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Mehr Rente für Medienprofis

0711 2056-244
info@presse-versorgung.de
www.presse-versorgung.de/bm

Foto: fotolia.com/nd3000

 Sie gehören auch dazu:

 Alle Inhaber und leitenden Mitarbeiter  
 von Zeitschriftenverlagen 

 Angestellte Redakteure (Wort, Bild, Ton)

 Geschäftsführer, Dozenten und leitende  
 Mitarbeiter von Aus- und Weiterbildungs-  
 einrichtungen für Journalisten

 Freie Journalisten 

 Volontäre

 Werbetexter

 Pressesprecher

 PR- und Werbeberater 

 Grafikdesigner und Mediengestalter

 

 ... und viele weitere Medienberufe

Die Rente zum 
halben Preis !

Der Beitrag von 100 EUR 
in die Betriebsrente kostet 
Sie nur ca. 50 EUR.
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Innovativer Netzwerker: 
Kilian Müllers Verlag lebt die digitale Transformation

„Leitmedien wird es immer geben“
Interview mit Haufe-CEO Markus Reithwiesner

Wanted! Mediaberater 4.0 
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M&A

Medweth verkauft auch an Klambt

Das Bundeskartellamt hat zugestimmt, 
dass die Medweth-Gruppe die Frauen-
zeitschrift Jolie an den Klambt Verlag 
verkauft. Mit im Paket sind auch die 
dazugehörige Webseite und Social-Me-
dia-Accounts sowie die Website mädchen.
de. Da nur die Marken übernommen wer-
den, führt dies Medienangaben zufolge 
bei der Medweth-Tochter Vision Media 
zu rund 30 Mitarbeiter-Kündigungen.

 www.klambt.de

URHEBERRECHT

Tipps gegen Content-Diebstahl

Online-Tools wie Copyscape oder 
Plaghunter helfen dabei, Online-Dieb-
stahl von Bildern oder Texten aufzu-
decken und die entsprechenden Urhe-
berrechte bzw. Lizenzgebühren bei den 
Nutzern einzufordern. 

 www.t3n.de

TOOLS

Mit Storrito wird Instragram planbar

Instagram boomt, besonders die Story- 
Funktion wird gehypt. Diese Slidesho-
wes aus Fotos und Videos wurden bis-
lang ad hoc via Tablet oder Smartphone 
veröffentlicht. Dank der App Storrito 
sind sie nun auch offline planbar. Die 
App bietet zudem praktische Templa-
tes z. B. für die Animation. Die eng-
lische Beta-Version ist derzeit kosten- 
los zu haben.  www.storrito.com

KURZMELDUNGEN

KURZ NOTIERT
Wichtig, hilfreich oder interessant: Neues aus der Branche

DESIGN

Design-Awards für BOLD und 
Blickpunkt:Film 

„Die pure schnörkellose Darbietung 
der Inhalte auf hohem gestalterischen 
Niveau“ brachte u. a. dem Lifestyle-Ma-
gazin BOLD (neutrales GRAU Verlags-
gesellschaft mbH) den German Design 
Award 2018 in der Award-Kategorie 
Excellent Communications Design/
Editorial ein. Ebenso überzeugte das 
Filmbranchen-Magazin Blickpunkt:Film 
(Blickpunkt:Film GmbH) die Jury mit 
informativ und unterhaltsam aufberei-
teten Branchen-Inhalten. In der Katego-
rie gewannen darüber hinaus zahlreiche 
Kundenmagazine, Jahresberichte und 
Kataloge. Die Preisträger 2018 wurden 
am 9. Februar im Rahmen der feier-
lichen Preisverleihung mit rund 1.300 
hochkarätigen Gästen aus Wirtschaft, 
Politik und Medien im Forum der Messe 
Frankfurt a. M. geehrt. 

 www.german-design-award.com

PRODUKTION

 MedienStandard Druck 2018

Seit März gibt es die aktuellen 
technischen Richtlinien für Daten, 
Prüfdruck und Auflagendruck zum 
Download: www.bvdm-online.de/ 
handreichungen. Die wichtigsten 
Neuerungen laut vdm (Verband 
Druck und Medien): Alle neuen 
ICC-Profile basieren nun auf dem 
M1-Messmodus. Gerasterte Son- 
derfarben-Separationen lassen 
sich nun auf standardisierter 
Grundlage erstellen. Proof und 
Auflagendruck können mit dem 
Fogra-Medienkeil 3.0 in vier Multi-
color-Versionen besser kontrolliert 
werden.

VERTRIEB

Abo-Modelle der Zukunft

Knapp 50 % der Deutschen nutzen min-
destens ein Presseabonnement. Das be-
legt eine neue repräsentative Studie von 
VDZ und Deutscher Post. Zeitschrif-
ten-Abonnements punkten demnach 
insbesondere mit der bequemen Lie-
ferung nach Hause (78 %) – möglichst 
vor dem Erstverkaufstag –  und den im 
Vergleich mit dem Einzelverkaufspreis 
im Handel in der Regel attraktiveren 
Konditionen (58 %). Die neue Studie 
liefert zudem wichtige Ansätze, um in-
novative, zukunftsweisende Angebots-
formen zu entwickeln und bestehen-
de Kundenbeziehungen auszubauen. 
Die Abostudie gibt es zum Download.  

 www.vdz.de
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KÖPFE

Bauer nun Sprecher

Matthias Bauer (36) ist seit März Spre- 
cher der Geschäftsführung der Vogel 
Communications Group GmbH & Co. KG 
(vormals Vogel Business Media GmbH 
& Co. KG). Neben Florian Fischer und 
Günter Schürger war er bereits seit 
Januar 2017 einer der drei Managing Di-
rectors des Fachmedien-Unternehmens.  

 www.vogel.de 

M&A

dfv kauft Schweizer Branchentitel

Die dfv Mediengruppe verfolgt eine 
klare Wachstumsstrategie. Im April 
meldete sie die Übernahme des Schwei-
zer Fachmagazins PACKaktuell von der 
NZZ Fachmedien AG. Diese deutsch-
sprachige Publikation für die schweize-
rische Verpackungswirtschaft erscheint 
seit 30 Jahren mit heute 14 Ausgaben im 
Jahr. Sie wird in das dfv-Portfolio für 
die Verpackungs- und Konsumgüterin-
dustrie integriert. 2016 hatte dfv bereits 
die Coating- und Converting-Medien 
der Fachmedienmarke C2 übernommen. 

 www.dfv.de

GROSSO

AMV wehrt sich gegen Han-
delsspannen-Modus zwischen 

Grosso und Großverlagen 

Seit 1. März gilt die neue, allgemein 
gültige Branchenvereinbarung. 
Sie wurde zwischen dem Bundes- 
verband Presse-Grosso und einer 
Koalition von sieben Groß- 
verlagen (Bauer, Burda, Funke, 
Gruner + Jahr, Klambt, Spiegel, 
Axel Springer) vereinbart. Gegen die 
Vereinbarung macht sich nun der 
Arbeitskreis Mittelständischer Ver-
lage (AMV) stark: „Da die Handels- 
spannenvereinbarung für kleine und 
mittlere Verlage teilweise existentiel-
le Benachteiligungen beinhaltet und 
das Grosso zu Nachverhandlungen 
nicht bereit war, hat sich der AMV 
entschlossen eine Kartellamtsan-
frage wegen diskriminierenden Ver-
haltens auf den Weg zu bringen.“ 
So ist auf der Homepage des AMV 
zu lesen. Sowohl die Malusregel als 
auch andere Teile des Abkommens 
würden insbesondere die Titel der 
Verlagsallianz bevorzugen. Darü-
ber hinaus seien Kostenfaktoren zu 
Lasten Dritter verhandelt worden,  
„die zu keinem Zeitpunkt die Mög-
lichkeit hatten Einfluss auf die Ver-
handlungen zu nehmen.“

 www.presse-amv.de

KURZMELDUNGEN

B2B-MEDIEN

96 % der Kernzielgruppe erreicht

Frische „Munition“ für Ihre Verkäufer: 
Die B2B-Entscheideranalyse 2017 der 
Deutschen Fachpresse ist da. Sie belegt: 
Fachmedien sind die Top-Influencer 
für 7,4 Mio. professionelle Entscheider 
in Deutschland. Sie erreichen 96 % der 
B2B-Kernzielgruppe. Erfreulich auch: 
Die Lesedauer der Zielgruppe steigt. 
Lag sie bei der B2B-Entscheideranalyse 
2014/15 noch bei 113 Minuten pro Wo-
che, sind es jetzt 134 Minuten. Die acht- 
seitige Info-Broschüre mit den Kerner-
gebnissen gibt es wieder zum Download.   

 www.deutsche-fachpresse.com

BRANCHE

Digitales und Events im Aufwind

Anläßlich des Fachpresse-Kongresses Mitte Mai in Berlin wurden auch die Facts & 
Figures zum Branchenjahr 2017 präsentiert: Der Gesamtumsatz legte demnach um  
4,6 % auf 7,65 Mrd. Euro zu. Wichtigstes Standbein bleibt noch Print (55,7 %), je-
doch mit leichtem Umsatzminus (-0,9 %). Dagegen stieg die Zahl der Fachtitel auf 
5.627 (+2,2 %). Stark im Aufwind sind die digitalen Medien (+12,5 %), die mittlerweile  
31,6 % des Umsatzes ausmachen. Sie steuerten 2017 269 Mio. Euro zum Gesamtwachs-
tum von 337 Mio. Euro gegenüber Vorjahr bei. Auch der Umsatz mit Messen und Ver-
anstaltungen stieg um + 17 % auf 580 Mio. Euro.  www.deutsche-fachpresse.com
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Als Nokia, Motorola und Siemens 
ihre ersten Mobilfunktelefone auf 

den Markt brachten, war die elektroma-
gnetische Verträglichkeit technischer 
Geräte noch ein Riesen-Thema. Zum 
Sound jener Zeit gehörte das Knattern 
der Radios, wenn man mit dem Handy 
telefonierte, oder das Gurgeln in ir-
gendeinem Wohnzimmerlautsprecher, 
mit dem sich der nächste Anruf ankün-
digte. Dabei waren diese Varianten noch 
harmlos. Beängstigend war dagegen die 
Vorstellung, dass die Rechenchips der 
Handys auch Systeme im Flugzeug oder 
der Bahn stören und den Betrieb plötz-
lich lahmlegen könnten.  

Kurz: Das Thema war Anfang der 
1990er-Jahre höchst relevant. Zwar nur 
für eine Nische, aber für eine, für die 
sich eine Menge finanzstarker Player 
aus der Elektronikindustrie interes-
sierten: Großkonzerne, Mittelständler, 
Hersteller und Dienstleister. Zu dieser 
Zeit bewies Kilian Müller, der soeben 
in München sein Studium der Betriebs-
wirtschaft aufgenommen hatte, zum 
ersten Mal sein verlegerisches Gespür. 
Er witterte darin eine Chance, ein re-
daktionelles Angebot für dieses Umfeld 
aufzubauen, dafür Anzeigen zu akqui-
rieren und mit dem ganzen Paket sich 

DER NETZWERKER
Kilian Müller gründete bereits 

als Student den publish-industry 

Verlag in München. Heute hat das 

Unternehmen rund 40 Mitarbeiter 

und zeigt anderen Verlagen, wie 

man die digitale Transformation 

erfolgreich beschreiten könnte. 

Von Helmut van Rinsum,

Medienjournalist, München

PORTRÄT

Fo
to

s
: 

p
ub

lis
h-

in
d

us
tr

y 
V

er
la

g,
 D

o
m

in
ik

 G
ie

rk
e,

 iS
to

ck
/p

ic
k-

up
p

at
h/

iL
ex

x



7impresso 2 - 2018

PORTRÄT
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PORTRÄT

nebenbei das Studium zu finanzieren: 
1993 entwickelte er die erste Ausgabe 
des EMC Journal (Eletromagnetic Com-
patibility) und traf damit sofort den 
Nerv interessierter Leser. Der Grund-
stein für den publish-industry Verlag in 
München war gelegt. 

Das verlegerische Rezept sollte in den 
darauffolgenden Jahren noch mehr-
mals als Blaupause für weitere Objekte 
dienen. Am Anfang stand jeweils das 
Aufspüren eines Trendthemas aus der 
Industrie. Dafür wurde eine Fachzeit-
schrift entwickelt, die wiederum kos-
tenlos ausgewählten Lesern der Bran-
che zugeschickt wurde. Parallel griff 
Kilians damalige Studienkollegin Anja 
zum Telefon und verkaufte Anzeigen 
für die Hefte. Und als bald die erste 
Umsatzmillion gestemmt war, stellte 
sich auch nicht wirklich die Frage, ob 
man sich nach dem Studium eigentlich 
einen anderen Job suchen musste oder 
den ausbauen sollte, den man schon so 
erfolgreich ausübte. Fo
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„Wir müssen die 
Digitalisierung leben.“

 
Kilian Müller

Klare Maxime: Keiner arbeitet zwei Tage 
hintereinander am gleichen Arbeitsplatz

Kilian Müller (re.) sieht sich als Netzwerker, der Spaß daran  
hat, Menschen zusammen zu bringen

Das Motto für alle publish-industry-Medien: Faszination. Technik.
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In den 25 Jahren seit seiner Gründung 
hat der Verlag einen gewaltigen Verän-
derungsprozess vollzogen. Wenn Kilian 
Müller, CEO & Publisher heute seinen 
Verlag betritt, hat sich so ziemlich alles 
verändert. Die ersten Schritte als Ver-
leger tat der heute 48-Jährige in seiner 
damaligen Münchner Wohnung in der 
Kapuziner Straße, mit Stapeln an Heften 
auf dem Parkettboden und ruckelnden 
PCs auf dem Schreibtisch im heimischen 
Wohnzimmer. 

Das Office, in dem publish-industry 
heute residiert, wurde von einem Innen-
architekten designt. Die Kommilitonin 
Anja ist inzwischen seine Frau und die 
Mutter zweier Kinder. Zeitschriften 
werden zwar immer noch gemacht, das 
schon. „Aber“, so Müller. „Rund 40 % un-
seres Umsatzes erzielen wir inzwischen 
mit digitalen Projekten und verschiede-
nen Veranstaltungsformaten.“ 

Kann publish-industry deshalb als Vor-
bild einer gelungenen digitalen Trans-

formation dienen? Ist das Unternehmen 
ein Beispiel dafür, wie einem B2B-Ver-
lag den Schritt ins digitale Zeitalter ge-
lingen kann? Wer eine Antwort darauf 
finden will, muss sich nach Sendling 
begeben, einem Stadtteil im Süden von 
München, der seit geraumer Zeit auf 
Identitätssuche ist. Zwischen Wohnge-
genden finden sich seltsame Betonbau-
ten aus den 1970er-Jahren, viel davon 
wird gerade abgerissen, vieles neu und 
zweckmäßig gebaut. Im ersten Stock 
einer dieser eher gesichtslosen Gebäude 
hat seit gut einem Jahr auch Kilian Mül-
ler seine Büroadresse. Es ist der Arbeits-
platz von inzwischen 40 Angestellten.

Und es ist ein ungewöhnlicher Arbeits-
platz. Bevor Müller hier mit seinem 
Team einzog, ließ er erst einmal die 
vielen Zwischenwände entfernen. Statt 
Einzelbüros hat er zwei große offene 
Räume gestaltet, in denen es keine fes-
ten Arbeitsplätze mehr gibt. Jeder Mit-
arbeiter sucht sich am Morgen seinen 
Platz, mal am Fenster, mal mit neuen 
Kollegen, mal im Besprechungsraum, 
mal im Loungebereich auf einem der 
Holzpaletten-Möbel, die in jedem Start-
up zur Standardausrüstung gehören. 
Gerne auch für ein paar Stunden unten 
im Rasen, auf einem der Liegestühle.

„Wir haben nur eine Regel und die lau-
tet: Jeder kann sich den Arbeitsplatz 
seiner Wahl aussuchen, aber nicht zwei 
Tage hintereinander denselben“, erzählt 
Kilian Müller und man merkt schnell, 
dass dies eines seiner Lieblingsthemen 
ist. Es ist seine feste Überzeugung: Wer 
digitale Geschäftsmodelle entwickeln 
will, muss dafür nicht nur die richtigen 
Leute haben, sondern auch die richtige 
Arbeitsumgebung. „Wir müssen die Di-
gitalisierung leben“, sagt Müller.

Dieses Credo führt zu einer angenehm 
cleanen Arbeitsatmosphäre, in dem 
keine zugemüllten Schreibtische oder 
Bücherstapel den Blick auf die wesent-
lichen Aufgaben verstellen – jeder Mit-
arbeiter legt am Morgen sein Notebook 
auf den Tisch und packt am Abend 
seine persönlichen Gegenstände in eine Fo
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graue Filzkiste, die er dann in einem 
Schrank verstaut. Es gibt nicht mal 
mehr Kabel. Alles läuft über WLAN, 
selbst der Serverraum ist leer – alles 
geht direkt in die Cloud. Es gibt also 
keinerlei Hürden, die ein agiles Arbei-
ten verhindern würden.

Kilian Müller ist damit das gelungen, 
wovon seit einigen Jahren auf den un-
terschiedlichsten Digitalisierungs-Kon-
gressen unermüdlich debattiert wird: 
Mauern einzureißen. Die Teams grup-
pieren sich je nach Bedarf, auf White-
boards an den Wänden ist der jeweilige 
Stand der einzelnen Projekte vermerkt. 
Jeder kann mühelos seine Qualitäten 
dort einbringen, wo sie gefragt sind, 
muss dafür nicht an Türen klopfen oder 
auf Vorgesetzte warten, die von früh bis 
spät in Meetings sitzen. Der Geschäfts-
führer hat damit eine seiner größten 
Stärken unmittelbar auf sein Team 
übertragen können: das Vernetzen von 
Menschen und damit das Freilegen neu-
er Energien und Ideen.

„Es hat mich schon immer fasziniert, 
Menschen zusammenzubringen“, er-
zählt Müller. Diese Denke prägt auch 
seine Sicht auf den Job eines Verlegers. 
Nach wie vor entwickelt publish-indus-
try Zeitschriftentitel für die Techno-
logiebranche, darunter Energy 4.0 oder 
A&D Automation & Digitalisierung. Was 
auf den ersten Blick zunächst verwirren 
mag. Denn Kilian Müller pf legt einen 
Kleidungsstil, der alte und neue Welt 
lässig kombiniert: weiße Sneakers, eng 
sitzendes Sakko mit Einstecktuch, Hals-
kette und Lederarmband. Man kann 
sich eher schwer vorstellen, dass die Ma-
nager mittelständischer Elektronik-Un-
ternehmen davon nicht irritiert wären. 

Andererseits steht Müller damit auch 
äußerlich für den so dringend benö-
tigten neuen Blickwinkel, der sich 
beispielsweise auch im Konzept seiner 
Zeitschriften ausdrückt. Gestaltung, 
Layout, Bildsprache und Haptik der 
Titel brauchen den Vergleich mit hoch-
preisigen Magazinen im Publikumszeit-
schriftenmarkt nicht zu scheuen. Und 

PORTRÄT
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„Rund 40 % unseres 
Umsatzes erzielen 

wir inzwischen mit 
digitalen Projekten 
und verschiedenen 

Veranstaltungs-
formaten.“ 

Kilian Müller

PORTRÄT

dennoch sind gedruckte Titel für ihn 
nur noch ein Bestandteil des moder-
nen Verlagsbusiness. Im Kern, so Mül-
ler, gehe es heute darum, Kunden zu 
helfen, neue Kontakte zu knüpfen, die 
Geschäftsanbahnung zu unterstützen 
und Ideen für neue Businessmodelle 
zu entwickeln.

Müller, der jahrzehntelange Kontak-
te in die Industrie pf legt, schafft dies 
offenbar. Als exemplarisch für diese 
Herangehensweise kann der INDUS-
TRY.forward Summit gelten, den er 
veranstaltet: ein Kongress mit hoch-
karätigen Speakern, auf dem Themen 
wie die Auswirkungen der Digitali-
sierung auf die Wertschöpfungskette 
behandelt werden und der in seiner 
günstigen Teilnahme-Variante knapp 
1.000 Euro kostet. Oder das Format 
„Digital Innovation Partnership“, ein 
kleiner Kreis, in dem hochkarätige 
Industrievertreter viermal im Jahr 
hinter verschlossenen Türen über 
Marketing- und Sales-Prozesse dis-
kutieren. Oder die Web-Plattform 
industr.com, ein Portal für die Industrie, Fo

to
s

: 
p

ub
lis

h-
in

d
us

tr
y 

V
er

la
g,

 D
o

m
in

ik
 G

ie
rk

e,
 iS

to
ck

/p
ic

k-
up

p
at

h/
iL

ex
x

das letztendlich die Geschäftsanbahnung 
in Technologiemärkten erleichtern soll.

Müller hat noch viele weitere Ideen, wie 
er die Kompetenz und Kontakte seines 
Hauses zu Technologieunternehmen 
auch auf anderen Ebenen einsetzen 
könnte. So dass man sich unwillkürlich 
fragt, wo denn da noch Zeit für ande-
re Themen wie für die Familie oder die 
Work-Life-Balance bleibt? Die Han-
dy-Nummer des Geschäftsführers ist 
für alle sichtbar auf der Website hin-
terlegt, theoretisch ist er also für jeden 
Kunden und Kollegen ständig erreich-
bar. Wird da nicht ständig angerufen?

Alles halb so wild, winkt der gebürtige 
Oberfranke ab. Er sei kein Workaholic. 
Er treibe regelmäßig Sport, Segeln oder 
Skifahren. Im Sommer gönnt er sich 
zudem regelmäßig drei Wochen Urlaub 
mit seiner Familie. Einerseits. Anderer-
seits gehört es zum Familienleben dazu, 
immer wieder über neue Projekt zu 
diskutieren, vor allem wenn die eigene 
Frau von Anfang an dabei ist, Anteile 
am Unternehmen hält und heute Head 
of Marketing ist. Dann ist der Job auch 
Teil des Privatlebens. Womit sich da die 
Frage stellt, ob irgendwann mal viel-
leicht eines seiner Kinder...?

Er weiß es nicht, sagt Kilian Müller. 
Die Kinder sollten ihren eigenen Weg 
gehen. So wie er das auch getan hat. Ei-
gentlich entstammt er einer traditions-
reichen Verlegerfamilie, die 1868 ihren 
ersten Titel gegründet hat. Der Verlag 
hieß „Sprechsaal“ und hatte ebenfalls 
eine klare industrielle Ausrichtung – 
auf Glas und Keramik. Doch aus wirt-
schaftlichen Gründen konnte der Be-
trieb nicht mehr an Kilian, die fünfte 
Generation, übergeben werden. 

Ist das nun Zufall, dass er sich trotz-
dem wieder für genau diesen Beruf 
entschieden hat? „Vielleicht“, sagt Mül-
ler. „Vielleicht habe ich einfach mitbe-
kommen, wie abwechslungsreich und 
herausfordernd dieser Beruf ist.“ Und 
die nächsten Jahrzehnte noch sicher 
bleiben wird. ●

Zukunftskonferenz zur Digitalisierung der Industrie: der INDUSTRY.forward Summit 
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PORTRÄT

15 Fragen an den CEO des 
publish-industry Verlags

Kilian Müller,
CEO des publish-industry 

Verlags

SAGEN SIE MAL

Welches Buch lesen Sie gerade?
Beruflich: „Sales 4.0“ von Werner Katzengruber 
und Andreas Pförtner; privat: München-Krimi 
„Eisenberg“ von Andreas Föhr.

Mit welchen Medien beginnen Sie den Tag?
ntv; Salesforce-Chatter (Intra-Chat von publish-
industry)

Auf welchen Internetseiten verweilen 
Sie am längsten?
LinkedIn, ntv, INDUSTR.com, unsere Web-Tools 
(Salesforce, Office 365, Dropbox)

Die (berufliche) Entscheidung, auf die Sie 
besonders stolz sind?
Die Gründung des publish-industry Verlags 
während des Studiums vor 25 Jahren! Und 
seitdem die Fähigkeit, uns immer wieder neu 
zu erfinden.
 
Die (berufliche) Entscheidung, die Ihnen am 
meisten Ärger brachte?
Diverse! Zuletzt die Entscheidung für ein Smart-
Workspace-Office (hat sich aber inzwischen zum 
Positiven gedreht).

Die wichtigste Fähigkeit eines Verlagschefs? 
Spüren, wo Märkte entstehen, die 
Kommunikationsplattformen benötigen.

Ihr bislang interessantester 
Gesprächspartner?
Viele! Speziell einige ebenso intelligente wie 
charismatische Lenker großer deutscher 
Familienunternehmen, deren Weitblick und 
Umsicht ich tiefen Respekt zolle.

Von wem haben Sie beruflich am meisten 
gelernt?
Von eben diesen!

Was treibt Sie an?
Der Wunsch, Menschen über Themen zu 
verbinden. 
 
Ihr Lieblingsberuf nach Verlagschef?
Skipper :-) 

Ihr Lebensmotto?
Verwechsle niemals das, was wichtig ist, mit 
dem, was wirklich zählt!

Ihr größtes Laster?
…zu viele Interessen.

Was tun Sie, wenn Sie nicht arbeiten?
Familie genießen, in der Natur sein, Sport treiben, 
ein gutes Glas Wein trinken, manchmal auch 
Nichtstun!

In welcher Stadt fühl(t)en Sie sich am 
wohlsten?
Nummer eins: München (ich kam zu Studium 
und wollte nicht mehr weg!); Nummer zwei: alle 
großartigen Städte dieser Welt, die erforscht 
und entdeckt werden wollen!

Welchen Wunsch wollen Sie sich unbedingt 
noch erfüllen?
Um die Welt reisen und die Dinge entdecken, 
für die bislang die Aufmerksamkeit fehlt.
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Vogel Communications Group „Mit 
Next Industry widmen wir uns dem 
digitalen Wandel, um Firmen aus den 
wichtigsten Branchen auf ihrem Weg 
der digitalen Transformation zu be-
gleiten“, erläutert Bernd Meidel, Pub-
lisher des neuen Querschnittmagazins. 
Zielgruppe sind Führungskräfte und 
Entscheider größerer Industrieunter-
nehmen aus den Branchen Automotive, 
Chemie & Life-Sciences, Elektrotech-
nik, IT und Maschinenbau im deutsch-
sprachigen Raum. Jede Ausgabe wid-
met sich einem Thema, gestartet wird 
mit dem Thema „Virtual und Augmen-
ted Reality“. Die exklusiv im Abonne-
ment erhältliche Publikation arbeitet 
mit Beiträgen renommierter Fachauto-
ren. Ergänzt wird sie durch prominent 
besetzte, interaktive Experttalks.  

Ersterscheinung: 16.04.2018
Erscheinungsweise: zweimonatlich 
Copypreis (nur Abo): 14,90 Euro
Druckauflage: 10.000 Expl.

Ocean Global Verlag Chefredakteurin 
Carola Niemann ging im Mai 2017 mit 
ihrem komplett durchlayouteten the 
curvy MAGAZINE online. „Zwar war ich 
ein Mini-Start-up. Aber mir war klar, 
dass ich ein weltweit einzigartiges Pro-
dukt habe“. Und zwar ein Produkt mit 
Potenzial, schließlich tragen 60 % der 
deutschen Frauen eine Kleidergröße 
42+. Ein Jahr später erscheint nun die 
164 Seiten starke Printausgabe im Kieler 
Ocean Global Verlag. Das Plus-Size-Ma-
gazin für die modeinteressierte Frau mit 
Kurven bringt „opulente“ selbst produ-
zierte Modestrecken mit Curvy-Models, 
Styling- und Beauty-Tipps, aber auch 
Artikel zu den Themen Leben, Genuss 
und Reise. Im Premierenjahr 2018 gibt 
es drei Ausgaben von the curvy MAGA-
ZINE, 2019 sind bereits sechs in Planung. 

Ersterscheinung (Print): 09.05.2018
Erscheinungsweise: 3 x in 2018 
Copypreis: 5,00 Euro
Druckauflage: 110.000 Expl.

Georg Thieme Verlag Seit März liefert 
die neue Fachzeitschrift Der Schmerz- 
patient aktuelles Wissen aus der Schmerz-
forschung und Best-Practice-Beispiele 
zur Behandlung akuter und chronischer 
Schmerzen. Herausgegeben wird sie von 
einem interdisziplinären Team aus Phy-
siotherapeuten, Ärzten und Psycholo-
gen. Das persönliche Jahresabonnement 
kostet im Einführungsjahr 99 Euro. 
Für Schüler, Studenten und Neuabon-
nenten in beruflicher Weiterbildung 
fallen jährlich 69 Euro an, bei einer 
Laufzeit von drei bzw. vier Jahren. 
Abonnenten anderer Thieme-Zeit-
schriften verwandter Themenbereiche 
zahlen 79 Euro. Der institutionelle Jah-
resbezugspreis liegt bei 449 Euro (zzgl. 
Versand). Eingeschlossen ist jeweils 
auch das Online-Abo.

Ersterscheinung:  03 /2018
Erscheinungsweise: vierteljährlich 
Abopreis: diverse Staffeln 
Druckauflage: 1.200 Expl.

FRISCHLINGE
50:50: Diesmal präsentieren wir drei neue Fach- und drei Publikumsmagazine 

TITELSCHAU
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creading GmbH Uberding ist im Netz 
bereits „alteingesessen“: Seit 2008 lie-
fert der Blog hochwertigen Content 
aus den Bereichen Reisen, Ästhetik, 
Mode, Ernährung, Technik-Gimmicks 
und Motorsport. Dahinter steht Chef-
redakteurin Mia Bühler, die in Stutt-
gart die creading GmbH, eine „Social 
Media Consulting- und Social Media 
Content Produktions-Agentur“ führt. 
Im März 2018 erschien nun das Maga-
zin zum Blog: 100 Seiten unter dem Titel 
„#Doyoucare: The World is our Favori-
te Place“. uberding.net und uberding – das 
Magazin sollen sich künftig crossmedial 
ergänzen, aber nie doppeln. Die Leser-
schaft besteht überwiegend aus Frauen 
(48 %) und Männern (52 %) zwischen  
26 und 48 Jahren, die Wert auf hohe 
Qualität und authentische Stories legen.

Ersterscheinung: 19.03.2018
Erscheinungsweise: zwei Mal jährlich 
Copypreis: 6,95 Euro 
Druckauflage: 20.000 Expl.

Habitude Deutschland GmbH Der 
Berliner Verlag fährt mit dem neuen 
Branchentitel Childhood Shoes ein inte-
ressantes Konzept: Von den vier Aus-
gaben im Jahr richten sich zwei als 
B2B-Titel an die Kinderschuhbranche 
(Händler, Hersteller, Handelsvertreter), 
zwei weitere Ausgaben als B2C-Magazin 
an Eltern. So sollen einerseits die Her-
steller während der Ordersaison ihre 
Einkäufer erreichen und im Anschluss 
der Handel seinerseits ein hochwertig 
gestaltetes Kundenmagazin einsetzen 
können, mit dem die neuen Kollekti-
onen den Eltern präsentiert werden. 
Der kleine Verlag gibt seit 2015 auch 
das Fachmagazin Childhood Business für 
Hersteller und Handel in den Bereichen 
Kindermode sowie Baby- und Erstaus-
stattung heraus. 	

Ersterscheinung (D): 09.03.2018
Erscheinungsweise: vier Mal im Jahr
Copypreis: 12 Euro 
Druckauflage: 4.500 Expl.

Jahreszeiten Verlag  Während Gru-
ner + Jahr mit TV-Mediziner Eckart 
von Hirschhausen beim Boom der Per-
sonality- bzw. Testimonial-Magazine er-
folgreich mitspielt (DR. v. HIRSCHHAU-
SENS STERN GESUND LEBEN), setzt 
der Jahreszeiten Verlag bei Dr. Wimmer 
auf einen bekannten Online-Doc: Die-
ses „allererste Doctainment-Magazin 
Deutschlands“ wurde gemeinsam mit 
dem Hamburger Arzt Dr. Johannes 
Wimmer entwickelt, der u. a. durch 
seine YouTube-Sprechstunden bekannt 
ist. Auch bei ISS DICH GESUND, dem 
Healthfood- und Testimonial-Magazin, 
kooperierte der Verlag mit einem be-
kannten Fachmann: dem Ernährungs-
mediziner Dr. Matthias Riedl, einem 
der „Ernährungs-Docs“ aus der gleich-
namigen TV-Sendung. 

Ersterscheinung: 28.02.2018
Erscheinungsweise: vier Mal im Jahr
Copypreis: 4,95 Euro
Druckauflage: 100.000 Expl.

HABEN SIE AUCH NEUE TITEL 
IM PROGRAMM?Informieren Sie uns: info@szv.de

TITELSCHAU
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„LEITMEDIEN 
WIRD ES IMMER 
GEBEN“
LinkedIn und Veranstaltungen wie die TED Talks könnten 

Fachzeitschriften schon bald als Informations- und 

Wissensquelle ablösen, meint Markus Reithwiesner, CEO 

der Haufe Group, die bislang auch die Zeitschrift acquisa 

verlegt hat. Content gewinnt seiner Ansicht nach enorm 

an Bedeutung, jedoch zunehmend als Mittel zum Zweck, 

um andere Geschäfte anzustoßen. Fachcontent allein sei 

absehbar kein Geschäftsmodell mehr. 

MANAGEMENT

Herr Reithwiesner, wie informieren 
Sie sich über Themen, die Sie als 
CEO interessieren?
Ich schöpfe vor allem aus drei Informa-
tionsquellen. Die eine ist mein persönli-
ches Netzwerk. Außerdem besuche ich 
Konferenzen und Diskussionsrunden. 
Es gibt mittlerweile eine Reihe wirklich 
hochklassiger Veranstaltungen. Wichtig 
sind auch Diskussionsrunden, auf de-
nen sich CEOs und Vorstände austau-
schen. Der Dialog auf solchen Events 
ist ein ganz wesentlicher Baustein. Und 
schließlich lese ich Newsletter, Blogs, Ar-
tikel auf LinkedIn. Und natürlich Bücher. 

Von Christoph Pause,

Chefredakteur acquisa
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MANAGEMENT

klassischen Informationsanbieter sind 
Teilnehmer an diesen Konferenzen, 
nicht die Veranstalter. Zum anderen ist 
hochwertiger Content heute der ent-
scheidende Faktor, mit dem Unterneh-
men im Internet sichtbar werden. Das 
neue Geschäftsmodell lautet: Relevante 
Inhalte schaffen die Visibilität, über die 
Unternehmen dann ihr Geld mit anderen 
Produkten verdienen. Der Content ist 
nicht mehr das Produkt, das den Um-
satz sichert, sondern Mittel zum Zweck. 
Wir veröffentlichen immer mehr hoch-
wertigen Content, um andere Geschäf-
te zu ermöglichen. Das hat Folgen für 
das ursprüngliche Business, Content zu 
verkaufen. 

Content soll Vertrauen in die Marke 
aufbauen, um dann im Longtail 
andere Dinge zu verkaufen?
Das muss gar nicht im Longtail sein. Es 
geht schlicht um andere Wertschöp-
fungen. Die Visibilität im Netz ist sehr 
stark über Content getrieben. Mit Soft-
wareberatung oder Training bekommen 
Sie keine Aufmerksamkeit im Internet. 
Entscheidend ist die Relevanz des 
Contents für die Kunden. In gewisser 
Weise ist das ein Geschäftsmodell, bei 
dem über Bande gespielt wird. Deshalb 
werden Marken zu Medien. Und damit 
schaffen sie automatisch eine neue 
Wettbewerbssituation für traditionelle 
Medienunternehmen.
 
Ist Content als kostenpflichtiges 
Produkt zunehmend obsolet?
So rigoros würde ich das nicht sagen. 
Es wird sich ausdifferenzieren. Es wird 
immer Content geben, den die Nutzer 
einfach haben müssen, und für den sie 
auch bezahlen. Was wir heute nicht sa-
gen können ist, in welcher Form und 
über welche Geschäftsmodelle dieser 
Content verkauft werden wird. Bei Film 
und Fernsehen sehen wir es ja gerade: 
Anbieter wie Amazon oder Netflix än-
dern radikal die Art, wie Inhalte produ-
ziert und verkauft werden. Sie verän-
dern das gewohnte Geschäftsmodell 
und stellen klassische Fernsehsender 
und Filmstudios vor enorme Herausfor-
derungen. 

Eine aktuelle Studie zeigt, dass 
vielen Führungskräften egal ist, 
woher eine Information stammt. 
Hauptsache, sie hilft weiter. Ist ein 
Unternehmensblog genauso valide 
wie ein Wirtschaftsmagazin?
Die Frage, aus welcher Quelle eine In-
formation kommt, ist mir nicht wichtig. 
Man muss nur immer wissen, in wel-
chem Kontext ein Artikel steht. Natürlich 
ist ein Unternehmensblog eine Platt-
form, mit der das Unternehmen be-
stimmte Ziele verfolgt. Aber gerade die 
großen Unternehmen bereiten in ihren 
Blogs heute Themen auf einem Top-Ni-
veau auf und bieten Veranstaltungen für 
Führungskräfte an, die völlig werbefrei 
gehalten werden. Dort stehen die The-
men eindeutig im Mittelpunkt. Diese Un-
ternehmen agieren im Netzwerk wie die 
anderen Mitglieder auch. Sie bringen 
auf ihren Plattformen Menschen zusam-
men, die Neues denken, an der Zukunft 
arbeiten und wichtigen Input liefern. 

Welche Rolle spielt Journalismus 
bei all dem?
Seien wir ehrlich: Es gibt Journalisten, 
die häufig Dinge, die sie auf Konferen-
zen oder im Gespräch mit Experten 
erfahren, nur wiedergeben, ohne sie 
eigenständig vor- und weiterzudenken. 
Natürlich liefern Zeitungen und Maga-
zine gute Geschichten und geben Im-
pulse. Doch das tun Insider-Blogs aus 
dem Silicon Valley auch. Und oft sind es 
eben Unternehmen, zum Beispiel große 
Investmenthäuser, die hochklassigen 
Content liefern. Wir Leser dürfen dabei 
nur nicht aus den Augen verlieren, wer 
da zu welchem Zweck publiziert. Und 
wir müssen die Informationen und Quel-
len für uns selbst einordnen.

Es gab noch nie so viel Content wie 
heute. Gleichzeitig haben viele klas-
sische Medienhäuser zum Teil große 
Probleme. Wie erklären Sie das?
Zum einen kommt relevanter Content 
oft nicht mehr von den klassischen Ver-
lagen. Heute bieten Veranstaltungen 
wie TED Talks oder die Konferenz SXSW 
in den USA das Wissen und die Inspi-
ration, nach denen wir suchen. Und die 

„Es geht in 
Zukunft darum, 
dass Menschen 

die Informationen 
genau dann 

bekommen, wenn 
sie sie brauchen. 

Es geht um Content 
on Demand.“

Markus Reithwiesner, 
CEO Haufe Group
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Sehen Sie ähnliche Entwicklungen 
auch beim Fachcontent?
Warum gibt es Fachcontent? In der Ver-
gangenheit haben Menschen Fachzeit-
schriften und Fachbücher gelesen, weil 
sie damit ein konkretes Problem lösen 
wollten, vor dem sie standen. Heute 
kann man sich Fachwissen nicht mehr 
auf Vorrat aneignen, die Halbwerts-
zeit von Wissen nimmt deutlich ab. Es 
geht in Zukunft vielmehr darum, dass 
Menschen die Antworten auf ihre Fra-
gen genau in dem Moment bekommen, 
in dem sie sie benötigen. Gefragt ist 
On-Demand-Content. Bislang ging es 
darum, mithilfe von Fachinformationen 
Gebrauchsanleitungen zu finden, um 
bestimmte Probleme zu lösen. Jetzt 
können Menschen ihre Probleme lösen, 
ohne dass sie seitenweise Bücher, Zeit-
schriften oder PDFs lesen müssen. Weil 
es Anbieter gibt, die ihnen ein Werkzeug 
oder einen Prozess dafür zur Verfügung 
stellen. Die Bedienungsanleitung wird 
vom Produkt selbst oder von einem 
Prozess ersetzt.

Anwendungen ersetzen Inhalte?
In der Tendenz ja. Selbstverständlich 
wird es gerade im juristischen und steu-
errechtlichen Bereich weiterhin Bücher, 
Zeitschriften und Online-Inhalte geben, 
die Anwälte und Steuerberater lesen 
und besitzen müssen. Die entscheiden-
de Frage ist aber, wer für diesen Cont-
ent bezahlt. Denkbar ist ja, dass ein Un-
ternehmen entscheidet, seinen Kunden 
diese Inhalte kostenlos anzubieten, weil 
sie der Hebel sind, um ihre Transakti-
onsplattform oder ein anderes Produkt 
zu verkaufen. Damit würde unabding-
barer Content Teil eines ganz anderen 
Produkts. Und da wird sich zeigen, wer 
diese Inhalte produziert. Der Anbieter 
selbst, ein Fachverlag, jemand ganz an-
deres? 

Ohne Fachcontent geht es auch in 
Zukunft nicht?
Paid Content ist von umso höherer Be-
deutung, je größer die regulatorischen 
Anforderungen etwa im Bereich Com-
pliance sind. Wo das nicht der Fall ist, 
ist Content kein Geschäftsmodell mehr. 

Kein Privatmensch liest heute noch 
Steuerfachliteratur für seine Einkom-
mensteuererklärung. Vor 20 Jahren war 
das noch ein riesiger Markt. Der ist tot. 
Die Steuerzahler verlassen sich heute 
auf ihre Steuersoftware, die interaktiv 
die richtigen Fragen stellt und sie bei der 
Steuererklärung unterstützt.

Steuersoftware statt Steuerfach- 
literatur?
Heute bietet selbst der Staat mit Elster 
ein interaktives Steuererklärungs-Tool 
an. Und beginnt, auf seinen Portalen 
selber Content rund um diese Themen 
zu veröffentlichen. Ähnliches sehen wir 
im Wissenschaftsbereich. Dort haben 
jahrzehntelang die Wissenschaftsver-
lage Studien gesichtet, bewertet und 
veröffentlicht. Heute übernehmen diese 
Sichtung und Bewertung oft Commu-
nities of Interest. Welche Rolle haben 
Wissenschaftsverlage da noch? Zu-
mal diese Communities häufig leis
tungsfähiger sind als klassische Fach-
redaktionen. 

Erleben wir das Ende der 
Leitmedien?
Leitmedien wird es weiterhin geben. 
Die Frage ist, was sich als neues Leit-
medium herauskristallisiert. Und wie vie-
le Leitmedien es sein werden. Wird es 
weiterhin Tageszeitungen geben? Ganz 
sicher, aber ich denke nicht, dass es 
60 oder 70 sein werden, sondern viel-
leicht eine Handvoll in Deutschland. Das 
bedeutet aber nicht, dass es keine Mei-
nungsführer mehr geben wird, die Dis-
kussionen anstoßen. Im Gegenteil. Ob 
diese Meinungsführer aber die Medien 
selber sind, ob Meinungsführer in klas-
sischen Medien publizieren oder ob das 
eine Community of Interest ist – das ist 
in meinen Augen noch offen. Was damit 
definitiv zu Ende geht, ist das überkom-
mene Einbahnstraßenmodell: Wir sen-
den, ihr konsumiert. Was wirklich funk-
tioniert und uns weiterbringt, sind diese 
lebendigen Communities. Das sieht man 
am Erfolg von Veranstaltungen wie TED 
Talks und SXSW, die mittlerweile Kult-
status haben und ganz nebenbei auch 
enorme Umsätze generieren. 

„Es wird immer 
Content geben, 
den die Nutzer 
einfach haben 

müssen, und für 
den sie auch 

bezahlen. Wir 
können nur 

nicht sagen, in 
welcher Form 

und über welche 
Geschäftsmodelle 

dieser Content 
verkauft werden 

wird.“
Markus ReithwiesnerFo
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Produkt, das sich tausendfach verkau-
fen soll.

Diese Veränderungen können 
schmerzhaft sein. Wie gehen Unter-
nehmen damit um? Was macht das 
mit den Mitarbeitern?
Das ist eine sehr große Herausforde-
rung, der sich heute alle Unternehmen 
stellen müssen. Ich wage die These, 
dass die Veränderungsgeschwindig-
keit, die wir durch die Dynamik des Zu-
sammenspiels der Technologien sehen, 
die Veränderungsfähigkeiten des Men-
schen zum Teil übertrifft. Zumindest 
in unserem althergebrachten Denken. 
Die entscheidende Frage lautet: Wie 
können wir mit diesen Entwicklungen 
Schritt halten? Wie können Unterneh-
men sich komplett neu erfinden? Viele 
werden sich der Erkenntnis nicht ent-
ziehen können, dass alte Unterneh-
mensstrukturen und Command & Con-
trol nicht mehr funktionieren. Weil sie 
schlicht zu langsam sind. Zu archaisch. 
Weil sie sich nicht mit den Themen im 
Markt beim Kunden auseinandersetzen, 
sondern sich mit sich selber beschäf-
tigen. Heute sind Offenheit und Agilität 
notwendig, die oft nur mit völlig anderen 
Unternehmensstrukturen zu erreichen 
sind. Dieser Transformationsprozess 
wird kommen und er wird vor allem sehr 
große Unternehmen hart treffen. Denn 
diese haben in statischen Zeiten Orga-
nisationen aufgebaut, die hervorragend 
mit einer bestimmten Veränderungsrate 
umgehen konnten. Jetzt wird die Verän-
derungsrate zu groß für diese Unterneh-
mensstrukturen. Und das ist toxisch. Es 
ist völlig unklar, ob Economies of Sca-
le und Unternehmensgröße noch ein 
Schutzfaktor sind. Oder ob der eigent-
liche Schutzfaktor die Geschwindigkeit 
ist, in der Unternehmen sich wandeln 
können. Wobei Größe sogar ein Hinder-
nis sein könnte.

Wie weit sind die Unternehmen auf 
diesem Weg? 
In Deutschland wissen wir mittlerwei-
le, dass die Digitalisierung tatsächlich 
existiert. Aber wir haben noch nicht ver-
standen, welche Konsequenzen sie hat. 

Wohin entwickelt sich die Content-
Sparte der Haufe Group?
Das Kuratieren von Inhalten wird weiter 
an Bedeutung gewinnen, vor allem im 
Weiterbildungs- und Learning-Bereich. 
Auch im Markt für Steuerberater se-
hen wir das. Dort bieten wir bereits eine 
Plattform an, auf der die Nutzer nicht 
nur unsere Contentangebote finden, 
sondern alle für sie relevanten Informa-
tionen, auch von anderen Anbietern. 
Bei Lexware haben wir Plattformen, auf 
denen die Inhalte zum Teil mehrheitlich 
von den Nutzern kommen. Und dieser 
Content hat eine enorme Qualität sowie 
eine fantastische Detailverliebtheit. 

Aber das Entscheidende ist in meinen 
Augen: Unsere Kunden erwarten von 
uns, dass wir für sie eine Lösung, einen 
Prozess, einen Weg vordenken und sie 
mithilfe unserer Anwendungen zum Ziel 
führen. Wer ein juristisches Problem 
hat, liest keine juristische Fachliteratur. 
Er sucht sich einen Anwalt, der ihn berät 
und sich um das Problem kümmert. Un-
sere Anwendungen werden zunehmend 
diese Betreuung übernehmen. Der Auf-
trag an uns lautet, unsere Kunden da-
bei zu unterstützen, das bestmögliche 
Ergebnis zu erzielen. Exzellentes Fach-
wissen und hochwertiger Fachcontent 
sind die Basis dafür. Aber wie wir dieses 
Wissen präsentieren und nutzbar ma-
chen, ist die Frage, mit der wir uns jeden 
Tag beschäftigen. Weil sich das immer 
wieder wandelt.

Trotzdem schreibt fast jeder Berater 
ein Buch, das er seinen Kunden auf 
den Tisch legen möchte. 
Nicht unbedingt. Ich kenne viele Men-
schen, die sagen, der Ritterschlag für 
sie sei ihr Vortrag auf einer TED-Konfe-
renz gewesen. Oder ihre Präsenz in die-
ser oder jener Community. Auch beim 
Reputationsmanagement erleben wir 
einen Wandel. Natürlich hat es etwas, 
wenn man sein eigenes Buch präsen-
tieren kann. Das hat immer noch einen 
Effekt bei Kunden. Doch auch hier hat 
der Content im Wesentlichen die Aufga-
be, Geschäfte zu ermöglichen. Dieses 
Buch ist dann Mittel zum Zweck, kein 

„Ich wage die 
These, dass die 

Veränderungsge-
schwindigkeit, die 

wir sehen, die 
Veränderungs- 
fähigkeiten des 

Menschen zum Teil 
übertrifft.“

Markus Reithwiesner, 
CEO Haufe Group
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Wir werden stark damit kämpfen, dass 
geliebte und überkommene Strukturen 
nicht mehr funktionieren. Das Gefährli-
che ist in meinen Augen, dass wir die-
se Veränderungen in den Strukturen 
eine ganze Weile aufhalten können und 
dass alles trotzdem leidlich funktioniert. 
Aber irgendwann kommt der Kollaps. 
Wir sind in Europa schlecht vorbereitet 
auf die Elektromobilität. Wir haben kein 
namhaftes globales Internetunterneh-
men. Bei Zukunftsthemen wie Genfor-
schung und neuen Medizintechniken 
sind wir im Grunde außen vor, weil wir 
Europäer zuerst einmal alles verbieten. 
Wir haben enorme Ängste vor allem 
Neuen, statt neugierig zu sein und die 
Möglichkeiten auszuloten. Wir kümmern 
uns immer schon um mögliche Folgen, 
bevor wir überhaupt Erfahrungen mit 
dem Neuen gemacht haben. In Asien 
und in den USA ist das anders.
 
Wie wecken Unternehmen bei ihren 
Mitarbeitern Begeisterung für den 
Wandel? Und nehmen Ängste?
Zunächst einmal muss sich die Unter-
nehmensspitze eingestehen, dass das 
Unternehmen vor wichtigen Herausfor-
derungen steht. Dann muss die Führung 
die gesamte Organisation mit diesen 
Herausforderungen konfrontieren. Nur 
wenn sich alle einige sind, dass das 
Unternehmen ein Problem hat, kann 
man sich auf den Weg machen. Solan-
ge Probleme negiert werden, geschieht 
gar nichts. 

Unternehmen müssen auch bereit sein, 
schmerzhafte Entscheidungen zu tref-
fen und schwierige Wege zu gehen. 
Organisationen, die wirklich hervorra-
gend Dinge skalieren und abwickeln, 
sind nicht die, die selbstzerstörerisch 
Neues erfinden und kreativ sind. Das 
muss man akzeptieren. Und deswegen 
benötigen Unternehmen mehrere Or-
ganisationen in einer. Solche, die das 
Bestandsgeschäft fortführen, andere, 
die es weiterentwickeln und Bereiche, 
die völlig Neues erarbeiten. Wichtig ist, 
einen Pioniergeist zu fördern. Das be-
deutet auch zuzulassen, dass Produkte 
und Angebote entwickelt werden, die 

das eigene Kerngeschäft angreifen. Wie 
schwierig das ist, zeigt ein Blick auf die 
Autoindustrie. Alle haben sich bemüht, 
bloß keine Elektroautos zu entwickeln, 
die den klassischen Antrieben Konkur-
renz machen könnten. Und Tesla hat 
ganz unbekümmert gesagt „Wir ma-
chen das“. 

Ein weiterer Faktor bei der Transforma-
tion von Unternehmen ist Kommunikati-
on. Reden, reden, reden. Und erklären. 
Sie müssen das Warum der Verän-
derungen mit den Mitarbeitern teilen. 
Sonst können Sie sie nicht mitnehmen. 
Das wird nicht in jedem Fall gelingen. 
Der Anspruch aber muss sein, mög-
lichst alle Mitarbeiter mitzunehmen. Das 
heißt nicht, sie in der Komfortzone zu 
lassen. Die Herausforderungen müssen 
klar benannt werden. Aber dann brau-
chen alle, die bereit sind mitzumachen, 
die Chance und die Freiheit, die Verän-
derungen zu gestalten. ●

Dieses Interview ist bereits am 19. Februar 

2018 online bei der Zeitschrift acquisa, 

einem Medium der Haufe Group, Freiburg, 

erschienen.

„Wir 
veröffentlichen 

immer mehr 
hochwertigen 
Content, um 

andere Geschäfte 
zu ermöglichen. 

Das hat Folgen für 
das ursprüngliche 
Business, Content 

zu verkaufen.“
 

Markus Reithwiesner
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MEDIALE WÄHRUNG  
GLAUBWÜRDIGKEIT

Ein Essay rund um das neue buzzword „Trusted Content“

Von Klaus Kresse,

Lehrbeauftragter und Medien-Berater,  

Appenweier 

MANAGEMENT

Mal ehrlich: Wollen wir die Wahrheit hören? 
Zahlen wir als Tageszeitungs-Abonnent 

mehr als 50 Euro im Monat, um uns morgens bei 
Marmeladen-Brot und Frühstücks-Ei bekehren zu 
lassen? Wollen wir wirklich lesen, dass wir poli-
tisch falsch gewickelt sind? Wer jetzt laut „Ja!“ sa-
gen kann, sollte den Raum ganz schnell durch die 
Hintertür verlassen. Denn so viel Größe macht ihn 
(oder sie) zum Außenseiter.

Mehrheitsfähig ist eine ganz andere Haltung. Und 
deshalb abonnieren Unions-Wähler, so sie über-
haupt noch Zeitung lesen, eher die Welt oder die 
FAZ. Der SPD-affine Nachbar bevorzugt die Frank-
furter Rundschau oder die SZ. Und der ökologisch 
orientierte, friedensbewegte Grünen-Sympathi-
sant findet sich nur in der taz wieder. Die Suche 
nach der reinen Wahrheit kann dafür nicht der 
Grund sein. Dafür sind die Blätter viel zu unter-
schiedlich.

Und jetzt die Preisfrage: Warum rufen jetzt 
trotzdem immer mehr Menschen nach dem Fak-
ten-Check? Warum wird der Begriff „Trusted Con-
tent“ zum buzzword? Warum investieren Verlage 
in das flüchtige Gut „Vertrauen“?

Lauter schwierige Fragen. Fragen, auf die es keine 
einfachen Antworten gibt. Am besten, wir schauen 
uns zunächst an, wie es dazu hatte kommen können.

Dabei ist ein Blick in die Vergangenheit ausgespro-
chen hilfreich. Nachgerade Balsam für die Seele aller 
Print-Leute ist ein Chart aus dem Jahr 1961. Für die 
Jüngeren unter uns: Das war das Jahr, in dem das 

Zweite Deutsche Fernsehen gegründet wurde. In 
dem es noch kein Privat-Fernsehen gab, dafür aber 
häufig nur das Testbild ausgestrahlt wurde. Vor al-
lem aber lag das Internet noch in weiter Ferne.

In jenem Jahr 1961 also präsentierte die AWA, die 
Allensbacher Markt- und Werbeträger-Analyse, 
jenen die Print-Branche beglückenden Chart. Auf 
dem wurden Zeitschriften (Platz 1) und Zeitungen 
(Platz 2) als Platzhirsche in Sachen Reichweite aus-
gewiesen. Mit weitem Abstand folgten Radio und 
Fernsehen. Ende der Durchsage.

Knapp 50 Jahre später ein ganz anderes Bild. Als 
TNS Infratest 2010 das Mediennutzungsverhalten 
verschiedener Altersgruppen untersuchte, war bei 
den 14- bis 29-Jährigen das Internet gerade dabei, 
den Rundfunk zu überholen und sich hinter dem 
Fernsehen Platz 2 zu erkämpfen. Konkret: Von 
mehr als 6,3 Stunden täglicher Mediennutzung ent-
fielen auf Zeitungen und Zeitschriften gerade mal 
noch jeweils 16, zusammen also 32 Minuten. Daran 
hat sich bis zum heutigen Tag nur wenig geändert. 
Im Gegenteil. Der Trend geht weiter in Richtung 
mobile Online-Nutzung. Wer daran zweifelt, muss 
sich nur mal morgens auf einen Bahnsteig stel-
len und sich anschauen, was die Leute so treiben: 
Kaum ein Jüngerer, der nicht auf ein Smartphone 
starren würde.

Aber das sind doch nur Äußerlichkeiten, sagen Sie. 
Richtig! Und falsch zugleich.

Denn mit den neuen Medienkanälen haben sich 
auch die Inhalte geändert. Sie erinnern sich noch B
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an das Schlagwort Web 2.0? Gut so. Denn von da 
an wurde so ziemlich alles anders. Plötzlich war das 
Internet keine Einbahnstraße mit den Polen Sen-
der und Empfänger mehr. Jetzt konnten auch die 
Empfänger senden. Das Ergebnis kennen wir. Der 
Tübinger Medienwissenschaftler Bernhard Pörk-
sen hat das in die akademischen Worte gekleidet: 
„Die Macht, die Deutungsautorität des klassischen 
Journalismus, der klassischen Gatekeeper, schwin-
det. Jeder ist heute zum Sender geworden, jeder 
kann sich zuschalten und seine eigenen Ideen, seine 
eigenen Themen oder auch seine eigenen Produkte 
setzen – mit guten und mit schlechten Absichten.“ 
Aber was soll daran schlecht sein?

Pörksen weiter: „Das ist eigentlich eine grandios 
gute Nachricht, eine Öffnung des kommunika-
tiven Raumes, ein Zugewinn an Freiheit.“ Kurze 
Pause zum Durchatmen. Dann aber die enttäu-
schende Conclusio: „Ein Zugewinn an Freiheit, 
der aber eigentlich (...) auch mit einem Zugewinn 
an publizistischer Verantwortung einhergehen 
müsste, und das sehe ich im Moment nicht.“ Wes-
halb Pörksen unsere westlichen Gesellschaften im 
Übergang sieht. Im Übergang „von der Medien-
demokratie alten Typs zur Empörungsdemokratie 
des digitalen Zeitalters, in dem das Publikum eine 
neue Medienmacht bekommen hat im Verbund 
mit Plattformen und Netzwerken“.

„Fakten verwirren nur!“

Spätestens jetzt fallen uns Facebook und Twitter ein 
und das ganze Geraffel von Tweets, Likes, geteil-
ten Posts und Kommentaren. Oh, wären wir doch 
bei Katzen-Videos geblieben, möchte man vom 
Spielfeldrand aus rufen. Aber es kam bekanntlich 
anders. Nochmals Pörksen: „Die Grundidee der 
Netzutopie war ja, mehr Information macht auto-
matisch mündiger. Heute können wir sagen, mehr 
Information verunsichert ganz offensichtlich und 
steigert die Chancen effektiver Desinformation.“

Desinformation! Das ist das Stichwort, das uns mit-
ten in die Erregungswelt von Fake News (in der Les-
art Donald Trumps) und Lügenpresse (Vokabular 
AfD und Pegida) führt. In die Welt der Putin-Apo-
logeten und an die Stammtische.

Alte Fahrensleute im Journalismus könnten sich 
jetzt an einen Satz erinnern, der schon vor dreißig 
Jahren als Poster in manchen Redaktionen hing: 
„Fakten verwirren nur!“ Aber das, was damals 
eher mit einem Schmunzeln kolportiert wurde, 

Utopie einer 
„redaktionellen 
Gesellschaft“
Mitte Februar erschien im Hanser 

Verlag ein Buch, das medial viel 

Beachtung fand: „Die große Ge-

reiztheit“. Auf 256 Seiten widmet 

sich der Tübinger Medienwissen-

schaftler Dr. Bernhard Pörksen den 

gesellschaftszersetzenden Effekten 

der Digitalisierung: Öffentlichkeit, 

wie sie vorher bekannt war, ver-

schwinde, stattdessen seien wir 

seiner Ansicht nach online „der 

Gesamtgeistesverfassung der 

Menschheit“ ausgeliefert. Terror-

warnungen, Gerüchte, die Fake- 

News-Panik, Skandale und Spektakel in Echt-

zeit – die vernetzte Welt existiere längst in einer 

Stimmung der Nervosität und Gereiztheit. Die-

ser „kommunikative Klimawandel“ führe zu ei-

nem Wandel von der „Mediendemokratie zur 

Empörungsdemokratie“. Den Status sieht er in 

fünf Problemfeldern: „Wahrheitskrise“, „Diskur-

skrise“, „Autoritätskrise“, „Behaglichkeitskrise“ 

und „Reputationskrise“. Angesichts dessen 

empfiehlt er ein Zurück zu Wahrheitsorientie-

rung, Skepsis und Transparenz. Und er be-

schreibt die „konkrete Utopie einer redaktionel-

len Gesellschaft“, in der „die Normen und Prin-

zipien eines ideal gedachten Journalismus“ 

gelten. Dabei gilt ihm dann als „Journalist“ 

jeder, der sich im Netz äußert. 

Vermittlungsorte für Normen und Statuten wä-

ren seiner Empfehlung nach die Schulen. So 

sollten dann Wahrheitsorientierung, Skepsis, 

Transparenz, Kritik und Kontrolle Leitplanken 

des öffentlichen Dialogs seien. Pörksens im 

Börsenblatt-Interview: „In einer redaktionellen 

Gesellschaft sind die Ideale des guten Journa-

lismus zu einem Element der Allgemeinbildung 

und zum Wertegerüst des öffentlichen Spre-

chens geworden. Diese Ideale lassen sich pla-

kativ folgendermaßen zusammen fassen: „Sei 

skeptisch! Prüfe erst, publiziere später! Analy-

siere Deine Quellen! Höre auch die andere Sei-

te! Bemühe Dich um ein vollständiges Bild!“ 
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führt uns heute zu der begründeten Frage: Sind 
Fakten die Lösung? Oder werden viele Menschen 
durch Fakten einfach nur überfordert? Und spä-
testens seit der Wortschöpfung „alternative Fak-
ten“ kommt die Frage hinzu: Können Journalisten 
dem hehren Anspruch, Wahrheit zu liefern, über-
haupt entsprechen?

Um es ganz schmucklos einzugestehen: Nein. Das 
können sie nicht.

Begründung: Die Menschheit ist seit der Vertrei-
bung aus dem Paradies auf der Suche nach der 
Wahrheit – und hat sie bis heute nicht gefunden. 
Denn DIE Wahrheit gibt es nicht. Bestenfalls könn-
ten wir ihr uns, um es mit der Sprache der Mathe-
matik zu formulieren, asymptotisch nähern.

Hinzu kommt, dass Journalisten und Medien qua 
Realität verfälschen müssen. Dazu nur ein simples 
Zahlenspiel: Gesetzt, die Menge aller Ereignisse 
eines Tages sei 100, dann flössen davon in den von 
den großen Nachrichten-Agenturen verbreiteten 
News-Feeds bestenfalls einige wenige Promille – 
und das wäre schon viel zu hoch gegriffen. Doch 
allein ganz profaner Umstände wegen, etwa weil 
es am Platz oder an der Sendezeit fehlt, bleiben 
von dieser lächerlichen Restmenge an Informati-
onen mindestens weitere 90 % unveröffentlicht. 
Womit allein wegen dieses Filters zwangsläufig 
große Teile der „Wahrheit“ auf der Strecke blei-
ben müssen.

In den Niederungen des Redaktionsalltags

Doch die Themenauswahl und die Mengenbegren-
zung sind nicht die einzigen Filter. Journalisten 
sind immer wieder auf Informationen angewiesen, 
die sie nur eingeschränkt und zum Teil gar nicht 
überprüfen können (was sie, wenn sie ihren Job gut 
machen, auch offen einräumen). Speziell bei Print 
kommt ein weiteres Problem hinzu: Obgleich sich 
die Welt weiter dreht, müssen Journalisten in Er-
scheinungsterminen denken und spätestens bis zur 
technischen Deadline eine druckbare Geschichte 
abliefern – egal, ob der Vorgang, um den es geht, 
abgeschlossen ist oder nicht. Und manche journa-
listischen Darstellungsformen fordern regelrecht 
dazu auf, nicht „die ganze Wahrheit“ zu erfahren. 
Die Nachricht etwa. Sie ist ganz stringent wie eine 
umgekehrte Pyramide aufgebaut: das Wichtigste 
am Anfang, dann in der Folge sukzessiv weniger 
Wichtiges. Vorteil für den Leser: Er kann die Lek-
türe genau an der Stelle beenden, an der er meint, 
genügend erfahren zu haben – und er kann dabei 
sicher sein, dass auf den nicht gelesenen Zeilen 
nicht noch der Hammer gekommen wäre.

Würde das Publikum, würden die Leser diese 
Zwänge kennen und würde man wissen, dass vie-
le Journalisten unter hohem Zeitdruck stehen, in 
der Lokalzeitung etwa um 19 Uhr von einem Ter-
min zurückkehren und bis 19:40 Uhr 150 druck- 
reife Zeilen schreiben müssen, dann gäbe es 
nicht so viele unerfüllbare Erwartungen. Dann 

„Die Macht, die 
Deutungsautorität 

des klassischen 
Journalismus, 

der klassischen 
Gatekeeper, 
schwindet.“
Dr. Bernhard Pörksen
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käme auch niemand auf die Idee, einen „objek-
tiven“ Kommentar zu verlangen (was kompletter 
Schwachsinn ist, da Kommentare zwangsläufig 
nur subjektiv sein können).

Also alle Erwartungen an die Medien auf null her-
unterschrauben? Keineswegs.

Denn auch wenn die Medien nicht die Wahrheit ex-
akt abbilden, so können, ja müssen sie wenigstens 
das abliefern, was von immer mehr Medienexper-
ten „faire Berichterstattung und Kommentierung“ 

genannt. Das ist, zugegeben, etwas unscharf for-
muliert. Aber es ist treffend. Und es umschreibt 
sehr gut, was viele Medien, zumal die Qualitätsme-
dien bieten.

Investment in Qualität

Beispiele gibt es ohne Zahl. Egal, ob in Zeiten ei-
nes Donald Trump Zeitungen wie die New York 
Times oder die Washington Post einem wachsenden 
Publikumsinteresse nachkommen, indem sie ihre 
Redaktionen ausbauen und vor allem die Zahl der 

Trendforscher, etwa die von der Trendone GmbH 

(eigentlich Trend One) in Hamburg, haben einen 

neuen Hype ausgemacht. In der Medien-Branche 

zumindest. Die Trendone-Leute sprechen – ganz 

neudeutsch – von Trusted Content. Und auf 

ihrer Website (https://www.trendone.com/trends/

trends-2018/trusted-content.html) gibt es dafür 

hinsichtlich der Großen Trends für 2018 auch schon 

einen Claim, den die Verlage durchaus als Imperativ 

auffassen können. O-Ton: „Die Verifikation von Text, 

Bild, Video und Sprache wird zur Priorität.“

Eine klare Ansage, bei der die jüngsten Irritationen 

rund um Facebook den Hamburger Trend-Experten 

in Karten spielen. Wieder O-Ton Trendone: „Durch 

die Verbreitung von Fake News ist das Bedürfnis 

nach Trusted Content erstarkt. Die Verunsicherung 

der Menschen durch die Offenlegung der manipulati-

ven Mechanismen und Verzerrungen von Tatsachen, 

vorrangig in den sozialen Medien, schafft ein Bedürf-

nis nach vertrauenswürdigen Quellen, unabhängigen 

Instanzen und renommierten Kuratoren.“ Wobei mit 

Trusted Content (frei übersetzt: Inhalt, dem man 

vertrauen kann) nicht nur Texte, sondern auch Bilder, 

Video-Clips und Audio-Beiträge gemeint sind.

Warum das alles? Weil „verunsicherte Medienkon-

sumenten“, so Trendone, „zukünftig die Verifikation 

der Inhalte“ erwarten. Schritt 1 müsse es jedoch zu-

nächst sein, das Vertrauen zurückzugewinnen. Dies 

habe zu geschehen mit „Transparenz über Quellen-

lage und zu Rechercheverfahren“. Eine Forderung, 

heißt es weiter, der sich auch die Corporate Publis-

her stellen müssten – also jene, die im Geschäftsfeld 

Content Marketing unterwegs sind und Kundenme-

dien produzieren. Und dann serviert Trendone  

noch das buzzword „Independent Curation“. Und 

erläutert dazu visionär: „Populärer werden auch 

vertrauenswürdige Experten und Opinion Leader. Sie 

bieten einen Überblick sowie eine Einordnung und 

Perspektive bei komplexen Themen.“

Haben Verlage das Thema schon 
aufgegriffen?

Einige schon. Vor allem Zeitungshäuser. Die laden, 

wie zum Beispiel die Badische Zeitung in Freiburg, 

ihre Leser zum Blick hinter die Kulissen ein und zur 

offenen Diskussion mit der Redaktion. Von Fach-

verlagen sind solche Angebote weniger bekannt. 

Immerhin loben manche die Glaubwürdigkeit und 

Qualität ihrer Produkte auf der Verlagswebsite aus. 

„Professionalität und Glaubwürdigkeit kennzeichnen 

das Handeln des Verlags und das Wirken seiner 

Mitarbeiter“, schreibt etwa der Carl Hanser Verlag in 

München. Und der Ulmer Verlag in Stuttgart nennt 

„Zuverlässigkeit“ als das Wichtigste beim Zeit-

schriften-Machen. Denn: „Zuverlässigkeit bedeutet 

Vertrauen beim Leser.“ 

Diesbezüglich war das journalistische Quartett – 

Claus Kleber, Wolf Schneider, Richard Gutjahr und 

Jessica Schober – 2015 mit seinen Impulsen doch 

visionär. Wer es nochmal ansehen möchte, der wird 

bei spiegel.de fündig. Hier der Kurzlink dazu: 

 https://bit.ly/1MatxxZ

Neuer Zukunftstrend: Trusted Content
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investigativ arbeitenden Reporter anheben, und 
egal, ob bei uns in Deutschland ein Recherchever-
bund wie der von NDR, WDR, Süddeutsche Zeitung 
einen Scoop nach dem anderen landen (Stichworte 
Paradise Papers und Lux Leaks): Sie alle drücken 
nicht etwa nur auf die Sparbremse – sie investieren 
in noch mehr Qualität. Und haben Erfolg damit. 
Bestes Beispiel sind die guten Zahlen der Wochen-
zeitung Die Zeit. 

Und ebenso ist erfreulich, was die von der Guten-
berg-Uni Mainz aufgelegte Studie „Medienvertrau-
en in Deutschland 2017“ belegt. Befund: „Medien-
vertrauen steigt, Lügenpresse-Hysterie ebbt ab“. 
Demnach hat sich binnen Jahresfrist die Zahl derer 
deutlich erhöht (von 44 auf 56 %), die zu der An-
nahme, „die Bevölkerung in Deutschland wird von 
den Medien systematisch belogen“ sagen, dies tref-
fe eher nicht oder überhaupt nicht zu. Umgekehrt 
stimmten statt 19 % in 2016 ein Jahr später nur noch 
13 % dieser Annahme zu.

Die Erklärung dafür und somit Währung der Welt 
der Medien ist die Glaubwürdigkeit. Denn für ein 
auf Glaubwürdigkeit beruhendes Geschäftsmo-
dell gibt es Kunden. Und zwar umso mehr, je pro-
blematischer die Zeiten werden – siehe die USA 
unter Trump.

Thema auch für Fachzeitschriften

Glaubwürdigkeit ist aber nicht nur ein Thema für 
die Publikumsmedien. Auch Fachzeitschriften 
fahren damit besser.

Sicher, in der Kasse klingelt es schneller, wenn 
als Give-away zur halben Anzeigenseite noch ein 
Redaktionsbeitrag spendiert oder wenn gar (völ-
lig unmöglich!) die Titelseite verkauft wird. Doch 
damit lassen sich bestenfalls kurzfristige Erfolge 
erreichen – Nachhaltigkeit sieht anders aus. Zum 
einen, weil mit derartigen Strategien eine Tür 
geöffnet wird, die man fast nie wieder schließen 
kann. Zum anderen aber, und das ist noch abträg-
licher, wird damit das Wertvollste verplempert, 
was ein Verlag bieten kann: die Kompetenz seiner 
Redaktion und damit die Glaubwürdigkeit des re-
daktionellen Umfelds. Genau die aber ist für An-
zeigenkunden entscheidend. Also für die Kunden, 
die das Geld bringen. Denn die Vertriebserlöse 
sprudeln nur in den seltensten Fällen. Und bei 
manchen Titeln – etwa bei den Kennziffer-Zeit-
schriften – gibt es nicht einmal einen einzigen 
Euro Vertriebserlös.

Was lehrt uns all das?

Die großen Trends im Mediengeschäft wird kein 
einzelnes Verlagshaus ändern können, schon gar 
kein mittelständisches. Damit wird es auch weiter-
hin so sein, dass die Musik bei den Werbeerlösen 
spielt. Und dass auf diesem Feld, Facebook mag nun 
wanken oder nicht, weiterhin die großen Player 
aus der Liga Apple, Google, Facebook etc. den dicken 
Rahm abschöpfen.

Auch die Menschen und damit das Publikum wer-
den sich nicht ändern. Und damit sind auch hier 
die Spielregeln wie sie sind. Galt lange Zeit die 
Binsenwahrheit „bad news are good news“, zeigt 
sich heute, wie unschlagbar attraktiv Fake News 
sind. Der bekannte Wissenschaftsjournalist Ran-
gar Yogeshwar hat dies kürzlich in der FAZ so be-
schrieben: „Falsche Behauptungen werden 70 % 
häufiger auf Twitter geteilt als korrekte Informa-
tionen.“ Und, schlimmer noch: „Wahre Geschich-
ten werden selten von mehr als tausend Menschen 
retweetet, wohingegen die oberen 1 % der falschen 
Geschichten von 1.000 bis 100.000 Menschen-
geteilt werden. Eine wahre Geschichte braucht 
sechsmal so lange wie eine falsche, um 1.500 Men-
schen zu erreichen.“

Ähnlich nüchtern beleuchtet der Historiker und 
Erfolgsautor Yuval Noah Harari („Eine kurze Ge-
schichte der Menschheit“) das Thema. In seinem 
zweiten Bestseller „Homo deus“ schreibt er: „In 
der Praxis beruht die Macht menschlicher Koope-
rationsnetzwerke auf einem heiklen Gleichgewicht 
zwischen Wahrheit und Fiktion. Verzerrt man die 
Wirklichkeit zu sehr, wird einen das schwächen, 
und man kann gegen klarsichtige Rivalen nicht 
mehr mithalten. Andererseits sind Menschen nur 
dann wirklich massenhaft zu mobilisieren, wenn 
erfundene Mythen im Spiel sind. Hält man sich 
also an nichts als die Wirklichkeit, ohne ihr ir-
gendwelche Fiktion beizumischen, werden einem 
nur wenige folgen.“

Um mit Aristoteles ein Fazit zu ziehen: „Es ist, 
wie es ist“, soll der Philosoph zu derartigen Be-
funden gesagt haben. Weshalb die Medienbran-
che die Wahl zwischen zwei Alternativen hat. Sie 
kann sich mutig an der 68er-Weisheit orientieren 
und dem Imperativ folgen: „Ihr habt keine Chan-
ce. Also ergreift sie!“. Oder sie lässt es konservativ 
(und erfolgversprechender) angehen und setzt auf 
das Beste, was sie bieten kann: Qualität und Glaub-
würdigkeit. Einen besseren USP gibt es nicht. ●
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DSGVO: WAS PASSIERT MIT 
MEINEM ADRESS-STAMM?

Die Datenschutzgrundverordnung wirft unzählige Fragen auf. Fangen wir mit 

folgenden an: Müssen vorhandene Adressdaten nun umfassend nachqualifiziert 

werden? Und ist Direktwerbung nur noch mit Einwilligung zulässig? 

Rechtsanwalt 
 Frank Michael Höfinger,

Köln

In den kommenden Ausgaben der impresso 

erläutert unser Datenschutz-Experte 

verlagsrelevante Einzelaspekte der DSGVO. 

Damit Sie schnell weiterkommen.

Kaum ein Bereich der Daten-
schutz-Grundverordnung (DSGVO) 

sorgt bei Verlagen für so viel Verun-
sicherung wie der Umgang mit be-
reits vorhandenen Adressdaten. In der 
Tat ändert sich einiges durch die seit  
25. Mai 2018 geltenden neuen Regeln.

Im bisher geltenden Bundesdaten-
schutzgesetz (BDSG) gab es seit 2009 
eine stark ausdifferenzierte Regelung 
für die Verarbeitung personenbezoge-
ner Daten für Werbezwecke. Die durch 
diverse Verweisungen beim ersten Le-
sen kaum zu verstehende Regelung 
in § 28 Absätze 3, 3a, 3b und 4 BDSG 
enthielt im Kern zwei Botschaften: Ent-
weder konnte man die Verarbeitung für 
Werbezwecke auf eine Einwilligung der 
betroffenen Person stützen oder sie war 
nur sehr eingeschränkt zulässig. Denn 
ohne Einwilligung durften nur soge-
nannte Listendaten genutzt werden. 

Als Listendaten definierte § 28 Absatz 3 
Satz 2 BDSG zusammengefasste Daten, 
die sich auf den Namen, Titel, akade-
mischen Grad, die Berufsbezeichnung, 
Adresse und das Geburtsjahr beschrän-
ken. Gegenüber einem Kunden, dessen 
Adresse das Unternehmen im Rahmen 
eines Vertrages erhalten hatte, konn-
te das Unternehmen danach also nur 
die Postadresse ohne Einwilligung zur 
Werbung für eigene Angebote nutzen. 
Dasselbe galt für Daten, die aus anderen 

Quellen bezogen wurden, also durch 
Adresshandel oder eigene Recherchen.

Auch Direktwerbung 
ist berechtigtes Interesse

Die neue DSGVO ist in dieser Hinsicht 
sehr viel großzügiger: Nach Artikel 
6 Absatz Buchstabe f DSGVO ist die 
Verarbeitung jeglicher personenbezo-
genen Daten „zur Wahrung der berech-
tigten Interessen“ zulässig, sofern nicht 
die Interessen der betroffenen Person 
überwiegen. Gemäß Erwägungsgrund 
47 der DSGVO ist auch Direktwerbung 
ein solches berechtigtes Interesse. Eine 
explizite Regelung für Direktwerbung 
enthält die DSGVO nur an einer Stelle: 
Nach Artikel 21 Absatz 2 DSGVO kann 
die betroffene Person der Verarbeitung 
ihrer Daten für Zwecke der Direkt-
werbung jederzeit widersprechen. Wie 
bisher schon nach dem BDSG muss die 
betroffene Person auch auf das Wider-
spruchsrecht hingewiesen werden. 

Wettbewerbsrecht  
unbedingt beachten

Ist damit nun jede Verarbeitung perso-
nenbezogener Daten für Werbezwecke 
zulässig? So einfach ist es leider nicht, 
denn wie bisher ist das Datenschutz-
recht nur die halbe Wahrheit. Perso-
nenbezogene Daten sammeln dürfen 
Sie zwar, jetzt auch in weiterem Um-

DATENSCHUTZ
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fang. Bei der werblichen Ansprache 
müssen Sie als Verlag aber ebenso das 
Wettbewerbsrecht im Blick haben. Das 
Gesetz gegen den unlauteren Wettbe-
werb (UWG) regelt in § 7 UWG auch 
die Direktwerbung. Diese Vorschriften 
bleiben nach Artikel 95 DSGVO vom 
Inkrafttreten der DSGVO unberührt, 
da sie in Umsetzung der Datenschutz-
richtlinie für die elektronische Kom-
munikation (E-Privacy-Richtlinie) er-
lassen wurden. Sie gelten so lange, bis 
der europäische Gesetzgeber eben diese 
Richtlinie durch die geplante, aber bis-
lang noch nicht verabschiedete E-Pri-
vacy-Verordnung ersetzt.

Ausnahmeregelungen  
mit Tücke im Detail 

Werbung unter Verwendung von Tele-
kommunikationsmitteln – insbesondere 
Telefon, Telefax und E-Mail – ist nach 
§ 7 Absatz 2 UWG nur mit vorheriger 
ausdrücklicher Einwilligung des Adres-
saten zulässig. Erfasst sind hier übrigens 
nicht nur natürliche Personen, für de-
ren Kontaktdaten das Datenschutzrecht 
gilt, sondern es betrifft alle Marktteil-
nehmer, also auch Unternehmen oder 
Selbständige. 

Ausnahmen vom Erfordernis einer aus-
drücklichen Werbeeinwilligung gibt es 
nur für Telefonwerbung – allerdings 
nur dann, wenn der Adressat kein Ver-
braucher ist. Und auch die E-Mail-Wer-
bung an eigene Bestandskunden bedarf 
keiner ausdrücklichen Zustimmung. 
Hier im Einzelnen:

•	 Für einen Telefonanruf bei einem 
	 Unternehmen oder Selbständigen 
	 kann man sich nach § 7 Absatz 2 
	 Nr. 2 UWG auf eine mutmaßliche 
	 Einwilligung des Adressaten be- 
	 rufen, was von der Rechtsprechung 
	 allerdings restriktiv ausgelegt wird. 
	 Daher genügt es nicht schon, dass 
	 das Angebot für den Adressaten 
	 von Interesse ist (Unternehmens- 
	 bezug), sondern es muss einen be- 
	 sonderen Grund dafür geben, 
	 gerade per Telefonanruf zu werben. 

•	 Die E-Mail-Werbung ohne die Ein- 
	 willigung des Adressaten ist nach  
	 § 7 Absatz 3 UWG zulässig, wenn
	 ein Unternehmen einen Bestand- 
	 kunden anspricht, dessen E-Mail- 
	 Adresse es im Zusammenhang mit 
	 einem entgeltlichen Vertrag erhal- 
	 ten hat (also nicht etwa im Rahmen 
	 eines Gewinnspiels oder aufgrund 
	 einer bloßen Anfrage!). Die zu- 
	 lässige Werbung beschränkt sich 
	 dann auf Angebote, die derjenigen 
	 Ware oder Dienstleistung „ähnlich“ 
	 sind, über die das Unternehmen 
	 mit diesem Kunden einen Vertrag 
	 geschlossen hatte. Auch diese 
	 Ähnlichkeitsbeziehung wird rest- 
	 riktiv ausgelegt: Das beworbene 
	 Angebot muss denselben Bedarf 
	 des Kunden decken, also austausch- 
	 bar mit der Ware oder Dienst- 
	 leistung sein, die Gegenstand des 
	 bestehenden Vertrages war. Dass 
	 das Angebot thematisch einschlägig 
	 ist und für den Kunden von 
	 Interesse sein könnte, genügt noch 
	 nicht für die Ausnahme vom Ein- 
	 willigungserfordernis.

Was bedeutet dies alles nun 
konkret für „Ihre“ Adressdaten? 

CRM-Systeme mit Daten eigener Kun-
den können im Grundsatz wie bisher 
betrieben werden. Eine Einwilligung ist 
nicht erforderlich. Nur für die werbli-
che Ansprache gilt es für Sie das Wett-
bewerbsrecht zu beachten, also wie 
beschrieben für E-Mail-Werbung das 
sogenannte Regel-Ausnahme-Verhältnis 
von § 7 Absatz 2 und 3 UWG. 

Für die Recherche der Daten potenziel-
ler Werbeadressaten (Achtung: Perso-
nenbezogen sind auch Namen und Kon-
taktdaten eines Ansprechpartners in 
einem Unternehmen, denn dabei han-
delt es sich um eine natürliche Person) 
ist dagegen Artikel 5 Absatz 2 DSGVO 
zu beachten. Diese als „Rechenschafts-
pflicht“ bezeichnete Vorschrift verlangt, 
dass der Verantwortliche (d. h. das Un-
ternehmen, das personenbezogene Da-
ten verarbeitet), die Einhaltung der in 

DATENSCHUTZ

Artikel 5 Absatz 1 DSGVO enthaltenen 
Anforderungen „nachweisen können“ 
muss, unter anderem eben auch die 
Anforderung der „Rechtmäßigkeit“ 
der Verarbeitung personenbezogener 
Daten. Dazu gehört, dass aufgrund von 
§ 7 Absatz 3 UWG eine Einwilligung 
(Artikel 7 DSGVO) für die Verarbeitung 
der E-Mail-Adresse – nachweisbar –  
vorliegen muss. 

Solche E-Mail-Adressen müssen also 
„nachqualifiziert“ werden, indem 
der Adressat um seine ausdrückliche 
Einwilligung zur Verarbeitung der 
E-Mail-Adresse für Werbezwecke ge-
beten wird. Erteilt der Inhaber der 
E-Mail-Adresse diese Einwilligung 
nicht, muss der Datensatz gelöscht wer-
den, da keine Rechtsgrundlage für Ver-
arbeitung besteht.

Entwarnung für die, die bislang 
alles korrekt gehandhabt hatten 

Entsprechend gilt: Wer für einen 
E-Mail-Newsletter, der auch Werbung 
enthält, E-Mail-Adressen gesammelt 
hat, muss eine ausdrückliche Einwilli-
gung des Adressaten nachweisen kön-
nen. Liegt keine Einwilligung vor, muss 
der Adressdatensatz der Person nach-
qualifiziert werden.

Wer bislang, auch im Hinblick auf  
§ 7 UWG, alles richtig gemacht hat, 
kann dagegen beruhigt sein: Nach Er-
wägungsgrund 171 der DSGVO muss 
eine bereits vorliegende wirksame 
Einwilligung nicht erneut eingeholt 
werden. Dass Einwilligungen fortgel-
ten, haben die deutschen Datenschut-
zaufsichtsbehörden in einem Beschluss 
vom 13./14. September 2016 deutlich 
gemacht. Demnach müssen auch die 
neuen umfassenden Informations-
pflichten gemäß Artikel 13 DSGVO 
nicht nachträglich erfüllt werden. Die-
se gelten nur bei der (neuen) Erhebung 
von Daten. 

Sie sehen: Alles keine „rocket science“!
Wer bislang rechtskonform gehandelt 
hat, wird kaum Mehraufwand haben. ●
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WANTED:
MEDIABERATER 4.0

Sind Sie für den Werbemarkt 4.0 gerüstet? Wenn die eierlegende 

Wollmilchsau im digitalen Verkaufsteam Ihres Verlages fehlt, dann 

lesen Sie bitte weiter. Werbetreibende und Agenturen nehmen nämlich 

keine Rücksicht darauf, ob in Ihrem Verlag alle Talente am richtigen 

Platz zusammenwirken. Sind bei Ihnen überhaupt die wichtigsten 

Plätze im Verlag für den Verkauf von Bannern, 

Advertorials & Co. definiert?

Von Thorsten Gerke, Stuttgart, 

Lehrbeauftragter für Digitale Medien an der Hochschule Furtwangen University (HFU),  

Inhaber der Unternehmensberatung tg & partner

VERMARKTUNG
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ie Vermarktung digitaler Medien zerfällt in zwei 
Teile. Auf der einen Seite dominieren Leistungs-
kennziffern als Entscheidungsparameter für die 
Buchung und besonders für eine Folgebuchung. 
Um es klar auf den Punkt zu bringen: Den Wer-
betreibenden interessiert es ausschließlich, welche 
Performance seine Kampagne erreicht. Die einge-
setzten Formate sind dabei nur Mittel zum Zweck. 
Sprich: Das Medienumfeld ist häufig sekundär. 
Deshalb haben automatisiert funktionierende 
Marktplätze und anonyme Auslieferungs-Netzwer-
ke derzeit Hochkonjunktur. Denn diese optimie-
ren in Echtzeit die Online-Kampagne nach quan-
titativen Zielwerten. Wichtig ist dann allein, was 
am Ende in Zahlen, Daten und Fakten rauskommt. 

Leistungskennziffern – und sonst nichts

Die Klicks sind bei diesen Performance-Kampagnen 
nur ein Zielwert von vielen. In den Fokus rücken 
außerdem:

•	 Sichtbarkeit der Werbefläche, ausgedrückt 
	 in Pixeln

•	 Verweildauer des Users mit Blickmöglichkeit 
	 auf das Werbemittel

•	 Frequenz der Einblendungen, auch Kontakt- 
	 dichte genannt

•	 Reichweite nach harten Unique Usern und 
	 nicht (mehr) nach weichen Impressions

•	 Trefferquote der technischen, soziodemo- 
	 grafischen und geografischen Targeting- 
	 Vorgaben

Natürlich wird die Click-Through-Rate (CTR) 
auch erfasst, aber dann geht es weiter: Was hat der 

User auf der Website des Werbetreibenden getan? 
Sein Engagement wird bisweilen in einem Index 
berechnet. Das Online-Marketing des Werbetrei-
benden betrachtet also eine Leistungskette vor und 
nach dem Klick. Diese Kennziffern-Klaviatur wird 
für Banner, Bild-Text-Formate, Videos und sogar 
für Contentplatzierungen gespielt. Übrigens: Goog-
le und Facebook werfen vergleichbare Resultate ganz 
selbstverständlich aus, wenn in ihrem Netzwerk 
geworben wird. Das ist ein Service, an den sich ein 
Werbekunde gerne gewöhnt. Die beiden Markt-
führer setzen also komfortable Maßstäbe – Google 
für Bannerplatzierungen, Facebook wiederum für 
Social-Media-Ads.

Hand aufs Herz: Wo steht diesbezüglich Ihr eige-
ner Verlag? Welche der vorgenannten Messwerte 
erfassen Sie zumindest intern, damit die Stärken 
der eigenen digitalen Medien verkaufsvorbereitend 
erkannt werden? Welches argumentative Werkzeug 
geben Sie Ihrem Mediaberater in die Hand? Denn  
der muss vor Ihren Kunden dazu Rede und Ant-
wort stehen. In der Performance-Vermarktung 
muss er heute stichhaltig mit Zahlen überzeugen 
können. Kann er das nicht, wandert der Werbe-
treibende auf kurz oder lang zu plista, XING und 
ähnlichen Wettbewerbern ab.

Die Technologie ist ein Antreiber

Services wie Transparenz und Leistungsdaten in 
Echtzeit nehmen die meisten Entscheider im On-
line-Marketing bereits als Standard an, weil sie im 
wachsenden Markt des Programmatic Advertising 
längst eine Selbstverständlichkeit sind. Ihnen wird 
eine breite Auswahl von Kennziffern geboten. Die 
reicht von der Planungsphase (Parameter zur Ziel-
gruppenbestimmung) bis zur Leistungsdokumen-
tation (Reporting). Das so genannte Programmatic 
Advertising ist eine erfolgreiche neue Spielart der 
digitalen Werbung, weil der einzelne Nutzer mit 
seinem Profil und nicht das Umfeld die vorrangi-
ge Entscheidungsgrundlage für die Werbebuchung 
bildet. 

Nutzen Sie im Verlag bereits digitale Marktplätze 
wie Rubicon Project, Improve Digital & Co. zur Mone-
tarisierung des Werbeplatzinventars? Haben Ihre 
Mediaberater Angebotspakete in der Hand, die 
im Bedarfsfall programmatisch gebucht werden 
können? Das kann von heute auf morgen gefordert 
werden, wenn Werbetreibende entscheiden, einen 
Großteil der Buchungen Marktplatz gestützt abzu-
wickeln. Denn Media-Agenturen machen das schon 

VERMARKTUNG

„Performance 
ist nicht alles, 

aber ohne 
Performance 

ist alles nichts.“

Thorsten Gerke
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längst und forcieren entsprechende Planungs- und 
Einkaufskanäle. Spätestens dann muss der eigene 
Verlag an programmatische Marktplätze angebun-
den sein. Hier gilt als einprägsame Faustformel: Je 
internationaler Werbetreibende agieren, je stärker 
sie B2C-Zielgruppen ansprechen wollen, je klarer 
sie im Online-Marketing quantitativ messbare Zie-
le verfolgen, desto näher liegt das Engagement im 
Programmatic Advertising.

Ideen und die Redaktion sind gefragt 

Zum Glück ist die daten- und kennziffernzentrierte 
digitale Vermarktung nur ein Part im werblichen 
Verkaufsgeschehen eines Verlags. Der Mensch ist 
weiterhin gefragt, wenn es um den zweiten gro-
ßen Teil geht, den konzeptionellen Verkauf. Er 
korrespondiert mit Werbetreibenden, die in ih-
ren Kampagnen nicht Klicks, Leads, Bestellungen 
oder ähnliche klassische Performance-Ziele in den 
Mittelpunkt stellen. Viele Werbekunden streben 
zudem bzw. stattdessen Imageverbesserung, eine 
kreative Aktivierung oder ein hohes Involvement 
der Zielgruppe an. 

Den Mediaberater und seinen Kunden beschäfti-
gen in diesen Fällen typischerweise solche Fragen:

•	 Wie lässt sich die Geschichte des Werbe- 
	 treibenden oder seines Produktes 
	 inszenieren?

•	 Welche (digitalen) Kanäle sind für den 
	 Transport der Botschaft geeignet?

•	 Welche außergewöhnlichen Auftritte kann 
	 der Verlag dafür bieten?

•	 Was hat es noch nie gegeben und wird erst- 
	 mals für den Werbetreibenden aufgelegt?

•	 Was wird die Zielgruppe begeistern? Was 
	 wird für sie unvergessen bleiben?

•	 Welche redaktionelle Leistung bringt der 
	 Verlag ein?

Setzten Sie Ihren Pluspunkt in Szene:  
redaktionelle Kompetenz

Der letztgenannte Punkt verdient besondere Er-
wähnung: Redaktionelle Leistungen bilden das 
ureigene Kompetenzfeld eines Verlages. Dieser 

Service und diese inhaltliche Bedienung der Ziel-
gruppe schafft nur ein Verlag und kein anderer 
– Google nicht, die Sozialen Netzwerke nicht und 
auch kein programmatischer Marktplatz. Auch 
hierzu gibt es eine wichtige Faustformel: Je spe-
zifischer die Verlags- bzw. Medienzielgruppe ist, 
je deutlicher die Ausschöpfung dieser Zielgruppe 
durch die eigenen Medien gelingt (idealerweise 
als Marktführer), desto besser lässt sich mit die-
sem Vorteil der redaktionellen Kompetenz in der 
Vermarktung arbeiten. Glaubwürdig und authen-
tisch können Content-Angebote (z. B. Adverto-
rials) angeboten werden, in die das traditionelle 
Leistungsvermögen des Verlages einfließt. Ein 
Angebot, das nicht von den Performance-Wettbe-
werbern kopiert werden kann! Ein strategischer 
Wettbewerbsvorteil (USP).

Voraussetzung ist jedoch, dass die Redaktion be-
reit ist, ihre Arbeitskraft in die Gestaltung von be-
zahlten Content-Kampagnen einzubringen. Da wä-
ren wir bei der Frage, ob jeder im Verlag weiß, wo 
sein Platz in der Zukunft ist, damit das Erlösfeld 
Werbemarkt voll ausgeschöpft werden kann.

VERMARKTUNG

„Auch die 
Content-

Vermarktung 
geht bereits 
in die zweite 
Runde und 

profess- 
ionalisiert 

sich.“
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Content-Marketing ist der Antreiber

Die konzeptionelle Vermarktung geht Hand in 
Hand mit dem Trend zum Content-Marketing. Die 
vielfältigen Contentformate lassen mehr Raum für 
Inhalte – und zwar in Ton, Text, statischen und 
bewegten Bildern. Wunderbar, mag nun derjeni-
ge Mediaberater denken, dem die menschenlosen, 
automatisierten Marktplätze mit Kennzifferkolon-
nen aus dem erstgenannten großen Vermarktungs-
segment ein Graus waren. Dieser Zahn muss jedoch 
im Team unmissverständlich gezogen werden, denn 
selbst im konzeptionellen Digital-Verkauf gilt: Per-
formance ist nicht alles, aber ohne Performance ist 
alles nichts. 

Selbstverständlich handelt es sich bei der Con-
tent-Kampagne um einen Verkaufsprozess, der 
stärker von der Grundidee und den begleitenden 
Emotionen getragen wird. Die Phantasie und Über-
zeugungskraft des Mediaberaters ist gefordert. Es 
gilt, Offenheit und Neugier beim Kunden zu we-
cken, um den Weg zu einer innovativen, kreativen 
Kampagne zu gehen. Das ist die Ausgangslage. In 
dieser vollzieht sich nicht selten der entscheidende 

Impuls, damit sich der Werbetreibende auf etwas 
einlässt, das nicht von der Stange kommt. Aber 
mindestens am Ende der Kampagne, in der Doku-
mentation (Reporting), besser noch in der konkre-
ten Angebotsphase, wird ein kluger Kunde ebenso 
fragen: Was bringt die Investition quantitativ? 

Reichweite und Response mögen nicht der aus-
schlaggebende Faktor in einem Konzept sein, aber 
sie werden bei einem professionell agierenden Wer-
betreibenden zurecht zur Sprache kommen. Der 
Mediaberater muss im konzeptionellen (digitalen) 
Verkauf mit beiden Teilen proaktiv arbeiten kön-
nen: Er muss Ideen für das Herz und Zahlen für das 
Hirn liefern.

Ein Spiegelbild der Werbewirtschaft

Die Vermarktung entwickelt sich also in zwei 
Richtungen: Hier die Performance-Module, dort 
die konzeptionellen Inszenierungsangebote – und 
selbstverständlich gibt es dabei auch Schnittmen-
gen. Die Polarisierung ist ein Spiegelbild vieler 
Branchen und ihrer Werbetreibenden, die den Ak-
zent ihres Online-Marketings auf einen der beiden 
Pole legen.

Wie ist das bei Ihnen? Haben Sie für die eigenen 
Werbekunden analysiert, welche Veränderun-
gen es in den letzten Jahren gab? Geht der Trend 
zur Performance, zu Google, Programmatic Sales 
und Key-Performance-Indikatoren (KPIs, sprich. 
Leistungskennziffern) oder erwacht die Lust an 
der Geschichten-Inszenierung? Unterscheiden 
sich die Schlüsselkunden vom Gros der Branche? 
Und sind im Verlag die wichtigen Plätze einge-
richtet: Wer kümmert sich um Konzept-Ideen 
und wer setzt sie mit redaktionellem Können so 
gelungen um, wie sie angeboten waren? Wer be-
treut kennzifferngetriebene Kunden auf Google- 
Niveau vom Angebot über die Einbuchung bis zum 
Reporting? Wer analysiert und speist die automa-
tisierten Marktplätze mit den richtigen Formaten 
und bisweilen tagesaktuellen Preisen, denn hier 
ist durchaus Erlöswachstum zu erwarten. Dies ist 
besonders für Special-Interest- und Fachverlage zu 
unterstreichen. Das sind allein die ersten internen 
Organisationsüberlegungen. 

Ein Himmel, den es nicht gibt

Dreh- und Angelpunkt ist jedoch der Mediabera-
ter selbst. Er hat den Kontakt zum Kunden. Er ist 
„draußen“ und muss die Polarisierung des Werbe-
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treibenden frühzeitig erkennen, um dann das pas-
sende Angebot zu präsentieren. Idealerweise ist 
er argumentativ mit den vorteilhaften Leistungs-
kennziffern auf der Höhe der Zeit und/oder nimmt 
den Kunden emotional mit, auf dass eine kreative, 
noch nicht dagewesene Kampagne fürs Herz ge-
lingt. Im Hinterkopf hat dieser vernetzte Media-
berater 4.0 den direkten und guten Draht in die 
Redaktion, in das Kampagnenmanagement, in den 
Programmatic Sales und alle tanzen sie nach seiner 
Ansage, wenn er ein Angebot braucht oder die Bu-
chung da ist. Sie schmunzeln? Klar: Ein Himmel, 
den es nicht gibt. Die Verlagspraxis sieht landauf, 
landab zumeist ganz anders aus. 

Es gibt also viel zu tun. Eingangs wurde es gesagt: Den 
Werbetreibenden interessiert es irgendwann nicht 
mehr, wenn der Verlag nicht mithalten kann bei den 
Performance-Zielen, die Google oder programma-
tische Marktplätze ihrerseits bestens erfüllen. Die 
meisten Mediaagenturen, zuvorderst die interna-
tional geprägten, sind leider noch schmerzfreier – 
und nicht selten untreu. Von langjährigen Verlags-
partnern wird rasch zu neuen Anbietern gewechselt, 
weil dort die gewünschten KPIs zugesichert werden. 

Mehr zum Thema? Zwei SZV-Seminare mit Thorsten Gerke

DIGITAL SALES IM WERBEMARKT – VERKAUFSSTRATEGIEN FÜR BANNER & CO.
23. Oktober 2018, | 10:00 - 17:00 Uhr | SZV-Geschäftsstelle, Stuttgart

In dem Seminar erfahren Sie, wie Sie sich in der Display-Vermarktung vor Stagnation schützen, weiterhin Wachstum sichern 

und dabei die vermehrte Nachfrage nach Content-Formaten bedienen. Im ersten Part geht es um die Erfolgsfaktoren zeitgemäßer 

Bannervermarktung, u. a. in Verbindung mit Automatic & Programmatic Sales. Content-Formate sind anschließend Thema im 

zweiten Teil: Wie entwickeln sich Advertorials & Co. und welche Ansätze aus der Bannervermarktung lassen sich darauf über- 

tragen? Wie unterscheiden sich Angebotskonzeption, Verkaufsargumentation und Leistungsdokumentation?

DIGITAL SALES IM WERBEMARKT – VERKAUFSTRAINING
04. Dezember 2018 | 10:00 - 17:00 Uhr | SZV-Geschäftsstelle, Stuttgart

Das SZV-Seminar beleuchtet zunächst den Entscheider auf Kundenseite: Eine Kundentypologie wird erarbeitet, die sich ganz 

praktisch im Verkauf anwenden lässt. Im zweiten Teil werden die Dialog-Werkzeuge des Mediaberaters trainiert, z. B. Gestik, 

Mimik, Wording, Präsenz. Speziell wird auf den emotionalen und argumentativen Verkauf von digitalen Angeboten wie Banner, 

Advertorial und Newsletter eingegangen. Im Fokus stehen das Neugeschäft bei Erstkunden, die Begleitung von Stammkunden und 

die Sicherung von Folgegeschäften. 

 Anmeldung unter www.szv.de /event

Selbstkritische Gretchenfragen

Für Sie gilt es sich also konkret mit folgenden Fra-
gen auseinander zu setzen: Inwiefern soll der eige-
ne Verlag überhaupt in diesem Performance-Feld 
mitspielen? Ist die Konzentration auf den Kon-
zeptverkauf vielversprechender, allen Ressourcen 
zum Trotz, die dafür gebraucht werden? Werden 
Content- und Performance-Spezialisten im Team 
gebraucht? Vielleicht liegt die Lösung in personel-
len Tandems aus beiden – oder einem ausgebauten 
Back-Office, das stark in der Umsetzung ist? 

Die Antworten auf diese Fragen werden vom 
Publikums-, über den Special-Interest-, bis hin zum 
Fachverlag unterschiedlich zu lösen sein. Die Auf-
gaben müssen aber gelöst werden, denn die Zeit 
des Banners, der (fast) von allein verkauft wurde, 
ist vorüber. Auch die Content-Vermarktung geht 
bereits in die zweite Runde und professionalisiert 
sich. Kern dieser Veränderung ist das Online-Mar-
keting der Werbetreibenden selbst. Es entwickelt 
sich weiter und neue Konkurrenten stehen mit 
neuen Angeboten vor der Tür. Und nun frage ich 
Sie: Was werden Sie tun? ●
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PFLEGT EURE
MARKE!

Journalismus und Marketing scheinen ein Widerspruch in sich zu sein. Ein 

Chefredakteur, der sich Gedanken über die Positionierung seiner Medienmarke macht? 

Eher nicht. Dabei hätten Zeitschriftenmarken ein wenig Pflege nötiger denn je.

Von Patrick Priesmann
SZV-Geschäftsführer,  

Stuttgart

Es ist noch gar nicht so lange her, 
da saß ich auf dem VDZ Publis-

her’s Summit in einem inspirierenden 
Vortrag von Michael Brunt, Chief Mar-
keting Officer und Managing Director 
von The Economist. Er referierte dabei 
über die äußerst erfolgreiche Vertriebs-
strategie seiner globalen Wirtschaftspu-
blikation. 

Am meisten fasziniert hat mich jedoch 
das Markenleitbild des Verlags, welches – 
basierend auf fünf Kernaussagen – das 
redaktionelle und unternehmerische 
Selbstverständnis der Publikation be-
schreibt. 

Hier der Text im Original:

•	 We are a smart guide to the forces 
	 that shape the future.

•	 We are a trusted filter on world 
	 affairs. We distill news into a finish- 
	 able package. We are the antidote to 
	 information overload.

•	 We advocate for positive change.

•	 We always take a global perspective.

•	 Quality: our readers find our 
	 journalism valuable and are willing 
	 to pay for it.

Kombiniert mit seiner liberalen Grund-
haltung finden sich diese Grundsätze in 
nahezu allen Aktivitäten des Verlags 
wieder und prägen die Medienmarke 
in ihrem Gesamtbild. Das Ergebnis: ein 
einheitliches Markenerlebnis, das für 
Orientierung sorgt und von den Kun-
den bzw. Lesern mit Vertrauen und 
Treue belohnt wird. 

Markenführung im deutschen 
Pressemarkt? Fehlanzeige!

Anders in Deutschland. Zwar wissen 
wir, dass hinter der FAZ „immer ein 
kluger Kopf steht“, Spiegel-Leser „mehr 
wissen“ und das Handelsblatt sich als 
„Gemeinschaft zur Verbreitung des 
wirtschaftlichen Sachverstands“ sieht. 
Über eine Markenpositionierung im 
klassischen Sinne verfügt die Mehrheit 
der Zeitschriftenmarken in Deutsch-
land jedoch nicht. Oder wissen Sie, 
welche Weltanschauung DIE ZEIT ver-
tritt, inwiefern sich – abgesehen vom 
Erscheinungsintervall – die Wirtschafts-
woche von Capital unterscheidet oder das  
Manager Magazin von brandeins? Eben. 
Mehr als eine Vermutung mag man hier 
nicht treffen.

Zwar galt die BILD-Zeitung seit jeher 
als hetzerisches Boulevardblatt. Ru-
dolf Augstein ordnete den Spiegel einst 

STANDPUNKT
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„liberal und im Zweifelsfalle links“ ein 
und Helmut Markwort sah den FOCUS 
als Gegenstück zum Spiegel „im Zweifel 
rechts“. Das ist lange her. Wer heute un-
ter 30 Jahre alt ist und über das Internet 
sozialisiert wurde, wird sich daran nur 
bedingt erinnern. 

Aber wäre ein einheitliches Markenbild 
in Zeiten crossmedialer Medienmarken, 
die ihre Inhalte über Print, Online, Au-
dio und Video verbreiten, nicht wichti-
ger denn je? Erfordert die Generation 
Y, die nicht mehr einzelne Presseorga-
ne, sondern „soziale Medien“ zu ihren 
wichtigsten Nachrichtenquellen zählt, 
nicht genau das? Einen Ankerpunkt im 
Informationsdschungel, der ihr Orien-
tierung und Halt bietet?

Nach wie vor verlassen sich viele große 
Printmarken hier auf ihre einst so glor-
reiche Vergangenheit. Nach einer me-
dienübergreifenden publizistischen Vi-
sion und gemeinsamen Werten für die 
Zukunft muss man lange suchen. Dabei 
wäre es so einfach.

Journalismus ist mehr  
als Blattmachen

Denn auch Journalisten müssen sich 
verkaufen – nach Möglichkeit nicht an 
die Werbung, aber doch bitte zumin-
dest an die Leser. Denn diese haben eine 
klare Erwartungshaltung an ihr Medi-
um und dessen Redaktion bzw. dessen 
Inhalte. Sie wollen ihr Geld und ihre 
Aufmerksamkeit gut investiert sehen. 
Das unterstützt ein klares Markenbild. 

Die Chefredaktion sollte sich folglich 
nicht nur Gedanken über das Editori-
al, den Heftaufbau und den nächsten 
Scoop machen. Vielmehr sollte sie sich 
überlegen, für was ihr Blatt steht, an 
wen es sich richtet, welche Werte es 
vertritt und wie diese vermittelt wer-
den sollen. Um es kurz zu machen: Sie 
sollten die klassischen Techniken der 
Markenführung anwenden, ein Missi-
on Statement formulieren und es auch 
kommunizieren. Nur so können Redak-
tion, Vertrieb und Anzeigenverkauf an 

einem Strang ziehen. Nur so können 
sich Medienmarken auf Dauer erfolg-
reich in einem hart umkämpften Markt 
behaupten.

Mit gutem Beispiel voran

Zugegeben, ganz so dramatisch, wie 
im Vorfeld skizziert ist die Situation 
in Deutschland bzw. dem deutschspra-
chigen Raum nicht. Zwar sind uns die 
amerikanischen Verlage um Längen vo-
raus. Doch auch hierzulande lassen sich 
einige positive Beispiele finden. 

Dem interessierten Leser sei in diesem 
Zusammenhang ein Blick auf die Posi-
tionierung des Unternehmermagazins 
impulse emfohlen. Ebenso lohnt sich 
die Lektüre der redaktionellen Leitli-
nien des Reportagen-Magazins oder des 
Manifests des Schweizer Online-Ma-
gazins Republik. Auch ein Studium der 
Markenpositionierung des FOCUS zum 
Markteintritt 1993 ist sehr empfehlens-
wert. Denn „Fakten. Fakten. Fakten.“ 
war nicht nur ein Werbeslogan. Es war 
das Fundament eines umfangreichen  
Markenleitbilds. Schade, dass so wenig 
davon übrig geblieben ist.

Wem auch das noch nicht ausreicht, der 
soll einfach mal einen Blick in die eige-
ne Anzeigenpreisliste werfen. Die bein-
haltet auf den ersten Seiten in der Regel 
ein Profil mit Angaben zur Leserschaft, 
dem redaktionellen Konzept sowie zur 
Funktionsweise der Publikation. Dar-
auf aufbauend lässt sich hervorragend 
ein  eigenes (Medien-)Markenleitbild 
konzipieren. 

Markenpf lege kann so einfach sein. ●

„Die Chefredaktion 
sollte sich überlegen, 

für was ihr Blatt 
steht, an wen es 

sich richtet, welche 
Werte es vertritt 

und wie diese 
vermittelt werden 

sollen.“ 

STANDPUNKT
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NUTZUNGSRECHTE?
JA – ABER WELCHE?

38. RECHTS § RATH

Rechtsanwalt 
Dr. Michael Rath-Glawatz, 

Hamburg

In unserer mehrteiligen Serie 
schreibt der Medienrechtsexperte 

über knifflige Rechtsfragen aus der 
verlegerischen Praxis.

Wer nicht selber schreibt oder fo-
tografiert, aber mit Texten und 

Bildern arbeiten will, muss die Rech-
te erwerben, die er für deren jeweils 
konkret beabsichtigte Verwendung be-
nötigt. Fehlen diese Rechte, so kommt 
es weder auf Fahrlässigkeit oder gar 
Vorsatz an. Selbst wenn die Nutzung 
fremder Rechte „in Unkenntnis“ von 
deren Existenz oder Umfang erfolgt, 
so stellt jede ungenehmigte Nutzung 
eine Urheberrechtsverletzung dar, die 
(eventuell kostenträchtige) Unterlas-
sungsbegehren zur Folge haben kann. 
Also ist Vorsicht geboten.

Die Palette der Nutzungsmöglichkei-
ten von Rechten ist quasi unbegrenzt: 
Es gibt sie z. B. für redaktionelle Zwe-
cke, für Werbezwecke, in Print- oder 
Online-Medien, zur Nutzung im In-
land oder Ausland, zur exklusiven oder 
nur zur einfachen Nutzung, zur befris-
teten oder unbefristeten Nutzung, zur 
Bearbeitung, zur honorarfreien oder 
honorarpflichtigen Nutzung. Ange-
sichts dessen ist es geradezu zwingend, 
dass mit dem Rechteinhaber „pingelig“ 
genau vereinbart wird, welche Rechte 
man wofür erwerben möchte. Nur so 
ist der Verlag auf der sicheren Seite.

Die an sich naheliegende Lösung, sich 
die Rechte einfach „für alles und jedes“ 
einräumen zu lassen, verliert schnell 

ihren Charme, wenn der Rechteinha-
ber zu derart umfassenden Rechteein-
räumungen nicht bereit ist. Denkbar 
ist auch, dass er dafür eine so hohe 
Vergütung verlangt, dass dann doch 
die Überlegung anstehen muss, was 
tatsächlich gebraucht wird. 

Der Anwalt mag noch so gute Rat-
schläge mit Blick auf die Einräumung 
von Nutzungsrechten geben. Wer aber 
hat in der Praxis schon immer das pas-
sende Formular, den geeigneten „Quit-
tungsblock“ dabei? Und so kommt es 
wie es kommen muss, es wird „auf die 
Schnelle“ wenig Präzises vereinbart 
und anschließend drängt die Frage, 
welche Rechte denn nun tatsächlich 
genutzt werden dürfen. 

An diesem Punkt hilft die sog. 
Zweckübertragungstheorie: Um bei 
stillschweigend abgeschlossenen, pau-
schalen (schriftlichen) Absprachen 
oder aus sonstigen Gründen wenig 
klaren Nutzungsvereinbarungen im 
Wege der Auslegung herauszufinden, 
was beide Parteien (Urheber/Nutzer) 
gewollt haben, wird nach dem „Zweck“ 
gefragt, zu dem die Nutzungseinräu-
mung erfolgt ist. Deshalb ist es sehr 
hilfreich, wenn sich wenigstens aus den 
Umständen, die zu der Übertragung 
der Nutzungsrechte geführt haben, 
Anhaltspunkte dafür finden lassen, 

RECHT
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Besser klar kennzeichnen

INFLUENCER MARKETING Wird Werbung im Influ-
encer Marketing nicht korrekt gekennzeichnet, droht 
nicht nur den Influencern, sondern auch den mit ih-
nen kooperierenden Firmen juristischer Ärger. Wer-
behinweise sind zwingend erforderlich, wenn nicht 
erkennbar ist, ob es sich um redaktionelle oder wer-
bende Hinweise handelt. Mehr dazu: https://blog.soci-
alhub.io/influencer-marketing-werbekennzeichnung/

was mit der Einräumung der Nut-
zungsrechte bezweckt werden sollte. 

Wurde  für die Nutzungsrechte ein 
Honorar gezahlt, so gibt dessen Höhe 
vielfach einen zusätzlichen Anhalts-
punkt. Zum einen gilt die Faust- 
regel: Je geringer das Honorar, umso 
weniger Rechte wurden eingeräumt.  
Demnach ist auch das zulässige Maß/
die zulässige Dauer der Rechtenutzung 
umso bescheidener. Wurden bereits 
vergleichbare Nutzungsvereinbarun-
gen mit dem Urheber bzw. dem Inha-
ber der Nutzungsrechte abgeschlossen, 
dann kann auf diese Regelungen in 
der Vergangenheit abgestellt werden. 
Ist demjenigen, der die Rechte ein-
räumt, bekannt, was der Nutzer mit 
den Rechten vorhat, so wird man auf 
den in diesem Kontext üblichen Um-
fang der Rechteeinräumung abstellen 

können. Ein Beispiel macht dies deut-
lich: Ein freier Mitarbeiter schreibt für 
einen Verlag und kennt dessen mediale 
Angebote, so dass – sofern nicht aus-
drücklich etwas anderes abgesprochen 
wurde – davon ausgegangen werden 
darf, dass der in Frage stehende Text 
sowohl in Print wie online genutzt 
werden kann.

Ein Warnhinweis zum Schluss: Im  In-
ternet ist es scheinbar so einfach und 
schnell möglich Fotorechte zu bekom-
men. Aber auch hier gilt es, gründlich 
zu prüfen, zu welchen Bedingungen 
der Urheber bzw. der Inhaber der Nut-
zungsrechte diese einzuräumen bereit 
ist. Es kommt auch hier wieder einmal 
auf das „Kleingedruckte“ an. Denn na-
hezu alle Online-Rechte-Vermarkter 
haben auf ihren Internetseiten Lizenz-
bedingungen. Diese genau anzusehen, 

ehe man den Lizenzvertrag abschließt, 
lohnt sich allemal. Denn selbst wenn 
etwa die Nutzung eines Fotos für „re-
daktionelle Zwecke“ honorarfrei sein 
mag, so kann es sehr wohl sein, das 
die Nutzung für Werbezwecke kosten-
pflichtig ist. 

Ebenso gewissenhaft muss geprüft 
werden, ob das Foto nur in der online 
abrufbaren Größe verwendet werden 
darf oder ob man das Bearbeitungs-
recht extra erwerben muss. Und wie 
steht es mit der elektronischen Archi-
vierung? Wer dieses Recht nicht miter-
worben hat, darf das Foto nicht dauer-
haft speichern. 

Deshalb: Es lohnt sich immer, im Fall 
der Verwendung fremder Rechte ge-
nau hinzuschauen, was geht und was 
nicht geht. ●

1:0 bei Klambt gegen Jauch

PRESSEFREIHEIT „Wird auf dem Titelblatt einer Zeitung 
eine inhaltlich offene Frage aufgeworfen, so kann nicht al-
lein aufgrund des Eindrucks, dass für die Frage irgendein 
Anlass bestehen müsse, von einer gegendarstellungsfähigen 
Tatsachenbehauptung ausgegangen werden.“ So begründe-
te das Bundesverfassungsgericht letztinstanzlich den Be-
schluss im Rechtsstreit zwischen dem Klambt-Verlag und 
Moderator Günther Jauch (Az.: 1 BvR 442/15), der auf dem 
Grundrecht auf Pressefreiheit aus Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG 
fußt. Jauchs Klage gegen ein Titelblatt der Klambt-Zeit-
schrift Woche der Frau aus dem Jahr 2012 war also erfolglos.

Privatinteressen wichtiger 
URTEIL Das Oberlandesgericht München erklär-
te am 1. März für unzulässig, dass die BILD im Jahr 
2015 Profilbilder und Klarnamen von einzelnen Face-
book-Usern abdruckte, die öffentlich flüchtlingsfeind-
liche Kommentare gepostet hatten. Für das Gericht 
wiegen die Interessen der Privatpersonen schwerer 
als die durch das Kunsturhebergesetz gedeckte Doku-
mentation zeitgeschichtlicher Vorgänge.

RECHT KURZ & KNAPP

RECHT

Bei (unlauterem) Anruf Bußgeld 

TELEFONWERBUNG Die Bundesnetzagentur hat gegen die 
E Wie Einfach GmbH wegen unerlaubter Werbeanrufe im 
Mai ein Bußgeld von 140.000 Euro verhängt. Den Anrufen 
des beauftragten Call Centers lagen keine wirksamen Ver-
braucher-Einwilligungen zugrunde. Die Adressen wurden 
angeblich bei Online-Gewinnspielen generiert.
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NEUSTART FÜR DIE BAV
Die betriebliche Altersversorgung (bAV) führte bislang eher ein Schattendasein –  seit 1. Januar 

will das neue Betriebsrentenstärkungsgesetz (BRSG) dies ändern. Zu seinen Kernelementen zählt 

die Reform der traditionellen bAV,  u. a. mit einem verpflichtenden Arbeitgeberzuschuss für alle 

Arbeitnehmer in Höhe von 15 % des Eigenbeitrags. Ganz neu ist zudem das Sozialpartnermodell.

Von Guido Großjean,  

Geschäftsführer der BAV Versicherungsmakler,  

Vermittlungsgesellschaft für Betriebliche Altersvorsorge mbH, Föhren

PERSONAL

Obwohl die betriebliche Altersvorsorge (bAV) mit 
interessanten steuerlichen Vorteilen daherkommt, 
war sie bislang kein Erfolgsmodell: In Kleinstbe-
trieben nutzten sie laut Bundesamt für Arbeit und 
Soziales nur lediglich 25 % der Beschäftigten und 
selbst in Großunternehmen im Schnitt nur 55 %. 
Fachleute begrüßen daher das zum Jahresbeginn 
in Kraft getretene Betriebsrentenstärkungsgesetz 
(BRSG) und die dadurch verbesserte Förderung 
der bAV – insbesondere, weil nun Geringverdiener 
Anreize erhalten, um in diese Form der Altersvor-
sorge einzusteigen. 

Was sind nun aber die Kerninhalte des neuen Ge-
setztes? Das BRSG bringt zum einen als Novum das 
so genannte Sozialpartnermodell, eine Tarifrente 
ohne Garantien. Änderungen stehen aber auch für 
die bisherige bAV an: ein verpflichtender Arbeits-
geberzuschuss sowie geänderte Steuervorteile.

Förderung von Geringverdienern
 
Gerade für Geringverdiener mit einem Monatsver-
dienst von max. 2.200 Euro war die bAV bislang 
wenig attraktiv. Der Grund: Betriebsrenten wur-
den auf staatliche Hilfen zum Lebensunterhalt 
sowie auf die Grundsicherung im Alter und bei 
Erwerbsminderung angerechnet. Mit dem neuen 
BRSG gibt es einen bAV-Freibetrag von bis zu  
208 Euro monatlich. Motivationsanreize warten 
auch auf die Arbeitgeber: Wenn sie ihrerseits mit 
ihren gering verdienenden Mitarbeitern einen neu-
en bAV-Vertrag abschließen, dann gibt es dafür 
einen staatlichen Zuschuss von 30 %. Dies betrifft 

Jahresbeiträge von 240 bis maximal 480 Euro. Auch 
für Bezieher höherer Gehälter wurden neue Anrei-
ze geschaffen: Der steuerlich geförderte Höchstbei-
trag wurde auf 520 Euro monatlich verdoppelt. 

Weitere Vorteile des BRSG sind das Recht, nach 
Elternzeit, nach Krankheit oder sonstigen entgelt-
freien Zeiten versäumte Beiträge nachzuzahlen. 
Auch können Arbeitnehmer bei Ausscheiden aus 
dem Unternehmen einmalig bis zu 31.200 Euro 
steuerfrei in die Vorsorge einzahlen und so eine 
zusätzliche Sonderförderung erhalten. Das BRSG 
stärkt übrigens auch die Riesterrente, u. a. steigt 
die Grundzulage von 154 auf 165 Euro im Jahr. 

Pflichtzuschüsse bei Entgeltumwandlung

Entschließen sich Beschäftigte zur bAV per Entgelt-
umwandlung, dann spart der Arbeitsgeber dafür 
die Sozialversicherungsbeiträge. Viele Unterneh-
men praktizierten bereits, dass dieser ersparte Ar-
beitsgeberanteil in die bAV des Mitarbeiters ein-
fließt. Und die Erfahrung zeigt: Die Förderung der 
Eigenverantwortung wird von der Belegschaft gut 
angenommen und bedeutet bisher für die Arbeit-
geber keinen finanziellen Aufwand. Diese Weiter-
gabe wird mit dem BRSG nun in pauschalisierter 
Form (15 % des Umwandlungsbeitrags) für alle ab 
2019 abgeschlossenen bVA-Vertäge verpflichtend. 
Für bestehende Vereinbarungen über die Entgel-
tumwandlung gilt diese Regelung erst später, näm-
lich ab dem Jahr 2022. Die Bezuschussung betrifft 
übrigens auch andere Arten der Entgeltumwand-
lungen wie Pensionskassen, Pensionsfonds und Di-
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PERSONAL

rektversicherungen – sie ist aber unter Umständen 
tarifabhängig.

Mehr Aufwand für Arbeitgeber

Bislang war die Weitergabe der Sozialversiche-
rungsersparnisse bei der Entgeltumwandlung für 
Arbeitsgeber unaufwändig. Das wird sich aber 
künftig zu ihrem Nachteil ändern, falls sie ledig-
lich den Vorgaben des Gesetzes folgen. Denn der 
gesetzliche Zuschuss und dessen Höhe hängen 
von mehreren Faktoren ab. Der Arbeitgeber muss 
jährlich prüfen, ob diese erfüllt werden. Nur dann 
kann der Arbeitgeberzuschuss rechtmäßig gewährt 
werden. Wer also das Gesetz lediglich auf sich zu-
kommen lässt und dann dessen komplizierte Zu-
schussregelung unter Wahrung der vorgegebenen 
Fristen erfüllen muss – für den gibt es unserer An-
sicht nach unerwünschte Begleiterscheinungen. 

Licht und Schatten

So grundsätzlich positiv das Gesetz auch ist, es 
gibt durchaus Kritikpunkte. Negativ ist zum ei-
nen die Ungleichbehandlung von Mitarbeitern 
mit neuen bzw. älteren Verträgen. Zudem wird 
der Arbeitsaufwand für die Personalabteilungen 
höher sein, weil der Zuschuss von 15 % auf die tat-
sächliche Sozialversicherungs-Ersparnis des Ar-
beitgebers gedeckelt ist. Das ist zwar – bezogen 
auf die Zuschusshöhe – aus Arbeitgebersicht wün-
schenswert, doch gerade bei Besserverdienenden 
ist die jährliche Zuschuss-Ermittlung aufwändig. 
Zudem ist die Zuschusshöhe unterschiedlich bei 
gesetzlich bzw. privat krankenversicherten Mitar-
beitern. Und wenn das Jahreseinkommen knapp 
über der Beitragsbemessungsgrenze der Deut-
schen Rentenversicherung liegt oder es erfolgs-
abhängige Vergütungsbestandteile gibt, ist sie 
schwierig zu ermitteln.

Repräsentative Umfragen zeigen bislang: Haupt-
gründe für den Mauerblümchenstatus der bAV 
sind bisher das fehlende aktive Angebot des Arbeit-
gebers und der Mangel an individueller Beratung. 
Diese beiden zentralen Anforderungen erfüllt 
auch das neue BRSG nicht. Obwohl die bisherige 
bAV schon jetzt faktisch sehr attraktiv ist, gilt sie 
dennoch bislang als unbeliebt, weil das Thema für 
Arbeitgeber und Belegschaft schlichtweg zu kom-
plex ist. Die bessere Förderung der bAV durch den 
Gesetzgeber ist daher nur ein weiterer Anreiz und 
sollte von den Arbeitgebern zum Anlass genom-
men werden, aktiv auf die Belegschaft zuzugehen.

Das Sozialpartnermodell: 
Tarifrente ohne Garantien

Dieser Kernpunkt des BRSG beschreibt die 
Möglichkeit, eine bAV per Tarifvertag einzu-
führen – was die bAV-Quote schnell massiv 
erhöhen wird. Für Arbeitgeber bedeutet dies, 
dass sie nur den tariflich vereinbarten Satz an 
die Versorger zahlen müssen. Zentral ist, dass 
sie damit nicht für das dauerhafte Leistungs-
niveau in Haftung genommen werden können. 
Zuvor gab es in der Vorsorgewelt sog. beitrags- 
orientierte Leistungszusagen. Für deren Erfül-
lung musste der Arbeitgeber einstehen, wenn der 
hinter der Versorgung stehende Produktanbieter 
seine Garantien reduzierte oder gar ausfiel. Im 
Sozialpartnermodell soll es dem Arbeitgeber er-
möglicht werden, genau dieses Risiko auszuschlie-
ßen, indem er sich allein durch die Zahlung des 
Beitrags enthaftet. Arbeitgeber stehen also nur für 
die „Zielrente“ ein. Diese ist in Grunde genommen 

	 Das Wichtigste: bereits 2018 handeln, statt 2019 

	 reagieren zu müssen. So vermeiden Arbeitgeber den 

	 Verwaltungsaufwand, den die gesetzeskonforme 

	 Zuschussermittlung mit sich bringt.

	 Unternehmen sollten eine einfachere hauseigene 

	 Lösung erarbeiten, am besten mit einem externen 

	 Berater, einem Juristen und ihren Mitbestimmungs- 

	 gremien. Eine solche Lösung sollte in puncto Zu- 

	 schusshöhe geringfügig besser sein als das Gesetz, 

	 dafür erspart sie den Arbeitgebern aber erheblichen 

	 Prüfaufwand und somit HR-Kapazität.

	 Firmen tun gut daran, den Mitarbeiterwunsch nach 

	 individueller Beratung zu erfüllen, denn nur so 

	 können Mitarbeiter sich für eine – auch aus Arbeit- 

	 gebersicht – bessere Vorsorge entscheiden.

	 Indem Arbeitgeber bereits 2018 handeln, können Sie 

	 bei ihrer Belegschaft mit einer freiwilligen Sozialleis- 

	 tung punkten (statt einfach ab 2019/2022 gesetzliche 

	 Auflagen zu erfüllen). Das stärkt die Mitarbeiter- 

	 bindung zum Unternehmen.
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eine Betriebsrente, die sich aus den eingebrachten 
Beiträgen zusammensetzt. Eine Haftung für einen 
Garantiezins wird es bei diesem Sozial- bzw. Tarif-
partnermodell jedoch nicht geben. 

Der Verzicht auf Garantien trägt der Kapital-
marktlage Rechnung. In Zeiten niedriger Zinsen 
wird es immer schwieriger, angemessene Erträge 
zu erzielen. Zu viel Vermögen muss sicher angelegt 
werden, um die Garantien zu erfüllen. Deshalb 
bleibt zu wenig anlagefähiges Vermögen, mit dem 
eine nennenswerte Rendite erreicht werden kann. 
Unter Renditeaspekten ist der Verzicht auf Garan-
tien folglich zeitgemäß. Es fühlt sich allerdings für 
Arbeitnehmer nicht gut an, wenn der Arbeitgeber 
lediglich eine sog. Zielrente in Aussicht stellt, de-
ren Höhe in keiner Weise garantiert ist.

Überwacht wird das neue Modell der Betriebsrente 
über die Bundesanstalt für Finanzdienstleistungs-
aufsicht. Die Sozialpartner sind gehalten mit den 
Versorgungsinstanzen solche Systeme einzuführen. 
Die Träger der Rentenversicherung ihrerseits sol-
len anbieterunabhängig über die geförderte Alters-
vorsorge informieren – auch in Einzelfällen.

Zu wem passt das Modell?

Grundsätzlich ist das Sozialpartnermodell insbe-
sondere für Unternehmen geeignet, die bisher kei-
ne bAV angeboten haben und dies nun schnell und 
flächendeckend ändern wollen. Es richtet sich vor 

allem an tarifgebundene Firmen. Denn eine solche 
Vorsorge wird zwischen Arbeitgeberverband und 
Gewerkschaft vereinbart. Betriebe ohne tarifliche 
Bindung können sich diesen Vereinbarungen spä-
ter anschließen. Ziel ist eine stärkere Versorgung 
durch den Verzicht auf Garantien sowie die Ent-
haftung des Arbeitgebers durch die Erteilung einer 
reinen Beitragszusage. 

Ziel des Sozialpartnermodell ist, zügig die Ver-
sorgung vieler Arbeitnehmer zu verbessern. 
Hierzu wird voraussichtlich verstärkt nach der 
Opting-Out-Methode vorgegangen werden. Das 
bedeutet, dass sich die Mitarbeiter nicht nach 
individueller Beratung aktiv für eine Vorsorge 
entscheiden, sondern grundsätzlich alle versorgt 
werden, die einer Entgeltumwandlung nicht wi-
dersprechen. Überspitzt formuliert: Zustimmung 
durch Schweigen.

Fehlende Spielräume 

Generell werden Arbeitnehmer durch das Sozial-
partnermodell zwar eine bessere Vorsorge erhalten. 
Individuelle Versorgungswünsche und das persön-
liche Bedürfnis nach Sicherheit und flexibler Leis-
tungsgestaltung werden damit leider nicht erfüllt. 
So hat der Gesetzgeber die Gewährung von Ein-
malzahlungen zum Rentenbeginn oder eine Verer-
bung außerhalb echter kostenpflichtiger Witwen-
renten verboten. Das ist unseres Erachtens nach 
nicht im Sinne der Arbeitnehmer. 

Das Sozialpartnermodell
Das Sozialpartnermodell ist eine gerade erst neu gegründete Form der Betrieblichen Altersvorsorge, die primär von Arbeitgeber-

verbänden und Gewerkschaften in Form einer sogenannten gemeinsamen Einrichtung verwaltet werden wird. Die Verwaltung der 

Vorsorgegelder obliegt dabei der Versorgungseinrichtung selbst.

AUS ARBEITNEHMERSICHT

	 15 % Arbeitgeberzuschuss schon ab 2018 Pflicht

	 Höhere Renten möglich

	 Einfach (Ich muss nichts tun!)

	 Steuerlicher Höchstbeitrag steigt auf 520,00 € mtl.

	 Keine garantierten Renten

	 Keine Kapitalwahl statt Rente

	 Keine Vererbung des Kapitals 

	 Nur teure Witwen/Witwerrenten vereinbar

AUS ARBEITGEBERSICHT

	 Verpflichtender Arbeitgeberzuschuss sofort ab 2018

	 Nicht geeignet, um individuelle Bedürfnisse der 

	 Mitarbeitenden zu erfüllen

	 Reine Beitragszusage möglich

	 Keine Einstandspflicht für Garantien

	 Einfache einheitliche Förderung großer Belegschaften

	 Wird Mitglied im Aufsichtsgremium der 

	 Versorgungseinrichtung
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Die aktualisierte betriebliche Altersvorsorge
Das BRSG umfasst Ergänzungen und die Reform der langjährig bestehenden betrieblichen Altersvorsorge (bAV). Die Zusage auf Ver-

sorgung wird bei der bAV direkt vom Arbeitgeber erteilt und die Verwaltung der Vorsorgegelder erfolgt durch Tarife eines Versiche-

rers. Der Arbeitgeber wählt einen Anbieter und mehrere Tarifmöglichkeiten aus. Arbeitnehmer wählen aus den Vorgaben des Arbeit- 

gebers die individuell zu ihnen passenden Tarife bezogen auf Anlageart, Risikobereitschaft und Hinterbliebenenschutz. 

AUS ARBEITGEBERSICHT

	 Komplexer Prüfungsaufwand über Anzahl, Termin 

	 und Höhe der zu gewährenden Zuschüsse 

	 Keine reine Beitragszusage erlaubt

	 Verpflichtender Zuschuss für Neuzusagen ab 2019

	 Verpflichtender Zuschuss für Altverträge ab 2022

	 Anbieterwechsel auch ohne Ausscheiden der 

	 Mitarbeiter möglich

	 Chance auf individuelle Förderung der Belegschaft

	 Recht auf individuelle Besserstellung mit vereinfachter 

	 Verwaltung

AUS ARBEITNEHMERSICHT

	 Steuerlicher Höchstbeitrag steigt auf 520,00 € mtl.

	 Ausgleich von Beitragslücken nach Elternzeit möglich

	 Freibetrag bei Anrechnung auf die Grundsicherung 

	 Abschaffung Krankenversicherungsbeitrag auf 

	 Altersleistung bei Riester-Förderung

	 Individuelles Gestaltungsrecht über Versorgungsart

	 Vererbung des Kapitals an Lebenspartner

	 Im Alter Wahlrecht Rente oder Kapital

	 Garantierte Mindestrenten oder garantiertes 

	 Mindestkapital

	 Höhere steuerfreie Einmalbeiträge in bAV bei 

	 Ausscheiden möglich ( bis 31.200 €)

	 Arbeitgeberzuschuss für neue Zusagen erst ab 2019

	 Arbeitgeberzuschuss für Altverträge erst ab 2022

Sozialpartnermodell oder klassischer Weg?

Ob sich Firmen einem Sozialpartnermodell an-
schließen oder in der bisherigen bAV-Welt bleiben 
und die Neuerungen des BRSG nutzen, hängt da-
von ab, was besser zur jeweiligen Unternehmens-
philosophie passt. Wenn der Arbeitgeber die Ver-
sorgung der Belegschaft schnell, einheitlich und 
unkompliziert verbessern möchte, ohne dass die 
Arbeitnehmer Einfluss nehmen oder Entscheidun-
gen treffen müssen, dann ist das Sozialpartnermo-
dell der richtige Weg.

Wenn der Arbeitgeber auf mündige Beschäftigte 
setzt und deren Bedürfnis nach Beratung und in-
dividueller Gestaltung der Vorsorge erfüllen will, 
dann sollte er dies außerhalb tarifvertraglicher 
Regelungen tun. So kann er den Mitarbeitern das 
bieten, was ihnen persönlich wichtig ist. Die Be-
triebliche Altersvorsorge eröffnet in dieser Hin-
sicht viele Möglichkeiten, die nun durch das BSRG 
weiter verbessert wurden.

Nur eines ist klar: Wer nichts unternimmt, für den 
wird unternommen – und zwar vom Gesetzgeber. ●

Mehr zum Thema?

SZV-ABENDGESPRÄCH

BETRIEBSRENTENSTÄRKUNGSGESETZ 

2018 – WAS VERLAGE NUN TUN KÖNNEN

04. Juli 2018, | 17:30 - 21:00 Uhr

Versorgungswerk der Presse, Stuttgart

Es sprechen: 

•	 Guido Großjean, Geschäftsführer 

	 BAV-Versicherungsmakler,

•	 Holger Wisch, HR-Verantwortlicher dfv

•	 Manfred Hoffmann, Geschäftsführer des 

	 Versorgungswerks der Presse

 Anmeldung unter www.szv.de/event
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 SEMINARE

13.09.
Social Media für Redaktionen – 
Grundlagen, Kanäle, Zielgruppen
SZV-Seminar – Stuttgart

26.09. 
Schreiben für Web, Smartphone 
und Facebook
SZV-Seminar – Stuttgart

09.10. 
Audio, Podcasts und Co. – 
Wie man mit wenig Budget 
professionelle Audioproduktionen 
erstellt
SZV-Seminar – Stuttgart

23.10. 
Digital Sales im Werbemarkt I – 
Verkaufsstrategien für Banner & Co.
SZV-Seminar – Stuttgart

14.11. 
Recherche mit Social Media – 
Inhalte finden, verifizieren und 
aufbereiten
SZV-Seminar – Stuttgart

29.11.
Zeitschriftenlayout – ein Leitfaden 
für Grafiker und Journalisten
SZV-Seminar – Stuttgart

KONGRESSE

28./29.06.
Deutscher Druck- und Medientag
BVDM – Stuttgart

18. /19.09. 
Distribution Summit &  
Futurum Vertriebspreis: Einblicke 
in Trends und Vertriebsstrategien
VDZ – Hamburg

17. /18.10. 
B2B Marketing Days: 
Inspirationen, Best Cases und 
Insights für das Marketing im 
Mittelstand
Vogel Communications – Würzburg

24. /26.10. 
Medientage München:
Zahlreiche Tages- und Abend- 
veranstaltungen zu aktuellen 
Medienthemen
Kongress – München

05. /06.11.
VDZ-Publisher’s Summit 
und Publisher’s Night: 
Der Netzwerkevent der 
Zeitschriftenbranche
VDZ – Berlin

LUST 
AUF 
MEHR?
Kein Problem. Auf 

diesen Veranstaltungen 

lernen Sie was. Und 

vernetzen können Sie 

sich so auch.
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04.07.
Betriebsrentenstärkungsgesetz  
2018 – Was Verlage nun tun können
SZV-Abendgespräch – Stuttgart

16.10. 
SZV-Jahrestagung und 
Mitgliederversammlung 2018
SZV – Stuttgart

VDM-SEMINARE*

13.07.
Photoshop Aufbau: 
So geht’s schneller – Tipps und 
Tricks für effizienteres Arbeiten
vdm-Seminar – Kemnat

17. /18.09. 
Acrobat Pro: 
PDF-Erzeugung und -Bearbeitung 
für den Printworkflow
vdm-Seminar – Kemnat

11.10. 
Photoshop Spezial:
Professionelle Farbkorrekturen 
für die Druckausgabe 
vdm-Seminar – Kemnat

18. /19.10. 
Wordpress:
Grundlagenkurs zum beliebten 
Content-Management-System
vdm-Seminar – Kemnat

08. /09.11.
InDesign Digital:
E-Books mit InDesign erstellen und 
den Mehrwert von Büchern steigern
vdm-Seminar – Kemnat

*Für Seminare bei unserem 
Kooperationspartner vdm 
zahlen SZV-Mitglieder nur 
deren Mitgliedstarif!

TAGUNGEN

11. /12.09.
Jahrestagung 
Bundesverband Presse-Grosso
Baden-Baden

13.09. 
6. VDZ-Umsatzsteuertag 2018
VDZ-Akademie – Berlin

MESSEN

12. /13.09.
dmexco: die weltweite Leitmesse 
und Konferenz für die digitale 
Wirtschaft
Messe – Köln

10. /14.10. 
Frankfurter Buchmesse
Frankfurt am Main

WEITERE INFOS

SZV-Veranstaltungen:
 www.szv.de/events

SZV-Newsletter:
 www.szv.de/newsletter

VDZ-Veranstaltungen:
 www.vdz.de
 www.vdz-akademie.de

VDM-Veranstaltungen:
 www.verband-druck-bw.de
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 Kohlhammer im  
Fachpresse-Vorstand

Die SZV-Vorstandsvorsitzende Kat-
ja Kohlhammer (Konradin Medien- 
gruppe) ist nun auch im Vorstand 
der Deutschen Fachpresse. Damit 
hat sie einen von fünf Vorstands-
posten inne, die dem Fachverband 
Fachpresse (FVFP) dort zustehen. 
Die anderen fünf Mandate stellt 
die Interessengruppe Fachmedien 
(IG Fachmedien) im Börsenverein 
des Deutschen Buchhandels. Den 
Vorstandsvorsitz übernahm Klaus 
Krammer (Krammer Verlag) von 
Stefan Rühling.

 www.deutsche-fachpresse.de

KÖPFE

Ramms folgt auf Bach

Nach nur acht Monaten endete für Pei-
der Bach das Engagement als Chief Digi-
tal Officer in der Geschäftsführung der 
Motor Presse Stuttgart. Auf ihn folgte im 
Mai Tim Ramms (44, Bild), der weiter-
hin den Querschnittsbereich Mobilität 
der Stuttgarter leiten wird. Ramms kam 
2006 zu dem Special-Interest-Verlag.  

 www.motorpresse.de

KÖPFE

Robertz nun bei Musik-Media

Seit Februar verantwortet Kim Robertz 
den Geschäftsbereich „Professional 
Technology und Live-Communicati-
on“ der Ebner-Tochter MM-Musik-Me-
dia-Verlag. Robertz war zuletzt Leiterin 
„Märkte und Erlöse“ des Ebner Verlags.

 www.musikmedia.de

KURZMELDUNGEN

WUSSTEN SIE SCHON...?
Neuigkeiten aus unserer Verbandswelt

URHEBERRECHT

Börsenverein gegen aktuelles 
UrhWissG

Der Börsenverein des Deutschen Buch-
handels kritisiert scharf das am 1. März in 
Kraft getretene Urheberrechts-Wissens-
gesellschafts-Gesetz (UrhWissG). Statt 
der vorgesehenen „angemessenen Ver-
gütung“ würden Verlage nun leer aus-
gehen, wenn „Teile ihrer Bücher und 
Lehrwerke ohne Rücksprache und 
Lizenzierung für Unterrichts- und 
Forschungszwecke vervielfältigt und 
öffentlich zugänglich gemacht wer-
den“.  Die entschädigungslose Beschnei-
dung ihrer Eigentumsrechte verstoße 
gegen Artikel 14 des Grundgesetzes 
und sei demnach verfassungswidrig.   

 www.boersenverein.de

SZV-ARBEITSKREISE

AK Digitalisierung tagte 

Am 13. Juni traf sich der SZV- 
Arbeitskreis Digitalisierung zum 17. Mal. 
Diesmal stellte die Konradin Medien-
gruppe  (Leinfelden-Echterdingen) u. a.  
das von ihr vor vier Jahren übernom-
mene Portal www.wissen.de vor. Wie 
der Weg vom Börsenblog (marktein-
blicke.de) zum gleichnamigen Wirt-
schaftsmagazin gelangt, schilderte 
danach Christoph Scherbaum, einer 
der beiden Geschäftsführer der Lud-
wigsburger Casmos Media GmbH. 

 www.szv.de

JUBILÄUM

150-Jahr-Feier: Eugen lud ein 

1868 gründete Eugen Ulmer den nach 
ihm benannten Stuttgarter Verlag. Die 
Einladungskarte zum Festabend am 
8. Juni zierte nicht nur sein Konterfei, 
sondern er lud posthum selbst ein. Im 
Jubiläumsjahr stellt der Ulmer Verlag je-
den Monat einen Jubiläumstitel vor und 
verlost Gewinne – zumeist Bücher aus 
dem breiten Programm rund um Gar-
ten, Landwirtschaft, Tiere, Natur und 
Küche. Seit 150 Jahren gibt es übrigens 
„Lucas´ Anleitung zum Obstbau“, mitt-
lerweile in 33. Auflage. Wir gratulieren! 

 www.ulmer150.de
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Wolsfeld leitet Produktionsteam

Anja Wolsfeld leitet seit Januar beim 
Georg Thieme Verlag eines von sechs 
Teams des zentralen Produktionsma-
nagements. Zum Tätigkeitsbereich zählt 
die Produktion von Print- und Digital-
produkten wie Bücher, Zeitschriften, 
E-Books etc. Wolsfeld war zuletzt als 
stellvertretende Herstellungsleiterin 
beim Kunstbuchverlag Hatje Cantz tätig.  

 www.thieme.de

TITEL

karl. und moove im Rennen

In Sachen Titelinnovationen macht der 
Stuttgarter Motor Presse in diesem Jahr 
keiner etwas vor: Connectivity, Digi-
talisierung und Mobility – dafür steht 
moove, die neue Submarke von auto 
motor sport. Die Motor  Presse Stuttgart 
bringt moove vier Mal im Jahr mit 106 
Seiten (Copypreis: 5,90 Euro). Seit April 
gibt es ebenso mit karl. eine neue Fahr-
radzeitschrift von den Stuttgartern. 
Das Lifestyle-Magazin rund um das 
Leben mit dem Fahrrad erscheint 2018 
vier Mal und kostet 6,50 Euro. Ebenso 
ist die erste Ausgabe von LIMITS er-
schienen, konzeptioniert als neues Ma-
gazin über das Leben im Grenzbereich.  

 www.motorpresse.de

JUBILÄUM

70 Jahre Reader’s Digest

Im Nachkriegsjahr 1948 erschien die 
erste deutsche Ausgabe von Das Beste 
aus Reader´s Digest (Bild oben). Die Zeit-
schrift war ab da hierzulande für viele 
das Fenster zur internationalen Welt. 
Vieles, nicht nur der Name (seit 2001: 
Reader’s Digest) hat sich seither geändert. 
Zu den ausgesuchten, komprimierten 
Artikeln anderer Zeitschriften kamen  
z. B. längst eigene. Geblieben sind aber 
das kompakte Format, die positive 
Weltsicht und der breite Themenmix. 
Die Stuttgarter feiern Ende Juni ihr 
Jubiläum. Herzlichen Glückwunsch! 

 www.readersdigest.de

MEDIENRECHT

Neuer Vorschlag für 
Europäisches Verlegerrecht

Der Verband Deutscher Zeitschrif-
tenverleger (VDZ) und der Bundes-
verband Deutscher Zeitungsverleger 
(BDZV) begrüßen den Anfang April 
in Brüssel vorgelegten Textvor-
schlag für ein eigenes Schutzrecht 
der Presse. Dieser stammt von 
Axel Voss, MdEP, Berichterstatter 
im Rechtsausschuss des EU-Par-
lamentes. Bereits zuvor hatten 
parlamentarische Ausschüsse dem 
Vorschlag der EU-Kommission für 
das so genannte Publisher’s Right 
zugestimmt. Eine Abstimmung im 
federführenden Rechtsausschuss 
war im April vorgesehen. VDZ und 
BDZV appellierten angesichts von 
Polemik und Falschinformationen 
an die Mitglieder des Europäischen 
Parlamentes, diese wichtige Re-
gelung nun zu verabschieden. Der 
Schutz der Investitionen in Quali-
tätsjournalismus sei überfällig.

 www.vdz.de

KURZMELDUNGEN

JUBILÄUM

Glückwunsch zum 30.!

1988 gründeten Thomas Arndt und 
Horst Müller den Brettener Arndt-Ver-
lag, bei dem das Züchter-Magazin PA-
PAGEIEN erscheint, seit 1997 jeden 
Monat. 1995 kam das WP-Magazin für 
Halter von Heimvögeln hinzu, mit sechs 
Ausgaben im Jahr. Der Verlag steht zu-
dem für ein breites Buch-, Kalender- 
und Zeitschriften-Handelsprogramm 
und betreibt online den nach eige-
nen Angaben größten Kleinanzeigen-
markt Europas in seinem Fachbereich. 
Dazu kommt ein international aufge-
stelltes Event-Programm. Seit 2015 ist 
René Wüst Verleger und Verlagsleiter.  

 www.arndt-verlag.de 

KÖPFE

Dr. Geisler bei Stuttgarter Zeitung

Seit Juni leitet Dr. Simon Geisler (40) 
das Produktmanagement und Busi-
ness Development bei der Stuttgarter 
Zeitung Werbevermarktung GmbH 
(STZW). Er war zuvor beim Ulmer 
Ebner Verlag Chief Marketing Of-
ficer und leitete den Bereich Audience 
Development sowie die verlagsinter-
ne Beratungsagentur Communicate 
And Sell. Bei der STZW tritt er die 
Nachfolge von Markus Fürgut an. 

 www.stzw.deFo
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Papier 
Circle silk Premium White (100 % Altpapier, FSC-zertifiziert) – 
ein IGEPA-Produkt mit freundlicher Unterstützung der Fa. Geiger!

WER WIR SIND

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

WOFÜR WIR STEHEN

Wir stellen unseren Mitgliedern umfangreiche Leistungen 
zur Verfügung – von der Rechts- und Verlagsberatung über 
aktuelle Brancheninformationen, spannende Vorträgen, 
und Netzwerkveranstaltungen bis hin zur Interessen- 
vertretung und Sozialpolitik.

WORÜBER WIR SCHREIBEN

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

Ergänzt wird das Informationsangebot über den frei 
erhältlichen wöchentlichen E-Mail-Newsletter 
impressOnline, der unter www.szv.de/newsletter 
abonniert werden kann.

WER UNS LIEST

Zu den impresso-Lesern gehören die Verleger, Geschäftsführer 
und Führungskräfte sämtlicher im Zeitschriftenverleger-Verband 
organisierten Zeitschriftenverlage in Deutschland. 

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

DIE LETZTE SEITE

„Was immer Du schreibst...,  
schreibe kurz, und sie werden es lesen,  

schreibe klar, und sie werden es verstehen,  
schreibe bildhaft, und sie werden es im Gedächtnis behalten.“

Joesph Putzer (1847-1911), US-amerikanischer Journalist und Verleger
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Leidenschaft für Print – made in

made im
Allgäu!

made in
Allgäu! made inAllgäu!

made im  
Allgäu!

made im  
Allgäu!

made im Allgäu!

Günther Hartmann
Geschäftsführer

Andreas Keller
Verkaufsleiter
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