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KURZ NOTIERT

Wichtig, hilfreich oder interessant: Neues aus der Branche

TITEL
Kassenschlager
Grundgesetz

Richtige Idee, richtiger Zeitpunkt:
Zum 70. Geburestag des BRD-Grund-
brachte
die Hamburger Oliver Wurm und
Andreas Volleritsch GbR den voll-
stindigen Text auf 124 Seiten im Ma-

gesetzes in  diesem  Jahr

gazin-Layout an den Kiosk. Ein um-
fangreicher Heftteil mit Infografiken

Die
Wiarde
des
Moenschen
ist
unantastbar

zur Geschichte Deutschlands sowie die Allgemeine Erklirung der Menschen-

rechte runden das Magazin (Copypreis: 10 €) ab. Ende November 2018 kamen

100.000 Hefte auf den Marke, Mitte Januar wurden erneut 60.000 ausgeliefert

und Papier fiir 200.000 Weitere bestellt.

STUDIEN

www.dasgrundgesetz.de

Topmarken: 76 % online in kritischem Umfeld

Das Beratungsunternechmen Ebi-
quity Germany und der Ad-Moni-
toring-Spezialist zulus haben fiir
den D-A-CH-Raum (Deutschland,
Osterreich, Schweiz) den aktuellen
Stand der Verbreitung fehlplatzier-
ter Werbung analysiert. Als kritisch
gelten dabei Seiten mit Gewalt ver-
herrlichenden, extremistischen oder
Inhalten.  Die
Untersuchung von tiber 4 Mio. die-

pornographischen

ser Seiten im ersten Halbjahr 2018
ergab, dass drei von vier der 100
grofiten D-A-CH-Werbetreibenden
mit ihrer Werbung auf nicht-mar-
kensicheren Umfeldern ausgespielt
wurden. Ausgewertet wurden laut
Ebiquity rund 250.000 Fehlplatzie-

rungs- und Ad-Fraud-Fille, die dem
Image einer Marke schaden.

Neben der Fehlplatzierung dro-
hen aber auch Gefahren durch Fa-
ke-Klicks — ob durch ,Klickfarmen“
in  Billiglohnlindern = (manuelle
Klicks) oder durch Bots. Letzte-
re erzeugen automatisiert Traffic,
z. T. auf ebenfalls gefilschten Web-
sites, fiir die Werber zahlen. Den
Schaden des Online-Werbebetrugs
beziffert der Bot-Baseline-Report
der US-amerikanische Association
of National Advertisers (ANA) fiir
das Jahr 2017 weltweit auf 65. Mrd.
Dollar.

https://www.ebiquity.com/
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TOOLS
Kein Kauderwelsch mehr

Spiegel online testete Online-Ubersetzer.
DeepL. vom gleichnamigen Kélner Stare-
up schnitt dabei deutlich besser ab als der
Google Ubersetzer oder der Bing Translaror.
Derzeit bietet DeepL seine Dienste kosten-
los und in sieben Sprachen an (Englisch,
Franzosisch, Spanisch, Iralienisch, Nieder-
lindisch, Polnisch, Deutsch). Geplant sind
auch Mandarin, Japanisch und Russisch.

www.deepl.com/translator

US-STUDIE
U65-Thema Fake News
Uber 65-Jihrige teilten wihrend des

US-Wahlkampf 2016 sicben Mal mehr Falsch-
meldungen auf Facebook als User zwischen
18 und 29 Jahren. Insgesamt wurden Fake
News aber nur selten verbreitet (8,5 %). Dies
ergaben die Auswertungen der Accounts
von rund 1.200 Nutzern durch Forscher der
Universititen von Princeton und New York.

wws.princeton.edu

VERTRIEB
Post erhoht Porto

Zum 1. April kommt nun doch die Portoer-
hohung bei der Deutschen Post, meldete die
ankfw‘ter Allgcmeine. Endgiiltig wird diese
die Bundesnetzagemur wohl Mitte Mirz ge-
nehmigen. Doch ist klar, dass fiir die Postpro-
duktgruppe unter 1.000 g nur eine Preiserho-
hung um im Schnitt 4,8 % durchgehen wird.
Wenn die Post das Porto fiir den Standard-
brief auf 8o Cent erhoht, darf sie die Preise
fiir die anderen Produkte der Gruppe nicht
wws.dpdhl.de

anheben.



DIGITALES

Jungere offener
gegenuber Paid Content

PwC Deutschland hat 1.000 User zur Zah-
lungsbereitschaft fir Online-Journalismus
befragt. Dabei zeigte sich: JUngere Nutzer
sind bereit, fur digitale Inhalte zu zahlen —
sofern die Qualitdt der Berichterstattung
stimmt. 39 % der 18- bis 29-Jahrigen ha-
ben bereits fur Online-Journalismus Geld
ausgegeben. 59 % zahlten noch nie fur
die Online-Berichterstattung. 54 % nen-
nen eine fehlende Relevanz der Inhalte als
Grund, nicht fiir Online-Journalismus be-
zahlen zu wollen. Www.pwc.de

Mehr Geld und Zeit fur Apps

Wiederum stieg die Zahl der Downloads,
der Verweildauer und der Umséatze mit
Apps, so die Ergebnisse der Analyse flir
194 Mrd. App-Downloads weltweit durch
von AppAnnie. Die Deutschen verweilen
mehr als zwei Stunden taglich in Apps.
Der Umsatz flr und Uber Apps ist in 2017
um 100 Mrd. US-Dollar gestiegen — das
sind 75 % mehr als 2016. Videostreaming
legt weltweit stark zu, hierzulande sind
Tinder, Netflix und Lovoo die Top-Drei.
www.appannie.com/de/

CMS flUr lokale Medien
a la WordPress

Gemeinsam mit der Wordpress-Mut-
ter Automattic bringt Google unter dem
Namen Newspack bereits im Juli 2019
die Betaversion eines Content-Manage-
ment-Systems fUr Kkleinere Nachrich-
tenredaktionen an den Start. Derzeit
werden Tester gesucht. Wie entwickler.
de schreibt, investiert der Internetgigant
fir diese Open-Source-Publishing- und
Umsatzgenerierungsplattform 1,2 Mio.
US-Dollar. Ebenfalls eine Million $ und/
oder ihr Know-how steuern weitere Part-
ner bei, darunter das Lenfest Institute
for Journalism. Mit WordPress.com VIP
gibt es bereits eine Ldsung flr groBe
Newsseiten. https://newspack.blog

KURZMELDUNGEN

VERTRIEB

BPN steht vor der SchlieBung

Am 27. Februar meldeten diverse Branchenportale online, dass das Bauer
Postal Network (BPN) vor dem Aus steht. Begriindet wird diese Entschei-
dung der Bauer Media Group mit Blick auf eine negative Prognose fiir BPN
in einem schwierigen Marke. Von der Schlieﬁung, die voraussichtlich ab
Sommer umgesetzt wird, sind Medienberichten zufolge bei dem Logistikun-
ternchmen 70 Arbeitspliitze betroffen. Thre eigenen Titel werden die Ham-
burger kiinftig iiber externe Dienstleister an ihre Abonnenten ausliefern.

www.bauer-postal-network.de

RAHMENVERTRAG
Nutzung im Unterricht
rechtssicher geregelt

Lehrer kénnen auch in Zeiten
des Urheberrechts-Wissensge-
sellschafts-Gesetzes weiterhin
analoge und digitale Presse-
artikel aus Tageszeitungen und
Publikumszeitschriften fir den
Schulunterricht komplett nut-
zen und vervielféltigen. Basis
daflr ist die Einigung zwischen
Bundeslandern, Verwertungs-
gesellschaften und vielen Ver-
legern auf eine Lizenzlésung.
PMG Presse-Monitor nimmt
eigenen Angaben zufolge da-
bei die Rechte von rund 2.000
Zeitungen- und Zeitschriften-
verlagen wahr. Uber einen neu-

en Gesamtvertrag sichern die
Lander unter Federfihrung des
bayerischen  Kultusministeri-
ums, die Verwertungsgesell-
schaften Wort und Bild-Kunst
sowie die PMG Presse-Monitor
bis 2022 die Nutzung urhe-
berrechtlich geschutzter Texte
und Bilder flr den Schulunter-
richt. Die Berliner Organisation
rdumt als zentrale Anlaufstelle
fUr Presseverlage ab sofort die
erforderlichen Rechte hierfur
ein und rechnet die Nutzungs-
geblhren gegentber den Lan-
dern pauschal ab.
WWW.presse-monitor.de

TITEL
Nur noch dem Namen nach ADAC?

In der letzten impresso skizzierte Johannes Freytag die anstchenden Ver-
inderungen bei der ADAC Motorwelt. Im Februar berichtete Clap, dass
der Automobilclub sein Magazin komplett an einen Dienstleister vergibt
— also Produktion, Herste]lung, Druck, Vermarktung und Vertrieb. Ab
2020 soll das Heft mit neuem Konzept unter dem Namen ,ADAC Mo-
torwelt Premium® erscheinen. Die Ausschreibung starte im Friihjahr. Als
még]iche Corporate Publisher in Miinchen werden Gruner + ]ahr oder
Burda genannt. Statt der Frequenz von bisher zwdlf Ausgaben sollen
ab 2020 nur vier Ausgaben erscheinen, aber mit Regional-Supplements.
Laut Clap wird auch die Druckauflage auf' 5 Mio. Stiick eingedampft.
www.clap-club.de
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PORTRAT

Wenn sich ein Fachzeitschriftenverleger auf der
eigenen Homepage mit Surfbrett présentiert, dann
nicht ohne Botschaft. Die von Carl Otto Maurer
lautet: sportliche Dynamik, Professionalitat, Stand-
festigkeit und Risikobereitschaft.

impresso 1 - 2019
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GEISLINGER
STEIGER

Schwabische Wurzeln und Tugenden, Branchenkennt-

nis per Muttermilch, sportlicher Ehrgeiz und die Zukunft

im Blick: Carl Otto Maurer fuhrt seine Mediengruppe mit

Weitsicht und Sportsgeist in neues Terrain.

Von Klaus Kresse,
Lehrbeauftragter, Journalist, Medien-Berater,
Appenweier

as soll man von einem
halten, der
gern auch Bergfiihrer

Verleger

geworden wiire? Geht
das zusammen? Ein Psychologe oder Mo-
tivforscher konnte das schnell auftkliren.

Aber schauen wir uns vorab den Men-
schen Carl Otto Maurer aus der Nihe
an. Unter der Lupe sozusagen.

Der heutige geschiftsfithrende Gesell-
schafter wird am 11. Mirz 1965 in Geis-
lingen an der Steige geboren. Das ist da,
wo die A8 auf die Hohen der Schwibi-
schen Alb miandert. Fast jeder kennt
die kleine Stadt von den Staumeldungen
her, doch die wenigsten haben je ihren
Fufl in die 27.000-Einwohner-Gemeinde
gesetzt. Obgleich das kein Fehler wire,
wirbt das hiibsche Stidtchen doch im
Internet mit dem Imperativ ,Do gugg
na“ — fir alle aufs Hochdeutsche Fixier-
ten heiflt das so viel wie ,Da schau hin“
Carl Otto Maurer ist sogar richtig stolz
auf seine Heimatstadt, bekennt er doch
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— und das sicher nicht ohne Grund - in
aller Offenheit: ,Ich bin Schwabe aus
tiefstem Herzen!*

Blick zuriick: Der Vater des jungen C.
O. Maurer leitet die Druckerei und den
Verlag, die Mutter wiirde man heute
als klassische schwibische Hausfrau
bezeichnen (Maurer: ,Ich schitze sie
schr!®). Und dann gibt es da noch zwei

Schwestern, zwei jiingere Schwestern.

Maurer besucht das Wirtschaftsgymna-
sium, macht dort das Abi und auf der
HdM, der Hochschule der Medien in
Stuttgart, seinen Wirtschafts-Ingenieur,
Schwerpunkt Drucktechnik. Der junge
Mann lernt auch Fremdsprachen. Eng-
lisch beherrsche er sehr gut (niche zuletze,
weil er nach dem Studium in Los Angeles
einen einjiihrigen Arbeitsaufenthale in
einer Druckerei absolviert), Franzosisch
kann er auch, nur nicht so gut.

Weil die Bundeswehr damals noch kei-
ne Berufsarmee ist, muss er einen finf-
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Zehnmonatigen Wehrdienst absolvieren:
in Dornstadt bei Ulm. Dort dient er in
einem Nachschub-Bataillon des Heeres,
kann auf Bundeskosten den Lkw-Fiih-
rerschein erwerben.

Im Fragebogen, den Sie in diesem Heft
auf Seite 13 finden, offenbart er seinen
Hang zur Bergwelt. Vielleicht vermag
das zu erkliren, warum seine spite-
re Ehefrau aus dem Kleinen Walsertal
stammt. Wie auch immer: Ehefrau Cor-
nelia schenkt dem Verlcger Zwillinge
— cinen Jungen und ein Midchen. Sie
selbst kitmmert sich neben ihrer Haus-
frauentﬁtigkeit um Marketing.

Dynamischer Friihaufsteher

Natiirlich gibt es fiir Maurer auch noch
cine Welt neben Druck und Verlag. Er
ist Mitglied bei den Rotariern. Er en-
gagiert sich im Elternbeirat. Er sitzt im
Vorstand des Verbands der baden-wiirt-
tembergischen  Druckindustrie.  Und
bei SZV-Geschiftsfithrer Patrick Pries-
mann hat er angeregt, zum Thema Ver-
lagsmanagement eine Arbeitsgruppe
ins Leben zu rufen, deren Mitglieder
sich zweimal im Jahr treffen konnten.
Eine Anregung, die schnell umgesetzt
wurde. Fiir solch ein Thema schligt
Maurers Herz schon deshalb, weil er in
seiner Mediengruppe — wo Druck und
Verlag konsequent getrennt sind — im-
mer genau wissen will, ;wo wir eigent-
lich Geld verdienen®. Eine Frage, die
genau dann nicht zu beantworten ist,
wenn in einem Unternchmensverbund
Binnengeschifte zu Mondschein-Ver-
rechnungspreisen getitigt werden.

Weil nur der frithe Vogcl den Wurm
fingt, steht Carl Otto Maurer mit Vor-
licbe jeden Tag vor sechs Uhr auf. Fiir
andere Mitteleuropier ist das fast noch
mitten in der Nacht. Auf der Website
seiner Unternchmensgruppe prisen-
tiert er sich mit einem roten Surfbrett.
Wer ihm begegnet, lernt einen Mann
kennen, der — und das ist durchaus
sympathisch — gar nicht abgehoben
verlegerhaft daher kommt. Maurer ni-
hert sich ganz dynamisch, mit locker

wippendem Schritt. So kdnnte auch
ein Iron Man auftreten. Und man ahnt
sofort, jede Faser seines erkennbar vom
Sport gestiihltcn Korpers ist energiege-
laden. Eigentlich ist Maurer 54 Jahre alt.
Aber er wiirde auch locker als Mittvier-

ziger durchgehen.

Carl Otto Maurer. Das ist ein etwas
sperriger Name mit leicht antiker An-
mutung. Otto wire heute nicht der Fa-
vorit bei der Namensgebung fiir einen
Jungen. Und das hohe C in Carl driickt
cine vornchme Reserviertheit aus, die
dem Verleger gar nicht zu eigen ist.
Aber die Erklirung ist cinfach, denn
mit dem Wort Tradition ist alles gesagt.
Schliefflich gehen die Wurzeln des Hau-
ses Maurer ins Jahr 1856 zuriick. Und
seit langem heifft ein Mann aus der Fa-
milie Maurer eben Carl Ortto.

1856. Das muss man sich in einer ru-

higen Minute vorstellen. Das war jenes
bewegte Jahr, in dem der grofle deut-
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Gruppenbild im Messealltag: In Mann-
schaftsstarke ist das Team der Fachzeit-
schrift OrthopéadiefulBtechnik auf Fach-
messen prasent. Das Motto passt zu Chef
(3. v. re)) und Magazin: Freude an Bewegung.

,Ich bin Schwabe

qus tiefstem
Herzen.

Carl Otto Maurer



Fotos/Bilder: C. Maurer Mediengruppe

sche Dichter Heinrich Heine im Pariser
Exil sein Leben aushauchre, in dem der
Krim-Krieg beendet wurde und in dem
der spitere Begriinder der Psychoanaly—
se, Sigmund Freud, das Liche der Welt
erblickte. Im saloppen Ton der Popmu-
sik kénnte man also sagen: Verdammt

lang her!

Aus jenem Jahr 1856 also datiert die
Druckerei Maurer, sozusagen der Fels,
auf dem die heutige Unternehmens-
gruppe errichtet wurde. Bei dem Wort
,Gruppe* zuckt Maurer etwas und sagt:
JIch habe mir langc iibcrlegt, ob ich
uns ,C. Maurer Mediengruppe’ nennen
kann. Aber warum eigentlich nicht?
Unsere vier Firmen sind doch eine klei-
ne, aber feine Mediengruppe.

Die vier Firmen — das sind ,C. Maurer
— Gibt Druck Mehrwert* (eine GmbH
& Co. KG fiir Print), die beiden Verla-
ge ,C. Maurer Fachmedien“ (gegriindet
1948) und die ,MTD GmbH* sowie die

,Geislinger Zeitung Verlagsgesellschaft“
(Tageszeitung). Die gesamte Gruppe
mache aktuell 25,6 Mio. Euro Jahresum-
satz und beschiiftigt 142 Mitarbeiter.

Aufgedrosele stellen sich die Zahlen
so dar: Die Fachmedien einschliefilich
MTD (mehr dazu spiter) kommen auf
einen Umsatz von rund 4,3 Mio. Euro,
die Tageszeitung macht gut 7 Mio. und
die Druckerei erzielt mehr als 13 Mio.
Euro. Zudem verlegt und produziert das
Haus Maurer noch ein Telefonbuch (Das
Ordliche). Ein Engagement, das seit 1924
,s0 nebenher liuft* (O-Ton Carl Otto
Maurer), aber dennoch ,Geld bringt*.
Und da das auf absehbare Zeit auch so
zu bleiben scheint, wird dieser Bereich
nicht verkauft — obgleich es durchaus
Interessenten gibe.

Lizenzen und Allianzen

An dieser Stelle miissen wir noch-
mals ins Jahr 1856 springen. Denn der

PORTRAT

Buchdrucker und Schriftsetzer Georg
Maurer (spiter sollte man diese Dop-
pel—Profcssion Schweizerdegen nen-
nen) hatte die C. Wagner'sche Buch-
druckerei iibernommen und sie in der
Schubartstrafle 21 zu Geislingen an der
Steige angesiedelt — was iibrigens bis
heute die Anschrift des Unternehmens
ist. Die junge Druckerei Maurer gab
in jener Frithphase auch den Alb- und
Filstalboten heraus, den Vorliufer der
Geislinger  Zeitung (Maurer: ,Ein Wo-
chenblitcleY). Aus dieser Kombination
aus Zeitung und Druck bestand das Un-
ternchmen der Familie Maurer bis zum
Zweiten Weltkrieg. Kenner der Branche
wissen, dass nach dem verlorenen Krieg
die Medienlandschaft in den einzelnen

Seit 1866 befinden sich die Buros und die
Verwaltung der Mediengruppe kontinuierlich
in der Geislinger Schubertstr. 21

impresso 1 - 2019
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Zu den Fachtiteln in den
beiden Segmenten Bau
und Gesundheit gesellen
sich crossmediale

www.enbausa.de

Services und Kunden- - T

magazine e T
ey :.,". "‘ -.
L o ok -
*i_- b

Fi ich Photovoltaik
auch 2019 lohnt

Sobelohnt der Staat
energetisches Bauen

Besatzungszonen komplett umgepfliigt
wurde. Jetzt kam es darauf an, eine Li-
zenz zu bekommen.

Konsequenz fiir das Haus Maurer: Weil
das Unternehmen zwar noch die Zei-
tungs-Mannschaft auf der Payroll hatte,
aber keine Tageszeitungs-Lizenz besals,
begann die Suche nach einer Alterna-
tive. Tatsichlich fligte es sich, dass die
Geislinger 1948 immerhin die Lizenz
tiir einen Fachverlag erhielten, der fort-
an unter C. Maurer Druck und Verlag
firmierte. Erst spiter folgte die Lizenz
tiir die Tageszeitung.

Dumm nur, dass der Ulmer Ebner-Ver-
lag (,Stidwest-Presse*) schneller eine Li-
zenz erhalten hatte und inzwischen in
Geislingen das Tageszeitungs-Vakuum
gefiille hatte. Maurer: ,Plstzlich gab es
bei uns zwei Tageszeitungen, die sich
bekriegt haben. Logisch, denn Geislin-
gen und Umgebung ist kein so groﬁer
Zeitungsmarkt7 dass er auf Dauer zwei
Titel vereriige. Der vor zwei Jahren ver-
storbene Vater des heutigen Verlegers
handelte weise und folgte dem klugen
Motto ,If you can‘t beat them, join
them!“. Er setzte sich mit Ebner an den
griinen Tisch und verstindigte sich auf
ein Joint Venture. Seither hilt Maurer
an der Tageszeitungs-Gesellschaft zwar
nur noch so %. Doch das Konstrukt
ist stabil, funktioniert gut und macht
offenbar beiden Seiten Freude. Die

10
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5 FARBE, AUSBAU UND FASSADE

Geislinger Zeitung als Kopfblatt im Std-
west-Presse-Verbund richtet sogar regi-
onale Messen zu den Themen ,Frauen®
und ,Bauen“ aus.

Gut zu Fufd mit starken Titeln

Die Fachmedien des Hauses sind in
zwei Segmenten positioniert: mit den
Titeln ausbau+fa55ad6 sowie EnergieKom-
pakt und der Online-Plattform EnBauSa.
de (fiir energetisch bauen und sanieren)
im Bereich Bau, mit den Titeln Ortho-
péadieschuhtechnik, MTDialog und Der Fuss
im Bereich Gesundheit. Die Orthopéi—
dieschuhtechnik ist die stirkste Marke im
Verbund und unterstreicht ihre Bedeu-
tung durch die bereits genannte Messe,
die inzwischen gar die europﬁische Leit-
messe dieses Teilmarkes ist. Mit foot &
shoe gibt es zudem ecinen internationa-
len Titel in englischer Sprache.

Wie kommt ein Haus wie die Medien-
gruppe Maurer zu solchen Fachtiteln?
Zum einen durch Ubernahme. Vor zwei
Jahren wurde zum Beispiel EnergieKom-
pakt und enbausa gekauft. 2007 tibernah-
men die Geislinger den MTD-Verlag
mit Sitz in Amtszell im Allgiu, ein In-
formations- und Dienstleistungsunter-
nehmen fiir die Medizintechnik- und
Hilfsmittelbranche. Spiclart Nummer 2
ist der Faktor Zufall. Wie beim Titel Der
Fuss etwa. Noch in den r990er-Jahren
hatte der Podologie-Verband ecine ei-
gene, selbst gemachee Zeitschrift. Und
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fragen 5.35)

Die Zukunft der Branchen gestalten

zolg »Seite 14

Gmsren

Schleifen mit System

VIOEOCUPDER INNUNG CALY

Nachwuchs werben mit Erfolg!
sitest

da ,selbst gemacht“ nicht zwingend
»gut gemacht* bedeutet, fiigte es sich,
dass die findige Frau des damaligen
Verbandspriisidenten einen schliissigen
Gedanken hatte: ;Wende Dich doch mal
an den Verlag Maurer, riet sic ihrem
Mann. Dem leuchtete das sofort ein,
denn er war zufriedener Abonnent der
Orthopddieschuhtechnik. Seit 1999 liegt
das Ergebnis auf dem Tisch — die von
Maurer produzierte und Verlegte Zeit-
schrift Der Fuss.

Kontrolliert und effizient im Netz

Produziert werden die Maurer-Zeit-
schriften eher konventionell. Smart-Con-
tent-Produkeion auf Basis von XML gibt
es nicht. Auch aufein Redaktionssystem
hat Maurer bislang verzichtet. In den Re-
daktionen wird auf Windows-PCs gear-
beitet, in der Druckvorstufe — wo es fiir
die Druck-Kunden auch eine Satzabrei-
lung gibt — kommen Macs zum Einsatz.
Beim Workflow »Layout vor Text* — in-
zwischen State of the Art — ist man noch
nicht angekommen. Hier lduft alles noch

nach , Text vor Layout*.

Dabei ist Carl Otto Maurer nicht der
Mann, der sich Neuerungen verschlie-
flen wiirde. Weil er klar erkannt hat, dass
sich relevante Zielgruppen oder Personas
(wie sie bei den Maurer-Fachmedien
schon vor eineinhalb Jahren erarbeitet
worden sind und erfolgreich adressiert
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werden) schon lange nicht mehr mit nur
einem Kommunikationskanal erreichen
lassen. Fir Print sieht er zwar weiter-
hin eine gewichtige Rolle. Aber er weify,
dass in Zeiten der Publishing-Formel
»A hoch 3* (anything, anywhere, any-
time) Leser-Interessen nur noch unter
starker Einbezichung von Online-Kani-
len bedient werden kénnen.

Er weifl es nicht nur. Er handelt auch
danach. Deshalb gibt es fiir jeden sci-
ner Fachritel ein Online-Portal (Basis ist
jeweils das Open-Source-CMS  Joomla)
sowie einen E-Mail-Newsletter. Die wer-
den teils monatlich, teil zweiwdchent-

lich versandt und kommen immerhin auf

Offnungsraten von bis zu 30 %. On top
gibt es fur vier Titel Facebook-Auftritte
und fir zwei Zeitschriften je eine Pri-
senz im Business-Netzwerk Xing und bei
Twitter. Seit 2018 schliefllich wird fir eine
Marke auch eruiert, wie sich mit Whars-
App zusitzlicher Erfolg erzielen lisst.
Und fiir einen Kunden aus dem Segment
Bau wird ein Blog gefﬁttert.

Da in der Online-Welt alle drei Monate
ein neuer Trend ausgerufen wird, hat
Maurer einen Fachmann speziell fur
diesen Bereich eingestellt — wenn man
so will eine Art F&E im handlichen For-
mat. Der hilft ihm nicht nur, den Nebel
bei Web und Social Media zu lichten und
somit die richtigen (Investitions-)Ent-
scheidungen treffen zu kénnen. Er hat

PORTRAT

KOMFORTSCHUHE

Homecare-
| Kongress

SPECIAL:
Rund um den OP

auch die Rolle des Wirkungs-Controllers
iibernommen, denn er setzt Verleger und
Redakteure dariiber ins Bild, ob und wie
die Online—Engagements funktionieren.

Das ist schon deshalb wichtig, weil On-
line-Werbekunden fiir ihre Banner noch
nach Platzierung und Laufzeit bezahlen.
Maurer: ,Cost per Lead — das wiire zwar
cin Abrechnungsmodell, das manche
Kunden gerne sihen. Doch das ist fiir
uns derzeit noch nur schwer darstellbar“

Immerhin gibt es bei Online eine Erfolgs—
kontrolle. Bei den Print-Fachtiteln mit
ihren niedrigen Auflagen (ausbautfassade:
7350 Exemplare, Der Fuss: 8350 Exemp-
lare, Orthopddieschuhtechnik: 3.450 Exem-
plare) sind solche Nachweise schwierig
bis unmdglich. Denn anders als die gro-
flen Publikumsmedien findet man sol-
che Fachritel weder in der AWA noch im
Zahlenwerk der AG.MA, also dort, wo
die Schaltagenturen all das finden, was sie
iiber Reichweiten in diversen Zielgrup—
pen und Milieus wissen miissen — und
was letztlich iiber Erfolg oder Misserfolg
im Media-Geschift entscheidet.

Im Geschaftsfeld Druck
locken Verwéhnpakete

Werfen wir noch einen Blick auf den
Print-Bereich: Hier findet sich leis-
tungsstarke Technik. Fiir Bogen—Offset
zwei Achtfarbenmaschinen und eine
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\Wir fahren eine
Mehrwert-Stra-

tegie, zu der viele

drucknahe Dienst-
leistungen gehoren
wie etwa Konfekti-
onierung, Lagern,

Lettershop und Ad-

ress—Management.“

Carl Otto Maurer
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WhatsApp, Twitter,
Blogs oder klassische
Webprasenzen — Maurer
beherrscht die digitale
Vielfalt und hat sich
dafur eigens einen Fach-
mann ins Haus geholt eyt

Einen guten Mongen winscht die
Crthopadieschuhtechnik-Redaktion g,

Hier ist unser kurzes Infopaket am Donnerstag:

Mehr junge Handwerker am Start

Die Zohl der Jugenclichen. die eine berufliche
Ausbildung und die Weiterbildungsmaglichkeiten
i Fandwerk ais aifrakniven Karmeréweg wahien,
hat im vergangenen Jahr zugensmimen

@z2um Beitrag:

httpss v ostechnik.de/news 3039 mehr-unge-
handwerker-am-start?

utm_source =whatsappRutm_medium = referral

Dias konnte Sie auch interessieren:

u Eewegung besser verstehen:
hitpsy//biLthyZHGWIG

m Aktuelle Weiterbildungstermime:
hitps:bithy/ZBTIZdk
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Finffarbenmaschine, fiir das Aufspen-
den von Lack. Gedruckt werden nicht
nur Magazine, sondern zum Beispiel
auch Kataloge und hochwertige Bro-
schiiren. Maurer: ,Der Print-Bereich
ist der beim Umsatz stirkste unserer
Gruppe. Aber, wie jeder weif}, ist das
Druck-Geschiift sehr schwierig gewor-
den.“ Was Maurer aber nicht verzagen
lisst, sondern zu noch mehr Ehrgeiz
motiviert. Deshalb werden rund ums
Drucken Verwohn-Pakete
angeboten. Maurer: ,Wir fahren eine

richtige

Mehrwert-Strategie, zu der viele druck-
nahe Dienstleistungen gehb‘ren wie
etwa Konfektionierung, Lagern, Letter-
shop und Adress-Management.*

Wo sicht Maurer seine Mediengruppe
in zchn Jahren? Das grofle Ziel bei den
Fachmedien heifft: ,\Wir wollen in unse-
ren Segmenten DER Lieferant fiir alle
Wichtigen Informationen sein und wir
wollen unsere Zielgruppen auf allen Ka-
nilen bedienen, die fiir sie relevant sind.
Das ist ein Alleinstellungsmerkmal ¢

In dieses Szenario gehdrt auch das The-

ma Kundenmedien: Maurer will seinen
Kunden fir deren eigene Kommunika-
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tions-Bemithungen das jeweils Passende
anbieten — vom Whitepaper iiber die
Jubiliumsbroschiire bis zur Kunden-
zeitschrift. Und er besetzt neue Ge-
schiftsfelder. Zum Beispiel mit einem
Fach-Kongress, in dessen Umfeld Le-
serreisen angeboten werden, die schon
mal nach Japan, Australien und Kanada
fithren und die Besichtigung interessan-
ter Firmen einschlieflen.

Bergfiihrer oder Verleger?

Ach so, wie war das nochmals mit der
Frage, wie ein Psychologe oder Motiv-
forscher den scheinbaren Widerspruch
zwischen Bergfithrer und Verleger er-
kliren wiirde?

Ganz einfach: Es gibt keinen. Ein Berg-
fithrer darf Risiken nie scheuen, aber er
muss sie einordnen und sein Handeln
danach ausrichten kénnen. Er muss im-
mer nach vorn schauen, neue Horizonte
entdecken. Und er muss fiir sich und an-
dere die Verantwortung tragen.

Besser konnte man die Anforderungen
an einen guten Verleger und Geschiifts-
fihrer nicht umschreiben. @



15 Fragen an Carl Otto Maurer

Welches Buch lesen Sie gerade?

Zur Zeit keines. Ein Buch lese ich héchstens im
Urlaub, etwa beim Skifahren. Und dann interessie-
ren mich BUcher Uber die Berge, z. B. die Schilde-
rung einer Alpen-Uberquerung mit dem Mountain-
bike.

Mit welchen Medien beginnen Sie den Tag?
Mit zwei Medien. Zum einen lese ich — auf Papier —
unsere Geislinger Zeitung. Nur im Urlaub lese ich
sie digital. Und dann noch, und zwar digital, das
Handelsblatt-Morning Briefing.

Auf welchen Internetseiten verweilen

Sie am langsten?

Uber die Woche auf dem Handelsblatt-Portal und
am Wochenende auf dem Onvista-Finanzportal,
der Aktienkurse wegen.

Die (berufliche) Entscheidung, auf die Sie be-
sonders stolz sind?

Das ist eine Entscheidung, die ich mit Unterstut-
zung von zwei wichtigen Mitarbeitern aus unserer
Sparte Fachmedien getroffen habe. Kern des Be-
schlusses: Wir veranstalten flr den Bereich Ortho-
padie alle zwei Jahre eine Messe. Im Oktober wird
in KoIn bereits die Vierte stattfinden.

Die (berufliche) Entscheidung, die Ihnen am
meisten Arger brachte?

Kurz nach dem Start meiner Berufslaufbahn haben
wir uns an einem Verlag beteiligt, der einen Titel flr
Western-Reiter herausgab. 1999, zwei Jahre spéater,
haben wir das Ganze beendet. Wir hatten viel Geld
kaputt gemacht. Und ich weiB bis heute nicht, wel-
cher Teufel uns da geritten hat.

Die wichtigste Fahigkeit eines Verlagschefs?
Das ist fir mich der Mut, Neues auszuprobieren —
eine Eigenschaft, die im Digitalzeitalter noch
wichtiger geworden ist. Und: Entscheidend ist
auch die Fahigkeit, potenzielle Mitarbeiter zu er-
kennen, die eine solche, nach vorn gerichtete
Strategie mittragen. Die muss man ins Boot holen
und halten.

PORTRAT

Carl Otto Maurer,
Geschéftsfuhrer der
C. Maurer Mediengruppe

lhr bislang interessantester Gespréachspartner?
Da féallt mir spontan niemand ein.

Von wem haben Sie beruflich am meisten
gelernt?

Sicher von meinem Vater. In dreijéhriger Zusam-
menarbeit habe ich die Druckerei geleitet und er
den Fachverlag. Aber auch von langjéhrigen Mitar-
beitern habe ich viel gelernt.

Was treibt Sie an?

Ein Stiick weit der Wunsch, dass unser Familienbe-
trieb, den ich in flnfter Generation leite, auch flr die
folgende Generation eine gute Basis haben soll.

lhr Lieblingsberuf nach Verlagschef?
Bergfuhrer. Denn ich gehe viel und gern in die Ber-
ge. Und es reizt mich, Verantwortung zu tragen.

lhr Lebensmotto?
Die Uberzeugung, dass die Zukunft immer das Er-
gebnis der Gedanken von heute ist.

lhr gréBtes Laster?
Ich bin ein rationaler, verntnftiger Mensch. Deshalb
habe ich eigentlich keine Laster.

Was tun Sie, wenn Sie nicht arbeiten?

In meiner Freizeit treibe ich sehr viel Sport. Direkt
vor unserer Haustur klappt das gut mit dem Moun-
tainbike-Fahren (Anm.: Rund um Geislingen wird es
gleich bergig). Ansonsten liebe ich das Windsurfen
auf dem Garda-See. Und im Winter fahre ich gern
Ski mit der Familie und unternehme Ski-Touren mit
Freunden.

In welcher Stadt fiihl(t)en Sie sich am
wohlsten?
In Vancouver. Diese Stadt hat was.

Welchen Wunsch wollen Sie sich unbedingt
noch erfillen?

In den Walliser Alpen bei Zermatt will ich unbe-
dingt noch eine Ski-Tour auf einen 4000er im
Monte-Rosa-Massiv machen.

impresso 1 - 2019 13
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OZ Verlag Do it yourself ist absolut im
Trend, ein Blick auf Pinterest beweist
dies fiir fast jedes Interessensgebict.
Der OZ Verlag, cin Geschiftsbereich
der Rheinfeldener Media Group Med-
weth, liefert mit der neuen Zeitschrift
einfach machen Impulse und Anleitungen
fiir kreative DIY-Projekte in den eigne-
nen vier Winden. Sie richtet sich an
Frauen, die Spaff an allem Kreativen ha-
ben, sei es Dekorieren, Basteln, Malen
oder Handarbeiten. ,einfach machen er-
ginzt unser Portfolio perfeke und setzt
dort an, wo Einsteiger den Zugang zu
unserem Kernsegment DIY finden, so
OZ-Geschiftsfithrerin  Frances Evans.
Der OZ Verlag publiziert derzeit rund
40 Periodika und monatlich ca. 30 Son-
derausgaben in den Bereichen Handar-
beiten, Kreatives Gestalten und Hobby.

Ersterscheinung: 08.11.2018
Erscheinungsweise: 6 x jahrlich
Copypreis: 3,90 Euro
Druckauflage: 80.000 Expl.
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Blue Ocean Entertainment AG Mit-
te Januar brachten die Stuttgarter die
deutsche Adaption des National Geo-
graphic Kids-Magazins hierzulande, aber
auch in Osterreich und der Schweiz
an die Kioske. Ziel von Chefredakteur
Simon Peter ist es, Kinder kompetent,
umfassend und zielgruppengerecht zu
informieren und ihre Neugierde zu
wecken. Die Startausgabe liefert auf
36 Sciten zum Beispiel eine Titelge-
schichte tiber Kugel- und Igelfische,
spannende Fakten zu weltverindern-
den Erfindungen, Uberraschendes zu
Schldssern, Tarntricks von Tieren im
Schnee sowie einen Report zur Frage
“Wie werde ich Forscher?* Dazu gibt es
knifflige Ritsel, zwei tierische Poster,
Sammelkarten sowie einen Gummi-Ku-
gelfisch zum Aufblasen als Extra.

Ersterscheinung: 16.01.2019
Erscheinungsweise: 10 x Jahr (2019)
Copypreis: 3,99 Euro

Druckauflage: 60.000 Expl.
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Tesla = E-Mabilitit « Regenerative Energie
NEL

Model 3

5 in Europa

TFF/Die Projektmacher Das unab-
hﬁngige T-magazin will mehr sein als
nur eine Fanzeitschrift: Teil der E-Mo-
bilitits-Community. Auf 52 Seiten
werden aktuelle Themen rund um die
E-Mobilitit, erncuerbare Energie und
Energiewende aufgegriffen — u. a. von
bekannten Autoren und Bloggern der
Szene. Herausgegeben wird das anzei-
genfinanzierte Heft vom TFF, dem Tes-
la Fahrer und Freunde eV,
von Tesla anerkannter Owners-Club.
Das Gratis-Heft soll an den Tesla-Su-

perchargern, in Hotels und Gaststitten

offizieller

mit Destination Chargern sowie in Tesla
Service-Centern Lesern iiber die ,Lade-
weile“ hinweg helfen, so Timo Schadt
von der Agentur Die Projektmacher.
Das Jahresabo der Printausgabe kostet
20 Euro, der PDF-Download ist gratis.

Ersterscheinung: 28.01.2019
Erscheinungsweise: 4 x jahrlich
Copypreis: 5 Euro (Versandkosten)
Druckauflage: 12.500 Expl.
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SOPHIAS
FULL BODY-WOCHEN-WORKOUT

Bauer Media Group Mit 1,3 Mio. Follo-
wern auf Instagram und knapp 900.000
Abonnenten auf YouTube gehért Soph-
ia Thiel zu den einflussreichsten Fit-
ness-Influencerinnen Deutschlands.
Das Magazin SHAPE positioniert sich
mit 15 Ausgaben in {iber 30 Lindern
als grofites Fitnessmagazin fiir Frauen
weltweit. Die 23-jihrige Bloggerin und
Bauer hatten bereits in der Vergangen-
heit ihre Fitness-Marken erfolgreich
gebiindelt. Jetzt erhile Thiel ein eige-
nes SHAPE-Heft. In dem dreht sich auf
148 Seiten alles um Fitness, Food, Li-
fe-Coaching, Beauty & Fashion und
Community. Wie es mit dem Thiel-Ma-
gazin weitergeht, ist noch unklar. Zwar
ist geplant, weitere Ausgaben unter der
Marke SHAPE herauszubringen, die Mo-
dalititen stehen jedoch noch nicht fest.

Ersterscheinung: 09.01.2019
Erscheinungsweise: ?
Copypreis: 4,95 Euro
Druckauflage: 120.000 Expl.

i

| |6
r;n_;;ﬁ| Eé
;ﬂw;&h—m - L

Deutsche

DMM Die Verlagsgruppc
Medien-Manufaktur schickt mit dem
neuen Heft LIVING AT HOME + HOL-
LY LeserInnen mit der Influencerin

Holly Becker auf Entdeckungsreise in
die Interior-Welt. Damit ist nach Ver-
1agsinf0rmati0n ,das erste Influen-
cer-Magazin im Living-Bereich auf den
Marke.* Holly Becker zur Kooperation:
,Princ-Magazine bieten einen anderen,
sinnlicheren Zugang in die wunderbare
Welt des Interior als zum Beispiel cin
Blog. Es war schon immer mein Traum,
ein Magazin zu machen* Auf Instagram
finden sich unter #livingathomexhol-
1y Inspiration und Informationen zum
Magazin. Die Digitalausgabe ist auf
Deutsch und Englisch iiber die LIVING-
AT-HOME-App im Google Play Store
oder im Apple Store erhiltlich.

Ersterscheinung: 24.01.2019
Erscheinungsweise: 2 x jahrlich
Copypreis: 5 Euro
Druckauflage: 100.000 Expl.
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DUMP & CHASE GbR Laut den drei
Eishockey verriickten Machern der
neuen Zeitschrift klaffte im Regal eine
schmerzhafte Liicke ,neben Surfen, An-
geln und Hallenhalma®. Denn Eishockey
war ihrer Meinung nach bislang nicht
wiirdig vertreten. Hochste Zeit also fiir
DUMP & CHASE, denn: ,Es gibt kei-
ne Titel, die Eishockey so feiern, wie
wir!* Insider-Know-how brachten sie
selbst mit, ob als Spieler, Kommenta-
tor, Illustrator oder Sport-PR-Profi.
Um ihren Traum zu realisieren gingen
die Drei taktisch vor — eben nach der
Eishockey-Taktik ,Dump & Chase*: Sie
kurbelten eine Crowdfunding-Kampa-
gne an. Uber der Portal startnext.com.
fanden sich binnen zweier Monate rund
700 Geburtshelfer, die gemeinsam mehr
als 20.000 Euro investierten.

Ersterscheinung: 04.01.2019
Erscheinungsweise: 6 x jéhrlich
Copypreis: 7,90 Euro
Druckauflage: 12.000 Expl.
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Von Uwe Henning,
Montana Medien, Hamburg

VERTRIEB

Sie wollen lhren Abo-Service auslagern? Wir zeigen Ihnen wie das klappt.

Unsere Empfehlung: Wéhlen Sie ein Ausschreibungsverfahren mit funf Stufen.

iir die Mehrheit der Zeitschriftenverla-

ge ist der Vertriebsmarke, und innerhalb

dessen das Abonnement, zum wichtigsten

Erlgsbereich geworden. Aber das Abo glie-
dert sich in immer mehr Geschiftsmodelle auf und
das Kundenverhalten ist im Wandel. Vier Trends
verdeutlichen, vor welchen Herausforderungen die
Abo-Abteilungen stehen:

1.) Digital-Abonnement

Eine neue Form, neben Print-Abo, E-Paper-Abo
und Kombi-Abo. Dessen Anforderungen: Pay-
wall-Steuerung, Zeitraum anstatt Ausgaben, Kun-
den-Self-Service im Account.

2.) Wertschopfung im Kundenkontakt

Das bedeutet: das Kunden-Opt-In einholen, die
E-Mail-Adresse erfragen, Rechnungszahler zu
Bankeinzugs-Kunden wandeln und idealerweise
dem Kunden ein zweites Abonnement verkaufen.
3.) Zunahme der Abonnenten-E-Mails

Also
cigene Servicelevel-Steuerung, zusitzlicher Bear-

weiterer hochfrequenter  Eingangskanal,
beitungsaufwand.

4.) Der schleichende Bestandsschwund und der
damit zunehmende Kostendruck.

Kostenvorteil durch GroBe

Spiitestens wenn sich am Horizont Investitionen
fiir ein neues Abo-System oder fiir weitere Mo-
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dule wie Abo-Shop, Account, CRM oder Kam-
pagnenmanagement abzeichnen, stche die Orga-
nisationsfrage im Raum. Die Anforderungen an
die unterschiedlich groffen Abo-Services sind im
Prinzip gleich, die Investitionen dhnlich hoch. Da-
raus ergibt sich die Notwendigkeit zur Grofle. Nur
die Organisationen, die hohe Abo-Bestinde ver-
walten, kommen in den Vorteil niedriger Kosten

pro Abo.
Make or buy?

Verlage und ihre Vertriebsabteilungen stehen immer
hiufiger vor der strategischen Frage: Welche Funkti-
onen des Abo-Geschiftes sollen zukiinftig im Haus
fortgefithrt werden, welche kénnen sinnvoll an ei-
nen Dienstleister vergeben werden? Dies sind kom-
plexe Fragen, fiir deren Entscheidungsfindung sich
das Instrument der Ausschreibung anbietet.

Auf der Suche nach einer Lésung sind verschie-
dene Vorgehensweisen im Markt zu beobachten:
Einigen Verlagen wird der Unterhalt und die Wei-
terentwicklung des eigenen Abo-Systems zu teu-
er. Sie suchen dann das bestmégliche Miet-System.
Andere, sechr wenige, ihrer Kollegen entscheiden
sich dafiir, zusitzlich auch die Abo-Werbung an
cinen Dienstleister gegeben. Und wiederum an-
dere hatten schon vor Jahren ihren Abo-Service
ausgelagert und stehen jetzt vor der Frage, den
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Ale-Dienstleister zu wechseln. Eine weitere Vari-
ante ist, den gesamten Abo-Service einem Dienst-
leister zu geben. Diese Variante wird im Folgen-
den beschrieben.

Der Anbietermarkt
konsolidiert sich

Wie stellt sich derzeit der Marke der
Abo-Service-Dienstleister dar? Big Play-
er sind die verlagseigenen Anbieter Burda
Direkt Services, DPV Deutscher Pressever-
trieb und Funke direkt, deren Abo-Bestin-
de sich jeweils im sicbenstelligen Bereich
bewegen. Im Mittelfeld mit sechsstelligen
Abo-Zahlen platzieren sich Quality Service
(SPIEGEL-Verlag), DataM (Vogel Verlag),
VU Verlagsunion (Bauer), PressUp (FVW
Mediengruppe/Deutscher Fachverlag) und
PSB Presse Service Bonn (Norman Ren-
trup). Zusitzlich werben eine Reihe von
verlagsunabhingigen Mittelstindlern wie intan
service plus, PVZ, Giill, Zenit und IPS sowie die
beiden Fachzeitschriften-Spezialisten Vertriebs-
union Meynen und InTime um Auftriige. Bereits
in den letzten Jahren hat sich der Anbietermarkt
konsolidiert. Es steht vollig aufler Frage, dass nur
mit grofleren Bestinden und konsequentem An-

Kostenvorteil durch GroBe

Kosten pro
aktiven Abo/Jahr

N

,Es war total
hilfreich, dass wir
im Prozess die
méglichen Partner
und die Alternati-
ven kennengelernt
haben*

Christoph Hauschild,
Vertriebschef
SPIEGEL-Verlag

forderungsmanagements die Verwaltungskosten
pro Abo in Grenzen gehalten werden kénnen.

Strategie vor Taktik

Doch vor der eigentlichen Ausschreibung
stehen zunichst verlagsinterne Hausaufga-
ben und die selbstkritische Nabelschau an.
Denn Basis einer erfolgreiche Ausschrei-
bung ist die ausfiihrliche Diskussion der
Geschiftsfithrung mit dem Management
der betroffenen Bereiche.

Dazu gehéren:

e die selbstkritische Analyse der Starken
und Schwéchen der Organisation,

e das detaillierte Abwagen der strategi-
schen Zukunftsoptionen,

e die Abstimmung Uber die Rand- und die
Kernkompetenzen des eigenen Hauses,

e die daraus abgeleitete Entscheidung fur
ein Outsourcing.

Nur wenn das komplctte Management zu der Ent-
schcidung steht, ist auch die Unterstiitzung im
Rahmen der Ausschreibung gewihrleistet. Das
gilt ebenso fiir die Mitarbeiter und Fiithrungskrif-
te, deren Arbeitsbereiche wegfallen — nicht nur

Kostendegression: Hohe Abo-Bestande bedeuten niedrigere Kosten pro Abo

10€
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im Abo-Service, sondern auch in den zugehéri-
gen Teilfunktionen in der IT und Buchhaltung.
Schlieflich wird ab dem Zeitpunkt der Entschei-
dung bis zur Migration von ihnen die bestmégliche
Unterstiitzung bei der Dienstleistersuche
bendtigt.

Das hier vorgestellte fiinfscufige Aus-
schreibungsverfahren ist zwar nur eine
Variante der denkbaren Vorgehenswei-
sen. In Zusammenarbeit mit unseren
Auftraggebern haben wir es aber mehr-

fach erfolgreich eingesetzt.
Auslagerung versus Arbeitsplatze

Zunichst stchen Personalfragen an: Wel-
che Mitarbeiter cignen sich fiir den Ein-
satz in anderen Bereichen des Hauses?
Welche Befristungen laufen aus? Welche
Kollegen gehen absehbar in den Ruhe-
stand? Welcher Bereich, welche Fachkraft
auflerhalb des Abo-Services ist noch be-
troffen (I'T, Buchhaltung)? Fiir alle Mitarbeiter gilt
es vorausschauend Lésungen zu finden.

Die Ausgliederung ist nur dann erfolgreich, wenn
ihr eine detaillierte Planung vorausgeht. Die spiite-
ren Schnittstellen, die Bring- und Holschulden der
Zusammenarbeit sind zu definieren. Damit beginnt
die erste Stufe der Ausschreibung.

Stufe 1: Erst die Arbeit

Egal in wie vielen Phasen die Dienstleistersuche
durchgefiithre wird, der grofite Batzen Arbeit und
Miihe lauert zum Start. In der Hauptsache gilt es
drei Fragen zu bearbeiten:

1. Welche Dienstleistungen sollen zukUnftig extern
erbracht werden?

. Welche Anforderungen, welche Servicelevel hat
der Dienstleister zu erflllen?

. Welche Schnittstellen sind zu bedienen, welche
Bringschulden sind in der zukUnftigen Zusam-
menarbeit zu erbringen?

Beschreiben Sie diese Sachverhalte in einem Aus-
schreibungsdokument oder Pflichtenheft so de-
tailliert wie moglich. Werden Sie sich dariiber be-
wusst, wo im Workflow die Trennlinie zwischen
den Organisationen verlaufen soll.

,Im Prozess haben

wir gelernt, wie unser

neuer Partner mit uns

als Kunden umgeht,

welche Unterschie-

de im Vergleich zum

Alt-Dienstleister
bestehen

Christian Keck,
Director Business

Development Callwey Verlag
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Voraussetzung fiir die Beschreibung der Anfor-
derungen ist jedoch cine Bestandsaufnahme der
[st-Geschiftsvorfille. Nutzen Sie das Outsourcing
gleich zur Optimierung, dann ist jetzt der Zeit-
punke, um die internen Prozesse neu
zu justieren und zu beschreiben. Da das
Pflichtenheft den wichtigsten Part des
spiteren Dienstleistervertrages darstellt,
gilt es die Bestandsaufnahme méglichst
vertragsfest zu formulieren:

Was ist, in welcher Qualitit, in welcher
Menge per Zeiteinheit, mit welcher sta-
tistischen Dokumentation und im Falle
der Stérung bzw. der Nicht-Erfiillung mit
welcher Folgereaktion vom Dienstleister
zu erledigen?

Fiir viele Unternchmen eine Fleiffarbeit,
weil die Antworten auf diese Fragen in
den seltensten Fillen dokumentiert sind
— gerade an den Schnittstellen zwischen
Abteilungen. Der Aufwand zahlt sich aber
aus: Er erleichtert die Vertragsverhandlungen und
die nachfolgende Migration. Er klirt viele Prozesse
und Details, die sonst in der Startphase der Zusam-
menarbeit mithsam und unter Zeitdruck bearbeitet
werden miissten. Denn gerade in der Startphase der
Kooperation stchen die Fachleute meist nicht mehr
zur Verftigung. Die griindliche Ausformulierung des
Pflichtenheftes ist eine Investition in die Zukunft.
Das Arbeitspensum dafiir macht rund 50 - 60 % des
Gesamtaufwandes einer Ausschreibung aus.

Zum Abschluss dieser Phase werden die relevan-
ten und interessierten Dienstleister kontaktiert
und das Pflichtenheft wird mit der Bitte um Ange-
botsabgabe tibergeben. Spitestens zu diesem Zeit-
punke hat das Thema die Branchenéffentlichkeit
erreicht.

Stufe 2: Fragen und Antworten

Der Ball liegt jetzt im Feld der Dienstleister. Sie
setzen sich detailliert mit den Anforderungen aus-
cinander. Nicht selten kommt es zu intensiven, de-
taillierten Riickfragen. Jetzt konzentriert sich der
verlagsinterne Arbeitsaufwand auf die Projektlei-
tung, Einzelfragen werden nach Riicksprache mit
den Fachbereichen beantwortet. In der Praxis hat
es sich als sinnvoll erwiesen, dafiir Telefonkonfe-
renzen zu nutzen. Sic kdnnen auch Detailfragen
in cinem FAQ-Papier biindeln, das Sie allen An-
bictern zur Verfiigung stellen. Zum Abschluss der
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Phase gehen die Angebote ein — eventuell hat sich oder Anderungen einzuarbeiten, wo sich preiswer-

in der Zwischenzeit, der eine oder andere Anbieter tere Workflows herauskristallisiert haben.

aus dem Prozess verabschiedet.

Eventuell hilft ein Tipp zum Konditionenabstand

Stufe 3: Die Weichen stellen
,Durch die Ausschreibung

In Phase drei sichtert die Projektlcitung
die Angebote und fiille die Entschei- haben wir alle mégllChCﬂ

dungsmartrix mit den eingereichten

O —
Anbicterdaten. Alles miindet in eine Partner gut kennenge

Beschlussvorlage unter Beriicksic.hti— 161”1’1[, mit ihren Stirken
gung der Kosten und der qualitativen . _
Faktoren. Es empfichle sich, dieses und Schwiichen. Wir

komprimierte Markebild mit dem Ma-

nagement der Fachbereiche zu disku- konnten dann einschit-

tieren und den Fortgang des Verfah- zen, ob unser SpiitCl'Cl‘
rens abzustimmen.

Dienstleister unsere An-
Wenn die Grofle des  Anbieter- {_ d i h «
feldes es zuldsst, werden jetzt die orderungen verstent.

Short-List-Kandidaten fiir die zweite Nico Brauer. Finance Director

Runde bestimmt. In dieser Phase bie- MPK Luxembourg

tet es sich an, die verbliebenen Anbie-
ter vor Ort zu besuchen, um weitere

an den hsher anbietenden Teilnehmer.
Schliefflich gehen die Unterlagen cin
zweites Mal an die Short-List-Anbie-
ter raus — gewiss nicht an alle. Denken
Sie aber der Fairness halber daran, den
abgelehnten Anbietern Thre Griinde
zu erldutern.

Stufen 4 und 5: Last Orders

In der Stufe 4 reichen die Short-List-Teil-
nechmer ihre finalen Angebote cin. In
Stufe 5 stchen dann die Schlussver-
handlungen an. Je nach Angebotsstand
empfichlt es sich, parallel zu verhan-
deln, eventuell die Entscheidung an
einem Tag mit aufeinanderfolgenden
Prisentationen herbeizufiithren — vor al-
len hausinternen Entscheidungstrigern.
Erfahrungsgemifd nchmen die Vertrags-

Eindriicke zu sammeln. Daneben kann es Sinn verhandlungen noch ecinige Zeit in Anspruch, da

machen, neue Angebotsbestandteile aufzunchmen meist noch die Details der Migration und juristische

Ausschreibung in finf Stufen

Der gréBte Arbeitsaufwand steht am Beginn des ca. siebenmonatigen Prozesses. Er ist aber eine Investition in die Zukunft

hoch
)
Z
<
L:L) Pflichtenheft: Runde 1 Erst-Auswahl Runde 2 FINALE
< Mengendaten Anbieter erstellen Angebotsvergleich Short-List- Verhandlung
Anforderungen » 1. Angebot » Short-List-Anbieter Anbieter und Vertrag
N Schnittstellen 2. Angebot
—
L
m
o
<
niedrig
MONATE 1 2 3 4 5 6 7
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Fragen zu besprechen sind. Der Ausschreibungspro-
zess endet mit der Vertragsunterzeichnung.

Menschen entscheiden

Eine Ausschreibung ist ein schr rationaler, nach
kapitalistischen Regeln ablaufender Prozess. Des-
halb ist die wichtigste Entscheidungsgrundlage ge-
nerell der Kostenvergleich. Aber auch weiche Fak-
ten kénnen den Ausschlag geben. In den von uns
begleiteten Verfahren fiel die Wahl mehrmals auf
den Zweitplatzierten. Die Intensitit des Prozesses,
die Gespriche und Diskussionen mit den Anbie-
tern und die Besuche vor Ort hinterlassen starke
subjektive Eindriicke. Hiufig fielen Aussagen wie:
,Die passen besser zu uns* oder ,Denen traue ich
die Aufgabe zu* Viele Entscheider ,leisten sich*
die etwas teurere Losung fiir die Gewissheit, die
Leistung auf einem bcstméglichen Preisniveau ein-
gekauft zu haben. Und: In der Regel liegen die Ab-
stinde der Schlussangebote nach zwei Ausschrei-
bungsrunden nicht mehr weit auseinander. Der
Gesamteindruck aus Kosten, den Ansprechpart-
nern und dem vermittelten Knowhow entscheidet.

Steine auf dem Weg

Fir die Verlagsseite ist eine Dienstleister-Aus-
schreibung also keine rein rationale Angelegenheit
und konfrontiert auch mit manchmal schmerzhat-
ten Wahrheiten. Es gehe hiufig ans , Eingemachte®.

Das Management ist zum einen der Tradition ver-
pflichtet und schépft aus gewachsenen Erfahrungen.
Andererseits muss es aber zur Zukunftssicherung
des Unternehmen und dessen Mitarbeiter in seinen
Entscheidungen neue Wege gehen. Hoch sensibel
ist dabei der drohende Wegfall von Arbeitsplitzen.
Aber nicht immer muss Outsourcing zu betriebsbe-
dingten Kiindigungen fithren. Wir haben beobach-
tet, dass es den Verantwortlichen hiufig gelungen
ist, gute Losungen fiir die Mitarbeiter zu finden.
Dazu zihlen die Weiterbeschiftigung auf anderen
Arbeitsplitzen, der Vorruhestand oder das Auslau-
fen von befristeten Vertrigen.

,Dann sind wir ja nicht mehr nah dran!“ oder ,Die
Kundenbezichungen gehdren doch zur Kernkom-
petenz des Verlages!* — auch dies sind hiufig gehor-
te Befiirchtungen, die im Rahmen des Ausschrei-
bungsprocederes ernst zu nehmen sind. Aufferdem
werden Management und Geschiftsfithrung with-
rend des Verfahrens sehr viele Markteindriicke und
Benchmarks vermittelt, die den Blick auf die eigene

VERTRIEB

Organisation, auf die eigenen Stirken, aber auch
Schwichen noch einmal schirfen. Und manchmal
gilt es Vorbehalte auszuriumen, die durch schlech-
te Outsourcing-Erfahrungen in der Vergangenheit
aufgebaut wurden. All diese Themen sorgen immer
mal wieder wihrend des Prozesses fiir Unsicherhei-
ten und Diskussionen. Sie miissen aber ihren Raum
erhalten, damit sie iiberwunden werden kénnen.

Die Miihe wert

Eine Dienstleister-Auswahl lisst sich auch ohne
Ausschreibung  bewerkstelligen.  Entscheidungen
dieser Tragweite konnen natiirlich auch ,nur
durch Besuche bei Anbietern und anschlieflende
bilaterale Verhandlungen zu einem Ergebnis ge-
bracht werden. Hierbei fehle jedoch die Sicherheit,
den bestméglichen Dienstleister gefunden zu ha-
ben. Im Vergleich dazu ist eine Ausschreibung ein
objektiver Prozess und die Entscheidungsfindung
wird sauber dokumentiert.

Der Nachteil von Ausschreibungsverfahren ist
ihr Aufwand, der hiufig die eigenen Kapazititen
iibersteigt. In diesen Fillen ist die Hinzuzichung
einer externen Projektunterstﬁtzung sinnvoll. Der
Aufwand ciner Ausschreibung — ob mit oder ohne
Beratung — lohnt aber in allen Fillen, in denen drei
Faktoren zusammenkommen: Komplexitit, Ver-
tragslaufzeit und Volumen. @

10 ERFOLGSFAKTOREN

Konsens im Management

Anforderungen und Servicelevel definieren
Schnittstellen beschreiben

Pflichtenheft als Vertragsgrundlage

Preismodell vorgeben

Anregungen aufnehmen, Korrekturen
zulassen

Abwagung: Kosten und Eindruck
Alle Stakeholder einbeziehen

Migration im Vertrag klaren

Mitarbeiter, die spater den Dienstleister
fuhren, einbeziehen
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TERMINE

LUST AUF MEHR?

Kein Problem. Auf diesen Veranstaltungen lernen Sie was.
Und vernetzen kénnen Sie sich so auch.

APRIL

Dienstag, Facebook Performance Marketing - SZV-Seminar, Stuttgart

09.04. effizient Werben mit Facebook & Co. www.szv.de/seminare/
Dozent: Jan Stranghéner

MAI

Freitag, Internationaler Tag der Pressefreiheit

03.05.

Donnerstag, Texte, die verkaufen - SZV-Seminar, Stuttgart

16.05. professionelles Schreiben fiir Marketing und Vertrieb www.szv.de/seminare/
Dozent: Markus Reiter

Mittwoch/ Kongress Deutsche Fachpresse Deutsche Fachpresse, Berlin

Donnerstag, kongress.deutsche-

22./23.05. fachpresse.de

Dienstag, Ein Jahr Datenschutz mit der DSGVO - SZV-Seminar, Stuttgart

28.05. ein Rick- und Ausblick fir Verlage www.szv.de/seminare/
Dozent: Frank Michael Hofinger

JUNI

Montag-Freitag, SZV-Volontéarskurs Print/Online Publishing SZV/ Burda Journalisten-

03.-07.06. schule, Offenburg

www.szv.de/seminare/
Dienstag, VDZ Digital Advertising Summit VDZ-Kongress, Berlin
04.06. www.vdz-digital-
advertising-summit.de

Donnerstag, Marketingstrategien fiir digitale Fachmedien - SZV-Seminar, Stuttgart

27.06. mehr Reichweite, mehr Kontakte, mehr Erlés www.szv.de/seminare/
Dozent: Thorsten Gerke

22 impresso 1 - 2019



TERMINE

SEPTEMBER

Donnerstag/ VDZ Distribution Summit VDZ-Kongress, Hamburg
Freitag, Veranstalter: VDZ Akademie www.vdz-distribution
05./06.09. -summit.com

Montag-Freitag,

=)

Pufungsvorbereitungskurs far

SZV-Seminar, Leinfelden-E.

23.- 27.09. auszubildende Medienkaufleute www.szv.de/seminare/
Mittwoch, Intensiv-Seminar: Schreiben flirs Web, SZV-Seminar, Stuttgart
25.09. fars Smartphone und fiir Facebook www.szv.de/seminare/
Dozent: Markus Reiter
OKTOBER
Dienstag, Zeitschriftengestaltung - ein Leitfaden SZV-Seminar, Stuttgart
08.10. far Grafiker und Journalisten www.szv.de/seminare/
Dozentin: Nikola Wachsmuth
Dienstag, @ Publisher’s Day Haus der Architekten,
15.10. SZV-Jahrestagung mit Verlegerabend Stuttgart
www.szv.de
Donnerstag, Bewegtbild I: Videos gewinnbringend einsetzen - SZV-Seminar, Stuttgart
17.10. ein Leitfaden fir Verlage und Pressestellen www.szv.de/seminare/
Dozenten: Peter Turi, Jens Twiehaus
Donnerstag, Zielgruppen-Management - der Schliissel zum Erfolg SZV-Seminar, Stuttgart
2410. im Leser- und Anzeigenmarkt www.szv.de/seminare/
Dozent: Thorsten Gerke
NOVEMBER
Mittwoch, SEO fiir Redaktionen — der Weg zu SZV-Seminar, Stuttgart
06.11. mehr Reichweite im Netz www.szv.de/seminare/
Dozent: Peter Schink
Dienstag, Bewegtbild II: Videos gewinnbringend einsetzen - SZV-Seminar, Stuttgart
19.11. ein Leitfaden fur Verlage und Pressestellen www.szv.de/seminare/

Dozenten: Peter Turi, Jens Twiehaus
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STANDPUNKT

Die Zeiten, in denen kein Weg an den Presseangeboten

der regionalen Tageszeitungen vorbeifuhrte sind vorbei.

Das gilt fur den Leser- wie auch den Anzeigenmarkt. Doch

langst gelten nicht mehr nur Google oder Facebook als die

Ubeltater. Uber den Kampf zwischen

Zeitungshausern und kommunalen

Amtsblattern.

s ist kompliziert So kénnte man
Eden Beziehungsstatus zwischen

Amtsblittern und regionalen Ta-
geszeitungen beschreiben. Amesblitter,
das sind staatliche Publikationen, mit
denen Stidte und Kommunen ihren vom
Gesetzgeber vorgeschriebenen Informa-
tionspﬂichten gegenﬁber der Bevolke-
rung nachkommen. Die Veréffentlichung
kann in Eigenregic erfolgen, mit Hilfe von
Dienstleistern — sogenannten Amtsblate-
verlagen oder Druckereien — oder iiber
bezahlte Meldungen in Tageszeitungen
oder Anzeigenblittern In zahlreichen
Amtsblittern kénnen zudem Anzeigen
geschaltet werden. Es gehe ums Geschift.
Dass da enorme Reibungsenergie freige—
setzt wird, belegt auch das Urteil des Bun-
desgerichtshofs vom 20. Dezember 2018 in
der Causa Crailsheimer Stadtblatt.

Nach Schitzungen von Stefan Brafel,
Leiter Datenmanagement Regionale Me-
dien bei Mediaservice Wasmuth in Ham-
burg und profunder Kenner des Marktes
fiir regionale Medien, verdffentlichen in
Deutschland rund 10.000 Gemeinden
amtliche Nachrichten. Das entspricht
10.000 Umsatzgelegenheiten fiir Drucke-
reien, Amtsblattverlage und regionale
Tageszeitungshﬁuser. Der Wettbewerb
ist hart — im Markt und vor Gericht. Ins-
besondere Tageszeitungsverlage schlagen
immer ofter den Klageweg ein.
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Patrick Priesmann,
SZV-Geschaftsfihrer,
Stuttgart

Dazu muss man wissen, dass die He-
rausgabe von Amtsblittern strengen
gesetzlichen Richtlinien unterliegt. Sie
ergeben sich u. a. aus dem Grundgesetz
(GG), dem Gesetz gegen unlauteren
Wettbewerb (UWG), dem jeweiligen
Landespressegesetz  (LPG) sowie der
Gemeindeordnung (GemO).

Im Paragrafendschungel der
amtlichen Bekanntmachungen

Im Landesrecht Baden—Wﬁrttemberg
regelt z. B. die Verordnung des Innen-
ministeriums zur Durchfﬁhrung der
Gemeindeordnung (DVO GemO), dass
die Kommune mit der Herausgabe ci-
nes eigenen Amtsblatts eine hoheitliche

Aufgabe erfiille.

Die Gemeindeordnung selbst bestimmt,
iiber welche Themen die Einwohner un-
terrichtet werden sollen. Darunter fal-
len u. a. yallgemein bedeutsame Angele-
genheiten der Gemeinde* und — sofern
die Gemeinde ein Amesblatt herausgibt
— ,Auffassungen der Fraktionen des
Gemeinderats zu Angelegenheiten in
der Gemeinde*.
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Das Grundrecht der Pressefreiheit im
Grundgesetz soll gewihrleisten, dass
die Presse frei bleibt von staatlichen
Einfliissen. Das Grundgesetz will keine
staatlich gelenkte Presse, sondern Mei-
nungsvielfale und Pressefreiheit.

Das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb
wiederum besagt, dass eine Kommune,
die sich z. B. durch den cigenveranewort-
lichen Verkauf von Anzeigen privatwirt-
schaftlich betitigt, unlauter handel,
sofern sie entgegen einer gesetzlichen
Vorschrift wie z. B. dem Grundsatz der
Staatsfreiheit der Presse handelt und so-
mit Mitbewerber spiirbar beeintricheigt.

Schliefllich gelten noch die jeweiligen
Landespressegesetze, die auch fiir die
Herausgabe von Amesblittern geleen.
Amtsblitter miissen ein  Impressum
ausweisen, aus dem der Leser die Ver-
antwortlichkeiten fiir die einzelnen
Bereiche des Druckerzeugnisses ent-
nehmen kann. Entgeltliche Versftentli-
chungen, also Anzeigen, sind als solche
kenntlich zu machen.

Die Publikation eines Amtsblattes stellt
hohe Anspriiche an den Herausgeber.
Es gilt die rechtlichen Rahmenbedin-
gungen zu kennen und sie in der Praxis
umzusetzen. Dennoch: Trotz der stren-
gen Reglementierung von Amesblittern
ist bei der Interpretation der Gesetzes-
texte Sorgfalt geboten. Die Uberginge
zwischen Erlaubtem und niche Erlaub-
tem sind oft flieend. Das zeigt sich be-
reits an einer einfachen Frage.

Ab wann ist ein Text presse-
maBige Berichterstattung?

Soviel vorweg: Redaktionelle Beitrige
pressemifliger Art in Amtsblittern sind
zuliissig, wenn sie mit der dffentlichen
Aufgabe zusammenhingen oder aber
von untergeordneter Bedeutung sind.
Das Amtsblatt einer Gemeinde darf
tiber die Titigkeit des Gemeinderates
und auch die Aktivititen des Biirger-
meisters und der Gemeindebehorden
berichten, soweit die Angelegenheiten
der Gemeinde betroffen sind. Die Ge-

26

meindeordnung  Baden-Wiirttemberg
erlaubt zudem die Unterrichtung iiber
yallgemein bedeutsame Angelegenheiten
der Gemeinde* sowie tiber ,wichtige Pla-
nungen und Vorhaben* sowie ,Berichte

aus den Gemeinderatsfraktionen®.

Unzuliissig ist eine ,,pressemiiﬁige Be-
richterstattung {iber das gesellschaft-
liche Leben in der Gemeinde®. Dieser
Bereich ist originire Aufgabe der loka-
len Presse und nicht des Staates. Doch
wo genau ist die Grenze zwischen einer
»allgemein bedeutsamen Angelegenheit
der Gemeinde* und dem ,gesellschaftli-
chen Leben in der Gemeinde“? Und was
ist tatsichlich pressemiflige Berichter-
stattung? Da es hier keine klare Rege-
lung gibt, bleibt den Kommunen nichts
anderes {ibrig, als nach bestem Wissen
und Gewissen zu handeln. Das tun sie
auch.

Wo kein Klager, da kein Richter

Mitunter nimmt die Ausgestaltung von
Amtsblittern dabei recht illustre For-
men an. Welcher Biirgermeister kann
schon von sich behaupten, ein Experte
in gleich fiinf juristischen Fachgebicten
zu sein? Und so entstehen — mangels kla-
rer Richtlinien — ganz unterschiedliche
Interpretationen der Gesetzestexte und
der aus ihnen entwickelten Amesblitter.

ADb wann ist eine staatliche bzw. kom-
munale Publikation ecindeutig — auch
hinsichtlich Hlustration und Layout — als
solche erkennbar? Wie unterscheiden
sich sachliche Informationen von einer
pressemiiﬁigen Berichterstattung? Wo ist
die Grenze zwischen einer Berichterstat-
tung iiber allgemein bedeutsame Ange-
legenheiten der Gemeinde und einer Be-
richterstattung tiber das gesellschaftliche
Leben in der Gemeinde? All diese Fragen
sind fiir Laien und Experten nicht ein-
fach zu beantworten.

Erschwerend kommt hinzu, dass die
rechtliche Einordnung cines Amtsblattes
immer nur auf Grundlage einer konkre-
ten Ausgabe erfolgen kann. Maflgeblich
sei hier deren Art und Inhalt sowie eine
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wertende Gesamtbetrachtung. Es bleibt
bei der Beurteilung von Einzelfillen.

Follow the Money

Was treibt nun die Zeitungsverleger
dazu, und sogar den Prisidenten ihres
Dachverbandes Dr. Mathias Dépfner,
Vorstandsvorsitzender des Axel Sprin-
ger Konzerns (BILD), gegen die ,mit
Steuermitteln finanzierten Amtsblit-
ter, die lokalen und regionalen Zeitun-
gen inhalclich Konkurrenz machen® zu
wettern? Zumal zahlreiche Zeitungs-
hiuser selbst am Geschift mit den amt-
lichen Mitteilungen beteiligt sind und
viele Amtsblitter ohne staatliche Zu-
schiisse auskommen?

Von den ecingangs erwihnten rund
10.000 Gemeinden, die amtliche Nach-
richten herausgeben, tun dies geschitz-
te 2300 {iber andere Medien, meist per
Tageszeitungen. Rund 4.000 Gemein-
den geben Publikationen heraus, in de-
nen auch Anzeigen geschaltet werden
kénnen. Weitere 3.700 Mitteilungsblic-
ter von Kommunen sind anzeigenfrei.
Grundlage dieser Schitzungen ist die
Datenbank des Mediaservice Wasmuth.
Die Agentur hat es sich zur Aufgabe ge-
macht, Pressemedien in Deutschland zu
erheben und zu kategorisieren.

Verlegt werden die Amesblitter oft-
mals von cigens darauf spezialisierten
Dienstleistern, sogenannten Amesblate-
verlagen. Allein die drei groficen unter
ihnen, Linus Wittich, Nussbaum Medi-
enund RMP Rautenberg Media & Print
Verlag, veréffentlichen gemeinsam rund
1500 Ausgaben in ciner Auflage von
knapp 7,6 Mio. Exemplaren pro Erschei-
nungsintervall.

Die dahinterliegenden Geschiftsmodel-
le sind sehr unterschiedlicher Natur. So
gibt es Kommunen, die ihr Amtsblatt in
Eigenregie herausgeben, andere suchen
sich dafiir einen Dienstleister. Es gibt
Amtsblitter in der kostenlosen Vollver-
teilung und Amesblitter gegen Abo-Ge-
biithren. Es gibt Amesblitcer mit und
ohne cinen Anzeigenteil. In manchen
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Amts- und Mitteilungsblatt-Verlage gibt es in Deutschland**

Schleswig-Holstein,
Mecklenburg-Vorpommern
Verlage: 16

Titel: 110

Auflage: 1.224.505

froN D
A €

-

Nordrhein-Westfalen,
Niedersachsen
Verlage: 35

Titel: 196

Auflage: 1.777.602

‘ Brandenburg,
Sachsen-Anhalt
Verlage: 19

Titel: 160

Auflage: 1.474.592

Rheinland-Pfalz, Sachsen
Saarland Vgrlage: 45
Verlage: 13 Titel: 214

Titel: 231 Auflage: 2.469.765

Auflage: 2.321.117

) ‘ Hessen,
\ Thiringen
\\ Verlage: 34
\ Titel: 372
,,\\ Auflage: 1.906.373
N
N
_
Baden-Wirttemberg
Verlage: 111 &
Titel: 1.220 N )
Auflage: 2.050.332 ——sY 2N ‘ [N
Bayern
Verlage: 295
Titel: 697

Auflage: 2.607.101

*Quelle: Daten 2018 des Mediaportals planbasix.de, ** Ranking nach Auflagenhéhe
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‘st die Pressefreiheit bereits im
l:6kalgeschehen gefahrdet?
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Fillen liegt das wirtschaftliche Risiko
bei der Kommune, in anderen liegt es
beim Dienstleister. Sicher ist: Hier ldsst
sich Geld verdienen.

Das wissen auch die Tageszeitungsverla-
ge. Deren Anteil am Marke der amtli-
chen Mitteilungen ist bisweilen gering.
Dabei hitten sie es notiger denn je.
Denn die Zeitungen kimpfen scit Jah-
ren mit massiven Umsatzrﬁckgﬁngen
im Leser- wie auch im Anzeigenmarke.
Das mag mit der Digitalisierung und
Quasi-Monopolisten wie Google und
Facebook zusammenhingen. Doch auch
die Amtsblitter gelten als Konkurrenz.
Nun kann man vor Gericht nur schwer
Markeanteile einklagen. Beim Thema
Pressefreiheit sieht es anders aus.

Hiiter der Pressefreiheit

Zugegeben, in Einzelfillen nehmen sich
Amtsblitter bzw. deren Herausgeber —
sprich die Biirgermeister — mit der Zeit
immer gréﬁere Freiheiten heraus. Sie se-
hen die von ihnen verantwortete Publi-
kation als ihr eigenes Medium an. In der
Art, wie es auch ein Presseverleger oder
Chefredakteur tut. Das urspriingliche
Amutsblatt entwickelt sich so nach und
nach zu einer illustren Publikation mit
bunten Bildern und ausschweifenden
Beitrigen zu lokalen Ereignissen.

Ahnlich war es auch beim Stadtblatt, dem
Amtsblatt der Groflen Kreisstadt Crails-
heim, gegen das die Siidwestpresse, bei
der u. a. das Hohenloher Tagblatt verlegt
wird, geklagt hat. Das Seadtblace hatte
es sich zur Aufgabe gemacht, ,iiber das
gesamte politische und gesellschaftliche
Leben“ in der Gemeinde zu berichten,
war dort online zu lesen.

Dieses redaktionelle Grundverstindnis,
dessen praktische Umsetzung sowie die
vom Gemeinderat der Stadt Crailsheim
ab 2016 beschlossene kostenlose Vollver-
teilung des Blattes, sahen die Zeitungs-
verleger und auch der Bundesgerichts-
hof als einen Verstofl gegen das Gebot
der Staatsferne der Presse an, das aus
Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG folgt (Urteil vom

20. Dezember 2018 - [ ZR 112/17). Da
es sich bei dem Gebot um eine Markt-
verhaltensregelung handelt, ist dessen
Verletzung wettbewerbswidrig und
begriindet  Unterlassungsanspriiche

von Seiten der Mitbewerber.

Im Einzelfall Crailsheim mogen die
Richter fiir Klarheit gesorgt haben.
Das Stadtblarr hat seither deutlich an
Attrakeivitit und  gesellschaftlicher
Bedeutung eingebiifie. Verallgemei-
nern lisst sich das Urteil nicht. Denn

die Grenzen sind flieflend: Je mehr
Freiheiten sich eine kommunale Pu-
blikation im Rahmen ihrer gesetzli-
chen Spielriume im redaktionellen
wic auch gestalterischen Bereich
herausnimmt, und je stirker sic da-

mit die Funktion und einer privaten
Zeitung {ibernimmt, desto cher ist

das Gebot der Staatsferne der Presse ver-
letze. Wo genau die Grenze liegt, bleibt
im Unklaren.

Amtsblatter als Siindenbo6cke

Die Tageszeitungen hingegen feiern das
spezifische Urteil als Sieg der Presse-
freiheit. Der Bundesverband Deutscher
Zeitschriftenverleger (BDZV) titelt gar
SJAmtsblitter diirfen nicht wie Zeitun-
gen berichten* und suggeriert dami,
dass es sich hier um eine ginzlich neue
Erkenntnis handelt und, dass die Cau-
sa Crailsheim nicht ein Ausnahmefall,
sondern ein weit verbreitetes Amts-
blatt-Phinomen ist. Die Kommunen
stchen unter Druck. Dass viele Zei-
tungsverlage selbst im Geschift mit den
amtlichen Bekanntmachungen = sind,
wird unterschlagen. Vielleicht sind de-
ren Markeanteile noch nicht grof} ge-
nug. Aber das kann ja noch werden.

Die Suche nach dem Sinn

Doch wozu das alles? Ist die Qualicit
der lokalen Berichterstattung regio-
naler Zeitungen durch Fusionen und
Zentralredaktionen so schlecht gewor-
den, dass sie die Konkurrenz der Amts-
blitter mit ihren Laienjournalisten
fiirchten? Wirkt Werbung in Tageszei-
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Gelungener Auftakt der Felerlichkeiten

tungen so schlecht, dass die Anzeigen-

kunden auf kommunale Publikationen
ausweichen? Oder fithlen sich die Leser
vor Ort eher threm Amtsblact als ihrer
Tageszeitung zugeneigt? Wir werden es
wohl nie erfahren.

Auffallend ist, dass gegen Amtsblitter,
die von regionalen Zeitungshiusern
verlegt werden, bislang keine Klage er-
hoben wurde. Auch hier gibt es Inhalte,
die tiber reine sachliche Informationen
hinausgehen. Auch hier gibt es Blitter
in der kostenlosen Vollverteilung.

Vielleicht haben die Zeitungsverleger
mit ihrer Klagelust aber auch ein neu-
es Amtsblattsegment geschaften. Denn
was hile Amesblateverlage und Dru-
ckereien davon ab, ihre eigenen lokalen
Mitteilungsblicter zu griinden? Dar-
in konnten sich die Kommunen — wie
auch bei den Zeitungen — mit ihren
amtlichen Mitteilungen einkaufen. Das
Sagen hitte ein privatwirtschaftlicher
Verleger. Das regionale Medienange-
bot wiirde diversifiziert und ausgebaut
werden. Die Presse wiire vor staatlichen
Eingriffen geschi‘ltzt. Einige Vorreiter
gibt es schon.

Und das alles im Namen der hochge-
schiitzten Pressefreiheit. @
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CHIFFRE-GEHEIMNIS:
OFFENE FRAGEN?

Rechtsanwalt
Dr. Michael Rath-Glawatz,
Hamburg

In unserer mehrteiligen Serie
schreibt der Medienrechtsexperte
Uber knifflige Rechtsfragen aus der

verlegerischen Praxis

41. RECHTS § RATH

Es gibt ,Institutionen®, die offenbar
unbeeindruckt vom medialen Wan-
del ihr Dasein fristen, wic etwa die gute
alte Chiffreanzeige. Und so stchen all
die Fragen und Probleme, die sich um
sie ranken, nach wie vor und mehr oder
weniger ungelést im Raum.

Dass sich hinter Chiffreanzeigen in der
Rubrik ,Heiraten meist Privatpersonen
verbergen und es sich bei Stellenangebo-
ten oft um Gewerbetreibende handelt,
diirfte fiir jeden ersichtlich sein. Gleich-
wohl gibt es Graubereiche: Chiftreanzei-
gen, bei denen der Leser nicht erkennen
kann, ob sie von einer Privatperson oder
ciner Firma aufgegeben wurden. Dann
ist es zur Vermeidung von wettbewerbs-
widriger Irrefithrung unerlisslich, in
dem Text klarzustellen, ob es sich um ein
gewerbliches Angebot handelt. Dies ist
cine Verpflichtung des Inserenten. Fehle
der Hinweis, kann der Verlag dafiir nicht
in Regress genommen werden. Wenn der
Verlag jedoch das Problem erkennt, soll-
te er seine Kunden anhalten, das Anzei-
genmanuskript zu iiberarbeiten.

Sperrvermerke beachten

Brenzliger kann es fiir Verlage werden,
wenn es um die Beachtung sogenannter
Sperrvermerke geht. Wenn also z. B.
auf der Zuschrift auf ein Chiffre-Stel-
lenangebot der Hinweis prangt, dass
diese nicht an Firma XY weitergeleitet
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werden soll. Auch wenn es keine unmit-
telbaren Rechtsbezichungen zwischen
dem Verlag und demjenigen gibt, der
auf eine Chiffreanzeige antwortet, ist
der Verlag bei Missachtung von Sperr-
vermerken dennoch dem Einsender
und/oder dem Inserenten gegeniiber
haftbar. Dies kann der Fall sein, wenn
eine Zuschrift unverziiglich vom Verlag
mit Hinweis auf den Sperrvermerk zu-
riickgesandt wird, und deshalb offen-
sichtlich sein soll, wer sich hinter der
Chiffreanzeige verbirgt.

So miithsam es auch sein mag, empfichlt
es sich dennoch, Sperrvermerke sorg-
sam zu beachten und das Handling so
zu gestalten, dass das Chiffregeheimnis

gewahrt bleibt.

Missbrauchliche Zuschriften
einfach aussortieren?

Es ist aus Verlagssicht hochst idrgerlich,
wenn Gewerbetreibende Chiffreanzeigen
dazu nutzen, ihr Werbematerial iiber den
Verlag an Anzeigenkunden weiterleiten
zu lassen, statt selbst zu inserieren. Da
ist es nachvollzichbar, wenn die Verlage
diesen Missbrauch unterbinden wollen,
indem sic derartige Werbung vor der
Weiterleitung einfach aussortieren und
vernichten. Um aber einen Missbrauch
des Chiffredienstes zu verhindern, muss
der Verlag selbst die Zuschriften 6ftnen
diirfen. Diese Befugnis hat er jedoch nur,



wenn er — und dies sollte Standard sein
— mit dem Inserenten zuvor eine entspre-
chende Vereinbarung getroffen hat. Erst
dann ist bei berechtigtem Verdacht auf
den Missbrauch der Chiffreanzeige das
Offnen fraglicher Zuschriften statchaft.
Ein solcher Anlass liegt etwa dann vor,
wenn stindig massenhaft gleich aufge-
machte Zuschriften auf’ Chiffreanzeigen
beim Verlag eingehen und so anzunchmen
ist, dass der Verlag als Verteiler* fremder
Werbung missbraucht werden soll.

Dennoch ist beim Aussortieren Vor-
sicht geboten. Wenn die Zuschriften
in keiner Weise mit dem Inhalt der
Anzeige korrespondieren, kann unter-
stelle werden, dass der Anzeigenkunde
an derartiger Werbung kein Interesse
hat — beispielsweise, wenn per Chiffre
cin Firmennachfolger gesucht wird und
Werbung fiir Ferienreisen weitergeleitet
werden soll. Bietet jedoch jemand per
Chiffreanzeige eine Immobilie privat an

und erhile Zuschriften von Maklern, ist
die Lage nicht mehr so eindeutig.

Auskunftspflicht trotz
Chiffre-Geheimnis?

So lange wie es die Chiffreanzeige gibre,
solange taucht immer wieder eine Fra-
ge auf: Miissen Verlage tatsichlich Aus-
kunft geben, wenn Behorden (Polizei,
Staatsanwaltschaft, Finanzimrter, Zoll)
Auskunft verlangen, wer sich hinter cine
Chiffreanzeige verbirgt? Fiir Anzeigen,
die erkennbar geschiftliche Zwecke ver-
folgen, gibt es zwar kein Zeugnisverwei-
gerungsrecht der Verlage (anders u. U.
bei Inseraten, die z. B. gesellschaftspoli-
tischen Inhalt haben). Gleichwohl gilt es
zu differenzieren: Wenn die Vermutung
naheliegt, dass Schwarzarbeiter gesucht
werden, ist der gesetzlichen Auskunfts-
verpflichtung gegeniiber den Zollbehor-
den zu entsprechen. In anderen Fillen, in
denen es erkennbar nicht um schwerwie-
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gende Delikte geht, sollten die Verlage
die gebotene Zuriickhaltung tiben und
von den Behorden den Nachweis verlan-
gen, dass tatsichlich eine erhebliche Ge-
fihrdung der 6ffentlichen Sicherheit und
Ordnung drohen kénnte, wenn der Inse-
rent der Chiffreanzeige nicht offengelegt
wiirde. Kann dieser Nachweis nicht er-
bracht werden, so diirfte es gut begriind-
bar sein, die Auskunft zu verweigern
mit dem Hinweis, es ginge lediglich um
einen unbedeutenden Einzelfall, in dem
sich die Behorde selbst einen niche als
vertretbar einzustufenden Ermittlungs-
aufwand ersparen will, und so glaubr,
stattdessen die Anzeigenabteilungen zur
Auskunft heranziehen zu kénnen.

Fazit:

Nach wie vor gibt es eine ganze Reihe
offener Fragen rund um das Institut
,Chiffreanzeige“ und wenig Hoffnung,
dass sich diese in naher Zukunft fur die
Verlage kliren wiirden. @

GESPRACHSRUNDE ABGESTRAFT

LESEZIRKEL Mit GeldbuBen von insgesamt 3 Mio. Euro
bestrafte das Bundeskartellamt im Februar acht Lesezir-
kel-Betreiber wegen illegaler Kundenabsprachen. ,Durch
die Kundenaufteilung wurde ein Preiswettbewerb zwi-
schen den Lesezirkel-Anbietern vermieden®, sagte Kar-
tellamtschef Andreas Mundt. Betroffen sind der deutsch-
landweit tatige Hamburger Daheim Liefer-Service GmbH
und sieben regional tatige Firmen.

PUBLISHER'S RIGHT KOMMT

EU-URHEBERRECHTSREFORM VDZ und der Bundes-
verband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) begriiBen
die Mitte Februar getroffene Einigung Uber die EU-Urhe-
berrechtsrichtlinie. Die damit einhergehende Einflihrung
eines europaweiten Publishers® Right biete Verlagen erst-
mals die Chance, mit den groBen Tech-Plattformen Uber
die Nutzung ihrer Inhalte zu einem fairen Preis zu verhan-
deln. Das Ergebnis des Trilogs muss noch vom EU-Parla-
ment und vom Ministerrat bestatigt werden.

WENIGE, ABER HOHE BUSSGELDER

DSGVO Wie das Handelsblatt am 19.12.2018 meldete,
wurden bislang nur 41 DSGVO-BuBgelder verhangt. Den
hochste Einzelbescheid gabs in Baden-Wirttemberg mit
80.000 Euro, nach 20.000 Euro fir knuddels.de. DSGVO-LU-
cken klaffen laut Bundesjustizministerium besonders bei
Apps: Infas untersuchte in seinem Auftrag 50 beliebte Apps
des Google-Stores u. a. der Bereiche Finanzen, Socia Media,
Reise und Handel. Keine App konnte eine ,sehr gute oder
gute Bewertung® erzielen. 10 % waren sogar ,mangelhaft*.

KEIN GRENZENLOSES FRAMING

ONLINE Framing ist zwar urheberrechtlich erlaubt — aber
es gibt Grenzen. Dies erfuhr eine Personalberatung, die
von ihrer Homepage auf rund 900 Web-Texte eines Mitbe-
werbers verlinkte. Das Landgericht Dusseldorf sah darin
einen Wettbewerbsversto3. Durch das Framing wirde der
Eindruck erweckt, es bestehe eine Geschaftskooperation
beider Firmen. Dies sei wettbewerbswidrige Irrefihrung
(LG Dusseldorf, Urt. v. 14.11.2018 — Az.: 12 0 69/18).
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WERBEPLAT/ZE

VERSTEIGERTE

er hat die besten Daten
und kann siec am besten in
Verkaufserfolge umsetzen?

Diese Frage bestimmt das Online-Wer-
begeschift immer mehr. Der Trend der
Stunde lautet: Programmatic Adverti-
sing. Dabei bictet und analysiert eine
Auktionsplattform im Hintergrund die
vorliegenden Daten des Kunden, noch
withrend eine Webseite lidt.

Der Website-Betreiber signalisiert etwa,
dass er Werbung bei einem 30- bis
35—jiihrigen Mann ausliefert, der sich fiir

Datengetriebene, personalisierte Werbung

bestimmt trotz DSGVO die Online-Werbe-

branche. Wir

Von Torsten Kleinz,
Autor bei
c‘t magazin flir computertechnik

Einplatinencomputer und koreanische
Pop-Musik interessiert und dabei ein
iPhone aus dem Jahr 2016 nutzt. In Se-
kundenbruchteilen bieten Interessenten
auf’ diesen Werbeplatz. Der Gewinner
des automatischen Bietverfahrens liefert
dann seine \X/erbung zu, die schliefllich
auf dem Bildschirm des Kunden er-
scheint.

Allein im Jahr 2017 wurden nach Zih-
lung des Bundesverbands Digitale Wire-
schaft 835 Mio. Euro mit Programmatic
Advertising umgesetzt — eine Steige-
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zeigen am Beispiel

von

Programmatic Advertising wie sie arbeitet.

TUung von 40 % zum Vorjahr. 38 % der
Display-Werbung, also Werbung mit
grafischen Bannern, verkaufen sich
hierzulande bereits auf diese Art.

Mehr Daten fiir Werbekampagnen

Gestiitzt wird die Entwicklung unter
anderem von der zunehmenden Bedeu-
tung der mobilen Internetnutzung. Auf
dem Bildschirm eines Smartphones ist
schlichtweg deutlich weniger Platz als
auf einem Desktop-Bildschirm. Um
dennoch das Geld einzuspielen, das die



Produktion von Inhalten kostet, lautet
die Losung vieler Marktteilnehmer: Die
Werbekampagne muss mit immer mehr
Daten unterfiitctert werden.

Besonders sichtbar wird dies beim so
genannten ,Retargeting®: Wer im Ange-
bot eines Online-Shops stébert und sich
ctwa fiir einen bestimmten Sportschuh
interessiert, ihn aber letztendlich doch
nicht kauft, bekommt darauthin auf ei-
ner Vielzahl von Websites Werbung fiir
exakt diesen Sportschuh angezeigt. Der
Fantasie sind wenig Grenzen gesetzt: So

erfassen Adtech-Anbieter etwa bereits
systematisch lokalisierte Wertterberich-
te, um herauszufinden, ob sie einem
Nutzer besser Hustenbonbons oder Ba-
demode anbieten. Wo sich der Kunde
befindet, konnen sie iiber seine 1P-Ad-
resse abschitzen.

Cookie-Abgleich

Meist beldsst es die Werbeindustrie
aber nicht bei solch vagen Zuordnun-
gen. Wenn etwa cin Einzelhindler auf
seiner  Website Werbung ausliefert,
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kann er auf die komplette Bestell-His-
torie der eigenen Kunden zugreifen und
demgemifl die empfohlenen Produkte
anpassen.

Setzt der Hindler zusitzlich auf der
eigenen Website ein Cookie von Wer-
benetzwerken ein, verfolgt er seine
Kunden mit einer Werbekampagne
quer durchs Internet — nicht nur auf
verschiedenen Websites, sondern sogar
auf unterschiedlichen Geriten. Dazu
gleicht man nur die entsprechenden
Cookie-1Ds ab.
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Wenn man etwa auf einem Echt
zeit-Markeplatz  annonciert, dass ein
Kunde mit einer bestimmten Coo-
kie-ID mit Doppelklick eine Website
aufruft, kann der Hindler diese Infor-
mation mit den eigenen Daten abglei-
chen. Die Werbung fiir den besagten
Sportschuh erscheint dann niche mehr
nur im PC-Browser, sondern auch auf
dem Smartphone und auf' dem Tablet.

Die Ergebnisse fiir die Anzeigenkun-
den sind enorm. So stellte der Waren-
versender Otto auf der Onlinemar-
ketingmesse Dmexco 2018 die Erfolge
seiner neusten Bemithungen auf dem
programmatischen Market vor. Der Ver-
sandhindler minderte seine Kosten pro
Klick um 38 %, gleichzeitig fithrten die

Anzeigen 11 % hiufiger zu Kiufen. Fol-
ge: Der Hindler verdoppelte die Reich-
weite seiner Kampagnen.

Echtzeithandel mit Werbeplat-
zen: technische Eckdaten

Damit das Massengeschiift mit persona-
lisierter Werbung funktionieren kann,
ist eine komplexe technische und ge-
schiftliche Infrastruktur notwendig.
So stellen die Website-Betreiber ihre
Angebote auf sogenannten ,Supply
Side Platforms* (kurz: ,SSP“) bereit.
Die Werbekunden hingegen sammeln
ihre Anfragen auf ,Demand Side Plac-
forms“ (DSP). Dazwischen vermitteln
die sogenannten Ad Exchanges, die den
Kauf von Inventar iiber verschiedene

Publisher in Echtzeit ermdglichen. Die
notwendigen Daten stammen aus einer
Data Management Platform (DMP), in
die man Informationen aus vielfiﬂtigen
Dutenquellen einspeist.

Grundvoraussetzung ist eine durchfor-
matierte Werbewelt. Das Interactive
Advertising Bureau (IAB) legt weleweit
die zulissigen Werbeformate fest. Fiir
das Zusammenspiel zwischen SSP, DSP
und DMP hat der Verband das Proto-
koll Open Real-Time Bidding (Open-
RTB) geschaffen. Konzerne wie Google
betreiben ihre eigenen Marktpliitze mit
proprietiren Protokollen.

Ein Werbetreibender stellt seine An-
frage auf einer Demand Side Platform

A =]

Real Time Bidding

&+

#

Supply-Site Ad Demand Side Data
Besucher Website Plattform Exchanges Plattformen Management
Plattformen
Anfrage nach
ruft Seite auf Segment
Werbeanfrage .
Segment wird
Werbeanfrage ausgeliefert
Gebotsanfrage
Gebote
Werbung wird
Seite wird ausgeliefert
ausgeliefert

Ein Werbetreibender stellt seine Anfrage auf einer Demand Side Platform (DSP) ein. Dabei kann es sich um ein Banner handeln, das gezielt Gber
40-jahrigen, an BMWs interessierten Ménnern angezeigt werden soll. Ruft ein Besucher eine Webseite auf, stellt der Website-Betreiber den darin
enthaltenen Werbeplatz auf einer Supply Side Platform ein, die das Angebot Uber eine Ad Exchange an eine oder mehrere DSPs weiterleitet. Die
Daten zur Zielgruppe erhalt eine DSP aus Data-Management-Plattformen. Hat eine DSP eine Kampagne, die zum Benutzer passt, bietet sie auf

den Werbeplatz. Gewinnt sie die Auktion, liefert sie die Werbung aus.
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(DSP) ein. Dabei kann es sich um
cin Banner handeln, das gezielt iiber
4o-jihrigen, an BMWs interessierten
Minnern angezeigt werden soll. Ruft
ein Besucher eine Webseite auf, stellt
der Website-Betreiber den darin ent-
haltenen Werbeplatz auf einer Supply
Side Platform ein, die das Angebot
iber eine Ad Exchange an cine oder
mehrere DSPs weiterleitet. Die Daten
zur Zielgruppe erhile eine DSP aus Da-
ta-Management-Plattformen. Hat eine
DSP ecine Kampagne, die zum Benutzer
passt, bietet sic auf den Werbeplatz.
Gewinnt sie die Auktion, liefert sie die
Werbung aus.

Das programmatische Advertising hat
aber auch Nachrteile, wie viele Werbe-
kunden 2o17 feststellten: Wenn sich die
ausgelieferce  Werbung  haupesichlich
danach richtet, wer sich auf der anderen
Seite des Bildschirms befindet, gerit in
den Hintergrund, in welchem Kontext
die Werbung aufraucht.

So stellten viele der grofiten Werbekun-
den der Welt zeitweise ithre Kampagnen
auf der Videoplattform YouTube ein,
nachdem bekannt wurde, dass Werbung
angeschender Marken neben Videos von
Terrorsympathisanten aufrauchte. You-
Tube hat das Problem mittlerweile ent-
schirft, die meisten Werbekunden sind
zuriickgekehre.

Ein weiteres Problem ist der grassieren-
de Werbebetrug. So schaffen es immer
wieder Betriiger, Werbeausspielplitze
falsch zu deklarieren und zu verkaufen.
Die Lieferketten fiir Werbebanner sind
so lang und undurchsichtig, dass selbst
Branchengréflen ihren Kunden nicht
versprechen, ein betrugsfreies Produkt
anzubieten. So verspricht Adobe seinen
Kunden, dass hochstens drei Prozent
des bezahlten Budgets in die Taschen
von Betriigern flief3c.

Die DSGVO-Bremse fiir
Werbung

Die Datenschutz-Grundverordnung
(DSGVO) hat zum Abebben des Wachs-

tums gefithrt. So mache der Online-
vermarkter-Kreis im  Bundesverband
digitale Wirtschaft (BVDW) die neuen
curopiischen Vorschriften dafiir ver-
antwortlich, dass er seine Wachstums-
prognose fiir 2018 von zchn auf sieben
Prozent senkte — ein Luxusproblem,
denn sieben Prozent sind immer noch
ein sattes Plus, das sich im Bereich der
Vorjahre bewegt.

Die deutsche Werbeindustrie versucht
sich nun mit eigenen iibergreifenden
Datenlésungen auf den Ernstfall vor-
zubereiten. So hatten unter anderem
die Allianz, Daimler, die Deutsche Te-
lekom, die Deutsche Bank, Lufthansa
und der Medienkonzern Axel Springer
die Verbundlésung Verimi auf den Weg
gebracht, um Login- und Kundenda-
ten DSGVO-konform zu teilen. Bisher
stofle die Losung bei Endkunden aber
noch auf wenig Resonanz. Der Kon-
kurrenz-Losung NetID gehdren unter
anderem ProSiebenSati, RTL, 1&: und
Zalando.

Browser-Hersteller Brave atta-
ckiert Programmatic Advertising

Vorteil fiir die Kunden bei beiden Lo-
sungen: Wer sich bei einem der teilneh-
menden Dienste ecinloggt, kann auch
gleichzeitig die Dienste der anderen
Teilnehmer nutzen und muss nur ein-
mal Zahlungsdaten eingcbcn. Der Vor-
teil fiir die Industrie: Der gemeinsame
Datenpool erméglicht, Werbekampag-
nen zentral zu optimieren und cin Ge-
gcngewicht zu den grofﬁen Internet-Un-
ternchmen  Google, Amazon, Facebook

und Apple zu bilden.

Aus den USA kommt unterdessen eine
Attacke auf das komplette System des
Programmatic Advertising. Der Pri-
vatsphire-orientierte Browserhersteller
Brave hat Beschwerde bei mehreren eu-
ropiischen Datenschutzbehdrden ein-
gereicht. Diese sollen die Datenweiter-
gabe beim programmatischen Adver-
tising bei Google und anderen Werbe-
dienstleistern unter die Lupe nehmen.
»Jedes Mal, wenn eine personalisierte
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Anzeige eingeblendet wird, werden in-
time Daten iiber den Nutzer an dutzen-
de oder hunderte von Firmen gesendet*,
schreibt Brave-Manager Johnny Ryan:
Das sei deshalb eine ,datenschutzfreie
Zone“. Laut Brave liuft programmati-
sche Werbung verschiedenen Vorschrif-
ten der Datenschutz-Grundverordnung
(DSGVO) zuwider. So verlangt Artikel 5
der Verordnung besondere Sorgfalt bei
der Verarbeitung personlicher Daten,
Artikel 22 stellt Hiirden bei der auto-
matisierten \/erarbeitung solcher Daten
auf. Zwar erwihnt die Beschwerde, dass
man das Geschift im Zuge der DSGVO
angepasst hat, in der 32-seitigen Erliu-
terung bezweifelt Ryan aber, dass die
Kunden tatsichlich ausreichend iiber
das Ausmafl und Folgen der Datenwei-
tergaben informiert scien. (jo) @

Dieser Artikel erschien bereits in der
Zeitschrift c't Ausgabe 21/2018 auf Seite
40-42. Er ist zudem online unter https:/
www.heise.de/-4203227 verfligbar.
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- SO WIRD IHR
PRINTARTIKEL
ST FURS#METZ

Mal ehrlich: Se 2le Texte in (Fach-)Zeitschriften werde
immer noch fur Print verfasst. Erst danach steht die ,Zwei

wertung® im Netz an. Aber Print ist eben nicht gleich onling

Leser nicht gleich User. Furs Text-Recycing sind also Anpas-

sungen notig. Wie aber Zeitungs- oder Magazin-Geschichten
schnell und effektiv furs Digitale aufarbeiten? Wir zeigen Ihnen,
was Sie beachten mussen, um maoglichst viele Leser zu lhre

Text zu locken. Ein B er in funf Schritten

Von Peter Berger,
Medienberater und Trainer,
Hamburg
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ie gute Nachricht zuerst: Ein guter Text

ist ein guter Text — und bleibt auch ein

guter Text. Egal, wo er erscheint. Ob im

Magazin oder auf der Website. Und die
schlechte Nachricht? Selbst gute Print-Texte miissen
fiir das Web optimiert werden.

Es gilt, zahlreiche zusitzliche Aspekte zu bedenken.
Zentrale Fragen sind dabei:

- Kénnen Suchmaschinen meinen Artikel finden?

» Benutze ich die richtigen Keywords?

« Verleitet meine Uberschrift zum Klicken?

» Habe ich die ideale Erzihlform fiirs Web gewihle?

Die Antworten auf diese Fragen entscheiden iiber
den Erfolg — oder Misserfolg — Threr Geschichte.

Schritt 1: Ist Ihr Thema webfahig?

Klar, der Riickerict eines Politikers muss vermeldet
werden. Oder der schwere Unfall. Oder die Pleite
eines Kaufthauses. Diese Themen stellen uns im Web
nicht vor grofle Probleme. Starke Nachrichten laufen
(fast) immer.

Aber interessieren der lokale Konjunkeurindex, das
Vereinstreffen oder die Scheckiibergabe wirklich?
Ruhige Themen erweisen sich im Web oft als Laden-
hiiter — es sei denn, man withlt auflergewdhnliche Er-
zihlformen.

Doch das bedeutet doppelte Arbeit. Die klassische
Print-Geschichte funktioniert im Web nicht. Be-
antworten Sie sich deshalb im ersten Schritt diese
Fragen: Muss ich die Print-Geschichte aufwindig
umarbeiten, um Leser zu erreichen? Falls nein: wun-
derbar! Thr zeitlicher Aufwand wird sich in Grenzen
halten. Falls ja: Lohnt sich die Mithe? Ist das Thema
so wichtig? Oder besitzt eine andere Geschichte mehr
Potenzial?

Thre Online-Kollegen wissen, welche Themen gut an-
kommen — und welche nicht. Nutzen Sie dieses Wis-
sen. Sie sparen viel Zeit, wenn Sie sich auf Themen
konzentrieren, die ein Publikum finden. Doch dazu
weiter unten. Zunichst zum Grundsitzlichen.

Leser ticken im Netz anders

Im Netz mutiert auch der ausdauerndste Biicher-
wurm zum Info-Picker. Der Online-User tickt eben
anders als der klassische Leser, das beweisen diverse
Studien der Lesepsychologie: Texte werden nur kurz
iiberflogen, die Absprungquote ist extrem hoch, die
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Verweildauer kurz. Die Ungeduld ist enorm. Das pri-
mire User-Ziel lautet: schnell an die selektive gesuch-
te Information kommen. Der interessantere, besser
aufgemachte Text wartet gleich nebenan!

Was den Online-Leser hilt, ist also keinesfalls ein
Fliefltext, der als Bleiwiiste daherkommt. Struktu-
rieren aber Elemente wie Zwischeniiberschriften,
Absitze, Fettsetzungen, Listungen, Kisten, Grafiken
und andere visuelle Elemente den Text, dann gibt der
User gemill den Leserforschung dem Text eine Chan-
ce. Doch dazu spiter mehr.

Der gute Textaufbau in Kombination mit vielen
Orientierung gebenden Elementen geht wunderbar
Hand in Hand mit dem Pflichtenheft der Konigsdis-
ziplin der Online-Redaktion: der Suchmaschinenop-
timierung (SEO).

Schritt 2: Die richtigen Keywords finden

Google ist eine wichtige TrafficQuelle fiir Medien-
hiuser. Um SEO ranken sich aber viele Mythen. Wer
in Details einsteigt, verheddert sich schnell. Dabei
ist fiir Journalisten nur ein Aspekt wichtig: Welche
Keywords muss ich in meinem Artikel benutzen?
Also welche Begriffe, nach denen die Menschen auf
Google suchen. Diese Keywords sind fiir Texter der
Schliissel zum Erfolg.

Wie finden Sie gecignete Keywords? Erste Hinweise
kann Thr Webmaster geben. Er sollte wissen, wie Thre
Leserschaft sucht. Gibe sie cher allgemeine Begriffe
ein? Verbunden mit Ortsnamen? Das trifft hiufig auf’
Leser von Lokalblittern zu. Oder sucht Thre Leser-
schaft nach Fachbegriffen? Verbunden mit Wortern
wie Checkliste, Test oder Vergleich? Das trifft hiufig
auf Leser von Fachzeitschriften zu. Erkundigen Sie
sich bei Threm Webmaster!

Mit diesem Wissen konnen Sie eigene Recherchen
starten. Nehmen Sie den wichtigsten Begriff zu Th-
rem Thema. Zum Beispiel ,Schulranzen®. Schauen
Sie zuerst in einem Synonymwdrterbuch nach, ob
Begriffe existieren, die gebriuchlicher erscheinen.
Nein? Dann arbeiten Sie weiter mit dem Begrift
,Schulranzen®.

Wechseln Sie in den Inkognito- oder Priva-Modus
Thres Browsers und tippen ,Schulranzen® ein. Unter-
halb des Suchschlitzes erscheint ein Kasten. Er zeigt,
nach welchen Begriffen zum Thema Schulranzen ge-
sucht wird wie  Test“ und mehrere Markennamen. So
entsteht schnell eine Keywordliste. Sie ist nicht per-

impresso 1 - 2019

37



REDAKTION

38

fekt, aber gut genug, um einen ersten Eindruck zu
erhalten, nach welchen Wortern und Aspekten die
Menschen in Threr Region suchen.

Professionelle Keywordtools liefern deutlich besse-
re Ergebnisse. Sie zeigen auch das Suchvolumen an
(74.000 Anfragen fiir ,Schulranzen“ im Monat) und
verraten, ob andere Keywdértern ebenfalls oder sogar
besser geeignet sind, zum Beispiel ,Schulrucksack®
(60.500 Anfragen) oder ,Schultasche (18.000 An-
fragen). Ein grofler Vorteil. Redaktionen sollten das
Geld fiir solche Tools ausgeben. Leider hat sich diese
Erkenntnis noch nicht durchgesetzt, und wir miissen
uns mit Bordmitteln behelfen.

Sie besitzen jetzt ein Liste mit Keywords. An welchen
Stellen im Artikel sollten die Begriffe eingesetzt wer-
den? Das hiingt im Detail zwar von der Programmie-
rung Threr Website ab. Meist gilt jedoch: Keywords
bitte in Uberschrift, Zwischenzeilen und Lauftext
verwenden. Auch Bildunterschriften eignen sich.

Die Keywords sollten sich harmonisch in den Text ein-
fiigen. Unseridse Tricks wie das Stopfen mit Keywords
(,Keyword Stuffing®) haben Sie nicht nétig.

Schritt 3: Uberschrift und Teaser texten

Print- und Online-Zeilen haben eins gemeinsam: Sie
sollen Leser in den Artikel ziehen. Und doch unter-
scheiden sie sich. Eine Online-Zeile muss nicht nur
Lesern gefallen, sondern eben auch besagten Such-
maschinen. Aber: Mit Wortspielereien wie ,Bicke-
rei-Kette backt kleine Brotchen* kann Google nichts
anfangen. Besucher tippen solche Begriffe nicht in
den Suchschlitz ein.

Online-Redakteure miissen deshalb ein kleines
Kunststiick vollbringen. Die Zeile muss das wichtigs-
te Keyword enthalten, nach dem die Leser googlen.
Also statt des Wortspiels die nachrichtliche Zeile im
dpa-Stil nutzen? Kann man machen, klickt aber nur
bei groflen, aufregenden Themen. Was also tun?

Im Web haben sich neben der Nachrichten-Zei-
le noch andere Arten von Uberschriften etabliert.
Sie erzielen meist hohere Klickzahlen. Kénnen Sie
die Zeile in der W-Form verpacken, also mit ,Wer,
Wie“, \Was®, ;Warum“ oder ,Wo“? Wo Sie die giins-
tigsten Fliige buchen® zicht besser als ,Geld sparen
bei Flugbuchungen®. Sie werden sich wundern, wie
stark sich die Zeile auf die Klickraten auswirkt. Die
Uberschrift encscheidet, ob 100 Leser Thren Artikel
anklicken — oder 1.000.

Sehr erfolgreich sind auch Listicle-Zeilen, also
Aufzihlungen. Sie ecignen sich besonders fiir
Nutzwert-Geschichten. Zum Beispiel: ,Schulranzen:
Fiinf Tipps, auf die Sie achten sollten*.

Deshalb: Passen Sie Thre Print-Zeile dem Web an!
Der Online-Titel sollte das Keyword enthalten. Eine
W- oder Listicle-Zeile verleitet viel mehr Leser zum
Klicken.

Zweite Chance: der Teaser

Thre Zeile hat den Leser noch nicht tiberzeugt? Dann
schligt die Stunde des Teasers. Er ist der zweite
Klickanreiz fiir Besucher. In der Online-Praxis haben
sich vier Arten von Teasern etabliert:

Der Nachrichten-Teaser

Er vermeldet die Neuigkeit. Zwei, drei nachrichtliche
Sitze, das war's. Bei wichtigen Themen wie ,Biirger-
meister tritt zuriick® funktionieren nachrichtliche
Vorspinne im Web. Ansonsten weniger. Wer den
Teaser gelesen hat, kennt die Neuigkeit und hat kei-
nen Grund, auf’ ;mehr* zu klicken.

Der Clifthanger

Die hohe Kunst. Er erzeugt Neugierde: ,Forscher
haben herausgefunden, wie sich die Grippe welt
weit verbreitet. Mit einem interessanten Ergebnis
fur Deutschland.“ Der Texter verrit nicht alles. Er
hilt mindestens ein spannendes Detail zuriick. Wer
es erfahren will, muss ,mehr* klicken. Wichtig beim
Cliffhanger: diese Technik bitte nur serids einsetzen.
Wer den Leser lockt, dann aber enttiusche, verliert
ihn ganz.

Der Fragezeichen-Teaser

Er wird gern bei Nutzwert-Themen oder Erklirstii-
cken eingesetzt. ,Maschinen werden immer intelli-
genter. Welche Berufe werden verschwinden? Welche
bleiben? Der Texter stellt Fragen — und muss nach
einem Klick auf’ ,mehr* auch beantworten.

Der Call-to-Action-Teaser

Wer nicht fragt, erhilt auch keine Antwort. Nach die-
sem Prinzip funktioniert der Call-to-Action-Teaser.
Wiirden Sie heute noch die Fahrpriifung bestehen?
Beantworten Sie diese zehn Fragen in 30 Minuten.
Neun Antworten miissen stimmen.“ Gut getextete Call
to Actions verdoppeln die Klickzahlen — mindestens.

Fiir Sie als Texter bedeutet dies: Formulieren Sie fiir
Thre Magazin- oder Zeitungsgeschichte einen Teaser,
der zum Klicken verleitet. Je besser er wird, desto
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mehr Menschen werden Thre Geschichte lesen. Noch
erfolgreicher wird Thr Teaser, wenn Sie ein weiteres
Keyword (siche oben) in den Text integrieren. Nun
verwenden Sie schon zwei Begriffe, nach denen Besu-
cher von Google suchen.

Schritt 4: Lauftext strukturieren

Hat der Teaser tiberzeugt, dann muss auch der Inhale
und scine Aufbereitung stimmen. Wie oben bereits
ausgefithre, hat das die Leserforschung klar belegt.
Mogelpackungen werden sofort abgestraft — ein Klick
und weg. Stringenz und Logik sind beim Textautbau
Pflicht. Um den ungeduldigen User auch emotional
bei der Stange zu halten, empfichlt es sich zudem
mit Elementen des Storytellings zu arbeiten und eine
Textdramaturgie mit entsprechendem Spannungsbo—
gen einzubauen. Eines gilt aber fiir On- und Offline:
Nutzen Sie die gute alte Regel: Das Wichtigste nach
vorn. Und gerade im Netz liegt in der Kiirze die Wiir-
ze. Das gile es auch beim ,Recycling® von Artikeln
fiirs Web zu beachten.

Thr Princ-Text liest sich fliissig? Er ist klar strukeu-
riert und besitzt einen roten Faden? Der Text zieht
den Leser von Absatz zu Absatz? Komplizierte Sach-
verhalte werden erklire?

Wunderbar, ein solcher Text funktioniert auch Online.
Er muss nur noch fiir Webleser fit gemacht werden —
und fiir Suchmaschinen. Was sollten Sie tun?

Bauen Sie Zwischenzeilen ein, die weitere Keywords
enthalten. Im Absatz, der der Zwischenzeile folgt,
muss der Begriff inhaldlich aufgegriffen werden. Es
kann also geschehen, dass Sie Thren Print-Text an-
passen miissen, indem Sie Absitze hinzufiigen oder
umstellen. Ich kenne Redakteure, die mit einem
Trick diese Arbeit vermeiden. Sie recherchieren die
Keywords bereits VOR dem Texten des Print-Arti-
kels. Nicht nur wegen Google, sondern auch um alle
Aspekte zu beriicksichtigen.

Integrieren Sie Bulletpoints (Spiegelstriche) in den
Artikel. Leser und Suchmaschinen lieben Aufzih-
lungen. Strukturierte Texte versprechen Qualitit
und Konzentration auf die entscheidenden Punkte.

Verlinken Sie! In Threr Geschichte werden Studien
erwihnt? Oder Statistiken? Oder Zitate? Fiigen Sie
entsprechende Links ein. Das gile auch fiir Geschich-
ten, die bereits auf der cigenen Website erschienen
sind. Aber bitte nur, wenn die Geschichten zusitzli-
che Informationen enthalten.
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Doppelter Anspruch: Online-Texter missen flr Leser und Such-
maschinen texten, aber bitte ohne dass unelegantes ,Keyword
Stuffing” dabei herauskommt

Eigentlich kénnte mein Artikel jetzt enden. Sie ha-
ben schon viel fiir Webleser und Suchmaschinen ge-
tan. Aber vielleicht mégen Sie Thre Geschichte noch
perfektionieren? Dann lesen bitte doch noch ein we-
nig weiter.

Schritt 5: Multimedial Erzahlen

Lauftext funktioniert zwar im Web. Aber — abhin-
gig vom Thema — erzielen andere Erzihlformen noch
hohere Klickraten. Sie kénnten sich deshalb folgende
Arbeitsweise angewdhnen: Jedes Thema wird schon
vor der Recherche fiir Print und Online gedacht. Fiir
Zeitung oder Zeitschrift ein Lauftext, fiir die Website
eine Checkliste, ein FAQ oder ein Quiz. Wer so plant,
withlt fiir beide Medien die optimale Erzihlform und
geht trotzdem sparsam mit seiner Zeit um.

Wer nicht so viel Zeit investieren kann, sollte den
Lauftext um multimediale Erzihlformen erginzen.
Zum Beispiel um eine Bilderserie. Oder um eine (in-
teraktive) Grafik. Oder eine Abstimmung. Je stirker
Thre Leser mit dem Artikel interagieren, desto besser
wird Thre Website gerankt. Was maglich ist, hingt
natiirlich von Threm Redaktionssystem ab.

Wiederholen wir die Schritte. Eignet sich mein Ar-
tikel fiirs Web? Welche Keywords muss ich nutzen,
besonders in Uberschrift und Zwischenzeilen? Sind
Headline und Teaser packend formuliert? Und letze
lich: Kann ich multimediale Elemente hinzufiigen?
Wer diese Schritte geht, arbeitet seinen Print-Artikel
perfeke fiirs Web auf. @
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DAS GUTE

BAUCHGEFUHL

ALLE -
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Der Fachkraftemangel ist in den Medienhdusern angekom-

men. Statt die Fach- und Sozialkompetenzen potenzieller

Kandidaten bei einer Stellenbesetzung strukturiert und ob-

jektiv abzupruifen, entscheidet deshalb oft aus schierer Panik

tatsachlich der vielzitierte Bauch. Wir sprachen mit Claudia

Michalski, Geschéftsfiihrerin der OMC OpenMind Manage-

ment Consulting GmbH, darlUber, wie es besser geht.

Frau Michalski, Sie haben lange Jahre als Medien-
managerin, u. a. bei der Verlagsgruppe Handels-
blatt, gearbeitet und kennen die Art und Weise,
wie im Medienbereich Stellen besetzt werden. Wo
driickt da der Schuh aus Threr heutigen Sicht als
Personalerin?

Michalski: Besonders in der Vermarktung herrsche
Fachkriftemangel. Gute Medienberater bzw. Anzei-
genverkiufer, die crossmedial einsetzbar sind, wer-
den hoch gehandelt. In dieser Ausgangslage crice der
Prozess der eigentlichen Bewerberauswahl oft véllig
in den Hintergrund, frei nach dem Motto: ,Hauptsa-
che, wir bekommen tiberhaupt jemanden, zu wihle-
risch kénnen wir dabei nicht sein“ Auch unabhiingig
von dieser Mangel-Situation habe ich es hiufig erlebr,
dass Einstellungsinterviews unprofessionell gefiihre
werden. Hiufige Fehler sind dabei eine ibertrie-
ben ausfiihrliche Selbstdarstellung des Interviewers,
unstrukeurierte, aus dem Moment heraus gestellte
Fragen, die nicht im Zusammenhang mit der eigent-
lichen Position stechen und sehr schnelle Urteilsbil-
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dung (,Jemand mit Ubergewiche ist grundsitzlich
undiszipliniert und passt nicht zu uns*).

Im Ergebnis werden in Medienhiusern oftmals
Mitarbeiter eingestellt, die nicht die erforderlichen
Kompetenzen haben — die aber offen und freundlich
wirken, die gleichen Hobbies haben wie der Vorge-
setzte oder aus der gleichen Gegend stammen. Solche
Entscheidungskriterien sorgen datiir, dass man ,Best
Buddies“ bekommt, aber nicht zwingend die fiir die
jeweilige Position gecigneten Mitarbeiter.

Klar, Personalentscheidungen in Medienhiusern und
auch in anderen Branchen werden nie ausschliefilich
nach objektiven Kriterien getroffen, der bertthm-
te ,Bauch* entscheidet immer mit. Das ist gut und
richtig so, denn Menschen arbeiten mit Menschen
und das funktioniert umso besser, wenn die Che-
mie stimmt. Es ist allerdings sinnvoll, neben dieser
Bezichungsebene auch den Verstand einzuschalten
und die gefithlsmiflig gecroffene Entscheidung damit
substanziell zu unterlegen. Es ist immer eine optima-

2019



Foto: OMC GmbH

le Kombination aus Herz und Verstand, die den Er-
folg ausmacht — das gilt nicht nur, aber auch fiir eine
sinnvolle Personalauswahl.

Wie kann man Rekrutierungsprozesse also besser
hinbekommen?

Michalski: Zunichst ist es wichtig, klare Aufgaben-
profile zu erstellen. Sich die Zeit zu nehmen, genau zu
beschreiben, welche Aufgaben in der vakanten Positi-
on erledigt werden sollen und diese dann in ein klares
Anforderungsprofil an die Bewerber zu iibersetzen,
das ist nicht trivial. Hier ist prizises Definieren und
Formulieren gefragt, es miissen Gespriche mit den
Fachvorgesetzten bzw. bei héheren Positionen auch
mit der Geschiftstithrung gefithre werden, um ein Ge-
samtbild zu erstellen. Aus dem muss klar hervorgehen,
welche fachlichen und sozialen Kompetenzen ein Be-
werber fiir die jeweilige Position mitbringen sollee. Fiir
einen professionellen Rckrutierungsprozess ist sowohl
cine Aufgabenbeschreibung als auch das daraus resul-
tierende Kompetenzprofil als Basis unerlisslich.

Stattdessen erlebe ich in der Praxis recht hiiuﬁg, dass
Stellenprofile im laufenden Bewerbungsprozess noch
angepasst werden. Oft findet in den Verlagen erst dann
die wirkliche Diskussion statt, wenn die Bewerber im
Interview unbequcme Fragen stellen. Das wirke unpro-
fessionell und schrecke Bewerber tatsichlich oft genug
auch ab. Mein dringender Rat daher: Erstellen Sie eine
saubere Stellenbeschreibung und
leiten Sie daraus ganz sachlich die
notwendigen fachlichen und sozia-
len Kompetenzen des zukiinftigen
Stelleninhabers ab.

Ist diese Vorarbeit erledige, wird glbt CS naCh meinel‘

iiber den Weg entschieden, auf
dem potenzielle Bewerber ange-
sprochen werden. Bei weniger
verantwortungsvollen Positionen
wird man als Medienhaus eher ein
Stellenangebot in den einschli-
gigen Fachportalen schalten, bei
diskret zu besetzenden und/oder
Leitungsfunktionen wird in der
Regel eine Personalberatung ein-
geschaltet. Gute Personalberater
erkennt man iibrigens daran, dass
sie explizit auf der oben genann-
ten Vorarbeit bestehen und das
Stellenprofil hinterfragen, um im Vorfeld méglichst
viel Informationen zu bekommen und dann am Ende
passende Bewerber vorstellen zu kinnen.

,Selbst tiir hoch-

karitige Positionen

Erfahrung hiu-
ﬁg keine wirkliche
Uberpriifung der

Fach- und Sozial-
kompetenz.

Claudia Michalski

PERSONAL

Die Verlagskaufffrau und Volkswirtin Claudia Michalski war
25 Jahre als Medienmanagerin aktiv, davon Uber zwolf Jah-
re als Geschéaftsflhrerin. Seit 2016 ist sie Hauptgeschéfts-
fUhrerin der Beratungsfirma OMC GmbH und Beiratin fir
verschiedene Unternehmen der Medienbranche und der
Start-up-Szene

Und wie sicht es in Wirklichkeit aus?

Michalski: Sobald die ersten Bewerbungen ecinge-
hen bzw. die ersten Kandidaten vorgestellt werden,
sind hiufig unstrukturierte Interviews der nichste
Schritt  im Rckrutierungsver—
fahren. Selbst fiir hochkaritige
Positionen gibt es nach meiner
Erfahrung hiufig keine wirkliche
Uberpriifung der Fach- und Sozi-
alkompetenz. Dadurch ist die Zahl
der Fehlbesetzungen erstaunlich
hoch und man kann dann wenige
Monate spiter in den Branchen-
diensten lesen, dass man sich nach
wenigen Monaten schon wieder
getrennt hat — das berithmte ge-
genseitige Einvernchmen, die viel
zitierten neuen Herausforderun-
gen werden gesucht. Mit perso-
nellen  Fehlentscheidungen  sind
grundsitzlich hohe Kosten ver-
bunden, wie sich durch eine ganz
cinfache Rechnung belegen lisst:
Angenommen ein neuer Mitarbei-
ter wurde mit einem Bruttogehalt
von 5.000 € monatlich eingestellt und man stellt (ide-
alerweise noch in der Probezeit) nach einem halben
Jahr fest, dass es nicht passt. So entstechen Gehalts-
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kosten fir sechs Monate in Héhe von 30.000 € zu-

ziiglich den Personalnebenkosten in Hohe von etwa
25 %, also 7.500 €. Die Kosten fiir die Stellenanzeige
und Auslagenerstattung fiir Bewerber betrugen rund
2.000 €, so dass die direkten Kosten der Fehlbeset-
zung rund 40.000 € betragen. Indirekte Eintrittskos-
ten wie das Erstellen des Arbeitsvertrags, Erfassen der
Stammdaten und der Personalakte, Durchfithren der
Anmeldungen sowie Aktualisierung von Mitarbeiter-
und Telefonverzeichnissen fallen zusitzlich an. Gern
vergessen werden die indirekten Kosten fiir den Aus-
tritt des Mitarbeiters: Das Onboarding beinhaltet vor
allem die Einarbeitung durch Kollegen/\/orgesetzte,
dadurch bedingte Produktivitﬁtsminderungen in den
ersten Wochen und Monaten, erginzt um eventuell
notwendige zusitzliche externe Fortbildungen. All
das sind indirekte Fehlbesetzungs—Kosten.

In einer Studie des BPM Bundesverbandes fiir Perso-
nalmanager wird eine Beispielrechnung speziell fur
die Medienbranche aufgestellt, nach der die Kosten
fiir eine Fehleinstellung fur Spezialisten bei 50.000 €
1iegen, bei hoheren Fﬁhrungskriﬁen belaufen sich
diese Kosten auf bis zu 150.000 € (ww w.bpm.de/si—

tes/default/ﬁles/bpm_service_fehlbesetzung.pdf).

Keiner will aufs falsche Pferd setzen, geschweige
denn, solch einen Preis fiir einen Fehlgriff zahlen.
Aber wie ihn vermeiden?

Michalski: Diese Kosten sind vermeidbar, wenn der
Auswahlprozess strukturiert und mic Hilfe cig-
nungsdiagnostischer Tools gestaltet wird. Unter Eig-
nungsdiagnostik wird die Gesamtzahl aller Grund-
sitze, Verfahren und Vorgehensweisen zur Erfassung
von Kompetenzen und Verhaltenstendenzen von
Bewerbern verstanden. Das beinhaltet zum Beispiel
professionell aufgesetzte Assessment Center (ACs),
wie sie eher in groﬁen Medienhiusern angewendet
werden. Ein AC ist eine Kombination aus verschiede-
nen Einzel- und Gruppeniibungen, die kompake an
einem oder zwei Tagen von allen Bewerbern auf eine
Position in gleicher Weise durchlaufen werden.

Mégliche Komponenten eines AC konnen sein:

« Strukturiertes Interview

. Psychologische Testverfahren (webbasiert)

« Business Cases (mit anschliefender Prisentation)

. Gruppendiskussionen

« Rollenspiele, z. B. zur Simulation eines Mitarbeiter-
gespriiches

« Belastungstests, z. B. eine 77Postkorb—Ubung“

« Wissenstests

Es ist nicht Zwingend notwendig, alle Komponenten
in jedem Fall durchzufithren. So unterstiitzen wir
beispielsweise mit meinem Unternehmen OMC zwei
Mal jﬁhrlich die Deutsche Presseagentur dpa bei der
Auswahl der neuen Volontire. Die jungen Kandida-
ten werden fiir einen Tag zur dpa eingeladen und mit
Hilfe einer genau auf die Stellenproﬁle zugeschnitte—
ne Kombination aus Wissenstest, Einzel- und Grup-
peniibungen getestet. Den ganzen Tag {iber werden
sic von geschulten Beobachtern begleitet und anhand
vorher festgelegter Kriterien beurteilt. So entsteht
cin gutes Gesamtbild von jedem Bewerber und die
Auswahl der zukiinftigen Volontire erfolgt auf einer
gesicherten Basis. Dieses Verfahren ist sinnvoll, da
die Auswahl des Nachwuchses fiir die dpa besondere
Bedeutung hat. Es werden zwei Mal jihrlich jeweils
6-8 Volontire cingestellt.

Das Gros unserer Mitglieder sind kleinere Verlags—
hiuser, die wohl kaum iiber ein vergleichbares Bud-
get fiir ein groﬁes AC verfﬁgen. Was konnen Sie da
empfehlen?

Michalski: Solche recht aufwindigen Verfahren ma-
chen dann Sinn, wenn Schliisselpositionen oder eine
hohere Anzahl von Vakanzen gleichzeitig besetzt
werden. Fir kleinere Medienhiuser bzw. Spezialis—
ten-Positionen ist solch ein Verfahren in der Regel
zu aufwﬁndig. Aber auch hier machen wir sehr gute
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Erfahrungen damit, Besetzungsverfahren struktu-
riert und méglichst objektiviert durchzufithren. So
kann es beispielsweise schon sehr hilfreich sein, seine
Fragen an die Bewerber im Vorfeld zu serukeurieren
und an alle Kandidaten in gleicher Weise zu richten.
So stellt man auf ganz simple Weise Vergleichbarkeit
her und wird unabhingig von der eigenen Tagesform
die Interviews objektiver fithren.

Zusitzlich kann das Stellen ciner Aufgabe mit an-
schlieflender Prisentation sinnvoll sein — allein um
die Bewerber einmal in Aktion zu erleben. Werden
die Arbeitsergebnisse strukturiert und klar verstind-
lich vorgetragen? Ist die Argumentation schliissig?
Wie geht der Bewerber mit der
cigenen Nervositit um? Kann er
oder sie flexibel auf Zwischenfra-
gen reagicren?

Wir erleben es bei OMC hiufig,
dass wir zur Professionalisierung
des Rekrutierungsverfahrens hin-
zugezogen werden, da im eigenen
Haus keine entsprechende Experti-
se vorhanden ist. Wir unterstiitzen
dann die Verlage beim Aufsetzen

\Wir erleben es
hiufig, dass unter
objektiven Kriterien
interne Bewerber
geeigneter sind

PERSONAL

Wahrscheinlichkeit fiir eine passende Besetzung schr
stark steigt, wenn die Personalauswahl in Verlagen
anhand objektiver Kriterien in Bezug auf die gefor-
derte Fach- und Sozialkompetenz erfolgt. Hiufig ist
ein objektives Verfahren gerade dann sinnvoll, wenn
interne und externe Bewerber fiir eine Stelle vor-
liegen. Die bereits bekannten hausinternen Bewer-
ber haben eine Vorgeschichte im Unternehmen und
werden von den Vorgesetzten hiufig bereits vorab
als geeignet oder nicht geeignet eingeschiitzt — das
muss aber gar nicht immer richtig sein. Wir erleben
es hiufig, dass unter objektiven Kriterien interne Be-
werber geeigneter sind als vorher eingeschitzt wurde.
Und wir erleben auch hiufig, dass das Potenzial der
von auflen kommenden Kandida-
ten héher cingeschitzt wird als
das der eigenen Mitarbeiter. Der
Prophet im cigenen Hause gilt oft
nichts — ein professioneller Blick
von auflen kann durchaus dabei
helfen, hier klarer zu sehen und
auch eigenen Mitarbeitern eine
Entwicklungschance zu bieten.

Der Einsatz von diagnostischen
Maflnahmen kann daher auch

der cinzelnen Prozessschritte und als VOI’]’IGT sinnvoll sein, um das Potenzial
gehen dabei grundsiczlich mit Au- . . der eigenen Belegschaft von einer
genmafl vor. Weniger ist manch- €1ng€SChatZt unabhingigen Instanz priifen zu
mal mehr! Der inflationire Ein- « lassen. Hiufig wird eine solche Po-
satz psychologischer Testverfahren Wul‘de. tenzialanalyse vor geplanten Re-

schreckt zum Beispiel viele Bewer-
ber ab. Stattdessen halten wir es
fir empfehlenswert, die Fragen
fir das Bewerbungs-Interview im
Hinblick auf das gesuchte Profil sauber zu konzipieren
und einen Business Case mit Beurteilungsbogen fiir
die Beobachter zu entwickeln. Diese konzeptionellen
Arbeiten werden zu den iiblichen Tagessitzen einer
Beratung abgerechnet. Die Kosten fiir die anschlie-
fende Durchfithrung richtet sich nach der Komple-
xitit der Auswertung und der Anzahl der Bewerber.
Grundsitzlich kann man mit tiberschaubaren vierstel-
ligen Eurobetrigen schon viel Objektivitit erreichen
— ins Verhilenis gesetzt zu den Kosten fiir eine Fehlbe-
setzung ist das in jedem Fall lohnend.

Gretchenfrage: Gibt ein solches Verfahren tatsich-
lich die Garantie dafiir, dass eine Fehlbesetzung ver-
mieden wird?

Michalski: Diese Frage wird uns oft gestellt und
selbstverstindlich kénnen wir als Dienstleister solch
cine Garantie nicht geben. Fest steht aber, dass die

Claudia Michalski

strukturierungen eingesetzt, um
sich ein Bild dariiber zu machen
welche fachlichen und/oder sozi-
alen Kompetenzen in den eigenen
Reihen bereits vorhanden sind. Oft genug fithren die
Ergebnisse zu positiven Uberraschungen — und bis-
her unentdeckte Talente bekommen ihre verdiente
Chance.

Abschlieflend sei noch ein weiterer positiver As-
pekt angemerke, den ein professionell gestaltetes
Auswahlverfahren hat: Da die Pflege cines guten
Arbeitgeber—lmages in Zeiten eines gesittigten Ar-
beitsmarktes von grofler Bedeutung ist, kann jeder
Verlag bei seinen Rekruticrungsprozessen die Chan-
ce nutzen, als professionell agierender Arbeitgeber
aufzutreten und damit einen positiven Beitrag zum
Employer Branding zu leisten. Denn man siche sich
ja bekanntlich immer zwei Mal im Leben — und viel-
leicht passt der heute abgelehnte Bewerber auf die
nichste zu besetzende Stelle.

Vielen Dank fiir das Gesprich, Frau Michalski.
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KURZMELDUNGEN

WUSSTEN SIE SCHON...?

Neuigkeiten aus unserer Verbandswelt

KOPFE

Teutsch folgt auf Ciresa

Dr. Alexander Teutsch (47) ist seit Janu-
ar neuer Geschiftsfithrer der Staatsan-
zeiger fur Baden—wurttemberg GmbH
& Co. KG. Er tritt die Nachfolge von
Joachim Ciresa an, der nach 24 Jahren
Ende 2018 in den Ruhestand ging. Dr.
Teutsch war zuletzt Leiter M&A bei der
Essener Funke Mediengruppe. Davor
hatte er Positionen als Geschiftsfithrer
und Director Business Deve]opment &
Strategy bei verschiedenen Tochter-
gesellschaften von Bertelsmann und
Burda inne. Mit seinen internationa-
len Erfahrungen in der Verlagsbranche
mochte er Tmpulse fur die digitalen He-

DIGITALES
Crazy about Porsche

rausforderungen
und die zukiinfti-
ge Geschiftsent-
wicklung  geben.
Grundsitzlich gilt
es, den Kurs sei-
nes Vorgingers fortzusetzen. Joachim
Ciresa begann 1994 nach dem Studi-
um beim Staatsanzeiger. Seit 2006 war
er Geschiftsfithrer und etablierte das
Medienunternechmen erfb]greich als
Dienstleister fiir die offentliche Ver-
Wa]tung —in BadenA\X/urttemberg und
dariiber hinaus.

www.staatsanzeiger.de

Porsche-Verriickte und solche, die es werden wollen, finden unter dem neuen Por-

tal crazyaboutporsche.com ,die besten Geschichten und Bilder der Porsche-Welt*. Die

Plactform ist Teil der ,Ramp-Space®. Ins Leben gerufen hat sie wiederum Michael
Kockritz, seines Zeichens SZV-Mitglied, Griinder, Chefredakteur und Creative Di-

rector des Automagazins Ramp.

crazyaboutporsche.de

TITEL

Von Mitglied zu Mitglied

Seit 1872 erscheint die Gefiederte Welt,
fast 40 Jahre davon im Verlag Eugen Ul-
mer. Doch weil sich die Stuttgarter zu-
nehmend auf Gartenbau und Landwirt-
schaft fokussieren, suchten sie nach einer
neuen Heimat fiir die ornithologische
Fachzeitschrift. Den Zuschlag erhielt der
Arnde-Verlag, der bereits die Zeitschrif-
ten PAPAGEIEN und WP-Magazin Wellen-
sittiche & Papageien herausgibt.
www.arndt-verlag.de
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KOPFE
Klotzki verlasst VDZ

Nach Alexander von Reinbitz ver-
lisst nun ein weiterer langjihriger
Mitarbeiter den VDZ: Peter Klotzki
(54), Geschiftsfithrer Kommunikati-
on, wechselt zu Mirz zum Bundesver-
band der Freien Berufe nach Berlin,
der bundesweit rund 1,4 Mio. selbst-
stindige Freiberufler vertrict. Dort
wird er Hauptgeschiftsfithrer. Der
Jurist war neun Jahren im VDZ titig.

www.vdz.de
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M&A

Brandneu bei
Forum Verlag Herkert

Zum 1. Januar Ubernahm
die Forum Verlag Herkert
GmbH (FVHG), eine Tochter
der FORUM MEDIA GROUP,
das Fachmagazin Feuer-
wehr-Retten-Léschen-Ber-
gen von der Berliner
HUSS-Medien GmbH. Das
Magazin erscheint deutsch-
landweit bereits im 69. Jahr-
gang, mit zehn Ausgaben
jahrlich. FVHG bietet bereits
diverse Produkte zum The-
ma Brandschutz und will
die Sparte weiter ausbauen.

www.forum-verlag.com

/NER nun bei dfv

RUckwirkend zum Jahresbe-
ginn 2019 wird die dfv Me-
diengruppe Herausgeberin
der zuvor in der Ponte Press
Verlags-GmbH erscheinen-
den ,Zeitschrift fur Neues
Energierecht” (ZNER) und
erganzt so ihr breites Portfo-
lio juristischer Fachmedien.
Seit 22 Jahren adressiert
ZNER Juristen, die offentli-
che Verwaltung, Investoren,
Betreiber und Management.
Sechs Ausgaben pro Jahr
berichten Uber energierecht-
liche Themen.

www.dfv.de

Fotos: li.: Staatsanzeiger fir Baden-Wurttemberg GmbH & Co. KG; re.: Theo Klein (unten); Deutscher Fachverlag GmbH (oben)



KOPFE

Hoffmann nun auch in der Geschaftsfiihrung

Zum 1. Februar ist Sven Hoffmann (43)
zum Geschiftsfithrer der dfv Euro Fi-
nance Group GmbH berufen worden.
Als Geschiftsfithrer dieser Tochterge-
sellschaft der dfv Mediengruppe wird
er die Ressorts Marketing und Konfe-
renzteilnchmergewinnung  verantwor-
ten. Zusammen mit dem Vorsitzenden
der Geschiftsfithrung Andreas Scholz
ist er auflerdem verantwortlich fiir Ver-
marktung, Umsatzentwicklung sowie
das Neukundengeschift des Konferenz-
veranstalters. Der Diplomkaufmann

TITEL

ist  seit dem
1. Januar 2017
fir die dfv Euro
Finance Group
titig, zunichst
als Leiter Busi-

ness  Develop-
ment & Sales, K
ab dem 1. Januar

2018 dann als Chief Sales & Marketing
Officer und Mitglied der Geschiiftslei-

tung.

www.dfv.de

Erlebnisfuhrer furs Motorrad

KURZMELDUNGEN

Ab April kénnen Biker mit RIDE - MOTORRAD unterwegs ihre Touren planen. Das neue
Reisemagazin erzihle u. a. auflergewshnliche Reisegeschichten mit einem klaren regiona-
len Schwerpunkt — und fuflt auf der (Technik-)Kompetenz seiner starken Muttermarke
MOTORRAD. Das Motto: Echee Erlebnisse statt nur Reisefithrer. Mit einer Auflage von
30.000 Stiick erscheint das ,Magazin mit Sammelcharakter viermal im Jahr (Copypreis:

8,90 Euro). Gestartet wird mit der Region Garda-See.

UMZUG
Neu-Hessen

Nach zwolf Jahren wechsele das
SZV‘Mitglied turiz das Bundesland.
Nach dem nordbadischen Walldorf ist
nun die hessische Landeshauptstadt
Wiesbaden neuer Standort. Die Adresse
lautet: Alwinenstr. 23a, 65189 Wiesba-
den. Auch die Telefonnummer hat sich
geindert: 0611/36095480.

www.motorpresse.de

PRESSE-VERSORGUNG
R+V nun mit an Bord

Das Versorgungswerk der Presse GmbH
hat mic der R + V Lebensversicherung
AG einen weiteren Konsortialpartner
gewonnen. Dementsprechend bieten seit
Jahresbeginn Volks- und Raiffeisenban-
ken die Produkte der Presse-Versorgung
bundesweit an. Zum Konsortium der
Versicherer gehdren bislang bereits Al-

lianz, HDI und AXA.
WWW.presse-versorgung.de

www.turi2.de

KOPFE
Vom ADAC zu Thieme

Ralf Spielberger (51) ist seit Februar Mitglied der Thieme Ge-
schiftstithrung an der Seite von Verleger Dr. h.c. Albrecht
Hauff sowie den Geschiftsfithrern Dr. Udo Schiller (Pro-
ducts & Solutions) und Katrin Siems (Marketing & Sales).
Der Diplom-Kaufmann tibernimmt die Verantwortung fiir

die kaufminnischen Bereiche wie Finanzen, IT, Produkti-
onsmanagement und Personal. Er war zuletzt beim ADAC in der Geschiftsfithrung

tiir Finanzen und Services zustindig. www.thieme.de

impresso 1 - 2019

DIGITALES

Das wurde Aenne
freuen

Rund 70 Jahre nach dem die
»Schnittmusterkodnigin®  Aenne
Burda den Grundstein fUr ihr
Medienimperium legte, startet
Burda eine Online-Plattform fir
Nadelfans: Néhgestober setzt
auf den Community-Gedan-
ken und will zum Nachmachen
inspirieren — durch Projekte,
die Userinnen vorstellen, aber
auch durch solche von rund
30 Markenpartnern. Neben re-
daktionellen Tipps und Inspira-
tionen fur eigene Ideen gibt es
passende, z. T. kostenpflichtige
Schnittmuster. Die Optik erin-
nert stellenweise an Pinterest.
www.naehgestoeber.de

Neue Klambt-Titel
eingebunden

Define Media entwickelt seit
2008 Content-Marketing-L6-
sungen fur Werber, Agentu-
ren, Publisher und andere.
Zentral ist dabei die Cont-
ent-Distributions-Technologie
Conative, die digitales Con-
tent Marketing hochwertig,
planbar und standardisiert
ermoglicht. Seit 2016 beteiligt
sich Klambt finanziell an dem
Unternehmen. Uber die Co-
native-Plattform sind bereits
die Klambt-Titel OK-magazin.
de, grazia.de, Jolie.de und
maedchen.de angebunden.
Nun sollen Medienberichten
zufolge auch weitere Titel fol-
gen: fuerSie.de, petra.de und
vital.de. Define Media betreibt
Special-Interest-Portale  wie
best-of-home.de.
www.definemedia.de
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Wir miissen weiter Neues schaffen, Neues und noch mehr Neues.

Und von all den Innovationen miissen wir dann

genug hinbekommen

Vorsitzende der Geschaftsfihrung bei Gruner + Jahr,
Mitglied des Group Management Committees von Bertelsmann
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WER WIR SIND

Als einer der finf Landesverbénde der Zeitschriftenverleger
vertreten wir gemeinsam mit unserem Dachverband die
wirtschaftlichen, medienpolitischen, sozialen und kulturellen
Interessen der Zeitschriftenverlage in Deutschland.

WOFUR WIR STEHEN

Wir stellen unseren Mitgliedern umfangreiche Leistungen
zur Verflgung — von der Rechts- und Verlagsberatung tber
aktuelle Brancheninformationen, spannende Vortragen,
und Netzwerkveranstaltungen bis hin zur Interessen-
vertretung und Sozialpolitik.

WORUBER WIR SCHREIBEN

impresso berichtet viermal im Jahr Gber Themen die
Zeitschriftenverleger umtreiben: Management, Redaktion,
Vermarktung, Vertrieb, Digitales, Personal, Medienpolitik,
Rechtsfragen und Verbandsgeschehen.

Ergénzt wird das Informationsangebot Uber den frei
erhaltlichen wdchentlichen E-Mail-Newsletter
impressOnline, der unter www.szv.de/newsletter
abonniert werden kann.

WER UNS LIEST

Zu den impresso-Lesern gehdren die Verleger, Geschaftsflhrer
und Fuhrungskréafte sémtlicher im Zeitschriftenverleger-Verband
organisierten Zeitschriftenverlage in Deutschland.

Weitere Informationen zu Lesern, Zielgruppen und
Werbemdglichkeiten in unseren Medien finden Sie
unter www.szv.de/mediadaten.

SUDWESTDEUTSCHER
ZEITSCHRIFTENVERLEGER-
VERBAND E.V.
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Jetzt auch Erleben Sie die Vielseitigkeit des Premium Designpapiers Pergraphica im

i‘!‘_.s'ﬁ';‘-\S neuen Buch ,VIENNA STORIES". Autor, Regisseur und Fotograf David Ruehm
- T 1 ; el fuhrt durch sein kreatives Wien und zeigt, wie Ideen mit dem richtigen Papier
zu einem haptischen Erlebnis werden. Mehr unter: www.pergraphica.com

erhaltlich!

IN TOUCH EVERY DAY

www.mondigroup.com
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AZ DRUCK UND
DATENTECHNIK

AZ Druck und Datentechnik GmbH | 87437 Kempten | Tel. 0831 206-311 | kempten@az-druck.de | www.az-druck.de
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