portfolio eing,
sagt Lutz Bandte, Geschifts-
fithrer des HannVerlages und
\ Leiter des Bereichs Content und

Data. ]

Neues von
Condé Nast

»myself« mit Line Extension
»Job & Style« und
Award fur Digitalwirtschaft

ie Line Extension »Job & Style« des Frauen-

magazins »myself« aus dem Hause Condé
Nast ist das neueste Produkt des Miinchener Ver-
lagshauses. Das Sonderheft ist im September in
80.000 Exemplaren ausgeliefert worden, es sucht
und findet jetzt fiir 4,90 Euro seine Leserinnen
und den einen oder anderen Leser.

i

Endlich wwdel S paf} im Job
l'."l'HHHHHl‘J’JWJ’HHJH'Ill-|||IIIIJJ,‘:"fI'IIIIlHIIIlHIIII.'

#digitalfemaleleader - so heifit der
neue Award fiir digitale Vordenke-
rinnen, ebenfalls eine Submarke von
»myself«. Der neue Preis, der gemein-
sam mit dem Karrierenetzwerk »Wo-
men in Digital e. V.« vergeben wird,
geht an Persénlichkeiten der Digital-
wirtschaft. Eine sechskopfige Jury wéhlt
dabei die Gewinnerinnen in sechs Ka-
tegorien aus: Lifestyle, Money, IT/Tech,
Career, Science und Change. Die Ver-
leihung findet am 1. Dezember in der
deutschen Microsoft-Zentrale statt. Bis
zum 31. Oktober kénnen noch Nomi-
nierungen unter www.digital-female-
leader.de eingereicht werden. |
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Faszination
Fahrrad

Zeitschrift zum Trend-
thema bei Springer

Millionen Stahl-Renner, Hol-

landrdder und City Cruiser
sind auf den Straflen der Bundesre-
publik unterwegs. Das neue Magazin
BIKE BILD entspricht diesem Zeitgeist
und will der Generalist unter den Fahr-
radmagazinen sein. Verlagsgeschifts-
fithrer Dr. Hans H. Hamer: »BIKE BILD
ist die konsequente Erweiterung unse-
res Markenportfolios im wachsenden
Segment der Fahrradzeitschriften und
setzt unsere Kernkompetenzen in den
Bereichen Test, Sport, Mobilitdt und
Technik ideal um.« Die Erstausgabe
von BIKE BILD liegt in einer Druck-
auflage von 200.000 Exemplaren seit
dem 31. August am Kiosk. Fiir 2017
sind bis zu vier Ausgaben geplant. Der
Copypreis betragt 3,50 Euro. |

It’s party time:

40 Jahre MADCHEN

anz grof3 feierte Ende des Sommers

MADCHEN seinen 40. Geburtstag auf der
Jugendmesse YOU. Doch es wurde nicht nur
gefeiert, sondern das Heft bekam auch einen
umfangreichen Marken-Make-over spendiert.
Zu den Griinden dafiir dufert sich die Verlags-
geschéftsfilhrerin Marie-Christine Dreyfus:

8 PRINT&more 3/2016

»BLAU« JETZT
GANZ IN WEISS

Peter Lindbergh inside

m Kunstmagazin BLAU aus dem Hause Springer
drehte sich kiirzlich alles um die Farbe Weif3. Die
Titelgeschichte wurde exklusiv vom Starfotografen

Peter Lindbergh fotografiert. Aufierdem spricht der
Maler und Bildhauer Gerhard Richter iiber den Kiinst-
ler und Weggefihrten Robert Ryman. Von der unter-

schiedlichen Farbwahrnehmung von Weif3 berichtet

der norwegische Abenteurer und Kunstsammler Erling Kagge, der auf einer Reise zum Siidpol
verschiedene Farbtone im Weif entdeckte. Seit der Erstausgabe 2015 ist BLAU das auflagenstarks-
te Kunstmagazin im deutschsprachigen Raum. Es wird als Beilage der WELT vertrieben und ist
im Zeitschriften- und Museumsbuchhandel fiir 6,00 Euro erhiltlich. |

»DasMediennutzungsver-
halten unserer Zielgruppe
lasst sich am besten so be-
schreiben: 24 Stunden und auf allen Kanilen!
Das Selbstverstandnis des Medienkonsums fithrt
zu einer neuen, anspruchsvolleren Haltung in
Bezug auf die Darstellung von Themen. (...)
Diese Tatsache hat unsere Chefredakteurin
zusammen mit ihrem Team beherzigt und mit
grof8artigem Ergebnis umgesetzt.« MADCHEN

wurde vor allem in Sachen qualitative Heran-
gehensweise, Optik und Crossmedialitit kon-
zeptionell an die heutigen Medienanspriiche
angepasst. »Wir sehen die digitalen Medien
nicht linger als Konkurrenz. Wir bewegen uns
mit ihnenl«, erklart Chefredakteurin Silvia
Isla-Salazar.

MADCHEN erscheint monatlich mit ei-
ner Auflage von 121.384 Exemplaren zu einem
Preis von 1,95 Euro. ]




Aus den Verlagshiusern

BULO
HAT
BOCK

Clap«-Griin-
der Peter Bulo
Bohling hat ein neues
Projekt: Mit »Bock!«
gibt er »Das Gagazin

JAHRESZEITEN
VERLAG mit neuem
Markenauftritt

fiir alle, die Lust auf

geilen Scheify haben«
(so der Slogan) heraus.
Und das, wie im Edi-
torial zu lesen ist, »aus eigener Initiative und ohne Verlags-

riesen. Ohne Marktforschung, ohne Anwilte, ohne Controller,
ohne Spafibremsen.« »Bock!« sei ein Lebensgefiihl, so Bohling,
eine Uberraschung, Inspiration. Ein Magazin fiir alle, die Lust

haben, sich an den humorigen Absurdititen des Alltags zu er-
freuen. Die sammeln wollen, begreifen, rumspinnen und fin-

er Hamburger JAHRESZEITEN VERLAG verleiht sich einen neuen
Markenauftritt und startet gleichzeitig erstmals eine breit ange-
legte Imagekampagne fiir die Verlagsmarke mit dem Claim »Fiir alle

den. Fiir all diejenigen, die nicht immer schon beim Abflug
wissen miissen, wo sie landen werden. Der »Bock!« wolle Spaf}
machen, und das meine er ernst. Doch Achtung: »Bock!« ist
die, die das Besondere leben«. Insgesamt acht Motive werden im Rah-
men der Kampagne bis Ende 2017 veréffentlicht werden. Das Media-

keine Satire. Er ist eine Liebeserkldrung an Print: Verschiede-
ne Papiersorten im Heft laden zum Durchpausen, Ausmalen,
Ausschneiden und Basteln ein. Gesucht sind erst einmal Leser, volumen der Kampagne: deutlich iiber eine Million Euro. Konzeption
die Bock haben, 5,00 Euro fiir eines der Hefte aus der 10.000er-

Auflage im Vierteljahr auszugeben. |

und Umsetzung sind inhouse entstanden.

Ingo Kohlschein, Mitglied des Vorstandes der GANSKE VERLAGS-
GRUPPE, zu den Griinden fiir den neuen Autftritt: »Es ist die Liebe zu den
schénen Dingen des Lebens, die uns mit unseren Lesern und Kunden
verbindet. Diese Begeisterung findet ihren Ausdruck in der aktuellen

Kampagne.« Und Peter Rensmann,
zustandig fiir Marketing und Sales

20 Jahre »Wallpaper*«

im Verlag, erginzt: »Wir verstehen

Wallpaper*«, das britische Lifestyle- und Designma- unsere Zeitschriften als Markenarti-

* =

Wa“ paper E gazin, feiert mit der Oktoberausgabe sein 20-jahriges kel, die ihre Innovationskraft, Indivi-
" I

B

GGEST
ISSUE EVER
EVER!

Bestehen. »Wallpaper*« wurde 1996 von dem Journalisten dualitdt, Einzigartigkeit, Emotionali-

und Designer Tyler Bralé gegriindet. »Im Jahr 1996 wurde tat und ihre Premiumpositionierung

00+
catrrstiog 20 yean
of history-making,

Design grofitenteils noch als Last-Minute-Zusatz, als ober-
flachliche Styling-Arbeit angesehen. Heutzutage beginnt man
mit dem Design und das hat die Welt besser gemacht. In
der Jubiliumsausgabe feiern wir die Personen, Produkte und
Orte, die unsere Welt und sich selbst im Laufe der vergange-
nen 20 Jahre verwandelt haben, so Tony Chambers, Chef-
redakteur von »Wallpaper*«. Mit einem Umfang von 508 Sei-
ten ist die Geburtstagsausgabe die umfangreichste, die bislang
erschien, und liegt seit dem 20. September fiir 11,00 Euro im
gut sortierten Zeitschriftenhandel. |

verbinden.«

In Frithjahr hat der Verlag mit der
Neueinfithrung FOODIE, einem Spin-
off der Premiummarke DER FEIN-
SCHMECKER, erfolgreich sein Port-
folio fiir junge food- und lifestyle-
affine Zielgruppen erweitert.

Im Oktober setzt der JAHRESZEI-
TEN VERLAG diesen Innovations-
kurs fort. [
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Deutsch
perfekt

Fachzeitschrift relauncht

er Spotlight Verlag hat die fithrende Zeit-
schrift fir Deutschlehrer »Deutsch perfekt«
relauncht. Mit zahlreichen redaktionellen und ge-
stalterischen Verbesserungen wird der wachsen-
den Beliebtheit von Deutsch als Fremdsprache und
dem damit einhergehenden gesteigerten Leserin-
teresse an »Deutsch perfekt« Rechnung getragen.
»Wir starten damit die komplette Uberarbeitung
aller unserer Titel. Ziel ist es, fiir die Leser unserer
Magazine

Deutsch fi“hga“ZMheit‘
iches Mar-
perfekt kenerlebnis

zu schaffen,«
sagt Rudolf
Spindler, He-
rausgeber
und Verlags-
geschifts-
fithrer. Das
Magazin er-
scheint mo-
natlich fir
einen Abo-
Preis ab 7,10

Euro in einer
Auflage von 23.811 Stiick und wird derzeit in 118
Léndern gelesen. |

]

]

(n

Die Gewinnerinnen des EMOTION.award 2016 mit Christine Ellinghaus
(EMOTION-Redaktionsleiterin, 1. v. I.), Dr. Katarzyna Mol-Wolf (5. v. |.)

emotion.award verliehen

raft, Leidenschaft und Uberzeugung -

dafiir stehen die diesjdhrigen Ge-
winnerinnen des EMOTION.award. Der
Preis des Frauenmagazins EMOTION
wurde in diesem Jahr in den Kategorien
»Frauen in Fﬁhrung«, »Unternehmering,
»Zukunftsmacherin« und »Soziale Werte«
verliehen. Zudem gab es den Team-Son-
derpreis »Hand in Hand«.

Die Gewinnerinnen wurden nach
einem Leserinnen-Voting von einer pro-
minent besetzten Jury Ende Juni gekiirt.
Preistriagerinnen waren Dr. Ulrike At-
tenberger von der Uniklinik Heidelberg,
die Mitbegriinderin der Ziiricher Ein-

»Robb Report Germany« am Start

eit dem 4. Oktober erscheint die deutschsprachi-

ge Ausgabe des international erfolgreichen Lu-
xusmagazins »Robb Report«. Chefredakteur ist Joern
Kengelbach. Kengelbach hat u. a. bis 2012 iiber zehn
Jahre fiir das Mannermagazin GQ, zuletzt als Ressort-
leiter fiir Technik, Design, Motor, Architektur und
Uhren, gearbeitet. Er schreibt zudem als Uhrenexper-
te fiir die WELT, WamS$ und ICON sowie das Wirt-
schaftsmagazin »Bilanz« - alle Axel Springer Verlag.

richtung »Power2Bethanienc, die sich um
Frauen mit Essstorungen kiimmert, Dé-
borah Rosenkranz und Reina Becker, die
sich fiir ein gerechtes Familiensplitting
statt Ehegattensplitting einsetzt. Die Ber-
liner Griinderinnen Anna Kaiser und
Jana Tepe wurden fiir ihre Jobsharing-
Plattform ausgezeichnet, die 48-jahrige
Cristina Mithle fiir die Griindung des
Schuhunternehmens Softclox.

»Ich bin stolz darauf, dass wir diese
tollen Frauen mit EMOTION in die Of-
fentlichkeit riicken«, sagt EMOTION-
Chefredakteurin und Velegerin Dr. Ka-
tarzyna Mol-Wolf. |

Seit 2014 verantwortete er das Mdnnermagazin »Ma-
nual« bei G+] Corporate Editors.

Das Luxusmagazin erscheint mit einer Startauf-
lage von 100.000 Stiick und einem Copypreis von
9,90 Euro. Dr. Ingo Kohlschein, Zeitschriftenvorstand
GANSKE VERLAGSGRUPPE: »mRobb Report« wird
gleichermaflen intelligent wie kompetent und zuwei-
len auch augenzwinkernd alles das vorstellen, was die
Leidenschaft unserer exklusiven Leserschaft weckt.« m
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Happy Birthday!

or 70 Jahren wurde dem Journalisten Wilhelm Lorch in

Heidelberg von der US-Militirregierung die Lizenz zur
»Herausgabe technischer Biicher und Zeitschriften fiir die
Textilindustrie« erteilt. Damit begann die Geschichte der
dfv Mediengruppe, die heute iiber 100 Fachmedien an

insgesamt neun Standorten im In- und Ausland pub-

4
liziert. Die verbreitete Gesamtauflage liegt dabei bei df .
16 Millionen Exemplaren, 970 Mitarbeiter stehen hin- V M e d len g I’Up De

ter den Angeboten bestehend aus Zeitschriften, Zeitun-

gen, Fachbiichern, Websites, Newslettern, Apps sowie Kongressen und Fachmessen. Das alles
fithrte 2015 zu einem Umsatz von 147 Millionen Euro. Mehr Erfolg war bei dem Frankfurter
Verlagshaus, das nach wie vor in Familienbesitz ist, nie!

Das Credo von Wilhelm Lorch, dass Fachzeitschriften praxisnah, unbestechlich und ob-
jektiv geschrieben sein miissen, gilt heute noch, wie Klaus Kottmeier, langjéhriger Sprecher
der Geschiftsfihrung und heute Aufsichtsratsvorsitzender der dfv Mediengruppe, erklart:
runer + Jahr hat seinem Einstiegs- »Dieser Auffassung von Qualititsjournalismus fithlen wir uns nach wie vor zutiefst verpflich-

produkt »GEOlino« im Sommer tet. Die sachkundige Beschreibung von Zusammenhéngen, Hintergriinden, die verlissliche

zum 20-jéhrigen Jubildum eine Kom-

plettiiberarbeitung gegonnt.
»Ein herausragendes Merk-
mal von >GEOlino« war im-
mer die gestalterische Liebe
zum Detail, der Ideenreich-
tum des Layouts. Diesen zu
erhalten und das Heft gleich-
zeitig aufzurdumen und zu
modernisieren, ist dem Krea-
tivteam gut gelungen, so
Chefredakteur Martin Verg.

Zudem wichst die »GEO-
lino«-Markenfamilie mit zwei
neuen Titeln weiter. Damit
besteht die Gruppe der GEO-
Kindertitel aus acht eigen-
staindigen Magazinreihen:
Mit »GEOlino Zeitreise« er-
schien im September ein Ge-
schichtsmagazin fiir junge
Leser, im November folgt ei-
ne weitere Magazin-Innova-
tion. »GEOlino« kostet im
Handel 3,95 Euro.

Zum Relaunch startet
»GEOlino« eine Imagekam-
pagne, die in Printmagazinen
sowie mit Online-Bannern
und Facebook Ads im Digi-
talbereich zu sehenist. m

Einordnung und der kritische Kommentar sind wichtiger denn je.« |

WEITER AUF ERFOLGSKURS

Nichts fir Couch-Potatoes

as junge Wohnmagazin COUCH kommt beim

Leser so gut an, dass es ab 01/2017 (EVT 12.
Dezember 2016) monatlich erscheinen wird. Laut
IVW-Statistik hat das Magazin im Vergleich zum
Vorquartal um 3,9 Prozent bei der Auflage auf jetzt
135.114 Exemplare zugelegt. Astrid Bleeker, Di-
rector Brand Solutions COUCH: »Unsere einzig-
artige Mischung aus Fashion, Beauty und Living
trifft den Nerv der designorientierten Frauen und
bedient die Bediirfnisse dieser »Generation Couch«
perfekt.« COUCH schliefit als junges Wohn- und
Fashion-Magazin im Pocket-Format die Liicke zwi-

schen klassischen Wohnzeitschriften und jungen
Lifestylemagazinen. Die Zeitschrift richtet sich
an designorientierte Frauen. Der Titel ist
als Pocket-Ausgabe zum Copypreis von
2,60 Euro bzw. fir 3,20 Euro im grofien
Format erhiltlich. m

DIE DINGE, DIE WIR LIEBEN




Beste Laune

in Franken

Best of ...
Dein SF1EG

b es um die Besteigung des Mount

Everest, das geheimnisvolle Grab
des Tutanchamun oder um die Schétze
der Tiefsee geht: Regelmaflig berich-
tet »Dein SPIEGEL«, das Nachrichten-
magazin fiir Kinder, mit ausfiithrlichen
Beitrigen tiber grofie Abenteuer und
Entdeckungen. Die besten Beitrage
werden nun in einem Sonderheft zu-
sammengefasst, das am 1. November

erscheint. Der Umfang wird ca. 100
Seiten bei einer Druckauflage von

Vogel Business Media feiert 125. Geburtstag mit Gala 120.000 Stiick und einem Copypreis

von 6,90 Euro betragen. |

m 29. September 2016 feierten 300 Giste aus Industrie und Wirtschaft den 125. Geburtstag
von Vogel Business Media. Unter dem Motto »Vernetzte Welten« fithrte die TV-Moderato- v 12 il
rin Brigitte Pavetic die Anwesenden durch den Galaabend. Rund um die Verleihung des Leader- -
ship Award »Connected World« standen viele spannende Show-Acts und eine Keynote von dem
Trendforscher und Futuristen Richard van Hooijdonk auf dem Programm. Bereits zur Auftakt-
veranstaltung des Jubildumsjahres im Januar tiberreichte der Hauptgeschéftsfithrer der IHK Wiirz-
burg-Schweinfurt Prof. Dr. Ralf Jahn die Ehrenurkunde wegen besonderer Verdienste des Unter-
nehmens fiir die mainfrankische Wirtschaft.
Neben der Gala im September wird und wurde der Geburtstag auch mit zahlreichen Jubilaums-
aktionen fiir Kunden und Leser zelebriert, wie z. B. der Branchenshow »Kompetenz in Medien
und Mirkten erleben« bei dem Sommerfest am 25. Juni 2016. [

HERZLICH WILLKOMMEN IM VDZ

Neue Mitglieder von Juni bis September 2016
Chma T desverbandiFachverband | Witgliedseit |

BANKINGCLUB GmbH Verband der Zeitschriftenverlage in Nordrhein-Westfalen Juni 2016

Duijm & Dovermann GbR Verband der Zeitschriftenverlage in Nordrhein-Westfalen Juni 2016
Verlag Miiller + Busmann GmbH & Co. KG Verband der Zeitschriftenverlage in Nordrhein-Westfalen Juni 2016
Verlag Orthopéadie Technik Verband der Zeitschriftenverlage in Nordrhein-Westfalen Juni 2016
LaterPay GmbH Fordermitglied Fachverband Fachpresse Juli 2016
City-Post Zeitschriftenverlags GmbH Verband der Zeitschriftenverlage in Bayern August 2016
Papageienzeit Verlag Ltd. Stdwestdeutscher Zeitschriftenverleger-Verband August 2016
Netzwerk Siidbaden GmbH Stdwestdeutscher Zeitschriftenverleger-Verband August 2016
verlag moderne industrie GmbH Verband der Zeitschriftenverlage in Bayern August 2016
Nick Medien Vertriebsunion GmbH & Co. KG Fordermitglied Fachverband Die Publikumszeitschriften August 2016
Oeding Druck GmbH Verband der Zeitschriftenverlage Nord September 2016
VIOS Medien GmbH Verband der Zeitschriftenverlage in Bayern September 2016
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CAVALLO IN NEUEM

LOOK AND FEEL

Magazin setzt auf Lesererfahrungen

as Magazin CAVALLO aus dem Hause Motor

Presse Stuttgart erscheint seit September in
neuem Look and Feel und mit einem weiterentwickel-
ten redaktionellen Konzept. Ein neues Cover, eine
neue optische Linie und eine bessere Leserfithrung
sind wesentliche Verdnderungen des iiberarbeiteten
Magazins fiir alle Reitsport- und Pferdeliebhaber.
Zudem wird die Redaktion die Leser stirker ein-
binden - beispielsweise durch Lesererfahrungen.
Mittelfristig ist zudem geplant, die Leser als Ak-
teure fiir Tests und Trainingsgeschichten einzuset-
zen. »Wir haben das Heft konsequent auf die Be-
dirfnisse unserer Zielgruppe zugeschnitten und
sind sicher, dass das neu entwickelte Layout fiir

Verlagsabo-
betreuung

Full Service

Retention

Telefonmarketing
und Telesales

& Winback

mehr Klarheit und

Zuginglichkeit

der einzelnen Ge-

schichten des Ma-

gazins sorgen wird.

Zukinftig wollen wir noch

mehr Special-Interest-Journalismus auf Augen-
hohe bietens, sagt CAVALLO-Chefredakteurin Me-
lanie Tschope. Vieles ist also neu, die journalistische
Grundhaltung bleibt gleich: Das Magazin mit einer
Auflage von aktuell 51.429 Stiick bietet weiterhin
die bewdhrte Mischung aus Training, Gesundheit,
Produkten, Meinungsbeitrigen, Reportagen und
Portrits. Und das alles fiir 4,50 Euro. ]

Marketing-
konzeption

Customer
Care

GESUNDH,
HuTUuNG A RENDEZVi e cain

Was die Wefte
Juirklich sagen

:Seaﬂnmmu G
SO STARKEN SIE
HALS & RUCKEN

» Wie Vertrauen entsteht, und was dahinter steckt
w15 Uibungen, die Vertrasen schatfen und starken
w50 befligelt Vertraven Sie und Ihr Plerd

www.intan.de

intan


http://www.intan.de

Aus den Verlagshiusern

, FuBball ist
. o nicht

A ik e S i

F iir alle Sportbe-
geisterten, die sich

fiir mehr als fiir Fuf3-

ball interessieren und

° ° 6,80 Euro am Kiosk
physioLinlk imvestieren michten
Eive Plattfornm. liet Lissen.

hat Gruner + Jahr mit
»NoSports« ein neues

P Magazin aufgelegt. Der ...f‘:..:?..;'ws...-.m

Claim »Jeder Sport

ist grofer Sport« be-
schreibt den Inhalt des neuen Heftes, das vom »11Freunde«-

T h i e m e st a rtet Team gemacht wird, sehr gut: Egal ob Tennis, Handball, Eis-

hockey, Hochsprung, Rudern oder Schwimmen - alle Dis-
W . I ttf ziplinen, die mit Leidenschaft, Ausdauer und Liebe betrieben
I Sse n S p a O r m werden, haben eine grofle Biihne verdient. Das neue Sport-

magazin widmet sich mit Humor, Selbstironie und voller Be-

M it »physioLink« bietet der Georg Thieme Verlag angehenden Phy- wunderung den groflen Geschichten des Sports, erzdhlt von
siotherapeuten seit Kurzem eine neue digitale Wissensplattform. bitteren Niederlagen und tragischen Helden - und das zum
Zielpublikum des neuen Angebots sind die rund 7.000 Menschen, die Start in einer Druckauflage von 120.000 Exemplaren. |

aktuell in Deutschland an einer von
iiber 270 Gesundheitsfachschulen eine
Ausbildung zum staatlich anerkann-
ten Physiotherapeuten beginnen. Die
neue Plattform bietet Zugang zum

Fachwissen aus iiber 40 Ausbildungs- el Lebdsidale 20l _.K.l.”DF’_“_'M! B AG Az I “
biichern und zu fiinf Fachzeitschrif- i DET : = =

ten aus dem Thieme Verlag. In der e - g—

Mediathek sind rund 600 Lehr- und = z u “ KI “ ‘-
- 0

Lernvideos hinterlegt, das Abbildungs-
archiv umfasst gut 15.000 Bilder und

D er Kino-Kniiller »Findet Dorie« lauft jetzt

auch in Deutschland. Zum Start am 29. Sep-

Grafiken. Mit E-Learning-Modulen
konnen die Schiiler zudem gezielt ihr

Wissen aufbauen.
Registrierte User konnen umfas-

send recherchieren, fiir Lehrende bie- o= o : “tember erschien bei Egmont Ehapa Media das
tet »physioLink« zudem wertvolle Hil- = v “offizielle Magazin zum Film. Gemeinsam mit
fen fir die Unterrichtsvorbereitung. e : ;. dem Clownfisch Nemo taucht Ehapa in die Un-
Ein besonderer Clou: Lizenznehmer A D— £ 7" terwasserwelt und bietet Spannung, Spafl und
diirfen simtliche Inhalte auch fiir ih- - . Abenteuer fiir Kinder im Vorschulalter. Das Heft
re Lehrtitigkeit oder fiir eigene Skrip- erscheint mit einem 3-D-Extra, das direkt aus
te ohne zusétzliches Einholen der Nut- dem Ozean von Dorie und Nemo kommt. Das Magazin erscheint zweimonatlich und rich-
zungsrechte verwenden. [ tet sich an Méadchen und Jungen zwischen drei und sechs Jahren und kostet 3,70 Euro. m
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Condeé Nast Next Generation

Verlag vertraut markenubergreifendes Magazin UNIKAT

21 Talenten an

ondé Nast Deutschland plant aktuell das

wahrscheinlich auflagenstirkste Luxus-
magazin des Jahres: Die »Next Generation«
des Verlags entwickelt aktuell das markeniiber-
greifende Magazin UNIKAT, das einmalig mit
den Dezemberausgaben (ab 7. November) aller
sechs Condé-Nast-Titel erscheinen soll und
aktuell in der Vermarktung ist.

Nach QUINTESSENCE (2013) und ART&
TRAVEL (2015) ist UNIKAT das dritte marken-
iibergreifende Redaktionsprojekt des Verlags.
Anders als bei den beiden Vorgéangern wird das
Magazin allerdings nicht unter der Agide der
Condé-Nast-Chefredakteure entwickelt, sondern

ZEIT

ein umfangreiches Angebot im ZEIT Shop. Im Zusammenhang mit dem
Schritt, »leo« als tibergreifende Kindermarke zu etablieren, wurde auch das
Logo iiberarbeitet. Die Marke wird zudem mit dem Claim »Entdeck, was in
dir steckt!« bundesweit an Bahnhofen und am PoS beworben. ]

jetzt Gber-
greifende Kindermarke

er ZEIT Verlag macht »ZEITleo« zur iibergreifenden Kinder-

marke. Das heif3t: Alle Produkte des Verlags fiir die Altersgruppe
6 bis 13 Jahre werden kiinftig unter der Marke »ZEITleo« gebiindelt. Ne-
ben dem gleichnamigen Magazin sind das die Kinderseite der ZEIT sowie

von der »Next Generation« des Verlags. Kon-
kret heifst das: 21 talentierte Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter aus allen Bereichen - von Re-
daktion, Vermarktung bis hin zu Controlling,
Marketing und PR - stellen das Projekt eigen-
verantwortlich auf die Beine. Ein weiterer in-
novativer Ansatz: Das Team arbeitet dabei mit
einer eigenen Organisationsstruktur, Kosten-
und Zeitkalkulation, Vermarktung und neuem
Heftkonzept. Das 100 Seiten umfassende Ma-
gazin soll mit einer Gesamtauflage von rund
800.000 Exemplaren erscheinen und den Haupt-
ausgaben der Condé-Nast-

Titel beiliegen. [
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Aus dem VDZ

Die
Big Points
der

Zeltschrifte

branche

VDZ Publishers’ Summit &
Night am 7. und 8. November
in Berlin

er Publishers’ Summit, der im Berlin Congress Cen-
ter (bcc) am Alexanderplatz stattfindet, ist auch in
diesem Jahr hochkaritig besetzt: Prof. Dr. Burda wird
die Konferenz eréffnen. Die politischen Keynotes werden von Dr.
Wolfgang Schiuble, der die Bundesregierung reprasentiert, von
Giinther Oettinger, einem der zentralen Akteure in Briissel, sowie
von Christian Lindner gehalten.

Mit Michael Brunt, General Manager »The Economist, und Juan
Sefior, dessen Institut u. a. den »Magazine Innovations Report« verffent-
licht, konnten wir zwei internationale Topleute gewinnen, die auf den
globalen Medienmarkt blicken. Prof. Dr. Renate Kcher wird exklusive
und aktuelle Ergebnisse zum Themenfeld »Vertrauen in Medien, Chan-
cen fiir Marken« vorstellen. Prof. Dr. Herfried Miinkler, einer der profi-
liertesten Politikwissenschaftler der Republik, wird die aktuellen gesell-
schaftlichen Fragen reflektieren und dabei die Rolle und Chancen der

FREIHEIT

VERTRAUEN

WETTBEWERB

IELFALT

Medien

diskutieren.

Mit Hans-Otto Schra-

der, Vorstandsvorsitzender Otto

Group, Tina Beuchler, Digital & Media

Director Nestlé, und Stefanie Wurst, Director Mar-

keting BMW Group, stehen zentrale Marktpartner ebenso auf

der Biithne wie mit Tanit Koch, Klaus Brinkbaumer, Giovanni di Lorenzo,

Christian Krug, Robert Schneider und Dr. Uwe Vorkoétter, HORIZONT

meinungsstarke Blattmacher unserer Branche. Dazu werden Manfred

Braun, Stefan Rithling, Stephan Schifer und Philipp Welte pointiert ih-

re Big Points vorstellen. Im vergangenen Jahr haben sowohl die Statements

der Vorstidnde als auch die Studienergebnisse von Prof. Dr. Kécher sehr
hohe mediale Aufmerksamkeit fiir unsere Branche erzielt.
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MONTAG | 7. NOVEMIBER 2016

8:30 - 11:00 Uhr

9:30 - 10:30 Uhr

11:00 - 17:00 Uhr

11:00 - 11:10 Uhr

11:10 - 11:30 Uhr

11:30 - 12:00 Uhr

12:00 - 12:30 Uhr

12:30 - 13:00 Uhr

13:00 - 14:00 Uhr

14:05 - 14:15 Uhr

14:15 - 14:45 Uhr

14:45 - 15:05 Uhr

15:05 - 15:30 Uhr

15:30 - 15:50 Uhr

15:50 - 16:00 Uhr

16:00 — 16:30 Uhr

16:30 — 17:00 Uhr

FRUHSTUCK UND AUSSTELLUNG

MITGLIEDERVERSAMMLUNGEN*
Publikumszeitschriften
Fachpresse

PUBLISHERS’ SUMMIT 2016
Moderation: Andrea Thilo

EROFFNUNG
Stephan Scherzer, VDZ-Hauptgeschiftsfithrer

PRASIDENTEN-KEYNOTE
Prof. Dr. Hubert Burda, VDZ-Prisident

KEYNOTE POLITIK
Dr. Wolfgang Schiuble,
Bundesminister der Finanzen

KEYNOTE

MAGAZINE MEDIA INNOVATION
Juan Seiior, Partner,

Innovation Media Consulting Group

KEYNOTE MARKTPARTNER
Hans-Otto Schrader,
Vorstandsvorsitzender der Otto Group

PUBLISHERS’ LUNCH

MY BIG POINTS 2017
Stephan Schifer,
Chief Product Officer Gruner + Jahr

FREIHEIT UND VERANTWORTUNG
Christian Lindner,
Bundesvorsitzender der Freien Demokraten

KEYNOTE MARKTPARTNER
Tina Beuchler, Vorsitzende OWM, Digital
& Media Director Nestlé Deutschland AG

KEYNOTE INTERNATIONAL
Michael Brunt, Chief Marketing Officer
and Managing Director »The Economist«

KEYNOTE MARKTPARTNER
Stefanie Wurst, Leiterin Marketing
BMW Group Deutschland

MY BIG POINTS 2017
Philipp Welte, Vorstand Hubert Burda Media

KEYNOTE EUROPA
Giinther H. Oettinger, EU-Kommissar
fiir Digitale Wirtschaft und Gesellschaft

NETZWERKKAFFEE UND AUSSTELLUNG

Programm

DIENSTAG | 8. NOVEMIBER 2016

8:00 — 9:45 Uhr

9:45 - 14:00 Uhr

9:45 - 10:00 Uhr

10:00 - 10:30 Uhr

10:30 - 10:40 Uhr

10:40 - 11:10 Uhr

11:10 - 11:20 Uhr

11:20 - 12:20 Uhr

12:20 - 12:30 Uhr

12:30 Uhr

12:30 - 14:00 Uhr

14:00 - 18:00 Uhr

FRUHSTUCK UND AUSSTELLUNG

PUBLISHERS’ SUMMIT 2016
Moderation: Andrea Thilo

KEYNOTE VERLEGER
Prof. Dr. Hubert Burda, VDZ-Prisident

WIRKUNG, RELEVANZ,
GLAUBWURDIGKEIT

Prof. Dr. Renate Kocher, Geschiftsfithrerin
Institut fiir Demoskopie Allensbach

MY BIG POINTS 2017
Stefan Riihling, Sprecher Deutsche Fachpresse

KEYNOTE ZEITGESCHEHEN
Prof. Dr. Herfried Miinkler,
Lehrstuhl Theorie der Politik,
Humboldt-Universitét zu Berlin

MY BIG POINTS 2017
Dr. Andreas Wiele,
Vorstand Axel Springer SE

JOURNALISTENRUNDE

Klaus Brinkbiumer, DER SPIEGEL
Giovanni di Lorenzo, DIE ZEIT
Tanit Koch, BILD

Christian Krug, Stern

Robert Schneider, FOCUS

Dr. Uwe Vorkéotter, HORIZONT

Moderation: Bettina Cramer,
Journalistin und Moderatorin

MY BIG POINTS 2017
Manfred Braun,
Geschiftsfithrer FUNKE MEDIENGRUPPE

AUSBLICK
Stephan Scherzer, VDZ-Hauptgeschaftsfithrer

LEADERSHIP-LUNCH (MIT TEDX)
UND AUSSTELLUNG

ENDE DES KONGRESSES

TEDXBERLINSALON
»LEADING IN THE DIGITAL AGE«**

* mit gesonderter Einladung

** TEDxBerlinSalon muss gesondert gebucht werden! www.tedxberlin.de,

Sonderkonditionen fiir Teilnehmer des VDZ Publishers' Summit 2016



http://www.tedxberlin.de

Aus dem VDZ

Die Berichterstattung zur Publishers’ Night war im vergangenen Jahr
zum einen durch die Ehrung von Daniel Barenboim gepragt, vor allem
aber durch das enorm wertschitzende Echo zur Verleihung der »Gol- F R E I H E IT
denen Victoria fiir Pressefreiheit« an Farida Nekzad, Ana Lilia Pérez
und Peter Bandermann. In diesem Jahr wird aus aktuellem Anlass Can
Diindar, ehemaliger Chefredakteur von »Cumbhuriyet, stellvertretend
fiir alle Journalisten ausgezeichnet, die in Landern arbeiten, in denen
die freie Presse unterdriickt oder eingeschrankt wird. Die Unterneh-
mer-Victoria geht in diesem Jahr an den einzigen global relevanten I'T-

VERTRAUEN

Konzern in Europa: SAP. Der Vorstandsvorsitzende, Bill McDermott,

WETTBEWERB

VIELFALT

U

Dr. Wolfgang Schauble, Glnther H. Oettinger, Sigmar Gabriel,
Bundesminister EU-Kommissar fiir Digitale ~ Bundesminister fiir wird den Preis entgegennehmen. Die Europa-
der Finanzen Wirtschaft und Gesellschaft ~ Wirtschaft und Energie

Victoria geht in diesem Jahr an den Présiden-
ten des Europaparlaments und Karlspreistra-
ger Martin Schulz.

Besonderes Augenmerk liegt dabei auf der
modernen Inszenierung unserer Zeitschriften-
marken, deren Kreativitit und Leistungsfahig-
keit in Print sowie in den digitalen Medien. Mit
den Kampagnen »Presse verkauft«, »Editorial
Media« und den Motiven zur Pressefreiheit ste-
hen zusitzlich starke Botschaften bereit. Die In-

szenierung unserer Marken und Branche wird

Christian Lindner, Hans-Otto Schrader, Stefanie Wurst, sich deutlich sichtbar durch die gesamte Ver-
Bundesvorsitzender Vorstandsvorsitzender Leiterin Marketing

anstaltung ziehen.
der FDP Otto Group BMW Group Deutschland

Der Publishers’ Lunch am zweiten Tag der
Konferenz findet zusammen mit den Teilneh-
mern der TEDx-Konferenz »Leading in the Di-
gital Age« statt, die im Anschluss an den Sum-
mit in Kooperation mit dem VDZ im bcc ablauft
(mehr Informationen auf S. 20).

Die Darstellung unserer Branche und ihrer
verlegerischen Protagonisten ist auch in diesem
Jahr eine der mit Abstand am besten besetzten
gesellschaftspolitischen Veranstaltungen. Es gibt

wenige Verbinde und Branchen, die Politik,

Tina Beuchler, Prof.Dr. Herfried Miinkler,  Prof. Dr. Renate Kécher, Wirtschaft und Gesellschaft so zusammenbrin-
Vorsitzende OWM und Lehrstuhl Theorie Geschaftsfuihrerin
Digital & Media Director der Politik, Humboldt- Institut flir Demoskopie
Nestlé Deutschland AG Universitat zu Berlin Allensbach

gen konnen wie die Zeitschriftenverleger! m




Goldene Victoria 2016 - Unternehmer des Jahres: SAP
Laudatio: Dr. Carsten Linnemann MdB, Vorsitzender der
Mittelstands- und Wirtschaftsvereinigung der CDU/CSU

Der VDZ zeichnet SAP mit der »Goldenen Victoria - Unternehmer
des Jahres« aus. Mit dem Preis wird die Unternehmensgeschichte
von SAP gewiirdigt, deren Griinder schon friihzeitig erkannt ha-
ben, welche Auswirkungen die Digitalisierung auf Unternehmen
haben wird. Mit dieser Weitsicht ist das Fundament gelegt worden,
um als deutsches Unternehmen am Weltmarkt erfolgreich zu sein.
Die Goldene Victoria wird dem Unternehmenschef Bill McDermott
auf der VDZ Publishers’ Night in Berlin Giberreicht. Die Laudatio halt
Dr. Carsten Linnemann, Bundesvorsitzender der Mittelstands- und
Wirtschaftsvereinigung der CDU/CSU. »Bereits in der Dotcom-
Krise, aber auch in der jiingsten Finanzkrise konnte sich die SAP-
Unternehmensfiihrung in schwierigem Umfeld behauptenc, begriin-
dete VDZ-Hauptgeschaftsfiihrer Stephan Scherzer die Wahl der Jury.

MONTAG | 7. NOVEMBER 2016

ab 18:30 Uhr EINLASS
Hauptstadtreprisentanz
Deutsche Telekom

19:30 - 21:15 Uhr ~ PUBLISHERS’ NIGHT 2016
PREISVERLEIHUNG

PUBLISHERS’ NIGHT 2016
AFTER-SHOW-PARTY

ab 21:15 Uhr

Dresscode: Cocktail

Alle weiteren Informationen: www.publishers-night.de

Goldene

Victoria 2016 -
Europaer des
Jahres:

Martin Schulz,
Prasident des
Europaparlaments
Laudatio: Vitali
Klitschko, Burger-
meister von Kiew
und ehemaliger
Boxweltmeister im
Schwergewicht

Martin Schulz, Prasident des Europdischen Parlamentes, wird vom VDZ mit
der Goldenen Victoria in der Kategorie »Europaer des Jahres« ausgezeichnet.
Schulz hat sich in seiner Funktion als Parlamentsprasident in beispielhafter
Weise fiir eine demokratische Legitimierung der Europaischen Union einge-
setzt. Die europdische Idee und deren Akzeptanz sind seine Mission. Dazu
gehort ganz besonders seine aktuelle Offensive fir mehr Transparenz und
Kommunikation. Die Laudatio hélt der ukrainische Politiker Vitali Klitschko,
Biirgermeister von Kiew und ehemaliger Boxweltmeister im Schwergewicht.

Goldene

Victoria 2016 -
Pressefreiheit:
Can Diindar,
ehemaliger
Chefredakteur
von »Cumhuriyet«
Laudatio: Stefan
Aust, Journalist,
Autor, Herausgeber
»WeltN24«

Die Bedeutung der Pressefreiheit wird auf der Publishers’ Night durch die
Verleihung der Goldenen Victoria an Can Diindar, den ehemaligen Chef-
redakteur der »Cumbhuriyetg, gewtirdigt. Die Zeitschriftenverleger ehren Can
Diindar als »Leuchtturm der Pressefreiheit«. Mit hdchstem personlichem Ein-
satz lasst er sich von seinem journalistischen Weg der Klarheit und Unabhén-
gigkeit nicht abbringen. »Die Auszeichnung ist fiir mich eine gro8e Ehre -
und fir meine Kollegen der >Cumhuriyet.. Meine gro8e Hoffnung ist, dass
dadurch nicht nur meine Story ans Licht kommt, sondern auch all jene Ge-
schichten von Hunderten von Journalisten, die zum Schweigen gebracht
und inhaftiert werden, einfach nur, weil sie ihre Arbeit tun, so Can Diindar
anlasslich seiner Ehrung.
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Aus dem VDZ

Leadership
von morgen

TEDxBerlinSalon diskutiert
FUhrung im digitalen Zeitalter

m 8. November findet - direkt im An-
schluss an den Publishers’ Summit und
in Kooperation mit dem VDZ - im bec
Berlin Congress Center der TEDxBerlinSalon
mit dem Thema »Leading in the Digital Age«
statt. Im bekannten TEDx-Format werden In-
spirationen und Impulse dazu gesammelt, wie
Fithrung sich im digitalen Zeitalter verdndert.
Moderiert wird die Veranstaltung von Stephan
Balzer, TEDxBerlin-Lizenzhalter und -Kura-
tor, und Tobias Leipprand, Geschiftsfithrer von
LEAD und Kurator des TEDxBerlinSalon.

PRINT&more | »Leading in the Digital Age /
Fithrung im digitalen Zeitalter« - was ver-
birgt sich hinter diesem Titel?

TOBIAS LEIPPRAND | Neue Technologien,
globale Vernetzung, Big Data, exponentielle Ver-

BerlinSalon

TED

Stephan Balzer,
Kurator TEDxBerlin

anderungen - all das verandert die Art und
Weise, wie wir zukiinftig fithren. Stellen wir
uns nur vor: Eine Fihrungskraft von morgen
wird neben Mitarbeitenden auch intelligente
Algorithmen und Maschinen anleiten. Ist das
auch Fihrung? Und wie geht das?

STEPHAN BALZER | Wir schauen uns die
Trends an, die Fithrung verandern: Was bedeu-
tet die neue Offentlichkeit durch soziale Me-
dien? Wie gehen wir mit flacheren Hierarchien
um? Und muss ich tiberhaupt Chef sein, um zu
fihren? Wir haben dazu ein sehr spannendes
Line-up von Speakern.

Auf wen diirfen wir uns denn freuen?
BALZER | Wir haben Bill Binney, einen ehema-
ligen US-Geheimdienstler, der zeigt, was Daten

November 8th, 2016
bec Berlin

Ticket
available
now!

Digital Age

TEDxBerlin erganzt inhaltlich Erkenntnisse und Ergebnisse des Publishers’ Summit.

Angemeldete Kongressteilnehmer kénnen diese Konferenz zum Vorteilspreis mit

25 Prozent Rabatt buchen. Die Anzahl der rabattierten Tickets ist begrenzt. Sichern

Sie sich lhr TEDxBerlin-Ticket im Ticketshop unter www.tedxberlin.de/Tickets.

Tobias Leipprand,
Geschaftsflihrer LEAD

heute alles leisten kénnen. Annika Grosse von
IBM spricht dariiber, wie wir zukiinftig Algo-
rithmen fithren werden.

LEIPPRAND | Peter Bostelmann von SAP be-
richtet aus dem Silicon Valley, wie dort Acht-
samkeit plotzlich zu einem ganz wichtigen Fith-
rungswerkzeug geworden ist: Wie kann ich im
Chaos bei hoher Taktung Ruhe bewahren und
gut entscheiden? Wir haben aulerdem Kiibra
Giimiisay, die bekannte Bloggerin und Aktivis-
tin, mit dabei.

Letztes Jahr war LEAD schon beim TEDx-
BerlinSalon »Leading in a Complex World«
dabei. Warum engagiert ihr euch bei TEDx?
LEIPPRAND | Das TEDx-Format ist einfach
fantastisch. Nach jedem Event bin ich voller
neuer Inspirationen und mochte gleich selbst
ausprobieren. Bei LEAD beschiftigen wir uns
damit, wie gute Fithrung im 21. Jahrhundert
geht. Wir sind gemeinniitzig und arbeiten je-
des Jahr mit tiber 300 Fithrungskriften. Beim
jahrlichen TEDxBerlinSalon zum Thema Lea-
dership bringen wir unsere spannenden The-
men und unser Netzwerk ein.

Was gibt es sonst noch zu wissen?

BALZER | Der Ticketverkauf hat bereits begon-
nen. Wer kommen mochte, sollte schnell zugrei-
fen. Unternehmen, die ein grofleres Kontingent
abnehmen mochten, kénnen auch als Sponso-
ren dazukommen. Einfach bei uns melden!

www.tedxberlin.de u
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ion Summit

Die Fan-
beauttragten

Distribution Summit — der emotionalen Qualitat
des Metiers mit Leidenschaft auf der Spur

inder brauchen Mirchen, Erwachsene Geheimnisse. Wir

alle, um es psychologisch zu fassen, Erlebnisse. Erleb-
nisse 6ftnen unseren Empfindungen ein Tor und schaf-

fen unseren emotionalen Wiinschen und Sehnsiichten einen
Raum der Vollendung, generieren Zufriedenheit und Identi-
tat. Zeitschriften sind solche Tore und Raume. Sie sind sinn-
lich, aufregend, inspirierend. Magazine versprechen Er-

. lebnisse und lésen sie ein. Insbesondere auch dann, wenn

) bereits der Zugang des Konsumenten zur Produktpalette
zu einem sinnlich erfahrbaren Erlebnis wird. Schon beim 7.
Distribution Summit (DS) 2015 macht das Wort von einer

erlebniszentrierten Vertriebsstrategie die Runde. Wolfgang

Ernd, geschiftsfiihrender Partner CrossMedia Consulting,

etwa schwort das Auditorium darauf ein, »den User an allen
relevanten Touchpoints Zugang zu Erlebnissen zu verschaffen«.
Zwolf Monate spiter ist die sinnliche DNA des professio-
nellen Vertriebs mit seiner Vielzahl an klassischen und digitalen
Kommunikationskanilen Programm und Challenge der Branche.
Zeitschriften, sagt Philipp Welte, Vorstand Hubert Burda Media,
auf dem 8. DS, hitten Zukunft, da sie »in einer Allgegenwart von

Technik die Bediirfnisse nach Emotionen und Sehnsiichten bedie-

nen«. Die Schliisselfunktion fiir die Entwicklung der Verlage liege
dabei im Vertrieb, »der Lebensader unserer Industrie«. Deutschland
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habe »das beste Vertriebssystem der Welt«. Dieses miisse aber weiter ver-
bessert und modernisiert werden. Welte verweist auf eine Welt des Uber-
flusses an Inhalten und Plattformen. In einem Pull- anstelle eines Push-
Marktes hitten die Kunden »eine so grofie Macht wie nie zuvor«. Daher
plidiere er fiir einen »starken und modernen Vertrieb, der konsequent —
wie etwa die grofien Digitalunternehmen - den Kunden in den Mittel-
punkt stellt«. »Put the customer first!« Welte macht sich das Credo von
Jeff Bezos zu eigen und gibt damit die Ausrichtung des Hamburger Gip-
feltreffens vor, das sich, ausgerichtet von VDZ und VDZ Akademie, mit
einer Rekordzahl von iiber 250 Teilnehmern, 34 Referenten und neuen
Konferenzformaten neuerlich als Top-Plattform fiir Verlags- und Ver-
triebsexperten présentiert.

Unendliche Moglichkeiten

Zu Beginn des dritten Jahrzehnts der Digitalisierung hat die technische
Erreichbarkeit des Konsumenten einen ausdifferenzierten Grad erreicht.
Print, Online, Mobile erschlieflen ein breites Spektrum an Modulen, auf
denen der Kunde souverin spielen kann wie auf einer Klaviatur. Technisch
und konzeptionell hat die Ausrichtung der Vertriebsinfrastrukturen auf
diese Steigerung an Optionen grofie Fortschritte gemacht. Dies macht der
DS 2016 mit seiner grofien Bandbreite an vorgestellten Modellen und

n VDLZ Distribution Summit

www .vdz-distribution-summit.com

| 1| Nicht Kunden, sondern Fans gewinnen, mit Ambition, redaktioneller Kreativitit und Mut zu neuen Konzepten,

sagt Julia Jakel | 2 | Carine Nevejans, Directeur de I'International, Presstalis, und Présidentin der Distripress,
stellte den digitalen Kiosk in Frankreich vor | 3 | CSO Vertrieb der Deutschen Post, Martin Linde, zeigte zahlreiche
neue Dienstleistungen: die Post als moderner Partner der Verlage | 4 | Fiir einen starken und modernen Vertrieb,
der konsequent den Kunden in den Mittelpunkt stellt, pladierte Philipp Welte

tiberzeugenden Beispielen an »best practice« bewusst. Ein Gipfeltreffen,
das mit seiner systematischen integrierten Ubersicht iiber alle Facetten
des Metiers von der Produktprisentation am PoS bis hin zu Losungen
fiir Paid Content den modernen Vertrieb umfassend in den Fokus riickt.

Know-how ist dabei die eine Sache, eine in die Zukunft fiihrende
Philosophie die andere, womdglich die entscheidende. Julia Jakel, CEO
von Gruner + Jahr, bestitigt diese Erkenntnis mit einem Plidoyer fiir die
neue DNA des Vertriebs. Der Markt fiir Magazine sei weiter hochattraktiv.
»Wenn es uns gelingt, die Menschen zum Denken, zum Lachen und zum
Weinen zu bringen«, beschwort Jakel das Plenum, »dann haben wir kei-
ne Kunden, sondern Fans.« Die Verlage verkauften keine »fast moving
consumer goodsc, stellt sie klar. »Wir haben Fans, haben Communitys,
die sich mit unseren Heften schmiicken. Fans sind treu, Fans lieben uns,
Fans bleiben bei uns. Doch Fans sind anspruchsvoll. Wir gewinnen sie nur
mit Ambition, redaktioneller Kreativitit und Mut zu neuen Konzepten.«

Vom Leser zum Fan

Eine Steilvorlage fiir die Spezialisten der Dialogkommunikation, die sinn-
liche Dimension ihres Metiers anzunehmen. Kunden, Leser, User mit
Begeisterung in eine neue Qualitit zu tiberfiithren, eben die des Fans.
»Beruf Fanbeauftragter« mithin. Keine schlechte Metapher fiirwahr,
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Distribution Summit

Fokus auf den Kunden

Gerlinde Krause, Director CRM,
Hubert Burda Media

PRINT&more | Welche Erkenntnis nehmen
Sie aus dem DS fiir IThre Berufspraxis mit?
GERLINDE KRAUSE | Fiir meine Tatigkeit ist
es sehr wichtig, den Konsumenten, Leser, Fan
konsequent in den Mittelpunkt zu stellen. Mei-
ne Verantwortung fiir den Aufbau des CRM in
unserem Verlag untermauert die strategische
Ausrichtung am Konsumenten. Ich kann da-
her die Botschaft von Julia Jikel nur unterstiit-
zen, aus Konsumenten echte Fans zu machen.

Der DS 2016 hat dezidiert den Fokus auf den
Kunden ausgerichtet - eine auch fiir Sie ele-
mentare strategische Ausrichtung?

Ja. Fir mich und meine Aufgabenstellung ist
es entscheidend, den Konsumenten und seine

Gerlinde Krause

Bediirfnisse zu verstehen. Dafiir ist natiirlich
eine technische Infrastruktur notwendig, die
es ermoglicht, die Daten des Konsumenten zu
speichern und aus dem Nutzungsverhalten zu
schlielen, wofiir er sich interessiert. Das ist dann
die Basis fiir mafigeschneiderte, personalisier-
te Angebote.

Erstmalsist die Verleihung des Vertriebsprei-
ses FUTURUM in den DS integriert worden.
Wie finden Sie diese Idee?

Ich fand die Veranstaltung interessant, auch
wenn mein Schwerpunkt Dialogmarketing ist.
Da CRM meines Erachtens auch in der Ver-
lagsbranche immer wichtiger wird, kénnte man
sich tberlegen, welchen Schwerpunkt der DS
zukiinftig haben soll — eher in Richtung Ver-
trieb oder eher in Richtung CRM. =

Heike Lange, Marketing,
Lorenz Leserservice

PRINT&more | Welche Erkenntnis nehmen
Sie aus dem DS fiir Thre Berufspraxis mit?

HEIKE LANGE | Auf jeden Fall einiges. Das
Angebot ist viel, viel besser als im letzten Jahr
oder im Jahr davor. Es war eine bunte Themen-
mischung, nicht nur rein digital oder rein Abo
wie in den Anfangsjahren. Sehr pragmatisch
fand ich z. B. den Vortrag zur Preispsychologie.
Dabei miissen es keineswegs immer nur neue
Themen sein. Gut ist ja auch der erneute Im-
puls, auf diesen oder jenen Aspekt auch noch

Heike Lange

einmal zu schauen und ihn nutzen zu kénnen.
So war es halt mit vielen Vortriagen. Mich hat
die Erweiterung des Konferenzspektrums auf
alle Fille iiberzeugt!

Der DS 2016 hat dezidiert den Fokus auf den
Kunden ausgerichtet - eine auch fiir Sie ele-
mentare strategische Ausrichtung?

Ich teile diese Ausrichtung vollig. In unserem
Geschift bin ich stindig auf der Suche nach
Kooperationspartnern, vor allem in Nischen.
Erfolgreiche Projekte haben wir beispielsweise
diesen Sommer im Bergsport oder Reitsport
umgesetzt. Hier kommt es jeweils darauf an,
den Kunden dort zu erwischen, wo er erlebt,
was ihm wichtig ist, was er mit Leidenschaft
tut. Und dann kauft er auch.

Erstmalsist die Verleihung des Vertriebsprei-
ses FUTURUM in den DS integriert worden.
Wie finden Sie diese Idee?

Ich fand sie gut. Die Verleihung passt sehr gut
zum Kongressprogramm. Sicherlich war der ers-
te Tag mit Programm proppenvoll. Die Integra-
tion des Preises hat aber den Vorteil, dass alle
Teilnehmer ohnehin an einem Ort sind. Inso-
fern unter dem Strich: eine gute Erginzung. m

wenn Erlebniswelten nicht nur versprochen, sondern eingelost werden
sollen, auch im Wortsinne, gekoppelt mit Erlosen. »Wo ein Begeisterter
steht, ist der Gipfel der Welt.« Dieses Bonmot stammt von Joseph Freiherr
von Eichendorff. In Hamburg offenbart es seine universelle Giiltigkeit.
Anstofle, Innovationen, reflektierte Erfahrung — mit Blick auf die
Klientel in den »Fankurven« des Marktes verwandelt sich der 8. DS in ein
Schaufenster der Praxis. Laut Nils von der Kall, Leiter Vertrieb und Mar-
keting, ZEIT Verlagsgruppe, miissen die Verlage akzeptieren, »dass un-

ser Produkt nicht mehr fiir jedermann infrage kommt, sondern nur fiir
eine bestimmte, abgrenzbare Zielgruppe«. Daraufreagiere sein Verlags-
haus mit passgenau konfektionierten inhaltlichen Angeboten, thema-
tischen Sonder- sowie regionalisierten Ausgaben. Der Strukturwandel
im Kundenverhalten verlange auch ein Umdenken im Abo-Marketing.
Gefordert seien insbesondere Online-Werbekanile mit guten Selektions-
moglichkeiten und ein ausgefeiltes CRM-System als Voraussetzung fiir
hohe Kundenzufriedenheit und Bindung.
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| 5| Richtungsweisende Formel von Walter H. Lukner, Geschéftsleiter Sales Germany,
PAYBACK: Zukunft ist, wo der Kunde ist | 6 | Rekordzahl von iiber 250 Teilnehmern

| 7 | »Beim Pricing miissen auch irrationale Faktoren beriicksichtigt werden« —

Lisa Jager, Director, Simon-Kucher & Partners Strategy & Marketing Consultants,

mit Lehren aus der Preispsychologie

»Die Zukunft ist WIR«

Fanbeauftragte agieren mit »fan feeling«. Das machen die présentierten
»case studies« insbesondere zu Community-Strategien anschaulich. Th-
re Zielsetzung: speziell Online-Reichweiten zu Infrastrukturen fiir neue
Geschiftsfelder auszubauen. »Die Zukunft ist WIR, verkiindet exempla-
risch Ulla Strauss, Vorstand United Kiosk. 15 Jahre Erfahrung mit einem
Vertriebssystem, das Interessen etwa von Bergsteigern oder Bikern mit
passenden Mehrwerten biindelt, sind die Basis dieser Gewissheit. Im
Wettbewerb um Kunden, unterstreicht Marc Driiner, geschiftsfithren-
der Gesellschafter trommsdorff + driiner, seien fiir Kundengewinnung
und -bindung perfekte Services sowie die Beherrschung der »customer
journey« entscheidend. »Mitgliederansprache statt Abo-Werbungx stellt
Patrick Soulier, Geschiftsfithrer, Handelsblatt-Wirtschaftsclub, als Kurs-
vorgabe diesem neuen Modell einer »Kundenbeziehung in 3-D« voran.
Leser der Print- und Webangebote sind hier zu Fans von exklusiven An-
geboten wie Events, Bibliotheken und Foren fiir Networking geworden.
Erfolgsfaktoren, erldutert Soulier, seien ein 360-Grad-Ansatz und eine
neue Kultur in der eigenen Organisation.

Den Satz, Daten seien »das Gold des 21. Jahrhundertsx, fiillt Walter
Lukner, Geschéftsfithrer Sales Germany, Payback, mit Beispielen aus-
differenzierter Kundenbindung aus. So generiert das Unternehmen re-
gelmiflig auf individuelle Kundenbediirfnisse zugeschnittene Mailings,
die in die Millionen gehen. Seine Prisentation miindet in die Formel:
»Zukunft ist, wo der Kunde ist.« Branchenunmittelbar stellen Christina
Dohmann, Chief Digital Officer, DPV, und Kay Vogel, Geschiftsfiithrer
Aktiv Dialog Marketing und Kommunikation, die Relevanz von Daten
heraus. Daten, betont Dohmann, dienten nicht nur dem E-Commerce,
sondern der direkten Kundenansprache. Den Vertriebsabteilungen rat
sie, das Datenmanagement nicht unbedingt in eigener Regie zu ent-
wickeln, sondern sich passende kreative Partner fiir den Aufbau digi-
taler Strukturen und neuer Geschiftsfelder zu suchen. Mit der Inno-
vation des intelligenten Live-Chats zeigt Vogel eine Methode auf, aus
Lesern Abonnenten zu machen. Das Plenum erlebt einen individuellen
Steilpass zum Fan. Fankultur pur! Seine Erfolgskriterien: attraktiver
redaktioneller Content, Webshop und aktive Kundenansprache.

Erfolg mit Paid Content ist machbae

Funktioniert die Erfolgsformel »Vom Fan zum zahlenden Nutzer« auch
finanziell? Anja Visscher und Philipp Wolde, Geschiftsfithrung, 4milli-
ons, unternehmen eine Annéherung: Erfolg mit Paid Content sei mach-
bar. Doch werde die Strategie haufig nur halbherzig verfolgt, etwa weil
man eigentlich lieber Print verkaufen wolle. Die Akteure miissten sich
die Frage stellen, welchen Mehrwert das Pay-Angebot fiir den Kaufer ge-
geniiber dem kostenlosen digitalen oder dem Printprodukt biete. Dass
Paid Content zum Erfolg fiithren kann, beweist Eric Sturm am Beispiel
des Foodblogs Valentinas-Kochbuch.de. Christian Hasselbring, Head
of Business Development, LaterPay, demonstriert, wie vielfaltig flexible,
weniger strikte Pay-Modelle ausfallen konnen. Seine Devise: »Pain statt
Paid, Trichter statt Mauerx.

Wie nun handeln? Potenziellen in realen Erfolg verwandeln? Am
Selbstbewusstsein der Branche diirfte es nicht mangeln. »Wir haben das
beste Vertriebssystem der Welt!, sagt Welte. Und wo sich viele Begeis-
terte versammeln, ist nun mal der Gipfel der Welt. ]

Dr. Ralf Siepmann

Kommunikationsberater und Journalist sowie
Geschaftsfuhrer der Indikativ GmbH in Bonn
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FUTURUM

Vertrieb at 1ts best

FUTURUM Vertriebspreis als wichtigste Auszeichnung des
Pressevertriebs im Rahmen des VDZ Distribution Summit

n diesem Jahr wurde der FUTURUM Vertriebspreis erstmals im Rah-

men des VDZ Distribution Summit verliehen. Die beiden erfolgrei-

chen Vertriebsformate des VDZ, der VDZ Distribution Summit als
Know-how- und Wissensplattform im Vertrieb sowie der FUTURUM
als hoch geschitzter Vertriebspreis, wurden zusammengelegt, um noch
mehr Relevanz fiir die Teilnehmer und Partner zu bringen.

Die Jury des FUTURUM Vertriebspreises hatte die Gewinner der
wichtigsten deutschen Auszeichnung fiir herausragende Leistungen im
Pressevertrieb 2015 ermittelt. Sie zeigte sich von der Fiille und Qualitat
der Einreichungen beeindruckt, zu denen Verlage,
Nationalvertriebe, Pressegroffhiandler,

URUM

VERTRIEBSPREIS 2015

Bahnhofsbuchhandler sowie Akteure aus dem werbenden Buch- und
Zeitschriftenhandel, Lesezirkel und weitere Dienstleister fiir den Pres-
severtrieb aufgerufen worden waren.

»Ein toller Jahrgang fiir den FUTURUM Vertriebspreis. Ich freue mich
sowohl iiber die grofle Zahl der fiir 2015 eingegangenen Bewerbungen
als auch tiber deren hohes Niveau. Es zeigt sich, wie innovativ und ideen-
reich der Vertrieb und die dahinterstehenden Menschen sind«, betonte
Sven Konig, Geschiftsfithrer der VDZ Akademie.

Ehrenpreis

Mit dem Ehrenpreis fiir eine herausragende Personlich-
keit der Verlags- und Vertriebsszene wurde Dr. Adam-
Claus Eckert, Aufsichtsratsvorsitzender Unternehmens-
gruppe Dr. Eckert, geehrt. Laudator Karl-Hans Schmitt,
Buch- und Zeitschriften-Grofivertrieb Schmitt, stellte
die Erfolgsgeschichte des »PSG« heraus, den langen Atem
und den Mut des Preistrigers.

Beste Leistung
im Pressevertrieb

In der Kategorie »Beste Leistung im Pressevertrieb« nahm
Laudator Peter Strahlendorf Bezug auf die Aussage von
Philipp Welte in seiner Er6ffnungskeynote — »Wir haben
das beste Pressesystem der Welt« — und ergénzte, dass
dahinter hoch qualifizierte Menschen stiinden. Die Ge-
winner Nils Buck, TWI, und Rainer Raisch, KFD Presse
Grosso, hatten mit ihrem Konzept der Reifiverschluss-
kommissionierung von Zeitschriften mit zwei Packlinien
iiberzeugt, die fiir Effizienzgewinne sorgt, fiir Anliefer-
qualitdt beim Einzelhandel sowie mehr Freiheit. »Dies
starkt auch die Scharnierfunktion des Grosso, so Lau-
dator Peter Strahlendorf.




Alle Preistrager und Laudatoren sowie Sprecher des FUTURUM Vertriebspreises

In der Kategorie »Beste Leistung im Pressevertrieb Logistik« {iberzeugte
der DPV Deutscher Pressevertrieb fiir den Service des digitalen Multi-
channel-Publishings mit dessen moderner Funktionalitét. Den Preis nahm
Christina Dohmann, Chief Digital Officer DPV, entgegen. »DPV stellt
den Verlagen einen Rundumservice zur Verfiigung, sodass sie sich auf
Kernaufgaben konzentrieren kdnneng, so Laudator Alexander von Reib-
nitz, Geschiftsfithrer Print und Digitale Medien im VDZ.

Das Marketing von »Bergwelten — Das Magazin fiir alpine Lebens-
freude« gewann in der Kategorie »Beste Leistungen im Pressevertrieb
Marketing«. Laudator Daniel Seidl, Verband Deutscher Bahnhofsbuch-
héndler, lobte den 360-Grad-Ansatz. Klaus Peininger von Red Bull Me-
dia House, betonte, dass es darum gehe, Markenwelten zu schaffen. »Wir
brennen fiir Zeitschriften.«

Beste Absolventinnen und

Absolventen des Zertifikatskurses
Experte im Pressevertrieb

Die Gewinnerinnen in der Kategorie »Beste Absolventinnen und Absol-
venten des Zertifikatskurses Experte im Pressevertrieb« waren Lena

Schulz, stella distribution GmbH, Hamburg, und Simone Bachl, MZV
Moderner Zeitschriften Vertrieb GmbH & Co. KG, Unterschleiflheim. m

Moderatorin der FUTURUM Preisverleihung Andrea Thilo
zusammen mit Sven Kénig (li.), Nils Oberschelp (hi.) und

Alexander von Reibnitz (re.)

Alle Preistrager der verschiedenen Kategorien sind
unter www.futurum-vertriebspreis.de aufgefiihrt.
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EDITORIALMEDIA

Die Verleger. Print | Online | Mobile

Inhalt macht
den Unterschie

Positive Resonanz auf das VDZ-Gattungsmarketing —

Fortsetzung in Arbeit

Editorial
Media erzahlt
die w'ntdess&en

If Motive, zwei Kampagnenflights mit mehr als 250 Einzelschal-

tungen, Veroffentlichung in iiber 20 Mitgliedertiteln und Adap-

tion der Kampagne fiir die Kommunikation der Fachmedien -
seit dem Launch der »Editorial Media«-Kampagne im Herbst 2015 ist
viel passiert.

»Editorial Media« bildet die multimediale Realitit der Zeitschriften-
marken pragnant und zeitgemaf ab. Die redaktionell hochwertigen Um-
felder der Zeitschriften in Print, Web und Mobile setzen wir damit ins
richtige Verhiltnis zu Social Media und Functional Media«, so Stefan
Riihling, Sprecher der Deutschen Fachpresse. Bezogen war dieses State-
ment auf die Veroffentlichung zweier auf die Themen der Fachmedien
adaptierter Motive der Deutschen Fachpresse, die die Kommunikation
des VDZ rund um »Editorial Media« seit August 2016 unterstiitzen.

Prignant, zeitgemaf, multimedial - das ist auch die Zielrichtung der
Hauptkampagne der Publikumszeitschriften im VDZ. Thr Ziel: die Star-
ken und die Bedeutung hochwertiger Umfelder fiir die Kommunikation
hervorheben und betonen. Die Kernidee dabei ist, die Vorteile journalis-
tischer Umfelder fiir erfolgreiche Werbung in den Vordergrund zu stel-
len. Und das ganz unabhingig vom Ausgabekanal.

Klare Vorteile fiir Werbekunden

Im medialen Okosystem grenzen sich Editorial Media von Social Media
und Functional Media ab. Gattungen, die in erster Linie im digitalen Kos-
mos existieren, iberwiegend organisiert von Algorithmen. Im Vergleich
dazu nehmen Editorial Media andere Funktionen wahr: Sie bieten jour-
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nalistische Inhalte. Sortieren und ordnen ein, fordern auf, schlagen vor
und konfrontieren mit neuen Sichtweisen; sie decken auf, bewerten, kom-
mentieren und berichten mit professionellem journalistischem Anspruch.
In der Welt ihrer Nutzer sind sie die Orientierungs- und Referenzpunkte
der personlichen Haltung, die Ideen- und Impulsgeber. Sie bieten sym-
pathische, vertrauenswiirdige und involvierende Umfelder, Brand In-
spiration und Brand Engagement.

Eigenschaften, die auch fiir Werbekunden hochattraktiv sind. Und
die Editorial Media ihnen mit kreativen und aufmerksamkeitsstarken
Kommunikationslésungen zugénglich machen. Und das hiufig indivi-
duell konzipiert und realisiert. Tailor-made.

Dieser Ansatz hinter der »Editorial Media«-Kampagne kann, gemes-
sen am Medienecho, der Website-Nutzung und der Kommunikation der
Verlage, erste Erfolge verzeichnen. Uber 20 Beitriige zur Kampagne er-
schienen in der Fachpresse — mit iiberaus positivem Tenor zur Ausrich-
tung und Umsetzung der Kampagne. Die elf Motive der Hauptkampagne
wurden von den Mitgliedsverlagen in iiber 20 Titeln geschaltet - zusitz-
lich zu den Schaltungen in den einschldgigen Fachtiteln der Branche
wie »Horizont«, »w&v«, MEEDIA, »absatzwirtschaft« und Co. Das ent-
spricht einer zusatzlichen Reichweite von iiber 17 Millionen Menschen,
die mit der Kampagne in Kontakt kamen.

Eine Reichweite, die Wirkung zeigt: Wahrend der Kampagnenflights
liegen die Nutzungszahlen der Website mit den zentralen Informatio-
nen zum Konzept und den Vorteilen von Editorial Media ein Vielfaches
tiber denen »normaler« Nutzung. Insgesamt kann die »Editorial Media«-
Kampagne sogar einen héheren Traffic erzeugen, als es der ebenfalls sehr
erfolgreiche Relaunch der »Print wirkt«-Kampagne 2012 schaffte.

fose] O ’

Gedruckt oder digital —
auf die Inhalte kommt es an

All das tragt zur erfolgreichen Verbreitung der zentralen Botschaft der
»Editorial Media«-Kampagne bei: »Redaktionelle Inhalte sind Kern der
verlegerischen Angebote und unterscheiden die iiber 5.000 Zeitschrif-
tenmarken der Publikums- und Fachpresse ganz grundsitzlich von al-
len anderen Angeboten im Markt — und zwar auf allen Plattformenc, so
Stephan Scherzer, Hauptgeschiftsfithrer des Verbands Deutscher Zeit-
schriftenverleger.

Auf dieser erfolgreichen Grundlage soll die Kampagne weitergefiihrt
und weiter ausgebaut werden. Die Kernbotschaft bleibt dabei die gleiche:
Alle Medien - ob Social, Functional oder Editorial - konnen wichtige
Beitrage fiir den Erfolg des Markenauftritts der Werbekunden liefern.
Jede Gattung hat dabei ihre Besonderheiten. Das Besondere an Editorial
Media der Verlage ist, dass sie Werbekunden maximale Sicherheit tiber
das Umfeld ihrer Werbung bieten. Mit grofien, etablierten und ver-
trauenswiirdigen Medienmarken. Kurz: Editorial Media sind profes-
sioneller Journalismus auf allen Kanilen und ein hochwertiges Umfeld
fiir Marken.

»Mit Editorial Media< haben wir den richtigen Weg fiir das Gattungs-
marketing der Publikumszeitschriften eingeschlagen. Modern, multi-
medial und auf die eigenen Stirken konzentriert, die wir mit gesundem
Selbstbewusstsein kommunizieren. Diesen Weg werden wir konsequent
fortsetzen und die Bedeutung journalistischer Umfelder fiir erfolgrei-
che Kommunikation weiter hervorhebens, so Alexander von Reibnitz,
Geschiftsfithrer Print und Digitale Medien im VDZ. =
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Newsletter
Mailings

J

Releasewechsel
3xim Jahr

Events

Kampagnenplanung

Sales Cloud

Systembeftrieb

24/7 Support

Service Cloud

Anzeigenabwicklun
leicht gemacht

Ad Management der Zukunft: AdTech Factory

ie Abwicklungsprozesse von Anzeigen

werden immer komplexer und damit

teurer. Nur durch Biindelung aller Ab-
liufe und gemeinsame Nutzung von Technolo-
gien und Ressourcen kénnen Kosten nachhaltig
gesenkt werden. Die im April unter Geschifts-
fithrer Michael Fischer gegriindete AdTech
Factory bietet mit einer neuen Buchungs- und
CRM-Architektur fir alle Mediengattungen
und Werbemittel eine Losung, die alle Pro-
zesse umfasst. Das Tool entstand als Projekt
»Maschinenraum«im VDZ-Arbeitskreis »Presse-
markt Anzeigenc.

Novum im
deutschen Werbemarkt

Zum ersten Mal wird die gesamte Prozesskette
von der Identifikation der Kundenpotenziale
iiber den Kundenkontakt, die Angebotserstel-
lung bis zur Buchung, Disposition, Produktion
und Abrechnung in einer integrierten Plattform
gebiindelt - egal ob fiir Print- oder Digitalauf-
trage. Das Leistungsspektrum reicht von der

Anzeigenabwicklung, digitalen Ad Operations,
Stammdatenpflege, Blattplanung und Placement
bis hin zur Kreation, Ad Special Innovation und
Herstellung. Und: Neben dem Direktverkauf
istkiinftig auch Programmatic Advertising fiir
digitale und Printwerbung auf einer Plattform
moglich.

Technologie ist Herzstick

Basis und Herzstiick der AdTech Factory ist die
Technologie. Mit einem englischen Partner bau-
te die Firma eine moderne und leistungsfahige
IT-Infrastruktur auf, die den Sales-Prozess in-
tegriert darstellt. Dabei hilt die »Sales-Force«-
Plattform alle Daten cloudbasiert vor, auf die
Mandanten standortunabhingig und mobil Zu-
griffhaben. Die Kunden erhalten dadurch eine
einmalige Transparenz {iber ihre Sales Pipe-
line. Die Technologie ist flexibel nutzbar und
kompatibel mit bestehenden Verlagssystemen.
Dariiber hinaus sind die Auftrags- und Ver-
marktungsdaten fiir jeden einzelnen Mandan-
ten separat gesichert.

Markt-/
Wettbewerbs-/
Credit-Daten

Umsatz

Insights in Echtzeit

Reporting

Analytics Cloud

»Wir sind ein Servicedienst-
leister, der auf Systembereitstel-
lung und die Erbringung kom-
plexer Workflows spezialisiert
ist. Dabei ist unsere Technologie
extrem leistungsfihig und
flexibel. Wir schaffen Synergien
in Prozessen und Technologien
fiir unsere Mandanten, wodurch
die Vorginge fiir jeden Einzel-
nen preiswerter und einfacher
werden.«

Michael Fischer, CEO
AdTech Factory GmbH & Co. KG

Synergien schaffen
und profitieren

Zum Grundkonzept der AdTech Factory und
ihrer Infrastruktur gehort auch, dass das Un-
ternehmen offen fiir alle Verlage und Medien-
unternehmen ist, fiir die sie die komplexen
und kostenintensiven Backoffice-Prozesse iiber-
nimmt. Solche Kooperationen sind attraktiv ge-
rade fiir Verlage, die als Mandanten von den
Synergien und vom einmalig einfachen Zugang
zu modernsten Technologien profitieren konn-
ten. Die Leistungen werden individuell auf je-
de Aufgabe und jeden Anspruch zugeschnitten.
Damit garantiert AdTech Factory den Kunden
hohere Produktivitit zu niedrigeren Kosten. m
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Should I stay oder
should I go?

Der Messenger Snapchat ist eines der
Trendthemen 2016, die Begeisterung

bei den Medienhausern fir ein

Engagement fallt unterschiedlich aus

e:publica 2016 in Berlin, Mittagszeit, der Hauptsaal ist bis auf den
letzten Platz gefiillt, dahinter Gedrange, eine Schlange zieht sich

vor der Tir entlang. Wer vermutet, dass als Néchstes ein inter-
nationaler Topspeaker der Digitalszene erwartet wird, irrt sich gewaltig.
Es ist der Jugendliche Joshua Arntzen, soeben noch in der Schule, jetzt
per Skype auf der re:publica. Die Teilnehmer der Digitalkonferenz, viel-
fach doppelt bis dreimal so alt wie der 15-Jahrige, wollen sich von ihm
Snapchat erkliren lassen. Dies erledigt Arntzen in weniger als zehn Mi-
nuten; zum Schluss seines Tutorials sagt er: »Es ist zwar schon, dass ihr
jetzt alle wisst, was Snapchat ist. Aber benutzt es bitte trotzdem nicht.«
Was sich wie ein wohlmeinender Ratschlag anhort, ist wohl

eher Angst, Angst davor, dass das nachs-

te Social Network von den Alteren

entdeckt und gekapert wird. Die

Digital Natives lei-

den spitestens seit
Facebook unter dem
inversen Hase-und-
Igel-Syndrom. »Ich

bin jetzt auch da«

heiflt es statt »Ich

bin schon da« aus

dem Mund der El-
terngeneration. Fiir

die jungen Leute ist die
Prasenz von Mama und
Papa ein Drama: Thre Riick-
zugsraume werden ok-

kupiert,

ihre Kom-

munikation findet

plotzlich wieder im ungeschiitzten Raum statt.

Bei solch rasantem Wachstum, welches der Messenger hinlegt, ver-
wundert es nicht, dass Snapchat in diesem Jahr Trendthema Nummer
eins ist: Mit 150 Millionen taglichen Nutzern ist der Dienst mittlerwei-
le gro3er als Twitter. Nach Comscore-Angaben haben zwei Drittel der
Smartphone-Nutzer unter 24 Jahren die App geladen. Sie kommunizie-
ren mit ihrer Peergroup via aneinandergereihter Bild- und Videostrecken,
die oft quietschend bunt sind, versenden ihre Portrits mit digital anmon-
tierten Tiermasken und iiberlagern ihre Botschaften mit Emojis. Nichts
braucht einem peinlich zu sein, denn anders als das Netz vergisst Snap-
chat nach wenigen Sekunden, spétestens nach 24 Stunden - wenn man
es so will.

Was auf den ersten Blick nach Schulhof und Pubertit ausschaut, gewinnt
auf den zweiten Blick auch fiir Medienhiuser Relevanz: Die Millennials,
Kinder und Jugendliche des digitalen Zeitalters, haben in grofler Schar
den gedruckten Medien und linearen AV-Programmen den Riicken ge-
kehrt. Millennials, diese sagenumwobenen Wesen der Marktforschungs-
abteilungen und der Produktentwickler, sind nicht leicht zu finden, schwie-
rig zu gewinnen und kaum zu binden. Und auf einmal ist mit Snapchat
eine Plattform vorhanden, auf der sie sich in konzentrierter Form tum-
meln. »Nichts wie hin«lautet folglich der Wunsch in den Verlagen - theo-
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»Lustig, einzig-
artig, interaktiv« —
neue Formen des
Storytellings

Snapchat — was daran reizvoll
ist und welche Vorteile
es Medienhausern bietet

PRINT&more hat sich direkt in der Ziel-
gruppe Millennials erkundigt: Giulia Wil-
zewski (22) ist neben gelegentlichem Snap-
chat-Spaf} vor allem im Print unterwegs
und beweist damit, dass sich aktuelle So-
cial-Media-Trends und traditioneller Print-
journalismus keineswegs ausschlieffen: Als
freie Journalistin schrieb sie u. a. schon fiir
»Cicero«, BILD, »Bunte« und »Playboy«.

PRINT&more | Was gefillt Thnen an Snap-
chat besonders gut?

GIULIA WILZEWSKI | Snapchat bietet
Abwechslung und Storytelling auf eine lus-
tige, einzigartige und interaktive Art und
Weise. Durch die limitierte Dauer der Posts
und das Loschen nach spitestens 24 Stunden
hat es Snapchat geschafft, eine ganz neue
Form der Kommunikation zu schaffen. Na-
tirlich sind auch die stindig wechselnden
Filter ein witziger Faktor! Da ldsst sich so-
gar BILD-Herausgeber Kai Diekmann von
mir zu einem Snapchat-Interview hinreiflen,
wenn er den Hundefilter nutzen darf!

Welche Vorziige hat Snapchat fiir Medien-
hduser?

Medienhduser konnen Snapchat nutzen, um
sich Gehor bei der angestrebten jungen Ziel-
gruppe zu verschaffen. Durch den »Live«-
Charakter bietet sich Snapchat fiir Medien
vor allem in Form von Berichterstattungen
vor Ort, aber auch Einblicken hinter die Ku-
lissen an, so wie es z. B. die amerikanische
»Vogue« bei Modenschauen macht, indem

K

Perfekter Snap — Giulia Wilzewski (22), passionierte Nachwuchsjournalistin,

und BILD-Herausgeber Kai Diekmann

sie backstage filmt, Models interviewt oder
bei den Proben fiir die Fashion Shows dabei
ist. Interviews mit bekannten Persénlich-
keiten, gerne auch unterlegt mit den oben
genannten Filtern, kreieren einen Unter-
haltungswert, gleichzeitig aber auch Au-
thentizitit und Nihe, sowohl zum Reporter
als auch zum Interviewten.

Welche Fehler/Erwartungshaltungen soll-
te man als Journalist vermeiden?

Um die erwahnte Authentizitit zu wahren,
halte ich es fiir essenziell, jungen, Snapchat-
versierten Journalisten die Berichterstattung
iber diese App anzuvertrauen. Als Digital
Natives ist der Umgang mit Snapchat fiir sie
natiirlich und wirkt nicht gewollt bzw. ge-
kiinstelt. Viele Medienformate laufen Ge-
fahr, nur Mitldufer zu sein, obwohl ihr Me-
dium iberhaupt nicht zu Snapchat passt
bzw. die Redakteure sich damit zu wenig
auskennen. Snapchat ist ein modernes, zur-
zeit gehyptes Tool, aber kein absolutes und
pauschales Muss fiir jeden Journalisten.

Wie hoch schitzen Sie den Zeitaufwand fiir
einen Redakteur ein, sich mit Snapchat
anzufreunden?

Die App an sich ist nicht allzu schwer zu ver-
stehen, dennoch glaube ich, dass der Zeit-
aufwand fiir einen génzlich unerfahrenen
Journalisten zu hoch ist, um sich ziigig mit
dieser schnelllebigen Anwendung anzufreun-
den. Denn es gilt ja nicht nur, sich mit Snap-
chat an sich zu beschiftigen, sondern auch
mit den dazugehorigen Usern, die ganz spe-
zielle Wiinsche und Bediirfnisse haben.

Ko6nnen Sie gelungene Beispiele von Jour-
nalisten/Medienformaten auf Snapchat
nennen?

Im Bereich Mode finde ich die Snaps von
der US-»Vogue« durchaus interessant, da
sie zusitzliche Einblicke in die Modebran-
che bieten. Ansonsten nutze ich persénlich
Snapchat im Moment eher privat und schaue
mir daher auch vor allem Snaps meiner
Freunde an, die nicht zwingend etwas mit
Beruflichem zu tun haben. ]
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retisch, aber die Praxis schaut anders aus. International produzieren
Medien wie beispielsweise CNN und »National Geographic« zwar schon
sehr lange tégliche Inhalte, aber geschaftlich betrachtet ist Deutschland
ein Snapchat-Entwicklungsland. Sicherlich, es gibt bereits eine ganze
Reihe von Journalisten, die privat mit Snapchat experimentieren, bei
den offziellen Accounts der Medienhduser wird die Luft schon diinner;
aber es gibt auch einige Leuchtturmbeispiele, u. a. »ZEIT Online« und
»Bento« oder die »Bravo« haben schon linger den Sprung gewagt. Eben-
falls die Axel Springer SE, die mit verschiedenen Angeboten am Start
ist. Hier verfolgt man eine Mulitplattform-Strategie und probiert des-
halb regelméflig neue Social Media-Angebote aus — mit einem klaren
Fokus: Es gilt auszutesten, welche Distributionskanile sich fiir welche
Zielgruppen und welche Art von Inhalten eignen. Bei Gruner + Jahr ist
man mit den Angeboten von »Brigitte« und »Gala« bei Snapchat und
nach eigenen Angaben mit den Erfolgen zufrieden, bei Condé Nast ist
man mit »Glamour« vertreten, aber eher noch im Betastatus, fiir eine
Bewertung ist es also noch zu friih.

Wo liegen die Hemmnisse
fur eine intensive Snap-
chat-Aktivitat? Hauptsach-
lich stellt sich die Frage, mit
welchen personellen
Ressourcen ein En-
gagement gestemmt
werden soll und wie
diese Investition refi-
nanziert werden kann.
In der organischen
Snapchat-Welt

sind Anzeigen-
formate nicht vor-
gesehen, die einzige
harte Wahrung ist die

potenziell enorme Reichwei-

te. Aber auch diese lasst sich nicht ohne Weiteres

erzielen, da es im Vergleich mit anderen Social Media deutlich um-
standlicher ist, einen Anbieter einfach und schnell zu finden. Vielleicht
ist auch der provisorische Charakter der Snaps ein Hemmschuh, ist
man doch als Journalist gewohnt, grofitmégliche Qualitit anzustreben.
Weitere mégliche Griinde: Aus der Snapchat-Welt gibt es keinen — oder
zumindest keinen einfachen - Weg nach drauflen, da sich in den Beitra-
gen nicht ohne Weiteres Links setzen lassen. Vielfach ist in den Verla-
gen auch die Neigung gering ausgepragt, dem nachsten durchs virtuelle
Dorf gejagten Borstenvieh hinterzulaufen - schliefSlich ist es soeben
doch gelungen, sich auf Facebook und Twitter mit den eigenen Inhalten
und Prozessen perfekt einzurichten.

Ein Aus-
weg
konnte
fiir manch
ein Medien-
haus der Pre-
miumbereich Dis-
cover sein: Hier lasst sich eine
hohe Reichweite erlangen und mit
der Moglichkeit, Anzeigen zu schalten, gibt es auch eine Refinanzierung.
Bislang ist den Deutschen die Tiir in die Snapchat-Business-Welt aller-
dings verwehrt; zum Start waren ausschliefllich englischsprachige
Medien wie das »People Magazine«, CNN, »Vices, »Daily Mail«
oder »Mashable« dabei, spiter erweiterte Snapchat das Ange-
bot fiir franzosische Partner, darunter »Le Mondex, die fran-
z0sische »Cosmopolitan, »Paris Match« oder »LEquipe«. Auch
ein Angebot in Deutschland war seit Langerem im Gesprich,
woran es liegt, dass sich dieses regelméfiig verschiebt — Bran-
chenkreise nennen jetzt den Starttermin Herbst —, kann nur
gemutmaft werden. Ein Hauptgrund sind moglicherweise ho-
he Einstiegskosten, da nur mit einem personell ausreichend
grofien Team die Discover-Anforderung gestemmt werden kann,
eine Mindestanzahl von Snaps pro Tag zu liefern.
Auflerdem konnte in der Branche dariiber Unsicher-
heit bestehen, inwieweit mit redaktionellen Eingriffen
bei Agenda-Setting oder der Darstellungsweise von
Artikeln zu rechnen sei. Zu guter Letzt steht auch noch
in den Sternen, wie sich der Dienst gegen jiingst ent-
standene Konkurrenzformate wie bei Instagram behaup-
ten kann. Dass bei Snapchat alles im Fluss ist wie bei den ge-
hosteten Snaps selbst, zeigt auch die jiingste Entwicklung: Das
Unternehmen will auf einmal auch Anbieter von Hardware sein. Der
Firmengriinder Evan Spiegel kiindigte an, dass es ab Herbst die »Spec-
tables« geben werde - eine Sonnenbrille in drei verschiedenen Farben,
die Videos von zehn Sekunden Lange aufnimmt. Und so ganz nebenbei
wurde auch noch die Umfirmierung von Snapchat in Snap Inc. bekannt
gegeben. ]

£
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Wolfram A. Zabel
ist selbststandiger Kommunikationsberater.

~

Zuvor war er in verschiedenen leitenden und

‘ o redaktionellen Positionen tatig.
I
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Autozeltschriften —
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»Eine erfolgreiche Autozeitschrift darf kein gedrucktes Internet
mehr sein, meint Tim Ramms von »auto motor und sport« und
Michael Kdckritz von »ramp« sagt: »Unsere Beziehung zum Auto
hat die unkomplizierte Unschuld verloren.« Dies sind die Heraus-
forderungen, die sich dem Segment Autozeitschriften stellen



lektroautos, Carsharing, Vernetzung, autonomes Fahren - die

Autoindustrie steht vor einer Vielzahl ebenso spannender wie

veritabler Herausforderungen - aus Autoproduzenten sind Mo- Autozeitschriften bleiben
bilitatsspezialisten geworden. Autozeitschriften bleiben starke Marken

Dieser dynamische Kulturwandel erfordert von den Automobilma-
gazinen neue Zugénge zu Themen und Trends. Im Anzeigenmarkt er- mm
warten die Autohersteller relevante Umfelder, um ihre technischen In- ADAC motorwelt* 11 x jahrl. 13.686.169
novationen und neuen Geschiftsmodelle zu kommunizieren.
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Kanile wie Websites, Blogs, Social-Media-Plattformen, aber auch Cor- CAutozeitung  atagl. 157706

porate-Magazine und Corporate-TV haben in der Kommunikation eine © AUTOStraBenverkehr  14-tagl 124623
e i R R

ARCD Clubmagazin Auto & Reise* 115.342

LEETI5H

Opel GT & F(n d C apn

Dle F’opslars de-r 7Der sdmn ab 7500 Euru

Mobil + Sicher -
Das Verkehrswachtmagazin

17.148.257

* Club- bzw. Mitgliedermagazine

Quelle: IVW 2/2016




Segment

zeigt sich aktuell am Beispiel der positiven Auflagenentwicklung un-
seres Flaggschiffs >auto motor und sport« in den letzten drei Quartalen,
dass die kontinuierliche, intensive Weiterentwicklung des redaktionel-
len Konzepts, der Mut, im Heft immer wieder etwas Neues auszuprobie-
ren, von Kdufern und Abonnenten auch wahrgenommen und goutiert
wird. Dieser Erfolg dndert allerdings nichts an dem grundsitzlichen
Druck, dem die Printauflagen ausgesetzt sind und nach unserer Ein-
schitzung auch ausgesetzt bleiben werden. Die Erginzung und Erweite-
rung bestehender und die Entwicklung neuer Geschiftsmodelle bleiben
daher essenziell. Die Konkurrenz in diesem Bereich wird sich eher noch
verschirfen, sowohl durch mégliche neue Player als auch durch Trends
wie Content Marketing, mit dem sich auch Autohersteller und Zuliefe-

rer zum Teil intensiv beschaftigen.«

e

FULC:

Chevy Camara gegen Ford Mustang
PORTLER MIT 581 PS

Never Audi 54
N Avant im Test

Die Zukunft  Kompaki-Kracher Lexus 65 F
der Puristen fiir kieines Geld  im Test

Jaguar F-Typs SYR
ot A ot D11 gopen  Warum e
B4 MG Competition. e Ruscl knap werler

ngll PORSCHE

Michael Kockritz, Chefredakteur des Autokulturmagazins »rampx, sieht
in der komplexen Herausforderung mehr Chancen als Risiken: »Unsere
Beziehung zum Auto hat die unkomplizierte Unschuld verloren. Es wird
sich sehr viel andern — und zugleich werden einige Aspekte und Mecha-
nismen wirksam bleiben. Das eigene Selbstverstindnis muss kritisch
reflektiert und immer wieder neu justiert werden. Dann muss man na-
tiirlich wissen, was die Kunden und der Markt wirklich wiinschen und
bendtigen, was man selbst kann und sein will. Gerade fiir die kleinen
und flexiblen Verlage, die sehr unbefangen und mutig denken und agie-
ren konnen, weil sie, statt viel zu verlieren, viel zu gewinnen haben, ist
es tatsdchlich eine tolle Zeit. Wichtig ist, nicht nur ein Gespiir fiir die
Autowelt und Kommunikation zu haben, sondern vor allem auch in
Minner-, Kultur- und Lifestylewelten stilpragend zu wirken.«
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greifende Themen der Verlagsgruppe Auto, Computer und Sport wie
»Connected Car<.»

Autobegeisterung nimmt ab

»News kommen aus dem Netz, Hintergriinde liefert Print«, weify Edwin
Baaske, beim Delius Klasing Verlag fiir Corporate-Publishing-Produkte
zustandig, und hebt zudem die Kraft gedruckter Bilder hervor. Baaske
weiter: »Automagazine leben von ihrer Glaubwiirdigkeit gegeniiber dem
Leser. Wenn zu viele Geschichten offensichtlich zu wenig eigenen Cha-
rakter haben, wenn die Pressemeldung durchscheint, verliert das Me-

dium an Wert.«
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Auto mehr besitzen wollen, aber dennoch Freude am Fahren haben.
Eine Autozeitschrift muss dementsprechend auch tiber die Bediirfnisse
dieser jungen Zielgruppe berichten und Tipps fiir optimale Mobilitit in
einer modernen, urbanen Welt bringen. Eine weitere Herausforderung
besteht darin, sinkenden Umsétzen durch sinkende Auflagen mit neuen,
erfolgreichen Line Extensions entgegenzuwirken. Bei AUTO BILD ist
dies z. B. durch Titel wie AUTO BILD KLASSIK, AUTO BILD SPORTS-
CARS, AUTO BILD ALLRAD, AUTO TEST und zuletzt AUTO BILD
REISEMOBIL und BIKE BILD mustergiiltig gelungen.«

Fiir Edwin Baaske lautet die Aufgabe, bestehendes Vertrauen zu be-
statigen und offen fiir Neues zu sein. »Wer Spaf3 daran hat, sich selbst zu
hinterfragen, der wird die Geschwindigkeit mitbringen, Teil der neuen
Entwicklungen zu sein und sie nicht im Riickspiegel zu sehen.« [

Eva Wienke

Journalistin und Kommunikationsberaterin

Deutschlands altestes Verlags- und Druckhaus
sucht in Erweiterung seines Programms eine
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Max Schmidt-Romhild KG
Verlagsleitung: Thomas Briimmer
MengstraBe 16 - 23552 Liibeck
Tel. 0451/70 31-252
tbruemmer@schmidt-roemhild.com
www.schmidt-roemhild.de
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ALTESTES VERLAGS~
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Medien&Meinung

Haltung ist gefragt

Diskurs zur Demokratie: Medienredakteurin und Dozentin Sissi Pitzer
zum Selbstverstandnis von Journalisten

Sissi Pitzer, Medienjournalistin,

Redakteurin fir »Das Medien-
Magazin« auf B5aktuell, Dozentin
im Studiengang Wirtschaft und
Journalismus an der Universitat der
Bundeswehr Miinchen

as Paradoxon unseres Berufes: Jour-
nalisten hatten bei Umfragen schon
immer wenig Renommee - dennoch
wollten zahllose junge Menschen unbedingt
»irgendwas mit Medien« machen. Das hat sich
gedndert, nicht zum Besseren: Die Nachfrage
an Journalistenschulen und nach Volontariaten
ldsst nach, und jetzt scheint der Ruf der Journa-
listen endgiiltig ruiniert: »Liigenpresse«, dieses

unsigliche Wort, das Nazis zwar nicht erfunden,
aber ausufernd zur Desavouierung politischer
Gegner eingesetzt haben, wird heute wieder
benutzt, um Medien und Medienmacher zu ver-
leumden, mit Dreck zu bewerfen. Pegida hat
es herausgebriillt, die AfD zum ideologischen
Kampfbegrift erkoren.

Und nun? Miissen wir uns diesen Schuh an-
ziehen? Nein, aber wir miissen lernen, damit
umzugehen: den Nutzer ernst nehmen, ja - uns
vorfithren lassen, nein. Erfreulich viele Redak-
tionen, ob Zeitung, Zeitschrift, Radio oder TV,
haben angefangen, die Kommunikation zwei-
gleisig zu machen, frei nach der Brecht’schen Ra-
diotheorie: Aus dem Distributionsapparat wird
ein Kommunikationsapparat, aber eben nicht
nur im Radio, sondern in allen Mediengattungen.
In ihren Online-Auftritten haben sie die Kom-
mentarspalten geoffnet, sie interessieren sich
fiir ihr Publikum, fiir seine Themenvorschlige,
Erganzungen, Kritik. Die leider immer haufiger
degeneriert zu unflatigen Beschimpfungen, pe-
netranten Behauptungen, zu blankem Hass -
bevorzugt gegen Frauen und Menschen nicht
deutscher Herkunft. Sodass das Pendel schon
wieder zuriickschldgt, Redaktionen
sich gezwungen sehen, Kommentar-
funktionen abzuschalten.

Es ist eine tdgliche Gratwanderung:
aufden Leser, Horer, Zuschauer, User
einzugehen, sich aber Hasstiraden nicht
gefallen zu lassen. Klare Ansage und
Schutz der eigenen Kolleginnen und
Kollegen, das ist Pflicht in Verlagen und Sen-
dern! Kein Journalist, keine Reporterin sollte
Angst haben, auf die Strafle zu gehen, zu re-

cherchieren, das Telefon abzunehmen, den ei-
genen Twitter- oder Facebook-Account zu 6ff-
nen. Es geht nicht nur um titliche Angriffe -
Worte, Parolen, Verleumdungen, Drohungen tun
genauso weh.

Haltung ist gefragt. Wir Journalistinnen und
Journalisten kénnen selbstbewusst auftreten,
denn wir haben gelernt zu reflektieren, und das
heifdt zu schreiben, aufzunehmen, zu texten,
zu drehen, zu recherchieren. Und deshalb ma-
chen wir uns nicht zum Sklaven der »Liigen-
presse«-Pobler, bieten ihnen keine Biithne: Wir
laden sie nicht in jede Talkrunde, berticksichti-
gen sie nicht in jedem Text. Sie kommen vor, wo
es notwendig ist - und werden an ihren Taten
gemessen, nicht an ihren Behauptungen. Sie diir-
fen unser Handeln nicht dominieren. Redaktio-
nen sollten nicht von oben herab agieren, sich
aber auch nicht die Themen diktieren lassen.

Mehr Gelassenheit, mehr Selbstbewusstsein
stiinde uns gut an. Mehr Solidaritit und Bereit-
schaft zur Gegenwehr: Was mir fehlt, ist der
Aufschrei in der Gesellschaft, in der Politik, in
der Justiz - vor allem aber in der Branche, wenn
Kolleginnen und Kollegen angegriffen, im Netz

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

verhohnt, verbal bespuckt werden. Das sollten
wir den »Liigenpresse«-Schreiern nicht durch-
gehen lassen. ]
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Freiheit, Vielfalt, Wettbewerb!

Stephan Scherzer Gber den Wert der Werbung und die Risiken

weiterer Werbebeschrankungen

ch finde es bemerkenswert, mit welch gruseligem Selbstverstindnis

immer weitere Werbebeschrankungen aus den Schubladen gezogen

werden. Dahinter steckt ein sehr tragisches Bild des Verbrauchers,
das vom miindigen Biirger weit entfernt ist: Man muss die armen Men-
schen vor sich selber schiitzen, weil sie Werbebotschaften und die Kom-
plexitit der Welt nicht durchschauen. Und das in einer Zeit, in der man
sich iiber jedes Thema in Print, Web, Mobile oder TV hervorragend in-
formieren kann - wenn man nur will.

Unabhingige Presse finanzieren

Werbung ist Teil unserer vielfiltigen Gesellschaft, durchaus auch ein
Barometer fiir den Grad gesellschaftlicher Freiheit. Werbung tragt auch
dazu bei, dass sich unabhangige Presse finanzieren kann. Wenn man in
einem Land leben will, in dem es eine unabhingige Presse und mediale
Vielfalt gibt, sind weitere Werbeverbote mehr als nur schédlich. Im Ub-
rigen: Werbeverbote helfen dem, der sowieso schon Marktfiihrer ist. Davon
profitieren jene Unternehmen am ehesten, die die stirksten Marken haben.

»Vielfalt, Freiheit und Wettbewerb sind so wichtige, geht vielen ent-
spannt tiber die Lippen. Momentan sehen wir in vielen Feldern - etwa bei
Suchmaschinen, Social Media oder Mediaagenturen - das absolute Ge-
genteil: die Entstehung von Monopolen und Oligopolen und das Zurtick-
gehen von Wettbewerb und Vielfalt durch globale Netzwerkeffekte. Di-
gitale Werbeausgaben in den USA landen zu fast 70 Prozent bei Google
und Facebook. Meine Prognose: In zwei, drei Jahren teilen sich Google,
Facebook, Amazon und ein paar andere globale Plattformen die Erlose
zu 80 Prozent weltweit. Das ist eine Entwicklung, die mir grofie Sorgen
bereitet.

Adblocker als Negativbeispiel

Die Verleger pflegen den Wettbewerb im Sinne der Kunden. Am Kiosk
kidmpfen die Titel um den Regalzentimeter, im Internet wird um jeden
Leser gerungen. In Deutschland gibt es fast 6.000 Zeitschriftenmarken,
mit Tausenden Webseiten - hier lassen sich alle Meinungen und Positio-
nen finden, die die Pressefreiheit ermoglicht. Die Branche ist agil. Fiir

die erste Jahreshilfte erwarten wir rund 60 Titeleinfithrungen. Nur der
Unternehmer kann und wird weiter investieren, der seine Produkte
profitabel gestalten kann. Leser bezahlen jeden Monat rund 260 Millio-
nen Euro am Kiosk oder im Abo fiir Zeitschriften. Dazu kommen die
Werbeerlose. Werbebeschrankungen gefihrden diese Refinanzierungs-
moglichkeit fiir Journalismus ohne Not!

Professioneller Content ist der Treibstoff der digitalen Revolution!
Meine Sorge ist, dass die Kreativwirtschaft, die die Inhalte produziert —
ob Musik, Theaterstiicke, Filme oder journalistische Beitrige — es immer
schwerer haben wird, sich unternehmerisch und damit auch unabhan-
gig zu refinanzieren.

Wettbewerb im Sinne der Kunden

Ein weiteres Negativbeispiel sind Adblocker, die die Monetarisierung
journalistischer Angebote erheblich erschweren. Die Verlage machen es
hier genau richtig: Auf der einen Seite gehen sie gegen Adblocker den
juristischen Weg. Adblocker-Anbieter sind Wegelagerer, die unter dem
Deckmintelchen des Verbraucherschutzes erpresserische Geschiftsmo-
delle verfolgen. Das Whitelisting, bei dem man sich vom Geblocktwer-
den freikauft, ist ein Teil davon. Als Ultima Ratio wire eine gesetzliche
Regelung wiinschenswert. Die Verlage ziehen aber nicht nur vor Ge-
richt, sondern sie erkldren sich auch ihren Lesern. Verlage haben damit
schon sehr gute Erfahrungen gemacht, die Zahl der Adblocker-Nutzer
geht zuriick. Den Lesern wird erklart, warum guter Journalismus einen
Wert hat und Werbung dazugehort. Und das Dritte ist eine Kreativ-
diskussion in den Agenturen dariiber, wie man bessere, leserorientierte
Werbung macht. Weitere Werbeverbote oder Tolerierung erpresserischer
Adblocker-Modelle sind in jedem Fall die falsche Antwort. |

Stephan Scherzer
Hauptgeschaftsfuhrer
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e. V.
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Verwertungsgesellschaften
brauchen Zusammenhalt

Bisherige Ausschuttungspraxis der VG Wort gesetzlich unzulassig:
Was kommt nun auf die Verlage durch die geanderte Rechtslage zu?
Welche Moglichkeiten haben die Journalisten?

uf der aulerordentlichen Mitgliederversammlung der VG Wort

Mitte September in Miinchen ist es einer Minderheit gelungen,

eine breite Mehrheit handlungsunfihig zu machen. Der Vor-
stand der VG Wort hatte einen Kompromiss formuliert, der aber bei den
Journalisten nicht die erforderliche Mehrheit erhielt.

Die Reprobel-Entscheidung des EuGH und das Vogel-Urteil des BGH
habeneinejahrzehntelange Ausschiittungspraxisder Verwertungsgesell-
schaften fiir gesetzlich unzuldssig erklirt. Die Verteilung der Einnahmen
der VG Wort aus den ihr gesetzlich zustehenden Vergiitungsanspriichen
fiir erlaubnisfreie Verwertungshandlungen Dritter bestimmten seit Jahr-
zehnten die Urheber und die Verlage gemeinsam im Wege der Selbstver-
waltung. Die Beteiligung der Verlage folgte der Erkenntnis, dass nicht
nur der urheberrechtlich geschiitzte Text, sondern die Verlagsprodukte
kopiert werden. Ohne den Beitrag des Verlegers wire es gar nicht zur
Kopie des Werks gekommen.

Wie beim Urheber waren und sind die VG-Wort-Ausschiittungen
auch bei den Verlagen Teil der Kalkulation. Sollten sie den Verlagen fiir die
Vergangenheit und die Zukunft entzogen werden, miissen die Verlage
diese Kalkulation tiberdenken. Schon aus dem sich hier heraus ergeben-
den Eigeninteresse sollte jeder Text- und Fotojournalist gut {iberlegen,
ob er nicht doch seine Riickforderungsanspriiche gegen die Verwertungs-
gesellschaften ab 2012 an die Verlage - fur die er in diesem Zeitraum
gearbeitet hat — abtritt. Ein dafiir erforderliches Abtretungsformular
wird es in Kiirze geben.

Die in absehbarer Zeit von den Verwertungsgesellschaften Wort und
Bild-Kunst von den Verlagen fiir die Ausschiittung von 2012 bis 2015
zuriickgeforderten Betridge werden manche Verlage ruinieren oder auf
lange Zeit schwichen. Soweit sollte man es nicht kommen lassen. Man-
che wenden ein, dass die Verlage ausreichend vorgewarnt gewesen seien
und deshalb Riickstellungen gebildet hitten. Aber auch Riickstellungen
aufzulosen bedeutet, Liquiditét zu verlieren. Und auch nicht alle Verlage -
gerade kleinere in der Nische - sind immer optimal steuerlich beraten.

Presserepro fur
Journalisten-Weiterbildung

Aber die Beteiligungsbetriige der Verleger flossen nicht nur direkt den
Verlagen zu. Im Bereich der Publikumszeitschriften im VDZ und der
Tages- und Wochenzeitungen im BDZV einigte man sich in den 80er-
Jahren auf ein anderes Konzept: Die sogenannte Presserepro erhielten
die Verlegerverbénde, die sich verpflichteten, die Mittel in die journalis-
tische Aus- und Weiterbildung zu investieren. Beide Verbinde griinde-
ten in der Folge Ausbildungsakademien. Im Budget der VDZ Akademie
machten die VG-Wort-Gelder etwa 20 Prozent aus. In diesem Umfang
boten sie Seminare und andere interessante Weiterbildungsangebote fiir
Journalisten an. Zuriickzustellende bzw. ab 2014 ausbleibende Presse-
repro-Gelder wurden durch Erlose aus anderen Veranstaltungen und
Riicklagen in der Hoffnung aufgefangen, dass der alte Zustand wieder-
hergestellt werden konne. Die komplette Riickforderung fiir die letzten
vier Jahre wiirde dieses Konzept infrage stellen.

Auch hier gilt: Die vielen festen und freien Journalisten, die fiir die
Presseverlage arbeiten, haben die Moglichkeit, ihre Auszahlungsansprii-
che an die Verlegerverbiande abzutreten, um den Fortbestand der Wei-
terbildungsangebote zu sichern. Es ist sehr wichtig, an dem Verbund von
Urhebern und Verlegern in den Verwertungsgesellschaften festzuhalten,
jaihn zu starken. Nur so wird es gelingen, der Geriateindustrie weiterhin
die Stirn zu bieten und angemessene Vergiitungen durchzusetzen. m

Dirk Platte

VDZ-Justiziar, Geschaftsfihrer Verband der
Zeitschriftenverleger Berlin-Brandenburg e. V.,
Geschéftsfiihrer Fachverband Konfessionelle Presse
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Medien&Menschen

nD1e Presse 1ugt nicht«

Im PRINT&more-Interview verteidigt Christian Lindner die
Pressefreiheit und pladiert fur eine grol3ere Meinungspluralitat

PRINT&more | Wie viel Zeit investieren Sie
in die Mediennutzung?

CHRISTIAN LINDNER | 90 Minuten taglich
mindestens. Die Zeitungslektiire am Vorabend
ist mein Start in den nichsten Tag. Untertags
werde ich mit Agenturberichterstattung und
Monitoring der Social Media durch mein Bii-
ro versorgt. Am Wochenende habe ich mehr
Zeit, da schaue ich dann in SPIEGEL, FOCUS,
»Stern« und DIE ZEIT.

Gibt es einen kommunikativen Leitfaden fiir
Ihre Kommunikationsarbeit?

Wir wollen eine konstruktive Opposition sein —
wollen nicht nur kritisieren, sondern Losungs-
vorschlige aufzeigen. Wenn es z. B. um die Frage
geht, wie kiinftig Qualitdtsjournalismus finan-
ziert wird, wollen wir nicht eine 6ffentlich-recht-
liche Stiftung wie die SPD einrichten und die Ge-
bithrenzahlergelder der GEZ nutzen, sondern wir
wiirden das Geschaftsmodell durch den Schutz
des geistigen Eigentums und das Verhindern
zusdtzlicher Werbeverbote starken. Werbung ist
jaimmer noch ein wichtiger Ertragsbestandteil.

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

Fiihlen Sie sich medial gut behandelt - ge-
rade in Zeiten der »Erregungsepidemienc, wie
etwa Prof. Porksen schreibt?

Die Liberalen haben die Medien- und Meinungs-
freiheit den Obrigkeitsstaaten abgerungen, also
verbietet sich jede Form von Medienkritik. Klar
ist: Die FDP ist eine besondere Partei, weil wir
nicht zum sozialdemokratischen Mainstream

gehoren. Natiirlich ist man in einer Gesellschaft
und dann auch in ihren Medien in einer Eck-
position. Zur Wahrheit gehort, dass die 6ffent-
lich-rechtlichen Medien die FDP gemessen an
aktuellen Umfragen und historischer Bedeutung
unterbelichten.

»Liigenpresse« - mehr Menschen mit Verdruss,
oder artikulieren sich die iiblichen Verdich-
tigen lautstirker?

Die Presse liigt nicht. Ich konnte kein einziges
Beispiel nennen, bei dem Medien Fakten wil-
lentlich verdreht oder falsch dargestellt hitten.

Ich wiinsche mir allerdings eine groflere
Meinungspluralitdt, weil ich gegenwirtig zwei
Pole sehe: einmal den Pol eines sozialdemokra-
tischen Zentrums - schwarz-rot-griin - und
einen zweiten Pol der radikalen Ablehnung, des
Skandals, des Eklats, des Tabubruchs. Ich ver-
stehe das, weil sich neben Macht auch Skandal
gut verkauft. Aber so wie es auch in unserer wirt-
schaftspolitischen Debatte nicht nur Milliarda-
re und Bediirftige gibt, sondern auch die Mitte,
glaube ich daran, dass es auch einen liberal-
biirgerlichen Konsens in Deutschland gibt, der
Weltoffenheit, Toleranz und Grof3ziigigkeit ei-
nerseits, aber auch Leistungsbereitschaft, Freude
und Respekt vor den Ergebnissen der eigenen
Schaffenskraft andererseits représentiert.

Ich glaube, dass es in Deutschland schon
immer einen Kreis von Menschen gegeben hat,
wie notorische Leserbriefschreiber, Falschpar-
keraufschreiber oder Querulanten, bis hin zu
radikalen Extremen, Rassisten und Antisemi-
ten. Also ein Milieu von Zornigen und vielleicht
auch von Leuten, die leicht verfiithrbar sind, bis
hin zu Menschen, die unseren demokratischen
Staat und seine Liberalitit vollstindig ablehnen.
Die haben sich organisieren kénnen durch so-

ziale Medien. Die bilden dort einen eigenen
Kreis von Menschen, die sich in ihren Vorurtei-
len und in ihren Verschworungstheorien wech-
selseitig bestarken. Die brauchen keine Qua-
litaitsmedien mehr, denn diese kénnten ja die
eigenen festgezurrten Meinungen gefihrden.
Wir werden in den nichsten Jahrzehnten ler-
nen miissen, damit umzugehen, dass es einen
solchen Kreis gibt, einen verfestigten, partei-
formig organisierten Kreis.

Was sollten die Redaktionen dagegen tun?
Wir sollten niemals jemanden verloren geben.
Es kann aber nicht die Losung sein, den Men-
schen opportunistisch nachzulaufen. Man muss
klar benennen, was falsch ist, was antiliberal,
was vOlkisch, was rassistisch oder was antise-
mitisch ist.

Ich bin ein klarer, fundamentaler Mainstream-
Politiker, wenn es um die Ablehnung von Ras-
sismus und Antisemitismus geht. Oder wenn
es um die Einstellung geht, dass man Journalis-
mus nicht einschiichtern darf. Und man schiich-
tert ihn auch dadurch ein, dass man sagt, es sei
»Liigenpresse« oder man habe das Recht, sich
auch mit Gewalt gegen das Establishment oder
die Medien zu wehren. Diese Form der Radika-
lisierung muss man ganz klar ablehnen.

Was meinten Sie mit »Perfidie im Gesamtzu-
sammenhang« (Qualititsjournalismus - Wer-
beverbote, ZAW)?

Journalisten und Politiker vergiefien Krokodils-
tranen dariiber, dass der Qualitdtsjournalismus
in der Defensive ist. Aber viel zu wenig wird ge-
tan, damit es tiberhaupt einen Qualititsjourna-
lismus geben kann, der sich auch selbst finan-
ziert. Es kann nicht sein, dass wir hier plétzlich
offentlich-rechtliche Strukturen bekommen.
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Als Verleger wiirde ich mich dagegen wehren,
wenn es plotzlich eine Form der Subvention
oder offentlich-rechtliche Unterstiitzung gébe.
Denn zur Pressefreiheit gehort auch die wirt-
schaftliche Unabhingigkeit vom Staat. Dazu
muss das Geschiftsmodell intakt bleiben.

Was kann und muss getan werden?

Sicherlich geht es um eine Regulierung des Platt-
form-Kapitalismus - Stichwort Google. Erfiillt
das Leistungsschutzrecht alle Erwartungen? Es
geht zweitens darum, dass kommerzielle Er-
tragsbestandteile aus der Werbung erhalten blei-
ben konnen. Es kénnen also nicht fortwéahrend
Werbeverbote fiir dieses und jenes ausgespro-
chen werden. Und nicht zuletzt geht es darum,
die 6ffentlich-rechtlichen Medien in den Blick zu
nehmen, die gebiihrenfinanziert gerade im On-
line-Bereich fiir die Nutzer ihre kostenfreien An-
gebote ausdehnen, auch in einem Bereich, der
von Verlagen angeboten werden kann und soll.
In der Medienkonvergenz soll es ganz besonders
darauf ankommen, dass die 6ffentlich-rechtli-
chen Spieler, die besondere Wettbewerbsbedin-
gungen haben, Fairness des Austauschs und des
Wettbewerbs gewéhrleisten.

Die Verleger stehen fiir Freiheit, Vielfalt und
Wettbewerb!

Meine laienhafte Beobachtung ist, dass gegen-
wartig Media-Spendings in einem tiberpropor-
tionalen Umfang auch in den TV- und Online-
Bereich flieflen und aus Print abgezogen werden.
Und mich iiberzeugt hier nicht die starke Ziel-
gruppenorientierung, wenn ich sehe, fiir was und
in welchem Umfang TV-Werbung geschaltet
wird. Fir mich ist fraglich, ob da bestimmte
Formen der Rabattierung einen Ausschlag ge-
ben koénnen. Und wir miissen auf die Media-
Agenturen schauen, die das Kartellamt in den
Blick nehmen muss.

Hat Politik trotz aller Professionalisierung
nicht ein grofles Kommunikationsproblem?

Es ist eine Chance! Ich sehe die Entwicklung,
dass es in Berlin wieder grofiere Redaktions-
verbiinde gibt, positiv, weil es dann mehr An-
sprechpartner und mehr Reichweite gibt. Na-
tirlich sind damit Synergien fiir die Verlage
verbunden. So schwierig es fiir einzelne Redak-
tionen ist, wenn sie in Berlin zusammengehen

miissen — moglicherweise gehen dabei Stellen
verloren -, aber insgesamt bleibt die journalis-
tische Kompetenz erhalten.

Welche Aufgabe haben die Verleger?
Welche Botschaft haben Sie?

Der Verleger ist ein besonderer Unterneh-
mer, weil er das Streben nach wirtschaft-
lichem Erfolg mit einer publizistischen
Mission verbindet. Verleger sollten ihre Re-
daktionen und ihre Hiuser motivieren,
noch weiter und entschlossener den Mo-
dernisierungsschritt zu gehen. Der Jour-
nalismus verandert sich. Sowohl inhaltlich
als auch in der Darreichungsform - Online, o
Print -, aber auch immer starker der person-
liche Kontakt mit dem Leser, die Erreichbarkeit.

Das Interview fiihrte Peter Klotzki.

Christian Lindner, Bundesvorsitzender
der Freien Demokraten und Vorsitzender
der FDP-Landtagsfraktion NRW,

spricht beim VDZ Publishers’ Summit

am 7. November Uber Freiheit und

Verantwortung. Weitere Informationen
zu Publishers’ Summit und Night auf S. 16




3Es 1st nicht

% 1mmer dein
Recht, aber es
1St iImmer deine
Pflicht, zu

berichten«

Peter Bandermann, Preistrager der »Goldenen Victoria flir Pressefreiheit
2015, sprach mit dem turkischen Journalisten und diesjahrigen Preis-
trager Can Dundar uber die Arbeit von Journalisten in seiner Heimat

PRINT&more | Herr Diindar, Sie sind kein Killer und doch zu einer
langjihrigen Haftstrafe verurteilt worden. Wie fiihlt sich das an fiir
einen Journalisten?

CAN DUNDAR | Nun, dieses Urteil habe ich erhalten, weil ich meine
Arbeit gut gemacht habe. Wir hatten Geheimdienst-Informationen tiber
die Unterstiitzung der Tiirkei fiir radikale Islamisten in Syrien und dann
berichtet. Das Urteil zeigt die Bedeutung dieses Themas.

Thnen muss zu jedem Zeitpunkt klar gewesen sein, dass die Recherchen
iiber die Zusammenarbeit zwischen der Tiirkei und den Islamisten
spiirbare Repressionen gegen Sie und die Redaktion auslosen konnen.
Haben Sie gezogert?

Nein, als Journalist war es meine Pflicht, die Offentlichkeit dariiber
zu informieren. Denn wir hatten viele Hinweise auf eine Zusammenar-
beit der Tiirkei mit den radikalen Islamisten. Fiir sie waren die Grenzen
zur Tiirkei offen. Sie durften sich in Ankara und Istanbul aufthalten. Im
Krieg verletzte Kaimpfer wurden in tiirkischen Krankenhéusern be-
handelt.

In der von »Reporter ohne Grenzenc fiir 2016 veroffentlichten Welt-
rangliste der Pressefreiheit steht die Tiirkei auf Platz 151 von 180 Plit-
zen. Wie verliuft investigative Arbeit unter diesen Bedingungen?

In der Tiirkei spiirte man diese Gefahr schon immer. Du kannst sie riechen.
Wenn du die Gefahr riechst und dann auch nur einen Schritt zuriick-
trittst, dann betriigst du deinen Beruf. Es ist nicht immer dein Recht,
aber es ist immer deine Pflicht, zu berichten, damit die Leute wissen,
was du weifst. Wenn du nicht schreibst, dann bist du Teil des Systems.

Sehr konkret ist diese Gefahr auch fiir Ihre Frau, die aus der Tiirkei
nicht ausreisen darf. Ist absehbar, dass Sie sich bald wiedersehen?
Ich hofte das so sehr. Sie darf das Haus nicht verlassen und befindet sich
in der Geiselhaft der Tirkei. Diese Regierung handelt illegal. Dass sie
mich so zu verletzen versucht, fithlt sich noch ganz anders an, als selbst in
einem Gefangnis zu sitzen. Wir versuchen derzeit alles, um eine Aus-
reise zu erméglichen. Und meine Frau ist sehr mutig: Als im Mai vor dem
Prozess auf mich geschossen wurde, ist sie sofort auf den Tdter zugegan-
gen, um ihn zu entwaffnen.
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Pressefreiheit

Am 25.Februar 2016 durften Sie nach drei Monaten die Untersuchungs-
haft verlassen. Wie ist es Thnen im Gefingnis ergangen?

Die Festnahme erfolgte an unserem 27. Hochzeitstag. Mit meiner Frau
wollte ich abends nett ausgehen. Statt in einem Restaurant zu sitzen, stand
ich dann in meinem feinen Anzug in einer Einzelzelle. Der Nadelstreif
passte einfach nicht in diese Umgebung - eine befremdliche Situation,
auf die ich nicht vorbereitet war. Der erste Tag war ein Schock.

Wie sind Sie in der Untersuchungshaft behandelt worden?

Torturen habe ich nicht erlitten. Aber 40 Tage isoliert zu sein in einer
Zelle, ohne Computer, ohne Telefon, ohne zu schreiben ... und das als
Journalist ... das war dann wohl meine Rolle. Ich habe sie mit Stolz er-
tragen, um so die Situation zu entspannen. Vor mir waren schliefSlich
schon viele andere Journalisten und Autoren in Haft. Jetzt war ich dran.

»... um die Situation zu entspannen«. Das klingt gelassen.

In der Mitte von den insgesamt 90 Tagen wurde die Isolationshaft auf-
gehoben. Mit zwei Journalistenkollegen war ich bis zur Entlassung nach
den insgesamt drei Monaten in einer Zelle. Das war dann anders. Aber
ja, ich hatte auch Angst. Alles dauerte schliellich so lange. Vor allem die
Ungewissheit war quélend. Wenn du weifit, dass du fiinf Jahre im Ge-
fangnis bleiben musst, kannst du dich darauf einstellen. Diese Ungewiss-
heit ertragen zu miissen, das war ein Teil meiner Profession.

Wie haben Sie die Zeit in der Ungewissheit bewiltigt?

Ich habe entschieden, ein Buch zu schreiben, und kaufte mir im Ge-
fangnis einen Stift und Papier. So habe ich die Zelle mit meinen Waffen
besetzt. Allerdings war es nicht einfach, die Aufzeichnungen herauszu-
bekommen, denn die Kontrollen der Gefingnis-Administration waren
sehr, sehr streng.

Nach der Haft und vor dem Putschversuch haben Sie die Tiirkei ver-
lassen. Warum und wohin?
Ich brauchte einen Bruch, eine Pause und bin nach Barcelona gereist, um
mein Buch zu Ende zu schreiben. Dann die Militirintervention. Meine
Anwilte rieten mir, nicht in die Tiirkei zuriickzukehren, weil das nicht
sicher fiir mein Leben wire.

Warum Deutschland und nicht Amerika, Frankreich oder England?
Die Schriftstellerorganisation PEN hat mich nach Deutschland eingela-
den. Hier bin ich sicher, dennoch ist die Situation nicht einfach. Alles,
was ich sage und schreibe, kann das Leben meiner Familie gefihrden.

Haben Sie Kontakt zur Familie?

Meine Frau und ich telefonieren jeden Tag miteinander. Es geht ihr gut.
Mein Sohn studiert in London. Er ist 21 Jahre alt und méchte Journalist
werden. Ich méchte ihm so gerne ein freiheitliches demokratisches
Land geben, in dem er frei arbeiten kann. Fiir die nichsten Generatio-
nen trdumen wir von einer Demokratie fiir die Tiirkei. Immerhin die
Hiilfte der Tiirken ist gegen diese Regierung. Aber diese Hilfte ist zur-
zeit machtlos und unorganisiert.

Erdogan hat einen radikalen Wandel hinter sich: Fiir die EU war er
lange ein gefragter Staatsmann und Demokrat. Hat er nach dem - von
wem und wie auch immer vorbereiteten — Putschversuch seine Maske
fallen lassen? Wie erkliren Sie seinen Riickhalt?

Ein Demokrat war er von Anfang an nicht. Schon 1996 sagte er in einem
Interview mit einem Freund von mir, dass die Demokratie fiir ihn nicht
das Ziel, sondern nur ein Werkzeug sei. Erdogan ist jetzt der machtigste
Mann in der Tiirkei seit Atatiirk, wofiir es viele Griinde gibt. Er ist kein
Soldat, kein Biirokrat und kein Intellektueller, sondern ein Fuf3ballspie-
ler und einer von den einfachen Biirgern, die mit ihm eine 6konomische
Krise iberwunden haben. Solch einen Staatsmann gab es vorher nicht.

Deutschland hat eine besondere Beziehung zur Tiirkei, aktuell auch
wegen des Fliichtlingsdeals. Wie sehen Sie das Verhiltnis?

Die deutsche Regierung versucht die Fliichtlinge von Deutschland und
der EU fernzuhalten und ist dafiir mit der Tiirkei ein Geschift einge-
gangen: Hier ist Geld, und ihr behaltet die Fliichtlinge. Ich bezeichne
das als ein schmutziges Geschift. Ein Geschift, das gescheitert ist und
von Anfang an eine Liige war. Denn es ist unmoglich, tiber die Tiirkei
die Fliichtlinge von Europa fernzuhalten. Die Offnung der Grenzen vor
einem Jahr war richtig vor allem fiir die Menschen aus Syrien, aber die
EU hitte das besser organisieren miissen. Dann bat man Erdogan auch
noch, seine Antiterrorgesetze zu verindern. Das war sehr wichtig fiir
ihn - er kann sie jetzt gegen die Opposition benutzen.

Wird es fiir Sie jemals moglich sein, in die Tiirkei zuriickzukehren,
wihrend Erdogan an der Macht ist? Ist Fethullah Giilen bereit fiir
eine Riickkehr?

Es ist mein Wunsch, zuriickzukehren, denn die Tiirkei ist meine Hei-
mat. Alles, was wir brauchen, sind gute Regeln und Gesetze, aber keinen

halt in der Regierung und auch alle | CAN DUNDAR

LEBENSLANG
FUR DIE
WAHRHEIT

hatzeicnasagee
st dem Getingan

Ein-Mann-Staat. Giilen wird niemals

zuriickkehren in die Tiirkei, das ist un-
moglich, denn er hat jeglichen Riick-

anderen Unterstiitzer verloren. |
Fom

Can Diindar: Lebenslang

fiir die Wahrheit. Aufzeichnungen ‘
aus dem Gefiangnis.

HOFFMANN UND CAMPE,

Hamburg 2016, 304 Seiten,

ISBN: 978-3-455-50424-8

Peter Bandermann
Lokaljournalist und mit der »Goldenen Victoria
fur Pressefreiheit« 2015 ausgezeichnet
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Pressefreiheit

Fur Austausch und Dialog

M100 Sanssouci Colloquium fuihrt Politik und Medien zusammen

eit mehr als zehn Jahren findet in Pots-

dam das M100 Sanssouci Colloquium

statt. Ziel istes, fiihrende Personlichkei-
ten aus Medien und Politik zusammenzubrin-
gen, um die Rolle und den Einfluss der Medien
in internationalen Angelegenheiten zu unter-
suchen und sich fiir Demokratie, Meinungs-
und Pressefreiheit einzusetzen.

PRINT&more | Wofiir steht eigentlich M100?
SABINE SASSE | Das M100 Sanssouci Collo-
quium wurde 2004/2005 im Rahmen der Be-
werbung Potsdams zur Kulturhauptstadt Euro-
pas gegriindet. Die Griinder, darunter Potsdams
Oberbiirgermeister Jann Jakobs, Mathias Dopf-
ner, Lord Weidenfeld, Frank Schirrmacher und
Moritz van Diilmen, wollten die Stirken Pots-
dams auflerhalb der Schldsser und Gérten zei-
gen und haben dieses einzigartige Medientref-
fen kreiert. Die Zahl 100 steht dabei fiir »die 100
wichtigsten Medien- und Meinungsmacher«.

Wer steckt hinter M100? Wer sind die Triger?
Frither wurde die Veranstaltung von der Kul-
turhauptstadt Potsdam GmbH getragen, seit de-
ren Abwicklung ist der Trager der gemeinniit-
zige Verein Potsdam Media International e. V.
Die Veranstaltung finanziert sich durch verschie-
dene Forderungen, u. a. von der Stadt Potsdam,
dem Medienboard Berlin-Brandenburg und dem
Auswirtigen Amt sowie Stiftungen und Spon-
sorern.

Was beabsichtigen diese, was ist der Zweck?

M100 ist eine Plattform des direkten Austau-
sches und hinsichtlich Konzept und Ambiente
relativ einzigartig in Europa: Chefredakteure,
Historiker und Vertreter politischer Organisa-
tionen aus ganz Europa »face to face« an einem
Tisch gibt es nicht so oft. Es werden Meinun-
gen ausgetauscht, Denkanstofle gegeben und

Mo

SANS
COLLC

Moritz van Dilmen (M100-Geschaftsfiihrer), Giovanni di Lorenzo (ZEIT-Chefredakteur),

Roberto Saviano (M100-Preistrager), Dr. Angela Merkel (Bundeskanzlerin), Jann Jakobs (OB Potsdam)

nachhaltige Kontakte gekniipft — iibrigens nicht
nur zwischen den Teilnehmern der Konferenz,
sondern auch mit den Teilnehmern des euro-
péischen Nachwuchsjournalisten-Workshops
MI100YE]J, den wir jedes Jahr im Vorfeld ver-
anstalten und dessen kronender Abschluss die
Teilnahme am Colloquium ist. Hinzu kommt
das einmalige Ambiente von Sanssouci, das der
Konferenz auch ihren Namen gegeben hat.

Welchen Beitrag leistet M100 fiir die Presse-
freiheit?

Pressefreiheit ist das zentrale Thema des Col-
loquiums. Dazu gehort auch die Frage, welche
Rolle die Medien in den politischen Entwick-
lungen in Europa spielen, welche Verantwortung
sie haben, welche Fehler sie machen und wie es in
Zukunft weitergeht. Zudem geben wir Journa-
listen, die unter erschwerten Bedingungen arbei-

ten miissen oder verfolgt werden, eine Bithne —
wiein diesem Jahr dem tiirkischen Journalisten
und Ex-Chefredakteur von »Cumhuriyet« Can
Diindar in einem Special Talk mit BILD-He-
rausgeber Kai Diekmann. Ein weiterer wichtiger
Beitrag ist natiirlich die Verleihung des M100
Media Award an Persénlichkeiten, die sich fiir
Presse-, Meinungsfreiheit und Demokratie ein-
setzen, bei der in diesem Jahr die Kanzlerin
bereits zum dritten Mal die Hauptrede gehal-
ten hat.

Wieso ist es so wichtig, Journalisten wie Ro-
berto Saviano fiir ihren Einsatz fiir die Pres-
sefreiheit zu ehren?

Roberto Saviano gehort zu den Menschen, die
fiir das Aussprechen und Aufschreiben der Wahr-
heit — oder wie im Fall von Kurt Westergaard
und »Charlie Hebdo« fiir ihr Recht der freien
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Sabine Sasse ist freie Journalistin und

leitet seit 2007 das M100 Sanssouci Colloquium

Kunstausiibung - einen hohen Preis bezahlen.
Keinen Schritt unbewacht tun zu diirfen, dazu
stindig mit der Furcht leben zu miissen, dass
es jemand auf dein Leben abgesehen hat, ist ja
nicht lustig. Mit dem M100 Media Award ma-
chen wir die Offentlichkeit auf das Schicksal
dieser Menschen aufmerksam und unterstrei-
chen die Bedeutung von Presse- und Meinungs-
freiheit fiir unser westliches, demokratisches
Wertesystem, die es unbedingt zu verteidigen
gilt.

Woher nehmen M100 und ihre Macher den
Mut, hoch gefihrdete Preistriger wie Kurt
Westergaard zu ehren und einzuladen?
Wenn Menschen wie Kurt Westergaard, Gérard
Biard oder Roberto Saviano den Mut haben, un-
ter Lebensgefahr ihre Arbeit fortzufithren, und
fiir die Verteidigung von Presse- und Meinungs-
freiheit eintreten, finde ich es nicht zu viel ver-
langt, diese Menschen fiir ihren Einsatz zu eh-
ren. Zudem gibt es kaum geschiitztere Orte als
die Orangerie Sanssouci am Tag des M100 Sans-
souci Colloquiums.

Was nehmen Sie sich fiir 2017 vor?

Eine weitere interessante und auf ihre Art ein-
zigartige Konferenz mit einem spannenden
Thema zu kreieren, die den Teilnehmern und
Gasten einen hohen Mehrwert bietet und den
europdischen Dialog und Austausch fordert.
Und natiirlich die Wahl eines Preistrégers oder
einer Preistrigerin, der bzw. die die ehrenwer-
te Liste der bisherigen Preistréger fortfiihrt.

Das Interview fiihrte Antje Jungmann. ]

Pressefreiheit

Fur die Freiheit

Neue Pressefreiheitsagenda fuir Europa

n der polnischen Kulturmetropole Breslau trafen sich Anfang Juli rund 100 Verleger,

Journalisten, Akademiker, Tech-Experten, Politiker und weitere Vertreter der Zivil-

gesellschaft aus 15 EU-Mitgliedsstaaten, um die Grundpfeiler einer europdischen Pres-
sefreiheitsagenda zu erarbeiten. Michael Ringier, Verwaltungsratsprisident der Ringier
Holding AG und Pionier des Zeitungsgeschifts in Osteuropa nach dem Mauerfall,
Christophe Deloire, Generalsekretar von »Reporter ohne Grenzen, und der polnische
Europaabgeordnete Michal Boni waren nur einige der Diskutanten, die im historischen
Rathaus von Breslau eine neue Agenda fiir die Pressefreiheit in Europa forderten.

Die Ergebnisse der Konferenz wurden am 27. September im Europaparlament in
Briissel bei EMMA’s Future Media Lounge zur Diskussion gestellt und schliefllich am
6. Oktober bei der European Media Freedom Conference (ECPMF) in Leipzig in einem
Bericht der Offentlichkeit prasentiert. Eine Dokumentation zu dem Thema finden Sie
unter www.revolutionpress.eu. ]

| 1| Mark Dekan, CEO
Ringier Axel Springer AG
| 2| Rebecca Harms,
Vorsitzende der euro-
paischen Griinenpartei
im Europaparlament

| 3| World Café Workshop in Breslau zur Erarbeitung
einer europdischen Pressefreiheitsagenda
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Pressefreiheit

Erfolgsgeschichte
aus traurigem Anlass

Die Pressefreiheit ist weiterhin massiv bedroht — weltweit, aber auch
in Europa. Fur den VDZ Anlass genug, sein Engagement auch kiinftig

Zu starken

an kénnte eine Stecknadel fallen las-

sen — so leise ist es in dem Moment,

als der Journalist Peter Bandermann
den Gisten der Publishers’ Night schildert, wie
er beleidigt und bedroht wird, wie Rechtsextre-
me versuchen, nicht nur ihn, sondern seine ge-
samte Familie einzuschiichtern. Mit perfiden
Methoden wollen Dortmunder Neonazis die kri-
tische Berichterstattung verhindern, mit welcher
der »Ruhr Nachrichten«-Redakteur seit nun-
mehr 15 Jahren iiber die rechte Szene aufklirt.
Fiir Bandermann ist dies kein Grund, seinen
journalistischen Auftrag zu vernachlissigen -
eine Haltung, die einer gréeren Offentlichkeit
bekannt wird, als er zu den ersten drei Preis-
tragern der »Goldenen Victoria fiir Pressefrei-
heit« gehort, die im letzten Jahr erstmals ver-
liehen wurde. Mit diesem Preis bekommen die
Griinde fiir die Pressefreiheitskampagne des
Verbands Deutscher Zeitschriftenverleger ein
Gesicht: Hier werden Menschen ausgezeich-
net, die mit ihrem journalistischen Wirken ein
Sinnbild fir die vielfaltigen Bedrohungen der
Pressefreiheit sind.

Szenenwechsel. Uber 50 junge Auszubilden-
de des Theresia-Gerhardinger-Berufskollegs hin-
gen an Bandermanns Lippen, der mit seiner
authentischen und realitdtsnahen Darstellung
von Presse- und Meinungsfreiheit die jungen
Menschen im Warburger Berufskolleg begeis-
tert. Thre Ausbildungsstatte gewann einen Work-
shop mit dem unerschrockenen Journalisten -
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DIE ZEIT, ZEIT Magazin, »hogaAktiv, »audimax, »c't« und »Berliner Morgenpost« zeigen
exemplarisch die Unterstiitzung der Pressefreiheitskampagne durch unsere Mitglieder

initiiert hatte das Projekt der VDZ mit der
Stiftung Lesen, die tiber ihren »Lehrerclub« ein
Meinungsbild von Schiilern zur Presse- und
Meinungsfreiheit eingeholt hatte; unter den Teil-
nehmern wurde der Workshop mit den Jour-
nalisten Peter Bandermann und Roman Eichin-
ger, »BILD am Sonntagx, verlost.

Auf allen Kanilen fur
die Pressefreiheit aktiv

Diese zwei Beispiele stehen stellvertretend fiir
die gesamte Kampagne, die der VDZ seit knapp

zwei Jahren betreibt, um aufzuriitteln und auf
einen beunruhigenden Missstand aufmerksam
zu machen: Weniger als ein Fiinftel der Welt-
bevolkerung lebt mit einer Pressefreiheit, wie
wir sie kennen - aber auch in Europa ist das fiir
eine funktionierende Demokratie unentbehr-
liche hohe Gut gefihrdet. Fiir VDZ-Hauptge-
schiftsfithrer Stephan Scherzer ist es deshalb
folgerichtig, dass der Verlegerverband in die-
sem Jahr das Spektrum der Projekte und Ini-
tiativen noch einmal ausgeweitet hat: Kristalli-
sationspunkt vieler Maflnahmen war dabei der
diesjahrige Tag der Pressefreiheit am 3. Mai -
hier wurden auch die neuen Motive der 2015
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gestarteten Anzeigenkampagne der Offentlich-
keit vorgestellt. Deren aktuelle Kernbotschaft
lautet: »Pressevielfalt schiitzt Thre/Deine Mei-
nungsfreiheit«. Damit unterstreicht sie die Rolle
des Pluralismus - des ungehinderten Wettstreits
der Meinungen - als zentrale Voraussetzung
fiir Pressefreiheit und hebt dessen hohen Wert
in der Demokratie und der Medienlandschaft
hervor.

Im Vorjahr hatten die Verlage als »natiir-
liche Verbiindete« des VDZ den Anzeigenmoti-
ven in ihrer Summe zu einer Rekordveroffent-
lichung verholfen: Mit einem breiten Unter-
stiitzerfeld der tiber 450 Zeitschriftenverlage
weifd der Verband, dass die Kampagne von ei-

HEIT

{MEINURGSFRE!

ner beachtlichen Zahl der Mitglieder mit gro-
flem Engagement getragen wird. Sehr schnell
haben diese das Thema Pressefreiheit dann auch
zu ihrer eigenen Sache gemacht, quer durch
alle Zeitschriftensegmente: von der Kinder- und
Jugendzeitschrift tiber die Programmillustrier-
te bis zum Frauenmagazin, von Lifestylemarken
tiber Sporttitel bis zum Gourmetmagazin - die
Unterstiitzung der Pressefreiheitskampagne
geht weit iiber die Wirtschafts- und Politiktitel
hinaus. Besondere Erwdhnung verdient, dass
es z. B. mit dem Bahnmagazin »mobil« auch
auferhalb des VDZ-Umfelds eine bemerkens-
werte Mitwirkung gibt.

Rickhalt und
Unterstiutzung aus
Medien und Politik

Dies belegt, dass das Engagement mittlerweile
nicht nur aus dem Verband heraus getragen
wird, sondern weite Kreise in Politik und Me-
dien erreicht und auch von diesen begleitet
wird - ein Erfolg, mit dem zunichst niemand
gerechnet hatte und der auch nicht im Vorder-
grund stand, als die Zeitschriftenverleger mit
einer breit angelegten Kampagne schnell und
unbiirokratisch ihre Solidaritit anlésslich des
Attentats auf »Charlie Hebdo« bekundeten. Seit-
dem gibt es ein wachsendes Feld kooperierender

NN T Y

PRESSE

VIBLPALY SCHUTIT DEINE MYINUNGS

FREIHEIT

Medienverbande und herausragender Person-
lichkeiten des 6ffentlichen Lebens. Prominen-
testes Beispiel ist Daniela Schadt, selbst von
Hause aus Journalistin und Lebensgefihrtin
von Bundesprisident Joachim Gauck, die den
Einsatz der Zeitschriftenverleger fiir die Pres-
sefreiheit vielfiltig begleitet, so z. B. durch ihre
Teilnahme an der Podiumsdiskussion, die der
VDZ anlisslich des 3. Mai gemeinsam mit »Re-
porter ohne Grenzen« und der Stiftung Lesen
initiierte. »Der Erfolg unserer Projekte mani-
festiert sich auch und gerade in solchen neuen
und alten Allianzen. Wir hoffen kiinftig auf ei-
ne wachsende Zahl von Kooperationspartnern

und noch mehr Sympathie aus Politik und Wirt-
schaft, fasst Peter Klotzki, Geschaftsfithrer Kom-
munikation beim VDZ, die grofie Bedeutung
des Engagements zusammen.

Das diesjahrige VDZ-Kompendium beschif-
tigt sich allein in 13 Beitragen mit der Presse-
freiheit. Diese Inhalte und auch das Autoren-
umfeld aus hochrangigen Vertretern aus Politik
und Wirtschaft sind wichtige Beitrdge, um der
Kampagne des VDZ zum Erfolg zu verhelfen.
Wichtig sei auch der Zusammenhang zwischen
Pressefreiheit und wirtschaftlichem Wohlstand,
betonte VDZ-Hauptgeschiftsfithrer Stephan
Scherzer: »Wettbewerb, Innovation und Freiheit
hingen eng zusammen. In Landern, in denen

Das Engage-
ment fiir die
Presse- und
Meinungsfrei-
heit gehort zu
den aktuellen
und wichtigen
Anliegen des
VDZ.

VTP TRIWE

Die aktuellen
Kampagnen-
motive zum
Download:
http://bit.ly/
1SUILOX

es keine freie Presse gibt, Oligopole und Oligar-
chen das Wirtschaftsbild pragen und Rechtssi-
cherheit durch Korruption ersetzt wird, gibt es
auch keine unternehmerische Freiheit, keine
Vielfalt und keinen Wettbewerb.«

Beim Publishers’ Summit und bei der Pu-
blishers’ Night gibt es die ndchste Aktion im
Rahmen der Kampagne fiir die Pressefreiheit -
wenn die »Goldene Victoria fiir Pressefreiheit«
im November verliehen wird; in diesem Jahr geht
sie an den tiirkischen Journalisten Can Diin-
dar. Dann wird es im Auditorium mit Sicher-
heit wieder genauso still sein wie im Vorjahr

bei Peter Bandermann. ~ Wolfram A. Zabel m
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Pressefreiheit

HAMBURGER STIFTUNG
fiir politisch Verfolgte

hochschule macromedia

university of applied sciences

)

Presse braucht Freiheit —
in jedem Land der Welt

Inspiriert von der VDZ-Pressefreiheitskampagne setzen
engagierte Hamburger Studenten Kampagne fiir Pressefreiheit um

er Einsatz fiir Presse- und Meinungsfreiheit kann gar nicht frith
genug beginnen. Freiheit ist der Kern jeder pluralistisch verfass-
ten Demokratie. Insofern war es nur konsequent, ein Semester-
projekt zum Thema Pressefreiheit mit angehenden Medienmanagerin-
nen an der Hamburger Hochschule Macromedia zu initiieren. Denn, so
die Studentin Bianca Borch, »die Freiheit der Presse geht uns alle an«.
Projektpartner war die Hamburger Stiftung fiir politisch Verfolgte.
Wie kann es gelingen, aus einem theoretischen Werteverstandnis ei-
ne erlebbare Erfahrung zu machen? Das fragten sich 15 Studierende im
Studiengang Medienmanagement/PR von Prof. Dominik Pietzcker an
der Hochschule Macromedia. Schnell war klar, dass das geeignete Kom-
munikationsformat eine Abendveranstaltung sein wiirde, moglichst breit
flankiert durch Werbung, PR und digitale Mafinahmen. Ein Motto war
ebenfalls rasch gefunden: »Presse braucht Freiheit — in jedem Land der
Welt«. Auch Journalisten und Verleger sind in diesem Sinne die Symbol-
trager eines fiir die ganze Gesellschaft essenziellen Wertes, der Freiheit
jedes einzelnen Menschen, seine eigenen Gedanken und Worte zum
Ausdruck zu bringen, ohne Repressionen fiirchten zu miissen.
Wer aber kann am glaubwiirdigsten tiber den Wert der Meinungs-
freiheit sprechen? Nur einer von denjenigen, die wirklich bereit sind,
einen unvergleichlich hohen Preis dafiir zu bezahlen - Berufsverbot, Ver-

folgung, Gefahrdung, Folter, Tod. Der Blogger Ananyan Azad aus Bangla-
desch wurde in seinem Heimatland mehrfach angegriffen und mit dem
Tod bedroht. Durch die beherzte Unterstiitzung der Hamburger Stiftung
fiir politisch Verfolgte und ihrer Geschaftsfithrerin, Martina Béurle, konn-
te Azad nach Deutschland ausfliegen. Mehrfach hatten Islamisten in sei-
nem Heimatland versucht, den Blogger umzubringen, der sich fiir Plura-
lismus, Laizismus und Individualismus einsetzt. Seit wenigen Monaten
in Deutschland, erklirte er sich bereit, an einer Podiumsdiskussion teil-
zunehmen und tiber seine Erfahrungen in Bangladesch zu berichten.
An der lebhaften Podiumsdiskussion am 9. Juni nahmen neben Stu-
dierenden auch das Mitglied der Hamburger Biirgerschaft, Dr. Sven Tode,
teil. Der Publizist Johannes von Dohnanyi mahnte in seiner Rede, auch
hierzulande Einschiichterung und Drangsalierung der freien Presse nicht
hinzunehmen. Prof. Pietzcker meinte, dass »die Einschrankung dieses
universalen Wertes irgendwo in der Weltimmer auch einen Schlagschat-
ten auf unsere eigenen Freiheitsprivilegien« werfe. Mit knapp 100 Gés-
ten und Journalisten war der komplett von Studierenden organisierte
Abend ein gelungenes Beispiel fiir eine Hochschulinitiative zu einer an-
spruchsvollen gesellschaftspolitischen Wertedebatte. In der Zwischenzeit
hat das Thema Pressefreiheit, man muss sagen: traurigerweise, nichts an

Aktualitit und Relevanz verloren. Prof. Dr. Dominik Pietzcker m
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Stiftung
Lesen

»Ich bin eilne Leseratte«

Schauspielerin Lisa-Marie Koroll und Stephan Scherzer (VDZ)
am 18. November als Vorleser in Berliner Schule

ie 19-jahrige Schauspielerin Lisa-Ma-

rie Koroll, den Jiingeren vor allem durch

ihre Filmrolle als Tina in der popula-
ren Kinofilm-Reihe »Bibi & Tina« bekannt, ist
seit April Lesebotschafterin der Stiftung Lesen.
Was fiir ihre Altersgruppe nicht mehr selbst-
verstandlich ist, war fiir die Jungschauspielerin
schon immer wichtig: lesen! »Wer mich kennt,
weif3, was ich fiir eine Leseratte bin. Egal, ob ich
mit Liv Silber durch die Traumkorridore streife,
gefihrliche Abenteuer mit Harry Potter erlebe
oder mit raffinierten Kommissaren knifflige
Falle 16se - ich liebe es, in immer neue Welten
und spannende Geschichten eintauchen zu kon-
nen. Gerade wenn ich viel unterwegs bin oder
einen anstrengenden Drehtag hatte, schitze ich
das Lesen sehr, um abzuschalten und zu ent-
spannen. Biicher verzaubern, regen die Fanta-
sie an und pragen uns, daher freue ich mich,
die Stiftung Lesen unterstiitzen zu diirfen und
mehr Kinder und Jugendliche fiir das Lesen zu
begeistern.«

Ich bin
Lesebot-
schafter,
weil ...

Fiir die Stiftung Lesen ist es wichtig, dass sich
genau solche Menschen, die einen hohen Be-
kanntheits- und Beliebtheitsgrad in der jun-
gen Zielgruppe haben, fiir das Lesen einsetzen.
Doch allein mit guten Worten kann man das
Lesen nicht férdern, dazu sind auch konkrete
Aktionen notig. Deshalb findet beispielsweise
am 18. November wieder der bundesweite Vor-
lesetag statt, an dem mehr als 100.000 Ehren-
amtliche Kindern vorlesen - darunter wie in
jedem Jahr auch zahlreiche Prominente. Eine
von ihnen ist Lisa-Marie Koroll, die gemein-
sam mit VDZ-Hauptgeschiftsfithrer Stephan
Scherzer an einer Berliner Schule zu Gast sein
wird. ]

Der VDZ ist Projektpartner der
Stiftung Lesen - im Vorstand vertreten
durch VDZ-Hauptgeschiftsfithrer
Stephan Scherzer.

18. November

A\

DER BUNDESWEITE

VORLESEATAG

Eine Initiative von DIE ZEIT, STIFTUNG LESEN und DEUTSCHE BAHN STIFTUNG
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DEIN Engagement zahlt! Mach mit und lies vor!

Viele Kinder erleben zu Hause nicht, wie schon Vorlesen ist. Teile deine Freude am Lesen mit ihnen, und melde
dich jetzt fur den Bundesweiten Vorlesetag an. Mit etwas Glick wirst du in der ZEIT vom 17. November, im
Kindermagazin ZEIT LEO vom 1. November oder in der Novemberausgabe der DB mobil genannt.

So einfach geht’s:

» Vorleseort suchen
» Anmelden unter www.vorlesetag.de

» Lesefreude schenken
» Fan werden: www.facebook.com/vorlesetag

www.vorlesetag.de

Initiatoren:

DIE#4:ZEIT

Partner:

DEUTSCHE BAHN

STIFTUNG
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Stiftung Lesen

Mit Vorurteilen aufraumen

Was bedeutet Pressefreiheit ganz konkret? Wie arbeiten Journalisten?
Was flir Brancheninsider Selbstverstandlichkeiten sind, ist flir andere
Neuland. Peter Bandermann spricht im Interview mit PRINT&more tber
seine Motivation, mit Schilern den Kontakt zu suchen

PRINT&more | Sie haben in einem Interview
in der PRINT&more Anfang des Jahres die Ar-
beit mit Kindern und Jugendlichen als einen
wichtigen Schritt bezeichnet,um Demokratie-
verdrossenheit vorzubeugen und Pressefrei-
heit zu schiitzen. Wieso ist gerade die Arbeit
mit Kindern und Jugendlichen so wichtig?

PETER BANDERMANN | Die Pressefreiheit
ist ein Menschenrecht, das auch Kindern und
Jugendlichen zusteht. Sie miissen lernen, mit
Medien und Pressefreiheit umzugehen, weil
sie nicht nur Medienkonsumenten sind, son-
dern ein wichtiges Freiheitsrecht selbst in An-

Fiir seinen Kampf
fir die Pressefreiheit
ausgezeichnet:
Peter Bandermann

spruch nehmen: wenn sie fiir Schiilerzeitungen
schreiben oder ihre Meinung im Internet ver-
breiten. Auflerdem: Kinder und Jugendliche bil-
den die politische Zukunft unserer Demokra-
tie, die aktuell in vielen Bereichen unter Druck
steht. Sie miissen erkennen, dass Freiheitsrech-
te nicht selbstverstindlich sind, sondern er-
stritten und verteidigt werden miissen.

Sie waren im Rahmen eines Projektes zum
Thema Pressefreiheit zusammen mit der Stif-
tung Lesen, »Reporter ohne Grenzen« und dem
VDZ in verschiedenen Schulen in Deutsch-

land unterwegs. Was genau haben Sie mit den
Schulklassen gemacht?

In jeweils drei Schulstunden haben die Klassen
die Pressefreiheit in Deutschland mit der Pres-
sefreiheit in anderen Lindern verglichen. Da-
fiir haben wir auch iber Berichterstattung in
Kriegsgebieten gesprochen und die Lage in der
Tiirkei genauer betrachtet. Die Daten von »Re-
porter ohne Grenzen« waren dabei eine wich-
tige Grundlage fir Information und Diskus-
sion. Leider ist es seitdem in der Tiirkei viel
schlimmer geworden, als wir es im Unterricht
besprochen haben. Und es




ging um die Bedrohung von Journalisten auch
in Deutschland - Schiiler erwarten von uns Jour-
nalisten, dass wir Anfeindungen widerstehen und
stets unabhéngig berichten. Egal, aus welcher
Richtung der Druck kommt. Als Lokalredakteur
habe ich erklirt, dass wir Journalisten jederzeit
ansprechbar sind - und auch dann unabhéngig
und kritisch berichten, wenn eine Stadt eine
Schule schlieflen will. In zwei Gruppen muss-
ten die Schiiler ein Thema recherchieren - bei
der Suche nach Quellen einmal vollkommen frei
und einmal stark eingeschrankt. Spannend war,
dass die Gruppe, die nur stark eingeschrankt
recherchieren durfte, angefangen hatte, heim-
lich zu arbeiten. Die waren total investigativ ...

Wie haben die Schiiler auf das Thema Presse-
freiheit reagiert?

Ich war beeindruckt davon, wie aufmerksam
ausnahmslos alle Schiiler die Pressefreiheit und
andere Freiheitsrechte als Thema angenommen
haben und wie offen sie fiir Politik sind. Des-
interesse war da nicht spiirbar. Ich fithre das

PMG-Presse-Monitor®

auch auf die jeweiligen Lehrer zuriick, die mit
ihren Klassen an dem Wettbewerb der Stiftung
Lesen teilgenommen und so den Zugang zu
unserem Projekt erhalten hatten. Das waren Leh-
rer-Typen, wie ich sie selbst als Schiiler mochte.

Was hat Sie besonders beriihrt/iiberrascht/
beeindruckt/schockiert?

Stark waren die Beitrage von Schiilerinnen und
Schiilern, die Verwandte im Ausland haben und
aus Gesprachen mit ihnen die Einschrdnkung
der Pressefreiheit bereits kannten. Die waren
erstaunlich gut informiert. Eine tiirkischstam-
mige Schiilerin einer Schule in Warburg/West-
falen kannte einen konkreten Fall aus der Hei-
mat ihrer Eltern. Beeindruckt hat mich, wie
engagiert die Klassen beim Thema Kriegsrhe-
torik mitgezogen haben. Es ging darum, der
Verschleierung dienende Begriffe wie »ethni-
sche Sauberung« oder »Kollateralschaden« ver-
stindlich zu tibersetzen. Was ja eine wichtige
Journalistenaufgabe ist. Auch wenn die Kriegs-
treiber und Diktatoren das nicht so gerne sehen.
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Wiirden Sie sagen, Pressefreiheit sollte an
Schulen stirker thematisiert werden - und
wenn ja, in welchem Rahmen?

Die aktuelle Lage in Europa und weltweit ge-
bietet, dass wir in den Schulen die Pressefrei-
heit und andere Grund- und Menschenrechte
viel stirker in den Mittelpunkt stellen. Unser
Grundgesetz ist zu einer Selbstverstandlichkeit
geworden, um die uns in Unfreiheit lebende
Biirger anderer Lander beneiden. Sie beneiden
uns um eine freie Presse und um freie Wahlen,
wihrend bei uns die »Ligenpresse«-Sprech-
chore zu horen sind und die Wahlbeteiligung
in den Keller geht. Die Schulen sind der rich-
tige Ort fiir die Information, aber die Schulen
konnen das nicht alleine leisten. Die Schul-
buchverlage sollten neue medienpddagogische
Akzente setzen. Jeder in der Demokratie muss
seinen Beitrag leisten. Auch wir Journalisten.
Mit guter, glaubwiirdiger Arbeit.

Das Interview fiihrte Louisa Carstensen. =
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Aus dem VDZ

@ SUDWESTDEUTSCHER ZEITSCHRIFTENVERLEGER-VERBAND E.V.

»Mitgliedsbeltrag muss
gute Investition sein«

Dr. Volker Breid, Geschaftsfihrer der Motor Presse Stuttgart, ist neuer
Prasident des Sudwestdeutschen Zeitschriftenverleger-Verbandes (SZV).
Im Interview spricht er Uber Herausforderungen und seine Agenda

PRINT&more | Herr Dr. Breid, Sie haben sich neben Ihrer herausfor-
dernden Aufgabe als Chef der Motor Presse Stuttgart fiir ein anspruchs-
volles Ehrenamt entschieden: Was motiviert Sie zum Ehrenamt?

DR. VOLKER BREID | Ich habe die Arbeit der Landesverbinde wihrend
meiner Miinchner Zeit bei G+J und hier in Stuttgart bei der Motor Presse
immer als sehr hilfreich und wertvoll empfunden. Das Verlagsgeschaft
konnte ich iiber die Jahre hinweg aus der Perspektive kleiner, mittlerer
und grofler Verlage, national und international, kennenlernen. Die di-
gitale Transformation begleitet mich von meinem ersten Arbeitstag in
der Medienbranche an. Das gibt mir das Gefiihl, ein paar wichtige Er-
fahrungen mit einbringen zu konnen. Gerade vor dem Hintergrund der
aktuellen gesellschaftspolitischen Entwicklungen haben die Verlage und
ihre Verbande, wie ich finde, eine besondere Verantwortung. Als das Amt
an mich herangetragen wurde, habe ich das als grofie Ehre empfunden
und mich tiber das mir entgegengebrachte Vertrauen sehr gefreut, zu-
mal damit an eine alte Tradition angekniipft wird. Denn einer meiner
Vorginger als Geschiftsfithrer der Motor Presse, Ralf Hoffmann, ist Eh-
renvorsitzender des SZV. Am Ende erging es mir dann wie Toni Polster,
der zu seinem Wechsel vom 1. FC K6ln zu Borussia Monchengladbach 1998
sagte: »Ich habe es mir sehr genau iiberlegt und dann spontan zugesagt.«

Wie sehen Sie den SZV aufgestellt, wie bewerten Sie die Verlagsland-
schaft in dem »Grof3gebiet« mit vier Bundeslindern? Wohin geht die
Branche hier, was zeichnet diese aus?
Als grofiter und mitgliederstarkster Landesverband nimmt der SZV si-
cherlich eine besondere Stellung ein. Das zeigt sich nicht zuletzt in sei-
nem umfassenden Leistungsangebot fiir die Mitglieder, seinen Publika-
tionen und Veranstaltungen sowie seiner tatkriftigen Unterstiitzung
des VDZ auf Bundesebene.

Dabei spielt die SZV-Mitgliederstruktur mit rund 130 Verlagen aus
Baden-Wiirttemberg, Hessen, Rheinland-Pfalz und dem Saarland mit
ihrer grofien Vielfalt eine nicht unwesentliche Rolle. So ist der SZV als

Anwalt und Berater der Zeitschriftenverlage stets darauf bedacht, die
Interessen aller Verlage — unabhéngig von ihrer Grofle und Ausrichtung —
zu beriicksichtigen. Es liegt sozusagen in der DNA des SZV, die Zeitschrif-
tenbranche grundsitzlich als Ganzes zu sehen. Das zeichnet dann zu-
gleich die Branche im Siidwesten aus: eine grofie Vielfalt an Verlagen, die
mit den unterschiedlichsten altbewahrten und neuen Geschiftsmodel-
len erfolgreich am Markt unterwegs sind.

Was ist Ihre Agenda an der Spitze im Siidwesten?

Zunichst einmal gilt es, die hervorragende Arbeit meines Vorgéngers, Dr.
Werner Neunzig, sowie der Kollegen im Vorstand und in der Geschifts-
stelle im Sinne der Mitglieder erfolgreich fortzusetzen. Dazu gehort nicht
zuletzt, den kleinen wie auch groflen Mitgliedsverlagen unablissig die
Bedeutung der Verbandsarbeit in der Rollenverteilung zwischen Fach-
und Landesverbanden zu vermitteln.

Im Hinblick auf die grofen und oftmals komplizierten Themen - vor
allem im Bereich Medienpolitik - ist das nicht immer einfach. Doch nur
wenn wir ein gemeinsames Verstindnis von unseren Interessen und Zie-
len haben, kénnen wir in diesen turbulenten Zeiten auch etwas bewegen.

Auf der anderen Seite gilt es natiirlich, den Verlagen einen konkreten
Nutzen zu bieten, sei es in Sachen Rechtsberatung und Tarifpolitik, durch
Unterstiitzung bei der Suche nach Nachwuchskriften oder schlichtweg
beim Vermitteln von Kontakten und Expertenwissen. Am Ende muss
jeder Verleger auf seinem mentalen Konto einen Schlussstrich ziehen
und sagen: »Ja, der Mitgliedsbeitrag war eine gute Investition.« Das gibt
uns dann auch die Moglichkeit, neue Verlage fiir eine Verbandsmitglied-
schaft zu begeistern.

Was sind Ihre Vorstellungen in der Zusammenarbeit mit dem VDZ,
den Sie ja auch schon gut aus Threr Tétigkeit im PZ-Vorstand kennen?
Als Dachverband der Zeitschriftenverleger wird der VDZ von seinen
Mitgliedern, den fiinf Landesverbdnden, getragen und vertritt deren
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Interessen auf nationaler und internationaler Ebene. Gleichzeitig findet
im Tagesgeschift ein enger Austausch zwischen dem SZV und dem VDZ
statt, von dem beide Parteien profitieren. Entsprechend positiv bewerte
ich die aktuelle und auch zukiinftige Zusammenarbeit. Beide Seiten gut
zu kennen ist sicher von Vorteil, wenn es einmal zwischen unterschied-
lichen Perspektiven zu vermitteln oder zu priorisieren gilt. Und ich kann
mir vorstellen, dass eine klare Rollenverteilung bei gegebenen Finanz-
mitteln kiinftig noch wichtiger wird.

Die Motor Presse Stuttgart behauptet sich mehr als gut im Medien-
wandel. Was sind die Griinde?

Das Geschift ist auch fiir uns herausfordernd, insbesondere im interna-
tionalen Bereich, wo auch wir zu kimpfen haben. Im Inland behaupten
wir uns in der Tat sehr gut. Special-Interest-Medien haben es da vielleicht
auch etwas leichter, denn wir bedienen die wirklichen Leidenschaften
der Menschen, die neben Familie und Beruf oft das Wichtigste in ihrem
Leben sind. Die emotionale Bindung an unsere Marken ist daher gerade
bei den Enthusiasten in unseren Themengebieten sehr hoch. Die Werbe-
wirkung der SI-Medien im Kaufentscheidungsprozess steht aufler Frage
und unsere Inhalte sind in der Regel langlebig, was grofie Vorteile auch
im Digitalgeschaft mit sich bringt. Ansonsten pflegen wir unser Kern-
geschift, verfiigen tiber ein leistungsfdhiges CRM und haben ein profi-
tabel wachsendes digitales Inhalte-Geschift aufgebaut, das wir gezielt um
andere digitale Geschiftsmodelle ergianzen. Daneben verfiigen wir mit
dem Eventbereich {iber eine dritte bedeutende Séule unseres Geschifts,
die sich sehr erfreulich entwickelt. SchlieSlich agiert unsere crossmedial
aufgestellte Vermarktung mit hoher Kompetenz, personeller Kontinuitit
und Verlisslichkeit am Markt. Sie hat einen groflen Anteil daran, dass wir
uns als mittelstindischer Verlag in einem sich konsolidierenden Markt
sehr gut behaupten kénnen.

Haben Sie ein personliches Motto?

»Lebe so, wie du denkst. Sonst wirst du irgendwann so denken, wie du
lebst.« Wenn man wie ich vom Land kommt, wo jeder jeden kennt und
man sich stindig Gedanken dariiber macht, was wohl die anderen Leu-
te iiber einen selbst denken, ist das ein hehres Ziel. Ich versuche trotz-
dem, es nicht aus den Augen zu verlieren und mir einen gesunden inne-
ren Abstand zu bewahren.

Und verraten Sie uns Ihre Lieblingszeitschrift?

Selbstverstindlich liegen mir alle unsere Blatter besonders am Herzen.
Und ich méchte auch den »Economist« nicht mehr missen. Aber eine
absolute Ausnahmestellung nimmt bei mir »11Freunde« ein. Meist lese
ich - beginnend mit der Giinter-Hetzer-Kolumne ganz hinten - fast alle
Geschichten mit grof3er Begeisterung. Dabei blicke ich bisweilen etwas
wehmiitig auf die Idole meiner Jugend zuriick, staune tiber ungeahnte
Einblicke in die moderne Welt des Fuf3balls oder amiisiere mich einfach
nur kostlich. Mein »11Freunde«-Archiv ist jederzeit scheckheftgepflegt,
die »11Freunde«-Dauerkarte immer am Mann.

Das Interview fiihrte Peter Klotzki. [
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VDZ Akademie

ORIENTIERUNG und
WISSEN auf einen Blick

Von der Redaktionsorganisation bei der NOZ bis
zum Innovation Day bei Google - spannende
Termine fiir Medienschaffende im Uberblick T
e s

Print, Online, Mobile -
Redaktionen erfolgreich
organisieren

10. November 2016, Osnabriick

B Konzeption, Entwicklung und

Anwendung von Personas in
Verlagen
Einsatz-

Effiziente Ablaufe fur
die transmediale Arbeit
gestalten

Neue

Redaktions-

strukturen

entwickeln

Online-Marketing
Bootcamp
24./25. November 2016, Koln

B SEO, E-Mail-Marketing/
Dialogmarketing

B Social-Media-Marketing,
Google

Analytics,
Conversion-
Rate-Opti-
mierung

gebiete,
Optimierung,
Monetari-
sierung

Das neue
EU-Datenschutzrecht
29. November 2016, Miinchen

B Weiternutzung von
Bestandsdaten,
Rechte der Betroffenen,
Informationspflichten
Datenerhebung und
-nutzung
fur Direkt-
werbung
und Abo-

Gewinnung
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http://www.vdz-akademie.de/event/print-online-mobile-redaktionen-erfolgreich-organisieren-2/
http://www.vdz-akademie.de/event/online-marketing-bootcamp/
http://www.vdz-akademie.de/event/das-neue-eu-datenschutzrecht-herausforderungen-und-risiken-und-was-sie-tun-koennen-2/
http://www.vdz-akademie.de/event/persona-konzepte-in-verlagen/

Erfolgreiche Veranderung
durch agile Methoden
6. Dezember 2016, Miinchen

B Einfihrung agiler Verfahren -
SCRUM und Kanban
B MaBnahmen
zur Unter-
stlitzung des
Social Media Methoden-
fiir Journalisten und wechsels
digitale Medienmacher
7. Dezember 2016, Miinchen

Auswahl, Aufbau,

Erfolgsmessung, Tipps und

Tricks Social Chat Marketing:
Strategische | ; WhatsApp, Snapchat,

und : oot Facebook Messenger & Co.
operative ety 8. Dezember 2016, Hamburg

Umsetzung
B Funktionsweise, Nutzungs-
moglichkeit
Technische
Vorausset-
zungen,
Rechtliches

Google Innovation Day -
Publishers meet Google
13. Dezember 2016, Hamburg

B Innovationsmanagement
H Google for

Works,

neueste

Trends

Alle Informationen zu den Terminen finden Sie online unter www.vdz-akademie.de.

Bei Interesse oder Fragen kontaktieren Sie bitte:
Anett Breitsprecher, a.breitsprecher@vdz-akademie.de, Telefon 030.72 62 98-158

VDZ
Akademie
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http://www.vdz-akademie.de/event/google-innovation-day-publishers-meet-google/
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WDZ kadenfie

22. und 23. November 2016, Hamburg
4. VDZ Tech Summit \

Der Kongress flir Manager und IT-Experten

Was Sie erwartet m  Austausch mit Entscheidern und m  Costas Bekas, Manager, vl
m 2 Tage, 20+ Speaker, 6 Start-up IT-Experten zum Einsatz von Foundations of Cognitive Computing,
Trend Pitches, Networking Night Technologien in Medienhédusern IBM Research
m 17 Vortrége zu Strategien, IT-Organisation m Peter Kropsch, Geschiftsfiihrer,
sowie daten- und contentgetriebenen Topspeaker dpa - Deutsche Presse-Agentur E
Geschiftsmodellen m Laura Evans, Senior Vice President m  Patrick Wolke, Digitalchef,
m Einblicke in anwendungsorientierte Data and Insights, »The New York Times« DuMont Mediengruppe
Best Cases aus nationalen und ® Samir Fadlallah, CIO,
internationalen Medienunternehmen Axel Springer SE www.vdz-tech-summit.de

15. November 2016, Blogfabrik Ber

Contel;u Iflnovation

Die Referenten (u. a.
® Susanne Fittkau,

Ge s in
ittkau & Ma

‘ a4
Inhalte neu denken und .\ . ?
o " nde Chefredakteurin
Malstabe setzen : (Chefin

ulting

rger, stell-

tuelles), dpa —

Die (Ausgangs-)Fragen

B Wie werden Medien
heute genutzt?

m Was sind mogliche
neue Contentformate

und wie werden sie immele, Chef-

produziert? 1, »DailyBreadMag« y
m Welche Prozesse Vigl, Chefredakteur

und Strukturen 890« und Leiter Corporate

sind notwé'ndig, Media, Allianz Deutschland

um Innovation zu
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http://www.vdz-akademie.de/content-innovation-day

Womit kommen Print-Produkte
punktlich zum Leser? Mit Herzblut.

Kraftigen Sie Ihr Abo-Geschaft durch die richtige Partnerwahl.

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

www.deutschepost.de/pressedistribution

Deutsche Post 0

& N\
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Innovationen

Einfach besser arbeiten

Die Angebots- und Aufgabenvielfalt in Medienhausern nehmen
kontinuierlich zu. Komplexitat und Abstimmungsbedarf sind immens.
Zeit fir eine veranderte Arbeitsorganisation mit Kanban

In Online-Teams kann ein Kanban-Board beispielsweise nach Funktionen unterteilt werden

Beispielhaftes Kanban-Board im Online-Bereich eines Verlages

To Do Doing In Produktion Freigabe Done
e e et
et [ .
- o . o
g g 9 = - = Aui 72 ot Aufgabe
Aufgabe - Aufgabe “ Aufgabe s AUFE Aufgal e o
Portalmanagment o Aufgabe g Aufgabe = R
mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm fr, wmferti Aufgabe
sssss S—— Aufgabe
,,,,,,,,,,,,,,,,,,
F— v
nnnnnnnn :
Aufgabe T b4
o Standatum ferigbis Sundatum fergbis Stndatum ferighis
. . & Hier Aufgabe
Social Media Aufgabe N | e o
................. Hindernis e
’ EUigEbE Hier B stehtei
(RN stehtein JME®® Hindernis
Hindernis
o
,,,,,,,,, Vit Aufgabe it
“
Hier Aufgabe
Development v
tindernis TR
v vt s
o8 fgab fgab o .
M Vorer Vodawler L T Voraufer
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Aufgabe ':\ foab. uA faab s AUE
ufgabe Au
Sales it v e 9 ufgabe . ““‘A -
uuuuuuuuuuuuu Sadtum ferigbis e BAIELLE
Aufgabe
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
mmmmmmmmmmmm
Beschleunigte Aufgabe Standardaufgabe Fester Liefertermin . Blockierte Aufgabe Quelle: Kirchner + Robrecht management consultants

aben Sie auch das Gefiihl, Threr Arbeit immer nur hinterherzu-  seines Teams auf neue Fiifle gestellt - mit Kanban. Sein Team verwendet
rennen? Genau so ging es Leo K., Leiter Online in einem Ver- Kanban zur Arbeitsorganisation und hat so die Tugend der Priorisie-
lag. Immer neue »Prio-1-Anforderungen« prasselten auf ihn  rungaufleben lassen, die Kommunikation deutlich verbessert und gro-
und sein Team ein, die Unzufriedenheit stieg und die Stimmung sank.  flere Transparenz hergestellt. Die Teammitglieder kénnen sich besser
Doch Leo K. wollte so nicht weiterarbeiten und hat seine und die Arbeit  auf ihre jeweilige Aufgabe konzentrieren und diese schneller und mit
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hoherer Qualitét abschlieflen. Leo K. fithrt sein Team nicht mehr nach
dem Prinzip »Weisung und Kontrolle«. Vielmehr agiert das Team nach
agilen Prinzipien. Die Mitarbeiter ziehen sich ihre Aufgaben eigen-
verantwortlich, das Team organisiert sich selbst, Leo K. kann sich viel
stirker seinen strategischen Aufgaben widmen. Die wichtigsten Aufgaben
hierbei: das Team befihigen, Storungen und Hindernisse aus dem Weg zu
rdumen. Er versteht sich als Informationsgeber fiir das Team, gibt den Rah-
men vor und ldsst jedem Einzelnen Raum fiir selbststindiges Arbeiten.
Das folgende Beispiel zeigt Vorgehen und Wirkungsweise von Kanban.

Aufgabenspektren immer komplexer

Das Team von Leo K. ist voll ausgelastet. Bei der Vorbereitung der monat-
lichen Redaktionsleiterkonferenz stellt K. fest, dass sein Team mit einem
Projekt zwei Monate im Verzug ist. Der Grund: Arbeitsiiberlastung.
Widerwillig stimmen seine Mitarbeiter zu, den Verzug tiber Mehrarbeit
einzuholen.

Aber die Verzogerung ldsst sich nicht autholen. Schlimmer noch, in
der nachsten Managementrunde erhilt K. einen Sonderauftrag. Nach der
Sitzung ist K. frustriert. Wie soll er das seinen Mitarbeitern verkaufen?

So wie K. geht es vielen in Verlagen. Die Aufgaben sind zu zahlreich
geworden, als dass man sie mit den tradierten Arbeitsweisen bewiltigen
konnte. Dies kann sogar Schaden anrichten, denn die parallele Bearbei-
tung von Aufgaben fiihrt zu Mehraufwand: Bei der parallelen Bearbei-
tung von drei Projekten miissen 40 Prozent der Arbeitszeit fiir den Kon-
textwechsel aufgewendet werden, bei fiinf parallelen Projekten sind es
bereits 75 Prozent (Quelle: Sutherland, J.: Die Scrum Revolution, 2015,
S. 87). Diese Zahlen zeigen: Wer sich auf wenige Aufgaben konzentriert
und diese sequenziell in hoher Qualitit bearbeitet, schafft am Ende
mehr. Genau hier setzt Kanban an.

Mit Kanban schnell ersten Nutzen erzielen

K. priift mit seinem Team die Einfithrung von Kanban. Gemeinsam mit
einem externen Coach entwickeln sie innerhalb eines halben Tages ihr
Kanban-Board (s. Abb.). Sie entscheiden sich dafiir, in einem Backlog Maf3-
nahmen zu sammeln und in einem wochentlichen Nachschubmeeting
abzustimmen, welche Mafinahmen in der Folgewoche bearbeitet werden.
Diese werden in die »To Do«-Spalte des Kanban-Boards iibernommen.
Die Teammitglieder ziehen hieraus die Aufgaben, die sie als Néchstes be-
arbeiten. So dndert sich der Status auf »Doingg, also »in Arbeit«.

In den Nachschubmeetings informiert Leo K. sein Team iiber aktuel-
le Entwicklungen in anderen Bereichen und die sich hieraus ergebenden
Prioritaten. So konnen die Teammitglieder ihre Bearbeitungsentschei-
dungen wohlinformiert treffen. Zumal die wochentliche Abstimmung
durch tagliche Stand-up-Meetings erganzt wird. In einer Timebox von
15 Minuten beantworten alle Teammitglieder drei Fragen: Was habe ich
gestern bearbeitet? Was werde ich heute bearbeiten? Welche Hindernis-
se stehen mir dabei im Weg? So haben alle Transparenz iiber das Gesche-

VDZ Akademie - Erfahrungen mit Kanban

Auch das Team der VDZ Akademie nutzt seit Anfang des
Jahres die Vorteile der agilen Managementmethoden und
hat im Vorfeld einen eintdgigen Workshop durchgefiihrt,
in dem alle Fragen geklart, grundlegende Strukturen erklart
und definiert wurden. Seitdem hat die VDZ Akademie
Kanban erfolgreich in den Arbeitsprozess integriert.

B Durch die Dokumentation am Kanban-Board erhalten
alle Mitarbeiter einen transparenten und ganzheitlichen
Uberblick tiber die zu erledigenden Aufgaben und den
jeweiligen Bearbeitungsstatus.

B Durch eine Verbesserung des Informationsflusses
mithilfe regelmaBiger Updates kann auf Probleme und
Aufgabenriickstaus schnellstmoglich reagiert werden.

B Das flexible Selbstmanagement der einzelnen
Mitarbeiter mithilfe selbst organisierter Arbeitsteilung
fuhrt zu einer optimalen Nutzung der Arbeitszeit.
Durch die Transparenz der Aufgaben ist es moglich,
eigene freie Kapazitaten anderen Teammitgliedern zur
Bewadltigung von Problemen zur Verfligung zu stellen.

hen im Team, Doppelarbeiten werden vermieden, Abstimmungsprozesse
effizienter und Storungen frithestméglich erkannt. Und: Arbeitsiiber-
lastungen werden sofort sichtbar.

Schnell bemerken alle, dass sie durch die verbesserte Kommunika-
tion und das fokussierte Arbeiten ihre Aufgaben ziigiger fertigstellen
kénnen. Dariiber hinaus verbessert sich die Arbeitsqualitit, wodurch
weniger Nachbearbeitungsaufwand anfillt. Auch der Steuerungsauf-
wand fiir K. verringert sich. Doch am wichtigsten: Die Motivation der
Mitarbeiter verbessert sich, gleich nach dem Start mit Kanban. |

Dr. Rainer Heueis
Senior Consultant
Kirchner + Robrecht management consultants

Dr. Marco Olavarria
Geschaftsfuhrender Gesellschafter
Kirchner + Robrecht management consultants

16;.
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Advertorial

Eine starke Marke:
Messe Frankfurt

Die Produkte der Messe Frankfurt haben sich zu Marken entwickelt.
Und sie stehen dank einer stringenten Brand-Strategie fur Professiona-
litat sowie hohe Standards. Dartber transportieren die Messemarken
Vertrauen — am Heimatstandort Frankfurt, aber auch weltweit

Detlef Braun, Geschaftsfiihrer der Messe Frankfurt

o0 Messe Frankfurt draufsteht, ist

auch Messe Frankfurt drin. Egal

ob in Frankfurt, Moskau, Dubai,
Hongkong oder einem anderen der rund 30
Standorte rund um den Globus, an denen die
Messe Frankfurt Kommunikations- und Han-
delsplattformen organisiert. Die Messe Frank-
furt nutzt das Potenzial der starken Marken am
Heimatstandort auf den internationalen Mark-
ten. Seit mehr als einem Vierteljahrhundert ist
das Unternehmen rund um den Globus unter-
wegs. Ein Erfolgsmodell, denn viele der Auslands-
veranstaltungen gehéren — nach der jeweiligen

Leitmesse am Heimat-
standort Frankfurt -
zu den weltweit zweit-
oder drittgrofiten ihrer
Branche. Mit 133 Ver-
anstaltungen an rund
50 Standorten sowie
einer klaren Marken-
architektur deckt die
Messe Frankfurt zahl-
reiche Markte und Ge-
schiftsfelder ab und
begleitet die jeweiligen
Branchen in Deutsch-
land, in Europa und
in der Welt.
Frankfurt am Main
ist und bleibt jedoch
unsere Heimat. 2015 fanden hier 36 Messen mit
rund 37.300 Ausstellern und mehr als 1,23 Mil-
lionen Besuchern statt. Rund 70 Prozent der
Aussteller kommen aus dem Ausland und auf
der Besucherseite ist es rund die Hilfte. Bei al-
ler Internationalitit sind unsere Veranstaltungen
vor allem eines: ein Teil Frankfurts, der die Ge-
schichte der Stadt, ihre Erscheinung und ihr
Image prigt. Dabei 6ffnen wir auch Plattfor-
men fiir die Frankfurter und die Bewohner des
Rhein-Main-Gebiets und lassen sie teilhaben
an unvergleichlichen Events. Zur Light + Buil-
ding im Mirz schligt die Luminale in den

Abendstunden die Briicke zwischen Messe-
gelinde und Stadt. Rund 200 Licht-Ereignisse
verwandeln Frankfurt in eine Weltstadt des
Lichtes. Jahrlich im April zieht die Musikmes-
se neben den Fachbesuchern auch das private
Publikum in ihren Bann. In ganz Frankfurt
spielt dann die Musik. Mit der Musikmesse
mochte die Messe Frankfurt in der Offentlich-
keit den Spafy am Instrument hervorheben -
durch zugkriftige Events auf dem Messegeldn-
de, aber auch durch das Musikmesse Festival
in ganz Frankfurt. Gerade im digitalen Zeit-
alter gewinnt der direkte Kontakt zum End-
verbraucher an Bedeutung. Die Musikmesse ist
gleichzeitig ein Beispiel dafiir, dass wir an der
Ausrichtung und Konzeption unserer Veran-
staltungen stindig arbeiten, sie den Bediirfnis-
sen und den Anforderungen des Handels und
der Industrie anpassen und somit fiir unsere
Kunden bestmdgliche Plattformen schaffen. Mit
der veridnderten Ausrichtung der Musikmesse
im Jahr 2016 schaffen wir Mehrwerte fiir die
gesamte Wertschpfungskette. Dazu zéhlen spe-
zialisierte Angebote fiir die wichtige Zielgrup-
pe des internationalen Fachhandels, aber auch
neue, innovative Pridsentationsmoglichkeiten
fiir Unternehmen. Mirkte und Marktteilneh-
mer folgen heute einem anderen Rhythmus als
vor 20 Jahren. Diesen Rhythmuswechsel neh-
men wir mit zukunftsorientierten Konzepten
auf. ]
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Fit fiir die Zukun

Um wettbewerbsfahig zu bleiben, mussen Verlage mehr denn je daran
arbeiten, ihre Geschaftsprozesse zu optimieren. Integrierte Software-
|6sungen bieten die Voraussetzungen fur mehr Effizienz und Flexibilitat

as Zeitalter der Digitalisierung verlangt nicht nur nach vielfal-
tigen Medienformaten. Gleichzeitig sind flexible und innova-
tive Vertriebsansitze gefragt. Das A und O hierbei: ein effizien-

tes Datenmanagement. Verlage kommen nicht umhin, sich mit dem

Thema Big Data und seinen fiinf »Vs« auseinanderzusetzen:

m Volume (Umfang, Datenvolumen)

m Velocity (Geschwindigkeit, mit der die Datenmengen generiert

und transferiert werden)

m Variety (Bandbreite der Datentypen und -quellen)

m Value (unternehmerischer Mehrwert)

m Validity (Sicherstellung der Datenqualitit)

Womit wir beim Thema »Integrierte Software« wéren. Nur mit maximaler
Automatisierung iiber alle Bereiche hinweg lassen sich Prozesse in der
heute gebotenen Geschwindigkeit optimieren. Welche Verlagssoftware
zum Einsatz kommt, hingt dabei stets von den individuellen Anforde-
rungen ab. Das Angebot ist breit gefachert. Cloud- bzw. Software-as-a-

Service-Losungen versprechen durch ihren standort- und geriteunab-
hingigen Zugriff maximale Flexibilitit. Automatische Updates halten
Verlage stets auf dem neuesten Stand der Technik. Zudem entfallt der
interne Serviceaufwand, die Kosten sinken. Natiirlich spielt hierbei der
Datenschutz eine zentrale Rolle. In der Regel hosten Dienstleister ihre
Systeme in Hochleistungs-Rechenzentren mit den hochsten Sicherheits-
standards.

Es spricht also vieles dafiir, sich mit einem cloudbasierten integrier-
ten System fit fiir die Zukunft zu machen. Denn wie heift es in einem
Interview in diesem Advertorial so treffend? »Verlage ohne Web 4.0 wer-
den das Nachsehen haben.«

Nicht aufler Acht lassen sollte man allerdings, dass die Einfithrung
einer neuen Software strukturelle Veranderungen innerhalb des Verlags
mit sich bringt. Mitarbeiter wollen mithilfe von begleitendem Change
Management ins Boot geholt werden. Gefragt ist daher ein Anbieter, der
iiber den bloflen Support hinaus dem Unternehmen als beratender Part-
ner zur Seite steht. u
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Advertorial

»Webbasierte Systeme
sind gunstiger, flexibler

und sicherer«

PRINT&more | Warum fiihrt fiir
Verlage heute kein Weg mehr an
einer integrierten Softwarelosung
vorbei?

SIGRID SIEBER | Weil integrier-
te Softwarelosungen eine zentrale
Sicht auf siémtliche Kundendaten
liefern und so ein effizientes Kon-
taktmanagement ermdglichen. Das
wiederum ist die Basis fiir guten
Kundenservice und innovative
Marketing- und Vertriebskonzep-
te. Der entscheidende Vorteil aber

Sigrid Sieber, Geschafts-
flhrerin, DataM-Services

ist, dass der ganzheitliche Blick bei der Entwicklung neuer Produkte
hilft. Das ist wichtig, wenn Verlage ihre Marktanteile nicht an branchen-
fremde Player mit ziindenden Ideen verlieren wollen.

Welche Vorteile bringen webbasierte Systeme?

Webbasierte Systeme sind giinstiger, flexibler, zuverldssiger und siche-
rer. Gezahlt wird normalerweise in iiberschaubaren monatlichen Raten
mit flexiblen Laufzeiten. Software-Updates werden automatisch instal-
liert, sodass man unmittelbar von schnellen Innovationszyklen profi-
tiert. Gehostet werden die Losungen in Hochleistungs-Rechenzentren
mit hohen Sicherheitsstandards, denen kleine und mittlere Unterneh-
men meist gar nicht gerecht werden konnen. Gerade im Hinblick auf
den Datenschutz ist das ein bedeutender Vorteil.

Was halten Sie von Gamification-Elementen, um Verlagsmitarbeitern
beispielsweise die Datenpflege schmackhafter zu machen?

Ein sehr spannendes Thema! Fakt ist, dass die Qualitéit der Daten tat-
sichlich stark von der Motivation des eintragenden Mitarbeiters ab-
héngt. Spielerische Anreize, gekoppelt an einen betriebsinternen Wett-
bewerb, kénnen fiir einen Motivationsschub sorgen. Nicht ohne Grund
setzen zahlreiche namhafte Unternehmen bereits auf Gamification. Der
Spielmechanismus muss allerdings so gestaltet sein, dass Mitarbeitern,
die z. B. urlaubsbedingt keine Punkte sammeln konnten, nicht bis zum
Monatsende der Anreiz genommen wird, zu performen. |

Mit Software-as-a-Service-
Losungen einen Schritt
voraus

PRINT&more | Wo gibt es Threr
Meinung nach Verbesserungs-
bedarf im Abo-Management der
Verlage?

ROBERT PIETSCH | Viele Verla-
ge sind heute prozessual und tech-
nologisch noch »zu Fufi« unter-
wegs — ohne maximale Automati-
sierung, ohne Prozessoptimierung
und interaktive Kommunikation
mit Kunden und Dienstleistern.
Aus Furcht, Umstrukturierungen
konnten Nachteile bringen, setzen

Robert Pietsch, Geschafts-
flhrer, aboBeats GmbH

zahlreiche Verlage weiterhin auf

eingefahrene Geschiftsmodelle,
Produkte und Technologien. Im
Abo-Management ist aber im Zuge der Digitalisierung Disruption ge-
fragt. Sie bildet die Grundlage dafiir, die Gesamtkosten pro Abo-Kunde




Hochwertige Kontaktdaten fiir
crossmediale tent-Geschift.

| Umfassen n zur
\ Aktivierung neuer Zielgruppen.

Optimierte Vertriebsste
fur effizienteren Versand.

Data
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nachhaltig zu senken. Daher wird letztlich immer der Verlag das Nach-
sehen haben, dessen Abo-Management nicht auf dem neuesten Stand
der Technik ist.

Welche Vorteile bieten Software-as-a-Service-Losungen?

Mit SaaS-Lésungen gewinnen Verlage Unabhingigkeit und Kunden-
néihe. So kénnen Arbeit und Leistungen {iber mehrere Standorte verteilt
werden, auch wenn die Teams weit voneinander entfernt sitzen. Aufler-
dem geben sie Verlagen die Freiheit, selbst zu entscheiden, wer die eige-
nen Abos verwaltet — weil sie nicht mehr technologisch an ein bestimm-
tes Unternehmen gebunden sind. Der Automatisierungsgrad und die
Interaktivitdt dieser Losungen reduzieren den Ressourcenaufwand und
die Kosten auf ein Minimum. Schliellich entfallen intern Administra-
tion und Wartung der Hard- und Software.

Wie sieht es mit der Datensicherheit aus?

Bei unserem e-abo manager entsprechen Dateniibertragung, -integritat
und -verfiigbarkeit allerhdchstem Niveau. Wir haben klare Anforderun-
gen an die Sicherheit unserer Cloud-Dienste definiert: an das Rechen-
zentrum, die Netze und die Anwendungen. Unsere Sicherheitsarchitektur
und komplexen Verschliisselungsmethoden sorgen fiir die grofitmog-
liche Sicherheit der Daten. AufSerdem hosten wir diese in einem deut-
schen Rechenzentrum. [

»Hvents eignen

sich hervorragend zur
Kundenbindung«

PRINT&more | Was spricht fiir
die Auslagerung von Daten in
die Cloud?

MELANIE BURESCH | Neben
dem standort- und gerdteunabhan-
gigen Zugriff punktet die Cloud
durch sofortige Skalierbarkeit. Mit
Cloud-Lésungen kénnen aus ho-
hen Investitionskosten planbare,
monatliche Betriebsausgaben wer-
den. Sorgen um die Leistungsfahig-
keit des Servers oder die Aktualitdt
einer Software kénnen gleich mit
ausgelagert werden. Das schont die
Ressourcen. Eine umfassende Re-
cherche ist dennoch notwendig,

Melanie Buresch, Senior
Sales Consultant, Fornoff und
Heintzenberg GmbH

e-abo manager
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damit der sichere Umgang mit den Daten auch den Anforderungen des
Verlages entspricht. Ein Rechenzentrum in Deutschland, wie wir es fiir
NTXaa$ nutzen, direkter Kontakt und klare Service Level Agreements
sollten selbstverstandlich sein.

Die intelligente Software ist das eine. Welche Bedeutung kommt dem
Support zu?

Support ist mehr als nur eine Hotline, die Usern bei Problemen im Ta-
gesgeschift hilft. Die prompte Reaktion auch bei komplexeren Anfra-
gen hat sich zu einem zentralen Bestandteil des Service entwickelt. Ob
Sie eine rasche Umsetzung neuer Anforderungen wiinschen oder von
der Branchenkompetenz des Softwareanbieters profitieren mochten: Thr
Dienstleister ist der richtige Ansprechpartner.

Welche Geschiftsfelder sind aus Ihrer Sicht neben dem digitalen
Wandel aktuell interessant?

Events gewinnen an Bedeutung und spielen eine wichtige Rolle bei der
Kundenbindung. Die Auspriagungen dabei sind vielfiltig: Es wollen Kon-
gresse, Messen, Seminare und Webinare organisiert und abgewickelt
werden. Breit gefichert ist auch der Leistungsumfang, Fremdleistungen
sind keine Seltenheit. Moderne Software hilft dabei, den Uberblick zu be-
halten und Events von der Planung bis zur Nachkalkulation erfolgreich
zu gestalten. |

»Innovationen beschleunigen,
leserzentriert publizierenc

PRINT&more | Was verbirgt sich
hinter dem Begriff »continuous
user-centered publishing«?

FRANZ HASSLBERGER | Ein
Wortspiel. Es zielt darauf ab, dass
der Publikationsprozess und die
Bereitstellung neuer digitaler An-
gebote Hand in Hand gehen und
auf die Bediirfnisse der Leser zu-
geschnitten sein miissen. Hiufig
kidmpft die IT von Medienunter-
nehmen mit der dafiir notwendi-

gen Entwicklungsgeschwindigkeit. Franz HaBlberger, Head of

Die Betriebs- und Wartungsauf- Media & More, jambit GmbH

winde sind hoch und der Leser ist

ein weitgehend unbekanntes We-
sen. Redakteure wollen ihre Geschichten mit digitalen Innovationen flan-
kieren. Das gelingt nicht immer.

Die Software flr Verlage

+49 7642 92026 - 222 El
vertrieb@ntx.de
www.ntx2go.de

NEU www.ntx2go.de


http://www.ntx2go.de

Wo liegen die Ursachen und wie kann eine Losung aussehen?

Nun, historisch gewachsene IT-Landschaften und grofie monolithische
Systeme mit starkem Hersteller-Lock-in auf klassischer Infrastruktur
machen die IT oft teuer und langsam. Wir pladieren beim Publikations-
prozess fiir eine modulare Microservice-Systemarchitektur, betrieben
in einer hoch automatisierten Cloud-Umgebung wie Azure, AWS oder
Cloudfoundry. Der Ansatz funktioniert unabhingig davon, welches
Publishingsystem der Kunde nutzt. Betrieb und Weiterentwicklung der
Services erfolgen durch autonome, agile und crossfunktionale Teams.
Das macht die Entwicklung einzelner Funktionen schnell und den Be-
trieb giinstiger.

Wie wird der Publikationsprozess leserzentriert?

Big Data, Predictive Analytics und Data-Driven Distribution werden den
Markt in den nichsten Jahren vollig auf den Kopf stellen. Jeff Bezos de-
finiert bei der »Washington Post« aktuell die Messlatte. Kundenbediirf-
nisse verstehen, darauf zugeschnittene digitale Produkte entwickeln,
den Distributionsprozess optimieren: Das sind die Schliissel, um auch
Bezahlmodelle erfolgreich zu gestalten. Nur so kann Digitalisierung ge-
lingen - das ist es, was wir als Dienstleister der SZ und FAZ im Fokus
haben. |

»Hin erfolgreicher Vertrieb
setzt gute Metadaten voraus«

PRINT&more | Welche Anforde-
rungen stellen digitale Medien
und Multichannel-Vertrieb an
die Verlagssoftware?

KNUT NICHOLAS KRAUSE |
Die meisten Verlagssoftware-Sys-
teme wurden fir Printprodukte
entwickelt - fir die digitalen Me-
dien hat man dann »drangeflickt«.
Wie in den Verlagen selbst erfor-
dert es aber strukturelle Verande-
rungen in der Software, damit die
vielfaltigen Medienformate effi-

Knut Nicholas Krause,
zient hergestellt und iiber die ent-

Vorstand, Knk Business
Software AG

sprechenden Absatzkanile profi-

tabel vermarktet werden konnen.
Um auch in Zukunft erfolgreich zu
sein, miissen Verlage in der Lage sein, ihr Geld in vielen kleinen Ni-
schen zu verdienen. Das geht nur, wenn die Verlagsprozesse die digitale
Produktion und den Multichannel-Vertrieb sauber unterstiitzen.

Sie betreuen viele internationale Verlage. Gibt es einen linderspezi-
fischen Unterschied beim Datenmanagement?

Teils, teils. Ein erfolgreicher Vertrieb setzt gute Metadaten voraus — tiber-
all auf der Welt. Prozesse und Werkzeuge, die das Erstellen, Pflegen und
die Qualitdtssicherung von Metadaten erleichtern, sind daher fiir jeden
Verlag wichtig. Global Player greifen weltweit auf die gleichen Meta-
daten zuriick. Dann allerdings gibt es nationale und spartenspezifische
Besonderheiten. Eine VLB-Schnittstelle beispielsweise mit den entspre-
chenden Definitionen bendtigen nur die deutschen Verlage. Bildungs-
verlage wiederum werden ihren Content nicht in normalem XML ins
Media-Asset-Management-System legen, sondern im DITA-Format (das
auf XML basiert, aber zwischen Content und Kontext unterscheidet und
daher die Wiederverwendbarkeit der Inhalte erleichtert).

Was gilt es vor der Einfithrung einer neuen Software zu beriicksichtigen?
Man sollte bedenken, dass ein Softwareprojekt in erster Linie von den
Menschen abhiangt und nicht von Technik oder Systemen. =

Uwe Baltner

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

Trauer um Shimon Peres und
Hans-Dietrich Genscher

Die Mitglieder des VDZ und sein Prasidium gedenken mit

grol3er Trauer des friiheren Staatsprasidenten Israels, Shimon Peres,
und des friiheren deutschen Aulenministers Hans-Dietrich Genscher.
Beide erhielten die Goldene Victoria fiir ihr Lebenswerk

rl’

Hans-Dietrich Genscher (21. Marz 1927 — 31. Mérz 2016)

Mit Israel sind wir Deutschen als Lehre aus der Shoa in ein-

zigartiger Weise verbunden, Shimon Peres gehort zu den

groflen Staatsminnern, die das frithzeitig erkannt und ganz
konsequent nach dieser Einsicht gehandelt haben. Das hat den Weg
geebnet fiir ein neues Verhiltnis von Juden und Deutschland.« Diese
Kernaussage stellte Hans-Dietrich Genscher 2013 in den Mittelpunkt
seiner Laudatio fiir Shimon Peres, der in dem Jahr die Goldene Victoria
fiir sein Lebenswerk erhielt. Anreisen nach Berlin konnte der Geehrte
aus gesundheitlichen Griinden nicht mehr. Eine Delegation des VDZ
hatte deshalb den Preis bei einer bewegenden Begegnung in Jerusalem
dem ehemaligen Staatsprasidenten personlich tiberreicht. Wie wichtig
der Einsatz fiir den Frieden und die Vélkerverstindigung im Sinne von
Shimon Peres nach wie vor ist, zeigen die aktuellen Ereignisse im Nahen
Osten mehr denn je.

il

Shimon Peres (2. August 1923 — 30. September 2016)

Im Jahr zuvor stand Hans-Dietrich Genscher ebenfalls auf der Biithne
der Publishers’ Night — dieses Mal als Preistréger. Auch er erhielt die
Goldene Victoria fiir sein Lebenswerk. Geehrt wurde damit insbeson-
dere sein Engagement als groler Européer. »Was Hans-Dietrich Gen-
scher mit geschaffen hat, ist Basis fiir Generationen, so formulierte es
damals sein personlicher Freund, der ehemalige franzdsische Aufien-
minster Roland Dumas, in seiner Laudatio. In seiner Dankesrede wand-
te sich Hans-Dietrich Genscher 2012 gegen eine neu aufkommende
Kleingeistigkeit und erinnerte an das besondere Einigkeitsgefiihl, das
im gesamten Europa nach dem Fall der Mauer geherrscht habe. Worte,
die bis heute nichts von ihrer Aktualitat verloren haben - im Gegenteil!

Beide Preistréger verstarben in diesem Jahr. Der VDZ fiihlt sich ihrem
geistigen Erbe in besonderer Weise verpflichtet. |
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Da .f_Smart|':\>'fH'o_ne im
Griff, ohne es in den
Handen zu halten.

Der neue Audi A3 mit Audi smartbhone interface’.
Von der Zukunft inspiriert.

Mit dem Audi smartphone interface im neuen A3 kénnen Sie ausgewahlte Apps und Inhalte Ihres Smartphones
wie z.B. Navigation, Telefonie und Musik bequem tiber den MMI-Controller sowie per Sprachbedienung steuern.

Ihre schnelle Verbindung zu Audi-Nachrichten:
www.audi-mediacenter.com

Audi Vorsprung durch Technik

n / Audi Deutschland

“Optionale Ausstattung und nur in Verbindung mit folgenden Sonderausstattungen erhaltlich: Multifunktions-Sportlederlenkrad
plus Connectivity-Paket oder MMI Navigation. Fiir samtliche im Fahrzeug tiber das Audi smartphone interface angezeigten
Inhalte und Funktionen ist die AUDI AG nicht verantwortlich.


http://www.audi.de

