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STARTPUNKT

Customer Centric
Content - Nutzen in den
Mittelpunkt stellen

s bleibt nach wie vor eine der groften
Herausforderungen der Fachmedienbranche,
E unsere Kund:innen konsequent in den Mittel-

punkt der Inhalte- und Produktentwicklung

zu stellen. Oft meinen wir, unsere Zielgruppe
bereits gut zu kennen, und lassen uns in der Konzeption
allzu gerne von Herausgeber:innen und Autor:innen leiten,
die als Vertreter:innen der Zielgruppe eine fachliche Sicht
mitbringen, die uns ausreicht. Beim gedruckten Werk lie3
sich der Kundennutzen oftmals nicht genau nachvollziehen.
In Zeiten digitaler Produkte und der damit verbundenen
Analysemoglichkeiten kommen wir nicht umhin, uns ehrlich
damit auseinanderzusetzen. Dabei missen wir uns immer
wieder eingestehen, dass wir die mit der Digitalisierung
und dem Homeoffice verbundenen Anderungen und
Herausforderungen im beruflichen Alltag unserer
Kund:innen nicht genau genug kennen. Wissen wir wirklich,
wann und wie unsere Kund:innen unsere Inhalte benétigen
und wie sie diese aufbereitet bekommen und aufnehmen
wollen? Und sind wir wirklich bereit, unsere Produkt-
konzepte konsequent danach auszurichten?

In der digitalen Welt und insbesondere im Zeitalter der
kunstlichen Intelligenz miissen wir wissen, in welcher
Situation der Nutzer auf unsere Inhalte zurlckgreift, um
eine fachliche Fragestellung zu kldren oder ein grundsétz-
liches Informationsbediirfnis zu befriedigen. Wir miissen
verstehen, welche Rolle ChatGPT & Co. dabei spielen und
welchen Mehrwert wir ihm bieten kénnen, indem wir die
Méglichkeiten der Technik nutzbringend mit unseren
kuratierten, qualititsgepriiften und duBerst wertvollen
Inhalten in bester Weise verbinden.

Folglich wichst auch die Entwicklung unserer Inhalte im
Lektorat immer starker mit der digitalen Produktentwick-
lung zusammen und bildet idealerweise eine eng mitein-
ander verwobene Einheit, deren klassisch strukturierte
Produkte sowie rein digitale Formate ganzheitlich aus

Kundensicht gedacht und damit besser auf die spezifischen
Anforderungen der Kund:innen zugeschnitten sind. So kann
ein Online-Seminar beispielsweise eine Gesetzesreform
begleiten und Hintergriinde bieten, die die strukturierten
Informationen im Handbuch und Kommentar ergénzen und
damit gleichzeitig die Fortbildungsanforderungen eines
Fachanwalts erfillen. Und dem vortragenden Experten
eine zusitzliche Plattform bieten, sich mit seinem Wissen
in der Zielgruppe zu positionieren.

In Zukunft wird es wichtiger denn je sein, den Inhalt von
Fachinformationen mit zeitgemiBen und an den geénder-
ten Nutzungsgewohnheiten orientierten Konzepten so zu
gestalten, dass er einen hohen Wert fiir die Nutzer:innen
hat — und weiterhin einen festen Platz in deren Alltag
behilt. Das erfordert eine intensive Beschaftigung mit
unseren Zielgruppen, neue Ideen fir die Aufbereitung der
Inhalte und ein hohes MaB an Standardisierung fiir die
klassischen Formate. Fiir diese ganzheitliche und kunden-
zentrierte Content-Entwicklung benétigen wir ausgepragte
Kompetenzen in der Konzeptentwicklung, bei der Akquise
von Autor:innen, im digitalen Produktmanagement sowie in
der Analyse und Optimierung der Nutzer:innenerfahrung.
Wir werden kiinftig projektorientierter und vernetzter
arbeiten, weniger hierarchisch und weniger innerhalb der
Grenzen der jeweiligen Abteilungen. Uns allen muss es
gelingen, ein Arbeitsumfeld zu schaffen, das es uns
ermoglicht, auf diese neue Art und Weise zusammenzu-
arbeiten und so unsere Kund:innen in den Mittelpunkt zu
stellen. Nur was genutzt wird und einen dauerhaften Platz
im Alltag unserer Kunden hat, hat einen nachhaltigen Wert.

lhre

9%

Stephanie Walter
Vorstindin Deutsche Fachpresse
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»Die Moglichkeiten von Kl und Large Language Models sind
extrem spannend. Denn sie stellen uns vor die Frage,
was denn in Zukunft unser Wert als Verlag ist.«

Joana Hauff, Member Of The Advisory Board, Thieme Gruppe, im Interview
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FACHMEDIENMACHER:INNEN BEI DER ARBEIT

Was machen Sie denn da?

»Als IT System Engineer bin ich primar daftir zustandig, die Betriebsfahigkeit sicherzustellen und zu optimieren. Dies
umfasst die Administration und Konzeption unserer Systemlandschaft sowie den internen Support. Aktuell befinden
wir uns bei Vincentz Network in einem wichtigen Transformationsprozess: Wir modernisieren unsere gesamte IT-Infra-
struktur und tUberpriifen sie auf Sicherheit und mégliche Schnittstellen, um auf neue Entwicklungen vorbereitet zu sein.
Bei der Umsetzung solcher Digitalisierungsprojekte ist mir eine enge Zusammenarbeit mit den beteiligten Fachabteil-
ungen und Dienstleistern besonders wichtig.«

Norwin GrofBle-Loheide ist IT System Engineer bei Vincentz Network in Hannover.

Letter 2/2024 ' Verein Deutsche Fachpresse 5



NACHGEHAKT

»Fehler machen erlaubt: Wie konnen
Fachmedienhauser von einer
offenen Fehlerkultur profitieren?«

Alicia Hornig
Head of People & Culture
Schlitersche Verlagsgesellschaft

»Durch die digitale Transformation unserer
Branche befinden wir uns gerade in einer
sehr bewegten Zeit, die von Verdnderung
und Umbriichen gepragt ist. Wir missen
uns immer wieder neu (er)finden, Bewshr-

tes infrage stellen, Strukturen und Prozesse

agiler gestalten und nicht zuletzt innovative
und rentable Geschiftsmodelle entwickeln.
Hier ist es essenziell, dass Mitarbeitende
den Mut und die Méglichkeit haben,
unkonventionelle Wege zu gehen und

Neues auszuprobieren. Fur die Schliitersche
Mediengruppe bedeutet das: eine echte

Lernkultur etablieren. Der Fokus liegt dabei
nicht auf den Fehlern selbst, sondern auf

den wertvollen Erkenntnissen, die wir
daraus ziehen, um uns kontinuierlich weiter-
zuentwickeln und erfolgreicher zu werden.

Fihrungskrifte spielen hierbei eine zentrale

Rolle: Sie sollten Offenheit und Fehlertole-
ranz vorleben, um ein Umfeld zu schaffen,

in dem Wissen frei geteilt und Lésungen im

Team erarbeitet werden. Das beschleunigt

den Lernprozess und férdert Innovationen

— und steigert damit langfristig die
Wettbewerbsfihigkeit von Fachmedien-
hdusern und Unternehmen.«

Steven Rau
Geschiaftsfihrer
DTAD

»Eine gesunde Fehlerkultur sehe ich als
entscheidend fur den Erfolg unseres
Unternehmens an. Wir verstehen Fehler
nicht als ein Scheitern, sondern betrachten
sie eher als Lernchance: Sie bieten die
Méglichkeit, unsere bestehenden Prozesse
und Denkweisen zu hinterfragen. Damit
werden zusitzlich Offenheit und Innovatio-
nen geférdert. Durch die Analyse und das
Verstindnis von Fehlern kénnen wir
Schwachstellen in den Prozessen aufde-
cken, diese verbessern — und letztlich neue,
effizientere Lésungen entwickeln. Diese
konstruktive Fehlerkultur motiviert unsere
Mitarbeitenden, Risiken einzugehen und
kreative Ansitze zu verfolgen, was
langfristig den Fortschritt und die Wett-
bewerbsfihigkeit des DTAD starkt.«

Matthias Bauer
CEO
Vogel Communications Group

»Feedbackkultur ist der Schlussel fiir ein
kompetenzorientiertes Unternehmen mit
flachen Hierarchien. Dazu muss man
Kolleg:innen im Zweiergesprich wohliber-
legt sagen, was einem aufgefallen ist und
was man kritisch hinterfragen méchte. Nur
so kann man effektiv von- und miteinander
lernen. Mindestens genauso wichtig ist
ausgesprochenes Lob: Was lief gut? Und
warum? Dieses direkte Feedback ist die
Grundlage fiir eine lernende Organisation.
Fachmedienhiuser sind berufsmiBige
Wissensvermittler und brauchen eine
solche Fehlerkultur. In unserer Vogel
Communications Group haben wir 2021
die Feedbackkultur — im Rahmen unseres
Jahresmottos — spurbar weiterentwickelt,
denn wir verstehen uns als eine Kommuni-
kationsgruppe, deren Hauptprodukt
erfolgreiche Kommunikation ist. Der
Anspruch einer anfiihrenden Feedbackkul-
tur ist daher ein wesentlicher Teil unserer
Unternehmensphilosophie. Dazu gehort
tibrigens auch das Business-Du, das wir
gleich mit eingefiihrt haben. Nur so lisst
sich auf Augenhthe miteinander sprechen,
gegenseitig wertschitzen und eine
gemeinsame Verantwortung als
ein Team entwickeln.«

»WIir verstehen Fehler nicht als ein Scheitern,
sondern betrachten sie eher als Lernchance«
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Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Sommersitzung von Vorstand und
Rommissions- und AG-Vorsitzenden

IM AUSTAUSCH FUR DIE FACHPRESSE

Sommersitzung von Vorstand und
Kommissions-/AG-Vorsitzenden

ur traditionellen gemeinsamen Sommersitzung kamen Update-Meeting der Vorsitzenden gegen. In der Diskussion tiber
der Vorstand der Deutschen Fachpresse sowie die mogliche Gattungsmarketingaktivititen wurde der Wunsch deutlich,
Z Vorsitzenden der Kommissionen und Arbeitsgruppen in dass die Zielgruppen Nachwuchs, Leser/Nutzer und Werbekunden

Diisseldorf zusammen. Dirk Sieben (DVS Media) hatte adressiert werden sollten. Fur die konkrete Umsetzung wurden

in die Rdumlichkeiten des Bundesverbands der bereits zahlreiche gute Ideen gesammelt. In einem néchsten Schritt
Deutschen GieBerei-Industrie eingeladen. Ziel des jahrlichen Treffens soll in den Gremien eine Priorisierung vorgenommen werden. Rund
ist es, Vorstand und Kommissionen sowie Arbeitsgruppen stérker zu 260 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus Fachmedienunternehmen
vernetzen, personliche Kontakte zu etablieren und aktuelle Fachme- engagieren sich in den Arbeitskreisen der Deutschen Fachpresse.
dienthemen zu diskutieren. In den Workshops des zweiten Tages Mehr Informationen zur Arbeit der Kommissionen und Arbeitsgruppen

standen ein Riick- und Ausblick auf die B2B Media Days, die Fachpres-  gibt es ab Seite 4. ba/map
se als Netzwerk sowie Gattungsmarketing auf der Agenda. Fiir die

B2B Media Days ist geplant, die Kommissionen und
Arbeitsgruppen sichtbarer zu machen und entspre-
chende Kontaktpunkte zu schaffen. AuBerdem soll
der Nachwuchs stérker in das Programm integriert
werden. Die Kommissionen und Arbeitsgruppen
erwiesen sich auch im Workshop aus Mitglieder-
sicht als duBerst wertvolle Netzwerkangebote der
Fachpresse. Es wurde der Wunsch geiufert, den
Austausch untereinander zu intensivieren. Dazu hat
es am 4. November schon ein erstes virtuelles

Die Kommissions- und AG-Vorsitzenden diskutierten mit den
Vorstandsmitgliedern aktuelle Themen und Ideen der Fachpresse-Arbeit.
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WIR SIND FACHMEDIEN

Imagefilm verdeutlicht herausragende Rolle

der Fachmedienbranche

ehr Unsicherheit, mehr Informationen, mehr Zeitdruck,
mehr Entscheidungen: Der neue Imagefilm der

der qualitativ hochwertigen Fachmedien fur die

Herausforderungen von Wirtschaft, Wissenschaft und
Gesellschaft. Entscheider:innen vertrauen auf ihre Fachmedien, denn
sie geben Orientierung und verlissliche Informationen, erméglichen
fundierte Entscheidungen und vermitteln wertvolle Kontakte. Sie
mdochten den Imagefilm in lhre Medienkanile einbinden? Sie finden
ihn hier auf der Fachpresse-Website:
deutsche-fachpresse.de/imagefilm-2024.

Wenn Sie einen direkten Videolink zur Einbettung bendtigen, melden
Sie sich gerne bei Pressereferentin Mareike Petermann unter
petermann@boev.de.  map

Deutschen Fachpresse zeigt die herausragende Relevanz

Anzeigenmotive nutzen

QR-Code scannen und Imagefilm ansehen

Berufstdtige vertrauen auf
ihre Fachmedien

ie aktuelle LAE-Sonderauswertung 2024 im Auftrag der Deutschen Fachpresse belegt erneut die zentrale

D

Rolle, die Fachmedien im beruflichen Kontext spielen. Fachzeitschriften bleiben die am hiufigsten genutzte
Informationsquelle, gefolgt von digitalen Fachmedienangeboten wie Websites, Social-Media-Kanilen,

Newslettern, Apps, Podcasts und Webcasts. Machen Sie Ihre Leserinnen und Leser sowie Anzeigenkunden

darauf aufmerksam und nutzen Sie unsere beiden Anzeigenmotive in verschiedenen Formaten fur lhre
Kommunikation! Das erste Anzeigenmotiv stellt die Nutzung digitaler Fachmedienangebote heraus. Das zweite Anzeigen-
motiv hebt die Nutzung von Fachzeitschriften hervor. Beide Motive stehen in den Formaten DIN A4, DIN A5 quer und
Euro-Format zur Verfiigung und kénnen hier heruntergeladen werden: tinyurl.com/Anzeigenmotive-LAE-2024.  map

Berufstatige vertrauen auf
ihre Fachmedien: 85,5 % der
Entscheidungstrager nutzen Fachzeit-
schriften gedruckt oder als E-Paper

NUTZUNG VON INFORMATIONSQUELLEN

DURCH ENTSCHEIDUNGSTRAGER IN WIRTSCHAFT

UND VERWALTUNG
Eine oder mehrere Fachzeitschriften, die sich

mit beruflich relevanten Inhalten an Sie wenden
(Print oder E-Paper)

Veranstaltungen wie Kongresse,
agungen, Seminare

Digitale* Angebote von Unternehmen

Digitale* Angebote von Fachmedien n7

Digitale Veranstaltungen wie Konferenzen,

Webinare, E-Learning 234
Eine oder mehrere Fachrmessen im
In- oder Austand AN
AuBendienstbesuche, also Vertreter, die Sie aus m
beruflichen Grunden am Arbeitsplatz besuchen
An lhren Arbeitsplatz unaufgefordert zugesandte
und persénlich an Sie adressierte Direktwerbung,

also Werbebriefe oder Prospekte

Kundenzeitschriften von Unternehmen ~ [RP XA

8 ' Verein Deutsche Fachpresse ' Letter 2/2024

85,5

3 Media,
Newsletter, Apps, Podcasts, Webcasts

Angaben in %

regelmaBige Nutzung
regelmalige oder gelegentliche Nutzung

DEUTSCHE

FACHPRESSE

Laut der LAE-Sonderauswertung
2024 im Auftrag der Deutschen
Fachpresse bleiben Fachzeitschriften
die bevorzugte Informationsquelle
fiir Entscheidungstrager in
Wirtschaft und Verwaltung.
85,5% nutzen regelmiBig oder
gelegentlich Fachzeitschriften in
gedruckter Form oder als E-Paper.

Alle Ergebnisse der LAE-
Sonderauswertung 2024

www.deutsche-fachpresse.de



BERATUNG & SERVICE

Handreichungen und Informationen zum
Barrierefreiheitsstarkungsgesetz

b dem 28. Juni 2025 tritt das Barrierefreiheitsstirkungs-
gesetz (BFSG) in Kraft. Erstmals werden private
A Wirtschaftsakteure dazu verpflichtet, Barrierefreiheits-
anforderungen einzuhalten. E-Reader, E-Books und
Webseiten, auf denen Verbraucher:innen einen Vertrag
schlieBen kénnen, miissen ab 2025 barrierefrei sein. Inwieweit dies

B2B-Unternehmen betrifft sowie einen Uberblick iiber die Bedeutung
und die Folgen dieses Gesetzes fur Verlage erhalten Sie bei den
Tragern der Deutschen Fachpresse. Der Borsenverein bietet Informati-
onen hierzu an unter boersenverein.de/beratung-service/barrierefrei-
heit, Mitglieder des MVFP kénnen sich fir eine Handreichung per Mail
bei Heike Platte (heike.platte@mvfp.de) melden.  map

Fotos/Abbildungen S. 8: © Deutsche Fachpresse; S. 9: © Christof Jakob

SOCIAL MEDIA

Kommunikationsliucke
lasst viele Ausbildungs-
stellen unbesetzt

iele Ausbildungsplitze bleiben unbesetzt — auch,
weil die Kommunikation zwischen Unternehmen
V und Bewerbern nicht passt. Dies zeigt eine
Befragung, die von der Bertelsmann Stiftung
und dem Institut der deutschen Wirtschaft (IW)
durchgefiihrte wurde. Uber die Relevanz von Online-Stellen-
ausschreibungen auf Social Media sind sich Unternehmen und
junge Menschen zwar einig, bei der Nutzung der Kanile gibt es
jedoch deutliche Abweichungen: Instagram ist jeweils am
beliebtesten, doch wihrend 71 Prozent der Unternehmen auf
Facebook tiber ihre Ausbildungsplatze informieren, suchen hier
nur ein Viertel der jungen Menschen nach Ausbildungsange-
boten. Umgekehrt nutzen junge Menschen hiufig YouTube
(47 Prozent), WhatsApp (38 Prozent) und TikTok (30 Prozent),
die von Unternehmen wiederum deutlich seltener
bespielt werden. Ausfiihrliche Ergebnisse und die
Befragung zum PDF-Download gibt es hier:
https://tinyurl.com/&ukef4hj. map

CONTENTSHIFT-ACCELERATOR

Gamebook Studio ist
Content-Start-up
des Jahres 2024

uf der Frankfurter Buchmesse wurde das
Start-up Gamebook Studio zum »Content-
A Start-up des Jahres 2024« gekdirt. Ziel der

Plattform ist es, Biicher mit interaktiven In-

halten zu erweitern. Leserinnen und Leser
kénnen tiber Animationen in bereits existierende Figuren
schliipfen, mit denen sie neue Storys erleben. Mit der
Auszeichnung verbunden ist auch eine Innovationspramie in
Héhe von 10.000 Euro.  map

EINDEUTIGE ZUORDNUNG

Neue Identifikations-
moglichkeit ISNI
fur Urheber

rheberinnen und Urheber kénnen mit dem neuen
International Standard Name Identifier, kurz ISNI,
U nun eindeutig mit Werken verkniipft werden. So
sollen bestehende Abliufe rund um Biicher und
weitere Medien verbessert werden, weil
beispielsweise namensbezogene Verwechslungen bei der
Darstellung von Suchergebnissen in Datenbanken und
Webshops verhindert werden, heift es in der Pressemitteilung
des MVB. Im ersten Schritt haben MVB und die Deutsche
Nationalbibliothek auf Basis der Zuordnung von Titeln und
Personen aus der Deutschen Nationalbibliografie und der
Gemeinsamen Normdatei (GND) mehr als 700.000 Urheber-
innen und Urheber im Verzeichnis Lieferbarer Biicher (VLB)
eindeutig identifiziert, in der ISNI-Datenbank registriert und
dort die entsprechenden Zuordnungen der Werke vorgenom-
men. Diese Informationen stellt MVB den VLB-Verlagen in
Form von individuellen Excel-Listen zur Priifung und weiteren
Verarbeitung zur Verfiigung. Parallel kénnen weitere ISNI tiber
den neuen Online-Service von MVB registriert werden. Alle
Informationen unter www.isni-service.de. map
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ie Young Professionals’ Media Academy (YPMA) ist vom 21. bis 23. Januar 2025 in Frankfurt am
Main wieder das Get-together fiir junge Talente und Quereinsteiger aus Fachmedienunterneh-
D men. Branchenprofis geben dabei praxisnahe Einblicke aus der und fiir die Fachmedienwelt. Ob

B2B-Kommunikation, Geschéftsmodellentwicklung oder kiinstliche Intelligenz — hier holen sich

die Teilnehmerinnen und Teilnehmer das Wissen, um die Zukunft der Branche aktiv mitzugestal-
ten und neue Geschiftsfelder erkennen und besetzen zu kénnen. Workshops und Insider-Tipps garantieren
wertvolle Impulse fir die eigene Arbeit. Die Expertinnen und Experten stehen auch nach den Vortragen fir
den Austausch und fiir Fragen zur Verfiigung.

Wichtiger Programmbestandteil ist auch der intensive Austausch der Teilnehmerinnen und Teilnehmer
untereinander. Bei der YPMA gekniipfte Kontakte kénnen ein ganzes Berufsleben halten und machen jeden
Einzelnen sowie die gesamte Branche stérker. Deshalb bieten wir den Teilnehmenden die Méglichkeit, in
Kontakt zu bleiben, zum Beispiel mit der kostenlosen Teilnahme an den B2B Media Days — Kongress der
Deutschen Fachpresse am 22. Mai in der Berliner Kulturbrauerei (siehe hierzu auch Seite 12).

Programmbereiche Themenbereiche

B2B-Marke = Generationen ' Kl-Tools & Anwendung

S (2
/'2/, ‘ Unternehmensstrategien Branding

Kommunikation (intern & extern)
Vortrage Diskussion Business Development ' Social Media ' Corporate
Influencer  Fachjournalismus

’ Workflow-Ldsungen ' Podcasts
\‘Q I@‘ Events ' Start-up-Spirit

Workshop Networking

Natalie Faerber, Phil Dera, Benjamin Briickner, WeCreate, Dieter Nagel, knk Gruppe

Fotos S10/11: © Thomas Fedra, Nicole Wahl Fotografie, Elisabeth Hahn,
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\"éWorkshops

e ,Schwierige Gespriche
erfolgreich meistern"
mit Dana Hoffmann

¢ ,Wie ihr Abonnenten gewinnt
und gliicklich haltet"
mit Lennart Schneider

Matthias Bauer
Florian Schouler Magnus Folten Vorsitzender der Geschiftsfiihrung,
Account Manager, Agency Lead, Vogel Communications Group

knk Gruppe @9:16 by WeCreate

P -
Holger Knapp

Sprecher Deutsche Fachpresse

& Geschéftsfihrer
Sternefeld Medien

Judith Hoffmann
Speed-Networking-Moderatorin, Dana Hoffmann
Leitung Weiterbildung, . \ ’
. . Moderatorin, Autorin, Speakerin
Projekte, Marketing, . lETZT
mediacampus frankfurt Lennart Schneider ANME
Strategi‘eberater fiir Abo- fu'. 9 DEN
Marketing, Newsletter & elnen d r
Community-Building Annette Rompel 9 & eh
Chefredakteurin, Podcast-Host, be’ der YP g rten Platze
VNR Verlag fir die MA 2025,
Deutsche Wirtschaft

Tim Bogelein
CEO und Gesellschafter,
RTS Rieger Team

L8

Johanna Heise

Gesellschafterin,
- heise group
’ Henrik Esders
Junior Consultant,
Iris Jachertz knk Gruppe
Chefredakteurin DW X )
Die Wohnungswirtschaft, dAd Mit freundlicher V\
Haufe Group Bern am u i
Geschiftsfiihrer, nterstitzung von
Jonathan Kemper Deutsche Fachpresse

Freier Technikjournalist,
The Decoder
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Fachlicher Ausausch in Networking mit den fithrenden
s W interaktiven Workshops Képfen und Experten der Branche

.; %?.%D%h' b

o =

Inspirrnde Ke;lotes
auf der groBBen Biihne

Y R il & .

Inspiration, Networking
und Innovation

Seien Sie dabei, wenn Fachmedienprofis und B2B-Expert:innen bei
den B2B Media Days 2025 zum zentralen Fachmedien-Event rund
um Know-how und Vernetzung zusammenkommen. Am 22. Mai
erwartet die Kongressteilnehmer:innen in der Kulturbrauerei
Berlin ein abwechslungsreiches Programm mit Keynotes,
Speed-Networking, Fachvortragen, Austauschformaten und einer
Start-up-Session sowie vielfiltiges Know-how und interessante
Business Cases. Dariiber hinaus bieten sich viele Gelegenheiten,
sich mit Gleichgesinnten zu vernetzen, Partnerschaften zu bilden
und zukunftsweisende Ideen zu diskutieren.  map

LA T i y |

Vielfiltige Parallelsessions zu den
driangendsten Themen der Branche

Innovative Tools und Services | Gemeinsam Feiern mit den Award-

auf der Dlenstlelsterausstellung ' siegern »Fachmedium des Jahres«

: | und »Fachjournalist:in des Jahres«
und bei der B2B Media Night
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Fotos S. 12/13: © Monique Wiistenhagen, Ole Bader

AWARDS

Fachmedium und Fachjournalist:in
des Jahres 2025

Ihr Erfolg im Rampenlicht!

DEUTSCHE

Freude am Erfolg: Werden Sie
Fachmedium des Jahres und feiern

det
edium E:ujtf::, Sie mit lhrem Team!
Heben Sie lhre Fachmedien auf die Biihne
der Besten! Mit dem Award »Fachmedium des
’ Jahres« zeichnet die Deutsche Fachpresse seit
2005 die innovativsten und nutzerfreundlichsten
Fachmedienangebote Deutschlands aus. Ob Fachzeitschrif-

ten, Websites, Apps oder Workflow-Lésungen — dieser Preis zeigt,
dass Ihr Angebot Malstibe setzt.

Fachmudium
dus Jabwws 1030

Setzen Sie ein starkes Statement nach aufen und belohnen Sie lhr
Team fiir seine herausragende Arbeit.

Fachmedium des Jahres: die Kategorien

Bester Newsletter  NEU!

Beste Workflow-Losung

Beste Fachzeitschrift (bis 1 Mio. Euro Umsatz)

Beste Fachzeitschrift (1 Mio. bis 2,5 Mio. Euro Umsatz)
Beste Fachzeitschrift (iiber 2,5 Mio. Euro Umsatz)
Beste Website/Beste App

Bester Podcast

Beste Veranstaltung

Werden Sie Fachjournalist:in des Jahres!

Fachjournalistinnen und Fachjournalisten leisten mit ihrem journalistischen Handwerkszeug,
ihrem Fachwissen und ihrer Arbeit einen wichtigen Beitrag zum Erfolg von Fachmedien. lhre
gut recherchierten, glaubwiirdigen und originellen Artikel und Beitrége sind zentraler
Bestandeteil aller Fachmedienangebote. Deshalb zeichnet die Deutsche Fachpresse die
besten Fachjournalistiinnen mit dem Award »Fachjournalist:in des Jahres« aus.

Die drei Preise (1. bis 3. Platz) sind jeweils mit 1.000 Euro dotiert.
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Aus den Kommissionen und AGs

AUSTAUSCHEN, LERNEN, KONTAKTE KNUPFEN

Moderne Arbeitsraume, KI aus
verschiedenen Perspektiven, Diversity,

neue Online-Betrugsmethoden, Communitys
B2B-Werbemarkt und neue Vorsitzende

Ein spannender Vortrag rund um Kl und Kommuni- Bestandteil der Sitzung war anschlieBend auch wieder
kation sowie eine Fihrung standen im Zentrum der der gegenseitige Austausch zu aktuellen Themen.
vergangenen Sitzung der Kommission Kommunikation.

Auf Einladung von Johanna Neumeister (PR & Kommu- Die AG E-Learning & EdTech hat eine neue Vorsitzen-
nikation, Deutscher Apotheker Verlag) waren die de: Martina Siedler (Springer Verlag) wurde in der
Kommissionsmitglieder im Neubau der Mediengruppe Online-Sitzung am 12. Juli einstimmig gewéhlt. Fiir die
Deutscher Apotheker Verlag in Stuttgart zu Gast. Eine LearnTech 2025 soll wieder die Guided Tour mit
Fihrung durch das Haus vermittelte einen Eindruck Einfihrungsvortrag organisiert werden, zu der auch
tber die neue Arbeitsplatzstrukturierung im Open weitere Interessenten auflerhalb der AG willkommen
Space mit verschiedenen Rickzugsmdoglichkeiten in sind. Aktuell beschiftigt die AG der Einsatz von Kl bei
Besprechungs- und sogenannte »Stille« Raume. Ein der Erstellung von E-Learning-Kursen sowie die
weiterer Schwerpunkt war der Gastvortrag von Karen Vermarktung von E-Learning-Angeboten, beispielsweise
Ehrhardt-Dreier (Senior Communications Manager ob E-Learnings als Stand-alone-Produkte oder als
DACH/Corporate Affairs, Springer Nature Group), die Paket-Produkte in Kombination mit anderen Medien
das Experiment rund um die Erstellung von Kl-basier- besser vermarktbar sind. Weitere Interessenten sind
ten Fachbiichern bei Springer Nature vorstellte sowie herzlich willkommen! Sie wollen bei der Guided Tour
die Herausforderungen und neuen Mdglichkeiten in auf der LearnTech 2025 dabei sein? Dann wenden Sie
Bezug auf die externe Kommunikation. Wichtiger sich an Nicolle Walter unter walter@boev.de.

Der gemeinsame Arbeitskreis
Human Resources & Unterneh-
menskultur von Deutscher
Fachpresse und MVFP traf sich

im September auf Einladung der
Rudolf Miiller Mediengruppe in
Kéln. Der Themenschwerpunkt

des Treffens lag auf dem Thema
Diversity und dem Austausch
dartiber, welche MaBBnahmen in den
verschiedenen Unternehmen bereits
umgesetzt wurden. Unter dem

-
=
e
11]

Die Mitglieder der Kommission Kommunikation und
Gastreferentin Karen Ehrhardt-Dreier waren zu Gast
im neuen Gebdude der Mediengruppe Deutscher
Apotheker Verlag in Stuttgart
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Format »Schwarmintelligenz« haben die Mitglieder
aktuelle Herausforderungen und Fragestellungen kurz
erldutert, zu denen mit der versammelten Expertise vor
Ort Lésungsvorschlige diskutiert wurden.

Zweimal im Jahr trifft sich die Kommission Veranstal-
tungen zu Sitzungen bei Mitgliedsunternehmen. Neben
den Themen rund um das Veranstaltungsbusiness
erfahren die Mitglieder immer auch viel tiber die
Aktivitdten des gastgebenden Verlags. Beim Besuch bei
der heise group in Hannover gab es beispielsweise
erkenntnisreiche Insights zur Bedeutung des Veranstal-
tungsgeschifts fiir heise. Viel Raum wird dem Erfah-
rungsaustausch gewidmet: Welche Kl-Tools werden im
Eventbereich verwendet? Was sind die Erfolgsfaktoren
von Veranstaltungen? Welche Pricing-Strategien
funktionieren? Welche E-Learning-Konzepte kommen
bei den Zielgruppen gut an und wie sieht es eigentlich
mit der Zweitverwertung von Veranstaltungscontent
aus? Dies sind nur einige der vielfiltigen Fragestellun-
gen, die in der Kommission erértert werden.

Auf Einladung von Bernd Miiller (mgo Fachverlage)
traf sich die Kommission Management zuletzt bei der
mgo Mediengruppe Oberfranken in Bamberg. KI-Poten-
ziale und realistische Einsatzszenarien beherrschten

Die Kommission Management traf sich in Bamberg

Der Arbeitskreis Human Resources ¢ Unternehmenskultur im September bei der Rudolf Miiller Mediengruppe

erneut die Agenda neben dem immer wieder geschitz-
ten Austausch untereinander. Peter Kirchner (Kirchner
+ Robrecht management consultants) fiihrte in seinem
Uberblicksvortrag in das Thema ein. Zum Besuchspro-
gramm gehdrte auch eine Fuhrung durch die hoch-
moderne Rollenoffsetdruckerei der Verlagsgruppe.
Carsten Thies (Haufe Group) verabschiedete sich nach
zehn Jahren als Kommissionsvorsitzender, als Nachfol-
ger wihlte die Runde einstimmig Janosch Herzig von
der Bibliomed Medizinische Verlagsgesellschaft.
Stellvertretende Vorsitzende wurde Denise vom Hoff
von der VNR Group und folgt damit auf Giinter
Schiirger von der Vogel Communications Group. Bernd
Adam dankte im Namen der Deutschen Fachpresse den
ausscheidenden Kommissionsmitgliedern Carsten Thies
und Bernd Miiller fir ihren jahrelangen Einsatz fur die
Fachpressethemen. Susanne Béttcher (Verlag Orthopa-
die Technik) und Dirk Sieben (DVS Media) wurden als
neue Mitglieder in die Kommission aufgenommen.

Zu einem Update tber die aktuellen Themen der AG
Fachbuch, die gemeinsam mit dem Bérsenverein des
Deutschen Buchhandels betrieben wird, trafen sich
Bernd Adam, Geschiftsfihrer der Deutschen Fachpres-
se, und Henning Schénenberger, Vorsitzender der AG
Fachbuch und VP Content Innovation bei Springer

| gy
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Nature, in Heidelberg. Kl spielt auch fir die Zukunft des
Fachbuches und damit fir die AG-Arbeit eine zentrale
Rolle und es gibt hierzu bereits vielfiltige Einsatz-
szenarien. Im Rahmen eines Experiments hat Springer
beispielsweise kiirzlich ein neues Fachbuch veréffent-
licht, bei dem die Autoren und Autorinnen GPT als Teil
des integrierten Arbeitsablaufs eingesetzt haben. In der
zuriickliegenden Sitzung der AG hatte Reinhilde Résch
(Borsenverein) noch mal die Grundziige des Barriere-
freiheitsstarkungsgesetzes erliutert, das Mitte 2025
zur Anwendung kommt und sich auf E-Books bezieht
(Zeitschriften und Datenbanken sind nicht betroffen).
Ein weiteres AG-Treffen hatte das Thema Open Science
als Schwerpunkt. Melanie Lehnert-Bechle (Wiley-VCH)
brachte die Teilnehmenden mit ihrem Einfiihrungsvor-
trag dazu auf den neuesten Stand und zeigte auf,
welche Entwicklungen und Auswirkungen auf die
Verlagsarbeit in Zukunft zu erwarten sind.

Kiinstliche Intelligenz ist das aktuelle Schwerpunkt-
thema in der Kommission Digitale Medien. Markus
Becker, Leiter E-Commerce beim Verlag Dr. Otto
Schmidt, stellte in der vergangenen Sitzung die
Kl-Lésung »Otto Schmidt Answers« vor, die 2024 mit
dem Fachmedien-Award der Deutschen Fachpresse
fir die beste KI-Lésung ausgezeichnet wurde. Eine

.

—

Fragestellung in der anschlieBenden Diskussion war,
wie man KI-Module aus der Verkaufsperspektive in die
bestehenden Produkte am besten eingliedert. Eine
breitere Perspektive hatte die Kommission bei ihrem
Juni-Treffen in Augsburg, bei dem Gastreferentin
Jacqueline Hoffmann vom MedienNetzwerk Bayern die
Medientrends 2024 vorstellte. Kommissionsvorsitzen-
der Steffen Meier, Geschiftsfiihrer des dpr, und Marco
Weil3, Chefredakteur des Protector bei Schliitersche
Fachmedien, widmeten sich in ihrem Vortrag den
verschiedenen Arten von Newslettern.

Die neuesten Methoden von Online-Betriigern,
Hackerangriffen und weiteren Risiken fiir die IT waren
die Schwerpunktthemen der Kommission IT bei ihrer
September-Sitzung. Beim gastgebenden VDI Verlag in
Dusseldorf diskutieren die Kommissionsmitglieder, wie
sich Unternehmen am besten davor schiitzen kénnen.
Weitere Themen waren unter anderem der Umgang mit
Verordnungen und Gesetzen wie dem Barrierefreiheits-
starkungsgesetz, Erfahrungen mit Microsoft 365 im
Unternehmen und der Einsatz von Kl-Tools.

Engagiert und mit viel Leidenschaft fur die Themen
diskutierten die Mitglieder der Kommission Medien-
produktion tiber Nachhaltigkeit im Unternehmen und

Die Kommission Medienproduktion traf sich im Frankfurter Haus des Buches.
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den Umgang mit verschiedenen Verordnungen. Der

Schwerpunkt der Sitzung lag jedoch auf dem Thema K.

Ben Danneberg, CEO von Deep Content by heise war
als Gastredner zum Thema »Al First — Zukunftstrend
oder Sackgasse?« dabei und vermittelte eine Vielzahl
erkenntnisreicher Uberlegungen und Beispiele zum
Einsatz und zur Bedeutung von KI. Eine rundum
gelungene Sitzung mit vielen Anregungen zum
Weiterdenken und Handeln, so das Fazit der Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer.

Die AG Business Development hat in ihrem vergan-
genen Webmeeting ihre neue Vorsitzende und den
Stellvertreter gewihlt. Die Mitglieder wihlten Carolin
Tetzner, Business Development Managerin beim Georg
Thieme Verlag, zur neuen Vorsitzenden der AG.
Thorsten Kritzer, Senior Account Manager bei Wiley
VCH, ist zum stellvertretenden Vorsitzenden gewéhlt
worden. Darlber hinaus tauschten sich die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer zu aktuellen Themen aus

— unter anderem zu Strategien zur Nutzung von
Communitys, wie Linkedln und WhatsApp-Kanile, als
Marketinginstrument im Bereich Business Develop-
ment.

Bei der Kommission Media Sales der Deutschen
Fachpresse hat das jahrliche Sommertreffen in der
Pfalz schon Tradition. Auch diesmal wurde im August
in Edenkoben tiber aktuelle Entwicklungen im
B2B-Werbemarkt diskutiert. Wieder einmal bestétigte
sich dabei die Entwicklung, dass die Kommunikations-

kanile im B2B-Markt immer vielfiltiger werden. Umso
wichtiger sei fir Berufstétige eine vertrauenswiirdige
und verlissliche Medienmarke, die ihnen mit all ihren
Medien Orientierung gibt. Als Gastreferent stellte
Stephan Sigloch (CEO, KlickPiloten) neue Entwicklun-
gen im Performance Marketing vor und gab ein Update
zu den Kl-Potenzialen im Media Sales. Whitney
Johnson, Head of Marketing & Media Performance bei
der Haufe Group, gewishrte einen ersten Einblick, wie in
Zukunft Self-Booking-Plattformen im Bereich Media
Sales aussehen kénnten. ' map, ba

Sie wollen in eine unserer
Kommissionen und AGs

reinschnuppern? Dann melden

Sie sich bei Nicolle Walter
unter walter@boev.de.

\
=

Mitglieder und Gaste der Kommission Media Sales kamen zum ihrem Sommertreffen in der Pfalz zusammen
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Schneller als Inre ™=
Kaffeemaschine:

71,7 % der Entscheidungs-
trager nutzen den
Wissensboost digitaler
Fachmedienangebote

NUTZUNG VON INFORMATIONSQUELLEN
DURCH ENTSCHEIDUNGSTRAGER IN WIRTSCHAFT
UND VERWALTUNG

Eine oder mehrere Fachzeitschriften, die sich
mit beruflich relevanten Inhalten an Sie wenden

85,5
(Print oder E-Paper)

Digitale* Angebote von Fachmedien 23,7 7,7
Veranstaltungen wie Kongresse,
Tagungen, Seminare nzr
Digitale* Angebote von Unternehmen “ 66,1
Digitale Veranstaltungen wie Konferenzen,
Webinare, E-Learning 23,4 654
) ) *Webseiten, Social Media,
Eine oder mehrere Fachmessen im Newsletter, Apps, Podcasts, Webcasts

17,1 61,5

In- oder Ausland
Angaben in %
58 0 B regelmiBige Nutzung
! [ | regelmaBige oder gelegentliche Nutzung

AuBendienstbesuche, also Vertreter, die Sie aus

beruflichen Griinden am Arbeitsplatz besuchen

An lhren Arbeitsplatz unaufgefordert zugesandte

und persénlich an Sie adressierte Direktwerbung, — Rp¥A 53,5
also Werbebriefe oder Prospekte

LAE 2024 — Sonderauswertung Fachpresse
© Verein Deutsche Fachpresse 2024

Kundenzeitschriften von Unternehmen [ p XA 51,5 Mit freundlicher Unterstiitzung
der Fachvertretung Fachmedien im MVFP

Alle Ergebnisse der LAE-

Sonderauswertung 2024
Laut LAE-Sonderauswertung 2024 im Auftrag der Deutschen
Fachpresse nutzen 71,7 % der Entscheidungstrager in Wirt-
schaft und Verwaltung regelmalBig oder gelegentlich digitale
Fachmedien wie Webseiten, Social Media, Newsletter, Apps,
Podcasts oder Webcasts.

www.deutsche-fachpresse.de



FRANKFURTER BUCHMESSE

Fachpresse Meet-up 2024: Fachmedienprofis
genieflen Austausch, Spaf und neue Impulse

eim diesjahrigen Fachpresse Meet-up auf der Frank- in der Branche — zahlreiche Teilnehmerinnen und Teilnehmer nutzten
furter Buchmesse trafen sich am Messedonnerstag die Gelegenheit, auf der Buchmesse neue Kontakte zu kniipfen,
B Fachmedienmacher:innen und B2B-Expert:innen, um sich  bekannte Gesichter zu treffen und frische Impulse mitzunehmen.
in entspannter Atmosphére auszutauschen. Der Stand Neben den Messebesucher:innen aus Fachmedienunternehmen waren
des Bérsenvereins in Halle bot dafiir auch 2024 wieder auch wieder Unternehmen mit Stinden in den Hallen vertreten, wie
den passenden Rahmen. Bei Brezeln und Getranken ergaben sich beispielsweise die Haufe Group, Wolters Kluwer, Springer Nature,
anregende Gespriche tiber aktuelle Entwicklungen und Erfahrungen Haufe-Lexware, die Thieme Group und Wiley VCH. © map

A

Fotos S. 19: © Paul Miiller
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DEUTSCHE
FACHPRESSE

das b2b-netzwerk

Wir iber uns

Die Deutsche Fachpresse représentiert rund 400 Mitglieds-
unternehmen in einer Branche mit insgesamt tiber 5.600
Titeln und einem Umsatz von 8,58 Milliarden Euro. Durch
vielfiltige Leistungen macht die Deutsche Fachpresse ihre
Mitglieder am Markt noch erfolgreicher. Sie férdert die
gemeinsamen wirtschaftlichen und politischen Anliegen
der Mitgliedsunternehmen und vermittelt aktuelles
Branchenwissen. Mit gattungsspezifischen Kontaktplatt-
formen schafft sie Beziehungsnetzwerke und positioniert
Fachmedien als zuverlissige Informationsquellen und
effiziente Werbetréger. Die Deutsche Fachpresse wird
vom MVFP Medienverband der freien Presse (Berlin) und
der IG Fachmedien im Bérsenverein des Deutschen
Buchhandels (Frankfurt am Main) getragen.

Besuchen Sie uns unter deutsche-fachpresse.de.

Kontaktieren Sie uns!
Geschéftsstellen der Deutschen Fachpresse

Biiro Frankfurt Biiro Berlin
Braubachstral’e 16 Markgrafenstrale 15
60311 Frankfurt am Main 10969 Berlin
Telefon: 0 69/13 06-397

Geschiftsfiihrer: Bernd Adam

Immer up to date!

Telefon: 0 30/72 62 98-141

Engagement, das sich lohnt:
die Kommissionen und AGs

im Uberblick

Die elf Kommissionen und sechs Arbeitsgruppen der Deutschen
Fachpresse leisten als ehrenamtliche Expertengremien fundamentale
Themenarbeit fiir den Verein. Insgesamt engagieren sich rund

260 Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen aus Mitgliedsunternehmen

in den Arbeitskreisen zu verbindenden Themen. Aufgabe der Kommis-
sionen und Arbeitsgruppen ist es, aktuelle Entwicklungen zu doku-
mentieren, Know-how auszutauschen und zum Nutzen aller Mitglieder

zur Verfligung zu stellen.

Méchten auch Sie mitmachen und unverbindlich in eine Kommission
oder AG als Gast hineinschnuppern? Senden Sie eine Nachricht an

Nicolle Walter: walter@boev.de.

Sprecher der
Deutschen Fachpresse
Holger Knapp,
Sternefeld Medien

Stellvertretende Sprecherin
der Deutschen Fachpresse
Marion Winkenbach,

Beuth Verlag

Kommission Corporate Media
Vorsitz: Claudia Miiller,
Vincentz Network

Kommission Digitale Medien
Vorsitz: Steffen Meier,
Digital Publishing Report

Kommission IT
Vorsitz: Dr. Sonja Kempa,
VDI Verlag

Kommission Kommunikation
Vorsitz: Mathias Bruchmann,
Verlage C.H.Beck/Vahlen

Kommission
Kundenzentriertes Marketing
Vorsitz: Michael Schrader,

VNR Verlag fur die

Deutsche Wirtschaft

Kommission Management
Vorsitz: Janosch Herzig,
Bibliomed Medizinische
Verlagsgesellschaft

Kommission Media Sales

Kommission Redaktion
Vorsitz: Tobias Freudenberg,
Verlag C.H.Beck

Kommission Veranstaltungen
Vorsitz: Esther Friedebold,
Vincentz Network

Kommission Vertrieb
Vorsitz: Maria Scholz,
Avoxa — Mediengruppe
Deutscher Apotheker

Arbeitsgruppe
E-Learning & EdTech
Vorsitz: Martina Siedler,
Springer Verlag

Arbeitsgruppe Fachbuch
Vorsitz: Henning Schénenberger,
Springer Nature

Arbeitsgruppe

Bewegtbild & Audio
Vorsitz: Ralf Schiering,
Beratung — Schulung;
gemeinsame AG mit der

|G Digital des Borsenvereins

Arbeitsgruppe Social Media
Vorsitz: Christine van Ofen,
Alfons W. Gentner Verlag

Arbeitsgruppe
Unternehmenskultur

Vorsitz: Sandra Senftleben,
NWB Verlag, und Verena Helbig,
Vogel Communications Group;

Melden Sie sich fiir den Newsletter der Deutschen Fachpresse an

und erhalten Sie jede Woche aktuelle News zu Themen und Vorsitz: Christian A. Schmitt,

Veranstaltungen der Deutschen Fachpresse und ihrer Tragerverbinde, Haufe Group

MVFP Medienverband der freien Presse und Bérsenverein des

Deutschen Buchhandels, sowie aus der Fachmedienbranche.
Hier anmelden: deutsche-fachpresse.de/newsletter

tagt seit 2020 gemeinsam mit
dem Arbeitskreis HR im MVFP

Kommission Medienproduktion Arbeitsgruppe

Vorsitz: Rainer Bayer, Business Development
Avoxa — Mediengruppe Vorsitz: Carolin Tetzner,
Deutscher Apotheker Georg Thieme Verlag
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Far ein Projekt braucht man einen Partner
mit Verstandnis flr das Material
und dessen Verarbeitung.

Claus Zickfeldt
Geschaftsfuhrer, Elwin Staude Verlag

AulBBergewohnliche
Projekte entstehen durch
starke Partnerschaften.

Unsere Case Study mit dem Elwin Staude Verlag.

QUBUS media GmbH

Beckstral3e 10

30457 Hannover

t 0511 94670-0

e info@qubus.media

www.qubus.media QUBUS
media
n m #quusmedia Wir drucken Wissen.



TITELTHEMA

Next Level
Fachmedien

Effizienzsteigerung und neue Kundenlosungen
mit KI - 3 Cases aus der Fachmedienwelt

OpenAl eroberte im Herbst 2022 mit einer frei

zugiingigen Version von ChatGPT die Offentlichkeit.
O Diese starke, sprachtrainierte Kiinstliche Intelligenz

(K1) boostet seither den gesamten Ki-Sektor und die

User, die KI nun breit in ihrem privaten und beruflichen
Alltag einsetzen. Seitdem wirken herkémmliche Suchmaschinen alt.
Oder, wie Michael Justus, Fachbuchleiter beim Verlag Carl Hanser
sagt: »Das haut die Leute nicht mehr vom Hocker. Deshalb arbeiten
wir an einem Chatbot, der keine Trefferlisten, sondern Antworten
und Lésungen liefert.« Solche Chatbots revolutionieren die Nut-
zungsgewohnheiten. Kl analysiert, automatisiert und beschleunigt
Workflows, ist kreativer Sparringpartner, iibersetzt, transkribiert,
transformiert. Gerd Ebner von den AV Medien in Wien bringt es auf
den Punkt: »Es geht um Zeitmanagement und um Effektivitdt.¢c Und
all das vor dem Hintergrund schwindender Personalressourcen.

Der KI-Markt wichst weltweit

Kl-Produkte werden inzwischen in schwache und starke unterschieden.

Schwache bleiben in ihrem vorgegebenen regelgebundenen Rahmen,
starke Kl wichst mit zunehmender Aufnahme an Daten. Ein starker
Chatbot wie ChatGPT vermittelt Daten im Gesprichsmodus, weil er

22 Titelthema: KI - Next Level Fachmedien
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mit Milliarden von Sprachdaten trainiert wird. Entwickelt werden
diese KI-Tools von den groBen Firmen wie Microsoft oder Google,
aber immer mehr von neuen Playern. Der Hype pusht einen KI-Markt,
fur den Statista in diesem Jahr einen globalen Wert von rund 170
Milliarden Euro vorhersagt. Der groBte Anteil von 46,5 Milliarden
Euro entfalle demnach auf die USA, Deutschlands Anteil wird mit 7,28
Milliarden Euro veranschlagt. Noch ein Ausblick: Die durchschnittliche
jahrliche Wachstumsrate wird mit 28,68 Prozent beziffert, damit wird
dem globalen KI-Markt im Jahr 2030 ein Volumen von rund 775
Milliarden Euro vorhergesagt. KI-Marktplitze entstehen, die Unter-
nehmen, so auch Fachverlage, und Entwickler zusammenbringen. Wie
beispielsweise den KI-Marktplatz in Deutschland ki-marktplatz.com,
oder den 6sterreichischen awsconnect.at/KI-Anbieter.

Ki-Reife bietet Luft nach oben
So weit das Umfeld, in dem Zeitungs- und Fachverlage agieren. Sie
befinden sich in einer durchaus giinstigen Situation, in der sie sowohl

als KI-Nutzer als auch als KI-Produzenten auftreten.

Die juingste Studie von BDZV und Retresco »K|-Reifegrad Report
2024« erfragte die Nutzerseite zum Thema digitaler Reifegrad:
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in Milliarden EUR (€)

MARKTGROSSE

) 171,14
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Denn: Die eingesetzten Tools werden vor allem fir Text und
Sprache (84 Prozent) verwendet. Es fehle noch eine KI-Strategie. Es
folgen die Bereiche Audio (34 Prozent), Video (37 Prozent) und Bild
(26 Prozent). Als Einsatzgebiete gelten Printlayout, Social Media
Monitoring, Ideenfindung, Textgenerierung und Content-Interaktion
(34 Prozent). 97 Prozent der Befragten nennen Effizienz durch
Zeitersparnis und damit Schaffung von Freirdumen als vorrangig.
AuBerdem wiirden sowohl die Qualitit als auch die Quantitit der
Inhalte gesteigert und Mitarbeiter in der Redaktion abgebaut. Nicht
zuletzt werde die Entwicklung neuer Produkte gepusht. Allerdings
ortet die Studie noch ungenutzte Kl-Potenziale, etwa bei Personali-
sierung und SEO-Optimierung, und sie ortet Angste und Vorbehalte
der Mitarbeitenden, was am besten durch standiges Kl-Testen zu
entkraften sei.

125,67

® Autonome & Sensortechnik

Situation der Fachmedien: zwischen Leuchtturm und Hamsterrad

Die Situation der Fachmedien fasst auf Anfrage KI-Experte Ramoén
Kadel von Holzmann Medien zusammen. Er ortet »generell zwei
Stréomungen am Kl-Markt. Auf Anbieterseite herrscht so etwas wie
Goldgraberstimmung, denn es driangen sehr viele auf den Markt,
bieten nun mit Kl veredelte Verlagslésungen an, wie beispielsweise
CMS mit verschiedenen Verkniipfungen, die teilweise auch
Marketingautomation beinhalten.« Andererseits baue sich dadurch
fur die Verlage der Transformationsdruck auf, und wenn man Geld
investiere, um Zeit zu sparen und effizienter zu arbeiten, sei
wirtschaftliche Zuriickhaltung spiirbar. Denn wenn man in mehrere
kleinere KI-Losungen investiere, wolle das gut tiberlegt sein. Kadel
fugt hinzu: »In puncto Kl gibt es unter den Fachmedien einerseits
Leuchttiirme und andererseits jene, die sich in einem solchen
Hamsterrad befinden, dass sie fiir die Transformation iberhaupt
keine Zeit haben. Das hat nicht unbedingt etwas mit der Verlags-
grofe zu tun.«

Verschiedene Geschwindigkeiten am Weg zum KI-Produkt

Manche Fachverlage, planen oder entwickeln bereits eigene KI-Lésungen
fur ihre Kunden. Es geht um die Nutzbarmachung des eigenen Daten-
schatzes. Michael Justus: »Fir Fachmedien sehe ich die grof3e Bedeutung
von Kl vor allem darin, dass sie vielfach Retrieval-Medien sind, in denen
gezielt nach Information gesucht werden soll.« Allerdings sei die Zeit der
dicken gedruckten Handbiicher vorbei: »Fachbiicher werden bald nicht
mehr von Menschen gelesen. Das Lesen wird zunehmend an Kl-Anwen-
dungen ausgelagert.« Diese Auslagerung erspare Zeit. Bei Hanser
arbeitet man beispielsweise an der Weiterentwicklung der »e-Solutions,
die mit einem Chatbot verknipft werden sollen.
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Die bisherigen und prognostizierten Wachstumsraten im globalen KI-Markt laut Statista

Fachmedien unterscheiden sich auf dem Weg zur Nutzbarmachung,
wie Geschéftsfiihrerin Beatrice Schmidt von Weka Industriemedien in
Wien sagt: »Wir arbeiten in allen Bereichen unseres Verlages mit Kl
und setzen sie als Unterstiitzung ein. Dabei geht es um Zeitersparnis
und Effizienz, um Optimierung von Abl&dufen, und diese reicht von der
Grafik uber die Redaktion, Marketing bis zur Buchhaltung.« Textzu-
sammenfassung, Ubersetzung, erleichtere den Alltag und erhéhten
durchaus die Schlagzahl und: »Generative Kl funktioniert sehr gut im
kreativen Bereich, wenn es um Ideen geht, etwa um die schnelle
Erstellung einer Kampagne auf LinkedIn oder um die Konzepterstel-
lung fir Kunden.« Andererseits hadert sie: »Die generative KI, die wir
bisher nutzen, verfiigt tiber keine Fachsprachenkenntnis, sie ist zu
unspezifisch, zu sehr mit B2C-Sprache trainiert, als dass sie uns in der
fachjournalistischen Texterstellung niitzen kénnte. Und das wére
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wichtig, denn unser Kerngeschift ist, Neuigkeiten aus dem jeweiligen
Fachbereich zu vermitteln. Davon leben wir.«

Bei den AV-Medien in Wien hingegen ist nicht nur Eigennutzen,
sondern auch Weiterentwicklung angesagt. Laut Gerd Ebner, Chefre-
dakteur des Holzkurier, agiert man seit 2017 mit KI, die vor allem

den Workflow in der Redaktion verkiirze. Das Produkt, das auch
Kunden nutzen kénnen, ist allerdings der Datacube. Ebner schrinkt
ein: »Noch ist der Datacube kein KI-Produkt, aber wir arbeiten an der
Weiterentwicklung.« Der Datacube vermittelt internationale Holzprei-
se, zeigt Marktentwicklungen in bestimmten Holzsegmenten auf.

Wahrend die vorangegangenen Verlage KI-Produkte tiberlegen oder
an der Weiterentwicklung arbeiten, prasentieren C.H.Beck, Wolters
Kluwer Deutschland und Thieme die Verkniipfung von Daten und
Chatbot-Versionen bereits. Drei Cases in der Rechts- und Gesundheits-
branche zeigen in einer offenen Beta-Phase, wie generative Kl fir
Kunden funktioniert.

Case 1: »Frag den Griineberge« und »beck-chat«

Der Fachverlag C.H.Beck publiziert im Rechtsbereich unter anderem
Griineberg, Biirgerliches Gesetzbuch. Die Printversion erscheint im
Dezember in der 84. Ausgabe. Klaus Weber, der zur Geschiftsfihrung
gehort, sagt zum Werk und dessen KI-Verkniipfung: »Der Griineberg
enthalt gedruckt auf rund 3.500 Seiten das gesamte juristische Wissen
zum Biirgerlichen Gesetzbuch, und nun kann ich diesem Werk Fragen
stellen, fiihre ein Fachgespréch, das auf gesicherte Quellen verweist.
Damit ist der Griineberg ein Chat-Book.« Die Kl wurde zusammen mit
dem Start-up LDA (Legal Data Analytics) entwickelt und verbindet die
Verlagsdatenbank Beck Online mit einem Chatbot. Trainiert wurde
Frag den Griineberg nur mit gesicherten eigenen Daten, denn, so
Weber: »Nutzer von Fachmedien brauchen absolute Zuverlissigkeit.«
Er grenzt das Tool klar von anderen ab: »Eine KI wie ChatGPT ist
wunderbar, wenn man beispielsweise schnell etwas elegant formulie-
ren will, aber das Phianomen des Halluzinierens kann man nicht
wegdiskutieren.«

Frag den Griineberg dient, auch als App, der schnellen Rechtsrecher-
che, ist sicher, spart Zeit, ist mobil und bietet laut Eigenangaben mehr
als 250.000 Verlinkungen zu im Werk zitierten Fundstellen.

Wer das Chat-Book nutzt, kann zwischen Suchen, Fragen und
Gesprich fihren wihlen. Die Fundstellen kénnen eingesehen werden,
und nach der Rechtsauskunft entwirft das Tool beispielsweise auch
gleich einen Mandanten-Brief und verkirzt damit den Workflow.

Das Chat-Book ist Teil des Gesamtentwurfs »beck-chat«, wie Weber
sagt: »beck-chat hingegen ist eine Art Frag den Griineberg in gro3 und
greift auf unsere Datenbank zu, die in verschiedenen Modulen, wie
etwa Zivil- oder Arbeitsrecht, gegliedert ist. beck-chat ist ein groBes,
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Das KI-Tool »Frag den Griineberg«
ermaglicht die Suche mittels Stich-
wortern, mit Fragen und KI-generierten
Antworten oder auch einen Dialog mit KI
zu komplexeren Fdllen und Erstellung von
Vorlagen.

komplexes KI-Modell.« Bei beck-chat werde noch experimentiert:
»Wir testen das in der Beta-Phase und holen bei unserer Zielgruppe
mdglichst viel Feedback ein.« Zum Dimensionsunterschied sagt
Weber: »\WWenn man den Griineberg nicht nur in der juristischen
Kurzelsprache publizieren wiirde, sondern ihn tatsichlich ausschriebe,
wiirde er tiber 5.000 Seiten umfassen. beck-chat greift auf Inhalte zu,
die tiber 100.000 Seiten umfassen.« Im Gegensatz zu Frag den
Griineberg sei beck-chat im Wesentlichen eine Inhouse-Entwicklung.

Case 2: »GPT-Zusammenfassungen« von Wolters Kluwer
Deutschland

Bei Wolters Kluwer Deutschland, so Stephanie Walter (Geschaftsfiih-
rerin und Leiterin des Geschiftsbereichs Legal & Regulatory), teste
man seit 2018 konsequent grof3e Sprachmodelle von Google und
Microsoft, aber auch »verschiedene kleinere Sprachmodelle, die
zielgruppenspezifischen Inhalte verarbeiten kénnen, weil wir sie mit
unseren sehr prézisen Daten trainieren«. Neuestes Produkt sind die
GTP-Zusammenfassungen, auch sie pochen auf die Sicherheit des
geschiitzten Datenraums. Wer sich registriert, kann das Tool in der
Beta-Phase testen. Die Feedbacks sollen Verbesserungen anregen. Die
erste Version der Zusammenfassungen erschien im Dezember 2023,
und »das KI-Produkt ist eine Entwicklung unseres Inhouse-Teams«.
Das Tool setzt auf Schnelligkeit, Zuverldssigkeit, Zeitersparnis und
damit Effizienz. Walter, wie auch andere Verlagsleute, nennen hier
keine Einspar-Zahlen, weder absolute noch relative. Sie driickt es
anders aus: »Selbstversténdlich gilt es zu differenzieren. Kanzleien,
deren Geschiftsmodell beispielsweise darin besteht, viele Fille in
kurzer Zeit zu bearbeiten, benétigen eine andere Stellschraube als
etwa grofBe Wirtschaftskanzleien, wo man punktuell ansetzen muss.«

Effizienz ist im Rechtsbereich laut Walter relevant: »iIm Moment sehen
wir bei uns in den Zielgruppen Anwaltschaft und Verwaltung sehr
stark das Thema Effizienz als wichtige Stellschraube.« Und sie
verbindet es mit der Personalfrage und dem Rechtsstaat: »Auch in der
Anwaltschaft in der Justiz wird es immer weniger Personal geben,
sodass dem Rechtsstaat gar nichts anderes (ibrig bleibt, als tiberall
mdglichst effizient zu arbeiten.«

Fir das KI-Produkt GPT-Zusammenfassungen nennt sie dann doch
eine Zahl: »Der gesamte Urteilsschatz, also die Zahl der Entscheidun-
gen, auf die GPT-Zusammenfassungen zugreifen kann, umfasst mehr
als eine Million Entscheidungen. Bislang wird auf einen Teil zugegrif-
fen, der die Entscheidungen der letzten drei Jahre beinhaltet.«

Die begehrte Effizienz erreicht das Tool, indem es den Recherchepro-
zess tatsichlich stark verkiirzt. Das Tool l4uft als verkniipfter Bot
tber die Online-Plattform von Wolters Kluwer. Man kann mit oder
ohne Filter suchen. Gesucht werden kann nach Begriffen, Aktenzei-
chen, Vorschriften oder Gerichten. Ein Beispiel: Es wird nach dem
Begriff »Entschidigung« gesucht, gerichtliche Entscheidungen werden
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sofort in textlichen Zusammenfassungen angefiihrt. Das relevante
Sucherergebnis auswihlen, anklicken, lesen und sich eventuell weiter
vertiefen. Bei Entschadigung kommen mehrere Rechtsbereiche ins
Spiel. Wahlen wir das Urheberrechtsgesetz. Hier findet man zu

§ 100 UrhG Fundstellen inklusive weiterer Verlinkungen.

Bei Wolters Kluwer sind die GPT-Zusammenfassungen ein effizientes
Recherchetool, das cloudbasierte Kleos hingegen liefert ein komplet-
tes modulares Kanzleimanagement, das bei der Mandantengewinnung
beginnt und jeden verwaltungstechnischen Schritt in einer Kanzlei
digitalisiert und damit effizient gestaltet.

Case 3: »eRef Al Assistant« von Thieme

Nach den beiden Rechts-Cases nun ein Medizin-Case aus dem Georg
Thieme Verlag, der rund um Gesundheit und Medizin kreist: in
Fachbiichern als auch in Zeitschriften. Sicherheit, Vertrauen, Effizienz,
Mobilitat — das Tool »eRef Al Assistant« wird mit der Datenbank
»eRef« verkniipft. Auch hier ein Chatbot, der Arzten im Diagnose- und
Behandlungsprozess schnell Antworten liefert. Das Tool wurde
zusammen mit dem Unternehmen Xund in Wien entwickelt. Katrin
Siems, Leiterin der Taskforce Al@Thieme, sagt tGiber das Tool, das ein
Medical Large Language Model (MLLM) ist: »In einem Medical Large
Language Model wird das Sprachverstiandnis mit der Fahigkeit
kombiniert, maBgeschneiderte Informationen aus groBen fachspezifi-
schen Datenmengen gezielt zu extrahieren. Das fiihrt zu einer deutlich

Links: ein Beispiel von GPT-Zusammenfassungen:
die Suche nach dem Begriff »Entschddigung«

Unten: Austausch zu Verbesserungen
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verbesserten Genauigkeit und Relevanz der generierten Inhalte im
medizinischen Kontext.« Der eRef Al Assistant erinnert in der
Useability stark an die groBen GPTs. Siems beschreibt die Funktion
des Tools: »Stellen Mediziner und Medizinerinnen dem »eRef Al
Assistant« eine konkrete Frage, generiert dieser aus den zugrund
liegenden Inhalten eine individuelle, spezifische Antwort, inklusive
Quellenangabe. Vom Quellennachweis ist der direkte Absprung in die
Originalinhalte der »eRef« mdglich.« Ein Beispiel: Man stelle sich
einen Hausarzt vor, dessen aktueller Patient gerade »Sodbrennen«
beschreibt. Abfrage: Welche Ursachen kann Sodbrennen haben? Die
Antwort fiihrt verschiedene Ursachen und weiterfiihrende Quel-
len-Tabs an, wie »Sodbrennen« oder »Kurzlehrbuch Pharmakologie
und Toxikologie«. Entweder man klickt einen Tab an und kann die
Referenzen dann in der verkniipften Datenbank zu »Referenzen fiir
Sodbrennen« éffnen. Oder man setzt das Gesprich mit weiteren
Fragen fort, wobei der Chatbot ldngere Antworten auch strukturiert,
also in Schlagworten anbietet. Neben der Diagnoseunterstiitzung
findet man tber schnelles und sicheres Gesprach auch Behandlungs-
hilfen. Nebenbei kdnnen User die Antworten auch mit Daumen auf
oder nach unten gekehrt beurteilen. Auch bei Thieme wird mit
eigenen Daten trainiert und ein eigener geschiitzter Datenraum
entwickelt.  Antje Plaikner

Beispielsuche zum Thema
Sodbrennen

Was ist Sodbrennen?

Antwort

Sodbrennen ist ein brennendes Gefiihl oder Schmerzen hinter
dem Brustbein, das von der Magengegend ausgehen kann und
bis In den Hals ausstrahlen kann. Es Ist das Leitsymptom der
veit (GERD).

gastroosoph 1

Quelen

im eRef Al Assistant
von Thieme

Referenzen fir Kurzlehrbuch Pharmakologie und Toxikologie

Welche Ursachen gibt es fiir Sodbrennen?

U Hemerkit

Maywords: Folsdure, THY, Towlalogie
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nZwischen Tradition und Trans-
formation im Familienunternehmen:
Herausforderungen und Visionen
dreier Nachfolgerinnen«

Joana Hauff

Johanna Heise




.o ber ihre Erfahrungen und Herausforderungen als Nachfolgerinnen in Familienunternehmen

sprechen Katharina Backhaus (Geschiiftsleitung Marketing § Media Sales und Prokuristin,

U Rudolf Miiller Medien), Joana Hauff (Member Of The Advisory Board, Thieme Gruppe) und

Johanna Heise (Gesellschafterin, heise group) im Interview mit Bernd Adam (Geschiiftsfiih-

rer, Deutsche Fachpresse) und Mareike Petermann (Referentin Kommunikation § Presse).

Dabei geben sie Einblicke in ihre Rollen und die von ihnen angestofiene Transformationen in ihren Un-

ternehmen. Sie sprechen iiber Unternehmenswerte, Mitarbeiterbindung, Auswirkungen des digitalen
Wandels und die Rolle von Frauen in Fiihrungspositionen.

Letter: Sie sind seit einigen Jahren im Unternehmen lhrer Familie
aktiv. Wie kam es dazu und was haben Sie vorher gemacht?

Johanna: Ich wollte schon immer gerne im Familienunternehmen
Verantwortung Gbernehmen, aber es ist dann doch eher unge-
plant passiert. Nach dem Abitur habe ich verschiedene Praktika
gemacht und BWL studiert. Wihrend meines Masterstudiums in
London habe ich dann einen Werkstudentenjob im Familienunter-
nehmen angenommen, da der Brexit die Jobsuche erschwer-

te. Ich habe im HR-Bereich angefangen und irgend-

wann mehr Verantwortung (ibernommen,
besonders beim Thema Employer Branding.
Wir hatten damals keine klare Unterneh-
mensidentitit und ich merkte schnell,
dass wir unsere Werte definieren
mussten, um uns als attraktiven
Arbeitgeber zu positionieren. Im

letzten Semester vor meinem Master
habe ich dafiir die Verantwortung
iibernommen und dachte, in vier
Monaten kann man so ein Projekt
machen und dann ist auch die

Corporate Identity fertig. Das hat sich
als total falsch erwiesen — und ich
arbeite noch immer an diesem Projekt.
Nach Abgabe meiner Masterarbeit habe
ich dann angefangen, Vollzeit im
Familienunternehmen zu arbeiten.

Katharina: Bei mir war es dhnlich. Ich habe ebenfalls BWL studiert
und in verschiedenen Medienunternehmen Praktika gemacht. Nach
dem Studium arbeitete ich sieben Jahre bei BurdaForward, einer
100%igen Tochter von Burda im Digitalgeschift, was mich sehr
begeistert hat. Nach meiner Elternzeit bot sich bei Rudolf Miiller
die Gelegenheit, die Verantwortung fiir die Digitalstrategie zu
tibernehmen. Obwohl ich urspriinglich in Miinchen bleiben wollte,
hat mich das Familienunternehmen schnell gefesselt und ich habe
erkannt, dass ich hier wirklich etwas bewegen kann — insbesonde-

re neben der Forcierung der Digitalstrategie bei der Weiter-
entwicklung unserer Unternehmenskultur. Da fehlte es ein
bisschen an modernen Austauschformaten, Fiihrungs-
richtlinien, Meeting-Guidelines und einer héheren

Transparenz im Unternehmen.

Joana: Ich hatte urspriinglich andere berufliche
Pléne, aber die Moglichkeit, im Familienunterneh-
men tatsdchlich gestalten und Verénderungen
vorantreiben zu kénnen, hat mich tberzeugt. Ich
hatte nach meinem politikwissenschaftlichen
Studium bei verschiedenen NGOs gearbeitet —
unter anderem bei »Arzte ohne Grenzen«. Doch
irgendwann habe ich gemerkt: Wenn ich wirklich
etwas verdndern will, dann muss ich da hingehen,
wo ich wirklich gestalten kann — wo ich am meisten
Einfluss und Macht habe. Die Pandemie hat mir
/' dann die Méglichkeit gegeben, mich langsam zu
//involvieren. Sie hat uns zunéchst in diese duBere
/ Veranderung katapultiert mit Homeoffice und
Remote-Work und das musste irgendwie
gestaltet werden. Fir mich war
sehr klar, dass das nur
funktionieren und
Wirksamkeit entfalten
kann, wenn wir parallel
die Verdnderungen im
Inneren mit begleiten.
Das war fur mich der
Punkt, reinzugehen
und zunachst ein
New-Work-Projekt
zu starten, das ich
dann auch operativ
fihrte.

Katharina Backhaus
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Wie war das Unternehmen aufgestellt, als Sie kamen?

Joana: Das Miteinander wird oftmals noch in hierarchischen
Strukturen gelebt — nicht nur bei uns, sondern in sehr vielen
Unternehmen. Das ist fiir mich ein spannendes Erlebnis, weil ich
mich einerseits an der Hierarchie reibe, andererseits natiirlich
einen sehr klaren Platz darin habe. Wir wissen, dass diese starren
Hierarchien heutzutage nicht mehr funktionieren. Gerade in
Familienunternehmen gab beziehungsweise gibt es einen sehr
paternalistischen Fithrungsstil. Der hatte einerseits positive
Auspragungen, denn es hiel3 auch »lch stehe als Familienunter-
nehmer fir die Sicherheit der Jobs meiner Mitarbeitenden und ich
kiimmere mich«. Aus meiner Sicht hatte es aber andererseits dazu
gefiihrt, dass wir das vorhandene Potenzial nicht gut genug
nutzen, weil weniger Eigenverantwortung und Aktivitat moglich
waren. Es hat die Haltung geférdert: Sag mir, was ich tun soll und
dann handle ich danach. Dieser Ansatz funktioniert in der
digitalen Welt einfach nicht mehr und es geht viel an Wissen und
Ideen verloren.

Joana Hauff

vertritt das Familienunternehmen in funfter Generation und
verantwortet in enger Zusammenarbeit mit der Geschifts-

filhrung die Bereiche Transformation und (Zukunfts-)

Strategie im Unternehmen. Zentraler Ansatzpunkt dabei ist

die Starkung der Innovationskraft tiber verdnderte
Fuhrungs- und Organisationsstrukturen, um auch in

Zukunft und in einer sich stark verindernden Branche die

Vorreiterrolle von Thieme zu behaupten.

Katharina: Ich kann Joana nur zustimmen. Ich glaube, dass es
mittlerweile eine andere Art des Arbeitens und Miteinander-Ar-
beitens gibt. Ich habe in meinem Berufsleben vor Rudolf Miller
verschiedene Unternehmen gesehen und konnte daraus Schlisse
ziehen: Wo und warum haben die Mitarbeitenden sich wohlge-
fihlt und wo war die Effizienz und Effektivitdt am héchsten? Das
habe ich dann peu a peu versucht, auch im eigenen Unternehmen
einzufithren. Manchmal tut es einem Unternehmen gut, wenn
jemand von auBen reinkommt, der andere Dinge erlebt hat und
vorlebt. Es ist wichtig, die neuen Themen mit den Mitarbeitenden
gemeinsam zu erarbeiten mit dem Ziel, sie zu (mehr) eigenverant-
wortlichem Handeln zu motivieren.

Johanna: Bei uns war es ein bisschen anders. Wir sind in den
letzten zehn Jahren durch Konsolidierung und Zukaufe stark
gewachsen, um tberlebensfihig zu bleiben. Das fiihrte zu einer
Silo-Mentalitit. Die drei Unternehmenssiulen waren kaum
miteinander vernetzt, was wenig Synergien erméglichte. Fir
mich war klar, dass die Unternehmenskultur und unsere
Markenidentitit entscheidend sind, um diese Strukturen zu
iiberwinden, damit die Mitarbeitenden sich mehr zusammen-
gehorig fuhlen, miteinander sprechen, voneinander lernen

und miteinander arbeiten.

Was macht ein Familienunternehmen aus?

Katharina: Gerade der Zusammenbhalt der Mitarbeiter:innen und die
Identifikation mit dem Unternehmen sind in Familienunternehmen
sehr stark ausgeprigt. Die Verbundenheit der Mitarbeiter:innen ist
ein wesentlicher Bestandteil. Vielfach ist es in Familienunternehmen
auch normal, dass Mitarbeitende eine sehr lange Betriebszugehérig-
keit haben. Das kenne ich aus den Unternehmen, bei denen ich
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vorher gearbeitet habe, nicht. Da gehérte man nach fiinf Jahren
schon zum alten Eisen. AuBerdem denken Familienunternehmen in
der Regel nicht kurz-, sondern mittel- und langfristig.

Joana: Familienunternehmen locken Menschen weiterhin an.
Viele finden es offensichtlich schén, wenn sie sich mit dem
Unternehmen und auch mit der Familie identifizieren kénnen.
Zudem kdnnen wir einen anderen Gestaltungsraum und mehr
Unabhingigkeit anbieten — und eine langfristige Perspektive.

Johanna: Wir sind als Unternehmen sehr zuverlissig. Wir sind
zum Beispiel nicht bérsennotiert, deshalb hat man nicht die
Sorge, dass man auf einmal seinen Job verliert, weil sich Bérsen-
werte dndern. AuBerdem bieten wir die Méglichkeit, sich auch im
Unternehmen noch komplett zu verdndern, wenn man das
mochte. Wir haben auch viele Mitarbeiter, die schon ihre Ausbil-
dung bei uns angefangen und dann eine Zeit lang auf dieser Positi-
on gearbeitet und sich noch mal komplett verdndert haben. Ich
wiirde auch sagen, dass Familienunternehmen super flexibel sein
kénnen.

Welche Verénderungen haben Sie angestof3en, was
waren lhre Erfahrungen?

Johanna: Ein grof3er Punkt war die Einfiihrung und
Umsetzung unserer Corporate Identity und des
neuen Brandings. Zum Beispiel haben wir alle
heise-Logos neu gestaltet und Designs angepasst,
etwa bei heise online oder heise regioconcept. Am
Anfang war mir gar nicht bewusst, dass das Thema
Logo fiir viele so emotional ist und nicht nur eine
Farbe. Da gab es viele Diskussionen und ich habe
dadurch viel gelernt, etwa wie die Prozesse funktio-
nieren und was Mitarbeitenden bei uns wichtig ist.
Und auch warum es ihnen wichtig ist. AuBerdem
habe ich begonnen, »Women in Tech«-Events zu
organisieren, weil wir nicht so viele Frauen mit
unseren Fachmagazinen erreichen und das dndern wollen. Wir
haben es hingekriegt, schnell jedes Jahr drei Tech-Veranstaltungen
zu organisieren. Das war nur moglich, weil viele Kolleginnen und
Kollegen motiviert mitgearbeitet haben.

Katharina: Vor ziemlich genau einem Jahr haben wir
flichendeckend Desksharing eingefiihrt. Und ich muss sagen,
dass ich die Wichtigkeit des eigenen Biiros mit dem eigenen
Schreibtisch fiir manche Mitarbeitende unterschitzt habe, weil
ich es so nie kannte. Ich habe immer in GroBraumbiiros gearbei-
tet, auch schon mit Desksharing. Deswegen hatte der eigene
Schreibtisch nicht diesen Stellenwert fir mich. Fir manche
Mitarbeitende war diese Reise sehr emotional, viele waren davon
begeistert, andere zunichst eher weniger. Zu Beginn haben sich
alle noch in ihren Abteilungen eingebucht, mittlerweile mischt es
sich komplett. Und das ist natirlich ein groBer Benefit, weil
dadurch Gespriche stattfinden, die sonst nicht zustande kommen
wiirden. AufBerdem arbeitete ich mit Kolleg:innen an unseren
Unternehmenswerten. Jetzt geht es noch darum, wie wir diese
Werte erlebbar machen.

Joana: Klingt sehr bekannt fiir mich. Wir haben zwei Biirohiuser,
das eigene Stammbhaus, das mein GroBvater in den Achtzigerjahren
erbaut hat, und ein gemietetes Gebdude. Wir werden uns jetzt
tatsachlich von dem Stammbhaus trennen, weil wir durch unsere
sehr groBziigige Regelung zum mobilen Arbeiten einfach viel
weniger stindige Arbeitsplitze benétigen. AuBerdem wére eine
Sanierung dieses Gebiudes mit zu hohen Kosten verbunden. Das
war eine interessante Entscheidung, weil es natirlich auch eine
schmerzhafte ist. Mein Vater hat fast 40 Jahre in diesem Biiro
gearbeitet — er hat es nachgezéhlt und sogar die gesamten
Herzschlige aus dieser Zeit ausgerechnet. Gleichzeitig hatten wir
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angefangen, wahrend der Pandemie das gemietete Gebaude
umzubauen und auch dort Desksharing einzufiihren. Dabei haben
wir versucht, auf die unterschiedlichen Zielgruppen unterschied-
lich einzugehen. Menschen, die jeden Tag ins Biiro kommen,
unsere Residents, kriegen etwa ihr eigenes Schlieffach und
Noise-Cancelling-Kopfhérer. Ich glaube, grundsatzlich sind die
meisten Leute sehr begeistert. Ich bin auch sehr stolz auf diese
schonen Raumlichkeiten, die auch nicht so wirklich biroraumma-
Big kiihl aussehen und wirklich einen hohen Wohlfihlfaktor haben.

Wie nimmt man die Mitarbeitenden mit auf dieser Reise?

Johanna: Bei uns gab es vonseiten der Mitarbeitenden schon eine
Offenheit fur die Verdnderungen. Die Verdnderung zu organisieren
und zu gestalten, war viel schwieriger. Man kann nicht einfach
sagen »Jetzt tauscht euch doch mal aus«, dann sagen alle »Wor-
iber denn? Ich habe auch noch anderes zu tun im Tagesgeschéft«.
Wir mussten also Formate dafiir schaffen, wo dieser Austausch
stattfinden kann. Und das ist auch gelungen, zum Beispiel mit
Sundowner-Events an allen Standorten und einer Laufgruppe.
Auch Mitarbeitende selbst haben Initiativen gestartet.

Katharina: Wir haben im Zuge der rdumlichen Verdnderungen
beispielweise viel tiber die neuen Austauschformate und einen
Newsletter fiir Mitarbeitende kommuniziert. Bei den Unterneh-
menswerten war es wichtig, dass die Geschiftsfiihrung voll hinter
den Werten steht und die Beschiftigten diese miterarbeitet
haben. Es war sowobhl ein iterativer wie partizipativer Prozess.
Diese Werte missen wir, wie gesagt, jetzt noch erlebbar machen
und daran arbeiten wir auch gerade. Denn wichtig ist, dass die
Mitarbeitenden sie auch als gelebt wahrnehmen und sie nicht nur
auf der Homepage oder an der Wand stehen. Nur so kénnen sie
von mdoglichst vielen verinnerlicht werden.

Gab oder gibt es Generationenkonflikte? Wie kann man dieses
Spannungsfeld produktiv nutzen?

Katharina: Natirlich kann es Unterschiede in der Denkweise
zwischen den Generationen geben und es gibt sie. Diese Unter-
schiede gilt es produktiv zu nutzen, indem man die Erfahrungen
der ilteren Generation mit dem Innovationsdrang der jiingeren
kombiniert. Bisher hatten wir hier noch keine Konflikte, weil wir
offen in den Dialog gehen.

»Ein grofder Punkt

war die Einfuhrung und

Umsetzung unserer

Corporate Identity und

des neuen Brandings«

Johanna Heise

Johanna Heise

ist CEO von heise ventures. Zusitzlich ist sie Head of Brand
& Culture bei heise und somit fiir das Employer und
allgemeine Branding der gesamten heise group verantwort-
lich und im Geschaftsfiihrerkreis der heise academy tétig.
Vor ihrer Zeit im Familienunternehmen hat sie Erfahrung in
der Beratung bei KPMG im Deal Advisory und bei Simon-
Kucher gesammelt. lhren Master in Management
absolvierte Johanna Heise an der ESCP Business School in
London, Berlin und Madrid. Dabei fokussierte sie sich auf
das Management von Familienunternehmen, auf das
internationale Management und auf Sales und Marketing.
Zuvor hatte sie ihren Bachelor an der WHU Otto Beisheim
School of Management abgeschlossen.

Johanna: Bei uns gibt es das auch. Unser Vorteil ist, dass unser
Unternehmen stark IT-affin ist und die Mitarbeitenden sehr
intrinsisch motiviert sind, mit neuen Technologien zu arbeiten.
Trotzdem kommt es auf den Umgang an. Ich versuche, immer auf
Augenhdhe zu kommunizieren und die Kollegen fiir neue Ideen zu
begeistern, anstatt sie einfach anzuweisen.

Joana: Wir haben in einem langen partizipativen Prozess mit der
gesamten Organisation sogenannte New-Work-Prinzipien und ein
Fihrungszielbild entwickelt. Das gibt allen Orientierung. Dazu gibt
es Tool-Boxen, die helfen, diese neuen Prinzipien im Team zu
bearbeiten und zu diskutieren, was das fiir einen personlich und
das Team bedeutet und wie man das zum Leben bringt. Das wurde
teilweise sehr gut angenommen. Es gibt natirlich immer Leute, die
damit nichts anfangen. Das ist auch in Ordnung, dann missen sie
es auch nicht machen. Wir kénnen niemanden dazu
zwingen, das ist auch nicht Sinn der Sache. Ich hére
auch immer mal wieder, New Work sei total verpufft.
Ich habe einfach das Gefiihl, man macht Schritte vor
und auch zuriick. Aber grundsatzlich bewegen wir uns
vorwaérts. Der Transformationsprozess braucht einfach
Zeit, Geduld und Zuversicht. Ich habe fiir mich
gemerkt: Das Einzige, was ich tun kann, ist heraus-
zufinden, wie ich das allerbeste Vorbild fiir das sein
kann, wozu ich die Leute einladen will.

Was macht |hr Unternehmen als Arbeitgeber fiir
Bewerber attraktiv?

Johanna: Zum einen die ganz klare Zukunftsorien-
tierung. Wir sind nicht starr in der »schénen, alten«
Printwelt verhaftet, sondern sehen auch in Kl Chancen
und Uberlegen, was wir damit machen kénnen. Und
ich glaube, genau dafir stehen wir letztendlich, dass
man bei uns die Zukunft gestalten und auch aktiv
daran partizipieren kann, wenn man mochte. Zum
anderen sind wir ein zuverldssiger Arbeitgeber,
machen viel fiir unsere Mitarbeitenden, behalten
die meisten von ihnen und beschiitzen sie dement-
sprechend auch. Bei uns kann man sich sehr, sehr
frei entfalten, wenn man das gerne mdochte.
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Katharina: Es ist einfach ein super spannendes Feld, in einem
Medienhaus in der jetzigen Zeit zu arbeiten. Noch dazu ist es B2B,
was fiir mich eine ganz andere Sinnhaftigkeit hat. Wir bieten
Lésungen fir den gesamten Bauablauf und man kann mitwirken,
das Bauen effizienter und nachhaltiger zu machen. Das ist ein
riesengroBBes Thema. Aber ich glaube, dass wir das Thema
Employer Branding noch weiter ausbauen missen, und daran
arbeiten wir aktuell. Als mittelstédndisches Medienunternehmen
sind wir vielleicht nicht auf den ersten Blick so attraktiv und auch
nicht unbedingt auf dem Schirm von jungen Berufseinsteiger:in-
nen. Dementsprechend geht es darum, deutlicher zu machen, wer
wir sind, wofiir wir stehen und was es ausmacht, bei uns zu
arbeiten — und dafur auch die Social-Media-Kanile stirker zu
nutzen.

Joana: Die Marke Thieme wird immer
noch stark mit Buch und Zeitschrift
assoziiert. Das ist unsere Herausforde-
rung. Wir sind schon langst auf dem Weg
der digitalen Transformation, etwa mit
digitalen Lernplattformen oder Dokumen-
tationssoftware. Wir werden aber noch
nicht ausreichend als Digitalunternehmen
oder Technologieunternehmen wahrge-
nommen. Wenn wir dann in den direkten
Austausch mit den Menschen gehen, ist
es relativ einfach, sie fiir uns zu begeis-
tern. Ich hére auch immer wieder, wie
wichtig die Sinnhaftigkeit ist. Wir haben
einen starken Purpose und eine Vision fiir
eine bessere Medizin und mehr Gesund-
heit im Leben. Und auch einen hohen
Impact und Gestaltungsraum. Dariiber
hinaus haben wir eine sehr lockere
Remote-Work-Regelung, durch die man
iberall in Deutschland wohnen kann.
Ohne diese Flexibilitat hitten wir sicher
mehr Schwierigkeiten, Bewerber und
Bewerberinnen zu finden. Das zusammen
mit dem bereits beschriebenen Versuch
der kulturellen Transformation macht uns
auf jeden Fall attraktiv.

Katharina Backhaus

nehmen.

Letter: Frauen sind im Fachmedienmarkt in Fiihrungspositionen
aktuell noch unterreprésentiert. Das dndert sich aber mit dem
aktuellen Generationswechsel. Glauben Sie, dass es dadurch zu
Verdnderungen in der Unternehmensfithrung kommen wird?

Joana: Ich bin der Meinung, dass es auf jeden Fall ein problematisches
Thema ist. Ich habe erst als Erwachsene verstanden, wie stark Frauen in
der Berufswelt benachteiligt sind. Mich macht es ehrlich gesagt sehr
wiitend, dass im Jahr 2024 immer noch so wenig Frauen in Fiihrungsposi-
tionen sind und es eine so groBe Ungleichheit gibt. Ich nehme wahr, dass
ich auch gerne mal in eine Ecke geschoben werde. Nach dem Motto: Sie
interessiert sich nur fir die »schénen« oder die weichenThemen wie New
Work oder Kommunikation. Ich habe keine allzu grofe Lust, mich im
Detail mit diesem Vorwurf auseinanderzusetzen, und konzentriere mich
lieber auf die Arbeit, die ich als sinnvoll und wichtig erachte. Ein Vorteil
des Familienunternehmens ist, dass ich auch dieses Thema angehen und
das System verzndern kann, in dem wir arbeiten. »Don't fix the women,
fix the system.« Wir hatten zum Beispiel eine Geschaftsfilhrungsposition
in einer Tandemrolle ausgeschrieben als Joint Leadership. Und plétzlich
hatten wir tiberhaupt gar kein Problem damit, viele qualifizierte Frauen
im Bewerbungsprozess zu haben. Da denke ich, lasst uns nicht mehr
dartiber diskutieren, lasst es uns einfach machen!

Katharina: Ich sehe das wie Joana. Ich glaube, wir sind noch nicht da,
wo wir sein missten. Das liegt an den Unternehmen, aber auch an der
Gesellschaft und am Thema Kinderbetreuung. Aber wir kénnen uns
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ist in der Geschiftsleitung fur den Geschiftsbereich
Marketing & Media Sales bei RM Rudolf Miiller
Medien verantwortlich. In ihrer Rolle verantwortet
sie den Vertrieb der Produkte und Services im
Anwender- und Werbemarkt und trégt maBgeblich
zur strategischen Weiterentwicklung der Marken
und Angebote des Unternehmens bei. Katharina
Backhaus, die das Traditionsunternehmen bereits in
sechster Generation reprisentiert, bringt umfassen-
de Medienerfahrung aus ihren Stationen bei
BurdaForward und dem Deutschen Landwirtschafts-
verlag mit. Seit ihrem Eintritt 2021 hat sie die
digitalen Projekte des Unternehmens vorangetrie-
ben und den neu geschaffenen Bereich Organisa-
tionsentwicklung entscheidend mitgepragt. Seit
September dieses Jahres unterstreicht die erhaltene
Prokura ihre erweiterte Verantwortung im Unter-

selbst fur uns im Unternehmen und mit dem Einfluss, den wir haben,
dafiir einsetzten, dass es anders wird. Bei Rudolf Miiller waren schon
immer auch viele Frauen in Filhrungspositionen — nicht auf oberster
Ebene in der Geschiftsfiihrung, aber darunter ist es mindestens gleich
verteilt. Durch eine weibliche Nachfolge wird sich auf jeden Fall etwas
in der Fuhrungskultur dndern, weil Frauen andere Perspektiven und
Fuhrungsstile mitbringen. Dabei geht es mir gar nicht um eine
Wertung, was besser ist, sondern einfach um andere Blickwinkel und
verschiedene Stirken. Ich bin fest davon tberzeugt, dass diese
Diversitat Unternehmen voranbringen.

Johanna: Ich habe neben meinem externen Engagement mit Women
in Tech auch ein Frauennetzwerk im Unternehmen gegriindet. Daraus
soll sich eine Diversity-Projektgruppe finden, die das Ziel hat, mehr
Frauen in Fihrungspositionen zu bringen und gleichzeitig zu untersu-
chen, warum das momentan noch
nicht der Fall ist. Ich méchte allen
eine Chance geben, das machen zu
kdnnen, was sie machen mdochten.
Letztlich sieht man es auch in
Studien: Diverse Teams funktionie-
ren besser, sind effizienter und
erfolgreicher. Ich glaube auch, dass
die Kinderbetreuung ein grol3er
Punkt und die Versorgung nicht
gewidhrleistet ist. Das sehe ich
auch immer bei vielen Kolleginnen
von mir.

Der Fachmedienmarkt ist im
Wandel. Stichwort Digitalisierung
und KI. Was werden zukiinftige
Herausforderungen sein und wie
wollen Sie diesen begegnen?

Katharina: Rudolf Miiller hat sich
in den letzten Jahrzehnten schon
zu einem multimedialen Fachls-
sungsanbieter entwickelt. Deshalb
sprechen wir von uns auch nicht
mehr als Verlag, sondern von
einem Medienhaus. Neben klassischen Printprodukten bieten wir
Software, Digitalprodukte, Events und Veranstaltungen sowie
Weiterbildungen an und werden diese auch weiter ausbauen. Das
Thema Kl ist unsere gréBte Herausforderung und gleichzeitig auch
unsere groBte Chance. Wir stehen fiir verlassliche, relevante Inhalte,
die wir unseren Kunden in der Form ausspielen, die sie fiir ihren
Arbeitsprozess am besten benétigen. Gleichzeitig miissen wir noch
viel stérker mit unseren Zielgruppen in den Austausch gehen, um zu
verstehen, wo wir sie besser unterstiitzen kénnen. Dabei stellt sich
auch die Frage nach dem verinderten Nutzungsverhalten und wie wir
darauf reagieren kénnen. Wir — auch die Belegschaft — sind uns
bewusst, dass wir uns in einer stetigen Transformation befinden. Wir
kénnen nur dauerhaft tiberleben, wenn wir uns stetig hinterfragen, ob
wir den Job richtig machen, damit wir nach wie vor das Need to have
fur unsere Kunden sind.

Johanna: Ich wiirde mich da komplett anschlieBen. Wir identifizieren
uns auch als Medienunternehmen, das Digital- und Printprodukte
miteinander vereint, aber auch Dienstleistungen bietet. Kl und
Internationalisierung sind die gréBten Themen der Zukunft. Jeder kann
jetzt Texte schreiben und es wird eine noch gréBere Flut an Informati-
onen geben. Deshalb ist die Marke mittlerweile noch wichtiger, sie
steht wie ein Gitesiegel tiber allem und die Kunden kénnen auf sie
vertrauen.

Joana: Wir haben es auch so gemacht, dass wir »Verlag« aus unserem
Namen gestrichen haben. Wir sind jetzt ein digitaler Gesundheits-
dienstleister. Inzwischen amisiert mich dieses Bedurfnis, das »Verlag«



»WIir haben einen
starken Purpose und
eine Vision fur eine

bessere Medizin und mehr
Gesundheit im Leben«

Joana Hauff

rauszunehmen, ein wenig. Wir sind und bleiben immer noch Verlag,
wir miissen nur einfach Verlag neu erfinden. Die Méglichkeiten von Kl
und Large Language Models sind extrem spannend. Denn sie stellen
uns vor die Frage, was denn in Zukunft unser Wert als Verlag ist. Es
gibt in Bezug auf Daten den Satz »Shit in, Shit out« — also die beste
KI-Anwendung bringt nichts, wenn die eingespielten Daten nicht
verlisslich und korrekt sind. Und das ist im Fall von Medizin natiirlich
hochst relevant. Unsere Herausforderung ist die Frage: Wie kénnen
wir unseren Content mit den individualisierten Patientendaten so
kombinieren, dass es eine personalisierte, auf den Patienten zuge-
schnittene Diagnose- oder Behandlungsempfeh-

lung beispielsweise fiir den Arzt oder die Arztin

ergibt, die auf zertifiziertem Thieme-Content oder

Daten beruht? Dabei missen wir auch eine

Offenheit haben, mit Partnern zu kooperieren, die

Know-how mitbringen, das wir nicht haben. Was

uns auszeichnet, ist unser sehr hoher Qualitdtsan-

spruch und das Qualitdtsversprechen, das wir

unseren Kunden geben. Das ist und bleibt

weiterhin Teil unserer Identitat.

Mit welchen Branchen und Akteuren sollten sich
die Fachmedienmacher intensiver vernetzen?

Katharina: Es ist immer bereichernd und
wichtig, tber den Tellerrand hinauszuschauen

— insbesondere auch auBerhalb der eigenen
Branche ein Netzwerk aufzubauen. Ich glaube
dass es wichtig ist, sich mit Tech-Unternehmen
und Start-ups auszutauschen, um am Puls der
Zeit zu bleiben. Gleichzeitig bieten die Deutsche
Fachpresse oder auch der Medienverband der
freien Presse die Méglichkeit, um sich auch in
der Branche zu vernetzen und zu héren, wie
andere (Fach-)Medienhiuser die Transformation
bestreiten. Aus meiner Sicht ist es wichtig, sich
in der eigenen Branche und dariiber hinaus zu
vernetzen und da auch Kooperationen einzugehen. Man muss nicht
alles selbst neu erfinden, sondern man kann und sollte auch von
anderen lernen und schauen, wie sich Themen, Prozesse etc. im
eigenen Unternehmen adaptieren lassen, um besser zu werden.

Johanna: Wettbewerber oder Partner, das verschwimmt mittlerweile.
Gerade mit Blick auf US-amerikanische Firmen wie Google und
Facebook. Auf der einen Seite sind sie Konkurrenten, auf der anderen
Seite wichtige Partner, ohne die wir manche Sachen nicht verkaufen
kénnten. Deshalb ist es wichtig zu schauen, was bei den grof3en
Tech-Unternehmen passiert und was das fiir Auswirkungen auf uns hat.
Da gilt es, in allen Bereichen auf dem neuesten Stand zu bleiben, und

wenn es dann um auch Medienthemen geht, sich
mit allen Medienunternehmen auch auszutau-
schen — nicht nur bei uns im Tech-Bereich, sondern
kreuz und quer, weil alle ihre Erfahrungen haben.

Joana: Ich persoénlich bin kein groBer Techie,
aber selbst ich kriege leuchtende Augen bei
der Vorstellung, was mit innovativen Technolo-
gien alles méglich ist und wie schnell wir
damit die passenden hoch personalisierten,
kontextsensitiven Informationen zur Verfugung
stellen kénnten. Das muss dann gar nicht mehr
direkt in unserem eigenen Produkt sein. Wir
sind der Meinung, dass es beispielsweise im
Klinikkontext gar nicht mehr sinnvoll ist,
unsere Inhalte ausschlieBlich in Thieme-eige-
nen Systemen zur Verfiigung zu stellen. Wir
méchten direkt in die Systeme unserer Kunden
und Kundinnen rein. Wenn wir diese Offenheit
mitbringen, kénnen wir das Gesundheitswesen
noch viel aktiver mitgestalten. Dafiir missen wir mutiger, agiler
und flexibler werden, um in super enger Kooperation mit Partnern
und Kunden ganz neue Formen von Anwendungen zu entwickeln.

Was gefiillt hnen am meisten bei lhrer aktuellen Tdtigkeit?
Johanna: Dass ich jeden Tag gestalten kann, wie ich méchte und das
Unternehmen verantwortungsbewusst weiterentwickeln kann. Ich

habe ein tolles Team an meiner Seite, das bereit ist, mich auf dieser
Reise zu unterstiitzen.

»Ich glaube dass es
wichtig ist, sich mit

Tech-Unternehmen und
Start-ups auszutauschen
um am Puls der Zeit zu

bleiben«

Katharina Backhaus

Katharina: Das kann ich nur unterstreichen. Es sind auf jeden Fall das
Gestalten und auch die Sinnhaftigkeit, téglich verléssliche Informatio-
nen und Lésungen anbieten zu kénnen. Dass ich das in sechster
Generation machen darf, erfiillt mich mit Demut, aber auch mit
groBem Stolz und wahnsinniger Freude.

Joana: Mit dem Gestalten geht es mir genauso. Aber auch die Chance,
so viel lernen zu diirfen sowie den Raum zu haben und das Vertrauen
zu bekommen, so enorm iiber mich hinauswachsen zu kénnen. Genau
dies an andere weitergeben zu kénnen, ist eine extrem groBe Freude
und Motivation fur mich.
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»Menschen folgen
lieber Menschen |
als Marken« AN
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Is Experte fiir Corporate Influencing weifs Magnus
Folten, Agency Lead bei 9:16 by WeCreate, wie
A Unternehmen durch authentische Kommunikation
erfolgreich Vertrauen und Reichweite aufbauen
kénnen. Auf der diesjiihrigen Young Professionals’
Media Academy (YPMA) der Deutschen Fachpresse sprach er
dariiber, warum Fachmedienhdéuser von Corporate Influencern
profitieren kénnen. Im Gespréich mit Mareike Petermann, Pressere-
ferentin der Deutschen Fachpresse, teilt Folten seine Erfahrungen
und zeigt auf, wie authentische Kommunikation nicht nur das
Vertrauen stirkt, sondern auch Reichweite und Wirkung erzielt.

Mareike Petermann: In lhrem Vortrag bei der diesjihrigen Young
Professionals’ Media Academy der Deutschen Fachpresse sagten Sie,
dass es noch viel zu wenige Corporate Influencer aus Fachmedien-
hédusern gebe. Warum sollten mehr Unternehmen dies in den Fokus
nehmen?

Magnus Folten: Corporate Influencer haben einen direkten Kontakt
zur Zielgruppe. Sie schaffen personliches Vertrauen, was heute, wo
das institutionelle Vertrauen in Unternehmen schwindet, von
unschatzbarem Wert ist. Gerade im Fachmedienbereich gibt es noch
viel Potenzial. Die Marken sind zwar bekannt und vertrauenswirdig,
aber das allein reicht in Zukunft nicht mehr aus. Corporate Influencer
kénnen dieses Vertrauen stirken und erweitern, indem sie nicht nur
fur das Unternehmen sprechen, sondern es auch persénlich
verkdrpern. Das fiihrt zu einer engeren Bindung mit dem Publikum.
Wichtig zu erwéhnen ist dabei der Unterschied zwischen Corporate
Influencer und Corporate Creator. Ein Influencer ist nicht nur jemand,
der Informationen vortrégt, sondern jemand, der Einfluss hat — und
sich wahrscheinlich auch des persénlichen Vertrauens und vielleicht
sogar einer personlichen Bindung zu einer persénlichen Community
bedient. Corporate Creator sind sozusagen das Gesicht zu einer
Marke und das kénnen auch mehrere Gesichter sein. Das Format
steht dabei im Vordergrund. Wenn ich ein Format auf YouTube
mache, zum Beispiel Content fiir Apotheker, kann die Art, das Studio,
die Dramaturgie und die Themenauswahl dhnlich geplant werden

— also in einem festen Rahmen. Egal ob ich da jetzt Fritz, Lissi oder
Matthias vor die Kamera stelle, es wird wahrscheinlich weiter
funktionieren. Natirlich solange die Personen ihren Job kénnen,
Sprechen kénnen und journalistische Kredibilitat mitbringen.

Welche Vorteile bringt Corporate Influencing im Gegensatz zu
klassischer Vermarktung unter Unternehmensprofilen oder mit
Online-Anzeigen?

Corporate Influencer erzeugen mehr Reichweite und Vertrauen als
klassische Unternehmensprofile oder Anzeigen. Menschen folgen
lieber Menschen als Marken. Ein Influencer spricht direkt das
Publikum an, wihrend klassische Anzeigen oft als unpersénlich
wahrgenommen werden. Auerdem kann der Content von
Influencern viel kostengiinstiger und agiler produziert werden, etwa
als ein einfacher Post im Selfie-Modus. Das kommt nicht nur
authentischer riiber, sondern ist genau das, was Plattformen wie
Instagram und TikTok verlangen.

Die Nutzer:innen folgen der Person und nicht dem Unternehmen. Wie
kann ich sicherstellen, dass Reichweite und Wirkung erhalten
bleiben, wenn der oder die Beschdftigte das Unternehmen verldsst?

Corporate Influencer wachsen mit dem Unternehmen. Wenn eine
Person das Unternehmen verlisst, geht nicht die gesamte Reichwei-
te verloren, da die Prozesse und Strategien, die man im Hintergrund
etabliert hat, bleiben. Wenn man mehrere Corporate Influencer
aufbaut und das Risiko diversifiziert, ist der Verlust einer einzelnen
Person weniger dramatisch. Zudem profitieren Unternehmen
langfristig davon, dass Influencer ihre Marke oder ihr Ansehen auch
nach ihrem Ausscheiden positiv beeinflussen kénnen, indem sie
weiterhin auf ihr friiheres Arbeitsumfeld verweisen.
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Macht es Sinn, Corporate Influencer aus verschiedenen Abteilungen
zu haben, zum Beispiel Vertrieb, Redaktion oder IT?

Ja, absolut. Man sollte strategische Kommunikationsziele definieren
und dann entsprechende Personen aus verschiedenen Abteilungen
auswibhlen, die diese Ziele unterstiitzen kénnen. Wenn man zum
Beispiel im Vertrieb Personal sucht, wére es sinnvoll, einen
Vertriebsmitarbeiter als Corporate Influencer zu etablieren, der aus
seiner téglichen Arbeit berichtet. Gleichzeitig konnte jemand aus
der HR-Abteilung tiber die Unternehmenskultur sprechen, wihrend
jemand aus der Redaktion tiber fachliche Inhalte berichtet. So
bespielt man verschiedene Communitys, hat aber immer wieder die
Chance zu interagieren. Man kann sich reposten, kann auf den
anderen Beitrag reagieren oder auch einfach mal gemeinsam ein
Foto machen und zeigen, dass man zusammengehért. So ein
bisschen wie im Gaming, wo sich Leute zusammentun, um
miteinander zu wachsen und miteinander zu leveln.

Durch was zeichnet sich ein Corporate Influencer aus?

Ein Corporate Influencer muss bereit sein, persénliche Einblicke zu
gewdhren. Ohne eine gewisse personliche Note funktioniert das
Konzept nicht. Es geht nicht nur darum, fur das Unternehmen zu
sprechen, sondern auch darum, einen menschlichen, authentischen
Draht zum Publikum aufzubauen. Wichtig ist, dass die Person gut
mit den sozialen Medien umgehen kann und die Balance zwischen
persdnlichem Engagement und unternehmerischen Inhalten findet.

Was sollten Beschdiftigte an Kompetenzen mitbringen, wenn sie
Corporate Influencer sein wollen oder sollen?

Wichtig ist die Bereitschaft, personliche Geschichten zu teilen, aber
auch die Fahigkeit, diese Geschichten so zu verpacken, dass sie fiir
das Publikum interessant sind. Es sollte nicht nur darum gehen,
sich selbst in den Mittelpunkt zu stellen, sondern immer auch
einen Mehrwert fir das Publikum zu bieten. Technische Fahigkei-
ten wie das Aufnehmen von Fotos oder Videos mit dem Smart-
phone und der sichere Umgang mit den sozialen Medien sind
ebenfalls wichtig.

Was sollten Unternehmen und Beschdftigter beziehungsweise
Beschdiftigte vorher kldren und vielleicht auch schriftlich festhalten?

Es ist sinnvoll, klare Vereinbarungen zu treffen — vor allem
hinsichtlich der Arbeitszeit, die in Corporate Influencing investiert
wird. Unternehmen sollten festlegen, wie viele Stunden pro Woche
dafiir zur Verfiigung gestellt werden und was als Ergebnis erwartet
wird. Es ist auch wichtig, Rahmenbedingungen zu schaffen, zum
Beispiel zu welchen Themen gepostet werden soll und wie man mit
mdglichen heiklen Themen umgeht. AuBerdem kénnten Unterneh-
men zusitzliche Anreize wie Weiterbildungen oder Budget fiir
Content-Produktion, Recherche oder anderes anbieten.

Welche Vorgaben kann ein Unternehmen machen und wie sinnvoll
ist das?

Statt zu viele inhaltliche Vorschriften zu machen, ist es besser,
Vorgaben zu machen, was nicht kommuniziert werden sollte. Ein
thematischer Korridor, in dem sich der Influencer bewegen kann, ist
sinnvoll, ebenso wie die Mdglichkeit, dass Unternehmen einmal im
Monat ein Thema setzen.

Gemeinsam zu planen ist eine gute Idee, zum Beispiel wenn es
bestimmte Jobangebote oder wichtige Unternehmensentwicklungen
gibt. Es sollte aber immer gentigend Freiraum fiir die Influencer
bleiben, damit sie ihre eigene Stimme und Authentizitdt bewahren.
Die meiste Zeit sollte der Influencer daher die Themen selbst
gestalten.
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Corporate Influencing:
Gelungene Beispiele aus der Medienbranche

1. Andreas Weck - Redakteur Arbeitswelt beim t3n-Magazin
https://www.tinyurl.com/andreas-weck

2. Amelie Marie Weber - Journalistin/Autorin/
Moderatorin bei der tagesschau
https://www.linkedin.com/in/amelie-marie-weber-b12532138/

3. Tessniem Kadiri - (TV-)Moderatorin &
Journalistin (FUNK, WDR, ARD & frei)
https://www.tinyurl.com/tessniem-kadiri

4. Niklas Lewanczik — Redaktionsleiter bei OnlineMarketing.de
https://www.tinyurl.com/niklas-lewanczik/

Muss der Content immer in direktem Zusammenhang mit dem
Unternehmen stehen? Und wenn nicht: Wie profitiert das Unter-
nehmen trotzdem davon?

Nein, der Content muss nicht immer direkt mit dem Unternehmen
zu tun haben. Corporate Influencer kénnen und sollen auch tber
Erlebnisse oder allgemeine Themen sprechen, die sie persénlich
bewegen. Das Wichtigste ist, dass diese Inhalte authentisch sind
und die Persoénlichkeit des Influencers widerspiegeln. Solche
Beitrége schaffen die starke emotionale Bindung zwischen dem
Influencer und der Community. Dieses Vertrauen Ubertrigt sich auf
die Marke, selbst wenn der konkrete Bezug zum Unternehmen nicht
im Vordergrund steht. Beispielsweise kdnnte ein Corporate
Influencer tiber seine Werte sprechen — die Reichweite und das
positive Image, das dadurch entsteht, wirkt sich auch auf die
Wahrnehmung des Unternehmens aus, fiir das die Person arbeitet.

Manchmal gehen die Vorstellungen auch auseinander. Wie geht man
am besten damit um, wenn es bei einem Thema doch mal Reibungs-
punkte zwischen Corporate Influencer und Unternehmensinteressen
gibt?

In solchen Féllen sollte man das Gespréch suchen und gemeinsam
eine Losung finden. Es gibt verschiedene Szenarien. Wenn etwas
falsch kommuniziert wurde, dann gilt das Gleiche wie im Journalis-
mus. Dann sollte der Corpporate Influencer das auch richtigstellen.
Das Schwierigste ist wohl, wenn etwas kommuniziert wurde, das
das Unternehmen nicht oder nur ungern veréffentlicht hatte, weil
es schidlich ist. Dann sollte man daran arbeiten, wie man daraus
doch noch eine gute Geschichte fiir das Unternehmen machen
kann. Ein Beispiel: Der Corporate Influencer kommuniziert einen
gewissen Fehler oder verbesserungswiirdige Bedingungen beim
Onboarding. Das kénnte man zum Beispiel weiterdrehen, dass das
Unternehmen daraus wichtige Erkenntnisse gewonnen hat und
dadurch der Onboarding-Prozess verbessert wurde. Man kénnte
auch tiberlegen, das Thema offline zu nehmen. Wobei man da
aufpassen muss: Wenn es schon eine gewisse Resonanz gibt, viele
Kommentare oder Likes, dann ist es nicht unbedingt dienlich.
Wichtig ist, dass man nicht tiberreagiert und die Situation ruhig
und sachlich klart. Unternehmen sollten vermeiden, sofortige
Léschungen oder Entschuldigungen zu verlangen, da dies oft mehr
Schaden anrichtet.

Welche Social-Media-Kandile eignen sich besonders gut fiir die
Zusammenarbeit mit Corporate Influencern?

Besonders geeignet sind Kanile wie LinkedIn fir Fach- und
Business-Themen sowie Instagram, TikTok und YouTube fiir
visuellere und unterhaltsamere Inhalte. Es kommt darauf an, welche
Zielgruppe man erreichen méchte und welche Plattformen am
besten dafiir geeignet sind.
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LAE-SONDERAUSWERTUNG 2024

Die LAE-Sonder-
auswertung 2024
erscheint mit

Fachzeitschriften bleiben meistgenutzte freundlicher

Informationsquelle

Fachmedien spielen im beruflichen Kontext nach wie
vor eine zentrale Rolle. Dies belegt die LAE-Sonder-
F auswertung 2024 im Auftrag der Deutschen Fach-
presse. Fachzeitschriften bleiben die am haufigsten
genutzte Informationsquelle, gefolgt von digitalen
Fachmedienangeboten wie Websites, Social-Media-Kanilen,
Newslettern, Apps, Podcasts und Webcasts. Besonders auffillig ist
die hohe Nutzungsintensitiit der Entscheider ab 40 Jahre. Die LAE
Leseranalyse Entscheidungstriger in Wirtschaft und Verwaltung
erkundet regelmiBig das Mediennutzungsverhalten von rund drei
Millionen beruflichen Entscheidungstrigern in Deutschland.

Fachzeitschriften bleiben Nummer1

Fachzeitschriften sind weiterhin die fiihrende Informationsquelle fiir
berufliche Entscheidungstrager. 45,2 Prozent der Befragten nutzen
regelmiaBig Fachzeitschriften, sei es in gedruckter Form oder als
E-Paper. Insgesamt greifen 85,5 Prozent der Entscheider regelmiBig
oder gelegentlich auf Fachzeitschriften zuriick. Kundenzeitschriften
von Unternehmen werden lediglich zu 12,4 Prozent (regelmiBig) be-
ziehungsweise 51,5 Prozent (regelmiBig oder gelegentlich) genutzt.
Damit verteidigen Fachzeitschriften ihre Spitzenposition bei den
genutzten B2B-Informationsquellen.

Auch in der parallelen Nutzung punkten Fachzeitschriften. Von den
Befragten, die beispielsweise regelmiBig digitale Fachmedienangebote
nutzen, sind es 70,3 Prozent.

Digitale Informationsangebote belegen zweiten Platz

Die Sonderauswertung zeigt, dass mit 23,7 Prozent rund ein Viertel
aller Befragten digitale Angebote von Fachmedien regelmaBig nutzt.
71,7 Prozent nutzen diese regelmaBig oder gelegentlich als Informa-

NUTZUNG VON INFORMATIONSQUELLEN
DURCH ENTSCHEIDUNGSTRAGER IN WIRTSCHAFT
UND VERWALTUNG

Eine ader mehrere Fachzeitschriften, die sich
mit beruflich relevanten Inhalten an Sie wenden
(Print oder E-Paper)
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Medienverband
der freien Presse

FACHMEDIEN

tionsquelle fir die berufliche Tatigkeit. Bei der Mehrfachnutzung zeigt
sich etwa, dass 36,9 Prozent der Befragten, die regelmiBig Fachzeit-
schriften nutzen, auch regelmaBig auf digitale Angebote zuriickgreifen.

Digitale Veranstaltungen, zu denen Konferenzen, Webinare und
E-Learning zshlen, werden von 234 Prozent der Entscheider regel-
maBig und zu 654 Prozent regelmaBig oder gelegentlich genutzt.

Fachmessen und Veranstaltungen

Fachmessen und berufliche Veranstaltungen bieten durch das direkte
Networking gute Méglichkeiten, das eigene berufliche Netzwerk

auf- und auszubauen. Von den Befragten gaben 17,1 Prozent an, eine
oder mehrere Fachmessen im In- oder Ausland regelmiaBig zu
besuchen, 61,5 Prozent tun dies regelmalig oder gelegentlich.
Veranstaltungen wie Kongresse, Tagungen und Seminare werden von
23,6 Prozent der Entscheider regelmaBig und von 71,7 Prozent
regelmaBig oder gelegentlich genutzt. Entscheider, die regelmiBig
digitale Angebote von Fachmedien nutzen, besuchen zu 40,5 Prozent
auch Veranstaltungen. Bei Nutzern von Fachzeitschriften sind es

36,5 Prozent, bei Fachmessebesuchern sind es 52,0 Prozent.

Zielgruppe ab 40 Jahre zeigt hochste
Nutzungsintensitit

In den letzten zwolf Monaten war die Nutzungsintensitat bei der

Altersgruppe »40 Jahre und &lter« insgesamt am gréBten. Sie nutzen
vor allem regelmiBig Fachzeitschriften (47,6 %),
Veranstaltungen (25,0 %) und digitale Veranstaltungen
(24,6 %). Lediglich beim Besuch von Fachmessen im In-
oder Ausland liegt die Altersgruppe der bis 39-Jahrigen
mit 18,8 Prozent im Vergleich zu 16,7 Prozent bei den
Entscheidungstragern ab 40 Jahren vorne. Die Top drei
der regelmiaBig genutzten Informationsquellen in dieser

85,5 Altersgruppe: Fachzeitschriften (36,8 %), digitale

Angebote von Fachmedien (234 %) und AuBendienst-
besuche (21,0 %).  map

Ausfiihrlichere Informationen,

weitere Charts und Informationen

zur Befragung unter
deutsche-fachpresse.de/markt-studien/
fachpresse-umfrage-in-der-lae
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ie ist die aktuelle Lage der B2B-Medienlandschaft

in Grof3britannien? Dariiber hat Sajeeda Merali,
W Geschidiftsfiihrerin des britischen Zeitschriftenverle-

gerverbandes PPA (Professional Publishers Associa-

tion), im Interview mit Bernd Adam, Geschiiftsfiihrer
der Deutschen Fachpresse, gesprochen. Merali gibt Einblicke in die
Herausforderungen, denen sich Verlage angesichts der rasanten
digitalen Entwicklung und veréinderter Konsumpriiferenzen
stellen miissen.

Wie ist die allgemeine Lage bei den britischen B2B-Medien-
unternehmen?

Die britischen Multiplattform-Magazinverlage bewegen sich
weiterhin in einem sich rasch entwickelnden Umfeld, da sie sich der
Herausforderung stellen missen, traditionelle Einnahmequellen zu
erhalten und gleichzeitig das digitale Wachstum zu nutzen. Die
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»Die Nachfrage nach
hochwertigen
B2B-Inhalten steigt«

Sajeeda Merali, CEO, PPA
Sajeeda Merali ist seit 2021 CEO des
britischen Zeitschriftenverlegerverbandes

PPA und hat sich zum Ziel gesetzt, die Art
und Weise zu verandern, in der die

PPA ihre mehr als 300 britischen
Multi-Media-Mitglieder, Verleger von
Publikumsmedien, B2B-Daten- und
Informationsanbieter, Verleger von
Kundenmagazinen und kleinere
unabhdngige Verlage vertritt und

o~ _unters‘ti,itzt. Zur PPA kam sie von der New
~ Statesman Media Group, wo sie als Chief
~ Revenue Officer fiir die Identifizierung
iger digitaler Moglichkeiten und
rung kommerzieller Strategien
arken in hart umkdmpften
arkten verantwortlich war.

Branche reagiert auf Verdnderungen im Publikumsverhalten, bei
den Werbepriferenzen und auf den wirtschaftlichen Druck, indem
sie innovative Technologien, neue Erlésmodelle und Strategien fiir
personalisierte Inhalte einfiihrt. Der Wettbewerb mit den Tech-Gi-
ganten und die externen Marktbedingungen stellen jedoch nach wie
vor zentrale Hiirden fir unsere Mitglieder dar. Insgesamt sind die
Aussichten vorsichtig optimistisch, mit Wachstumschancen, die an
Innovationen und ein tiefes Community-Engagement gebunden sind,
die durch gemeinsame Interessen verbunden sind.

Welche Geschdftsmodelle funktionieren derzeit besonders gut?

Verlage haben Erfolg durch diversifizierte Geschiftsmodelle, die
traditionelles Publizieren mit digitaler Innovation verbinden.
Abonnement- und Mitgliedschaftsmodelle, Veranstaltungen,
gesponserte Inhalte, Podcasts, Datendienste und Lead-Generierung,
um nur einige zu nennen. Die Zusammensetzung der Einnahmen



hangt stark von der Marke und der Art und Weise ab, wie der
Kunde mit den Inhalten umgehen machte. Der Schliissel zu
langfristiger, nachhaltiger Entwicklung der Verlage liegt darin, den
Kunden in den Mittelpunkt der Strategie zu stellen. Dazu gehort
es, Erkenntnisse iiber das Publikum zu nutzen und mehrere
Touchpoints fiir die Interaktion anzubieten, wihrend man sich
gleichzeitig an die sich standig weiterentwickelnde digitale
Landschaft anpasst.

Welche Kandle werden von den Unternehmen bevorzugt
(Print, Digital, Newsletter)?

Das Gleichgewicht zwischen Digital- und Printmedien hat sich in
den letzten Jahren verschoben, wobei die digitale Nutzung zuge-
nommen hat. Je nach den Zielen und der Zielgruppe des Unterneh-
mens haben Printformate nach wie vor einen hohen Stellenwert. Da
die Verlage ihre Geschiftsmodelle jedoch auf zusitzliche Plattfor-
men ausdehnen, haben Marken Erfolg, wenn sie den Nutzer dort
erreichen, wo er konsumiert: Podcasts auf dem Weg zur Arbeit,
Newsletter auf dem Smartphone, Veranstaltungen, bei denen man
sich persénlich trifft, und so weiter.

Gibt es neue Akteure auf dem Markt? Wenn ja, welche?

Es gibt auf jeden Fall neue Marken, die auf den Markt kommen.
Unser Independent Publisher Network hat das Ziel, einige dieser
kleineren Unternehmen und Start-ups zusammenzubringen, damit
sie sich vernetzen und Ideen austauschen kénnen. In den letzten
Jahren haben wir auch einige Konsolidierungen und Ubernahmen auf
dem Markt erlebt, zum Beispiel Future mit Tl Media und Dennis
Publishing, William Reed kaufte Retail Week, Arc Network erwarb
Incisive Media. Interessant sind auch Ubernahmen auBerhalb des
Mediensektors wie Immediate Media mit Nutracheck. Die Daten, die
diese Produkte und Services tiber ihr Publikum austauschen kénnen,
sind von unschitzbarem Wert und es wird interessant sein, zu
sehen, was sich in diesem Bereich noch entwickelt.

Wie entwickelt sich die Nachfrage nach hochwertigen B2B-Informa-
tionen? Sind Fachinformationen ein »Must-have«?

Die Nachfrage nach hochwertigen B2B-Inhalten steigt, und
vertrauenswiirdiger Fachjournalismus ist bei der heutigen Verbrei-
tung von Informationen jedweder Art unverzichtbar geworden.
Unternehmen benétigen zielgerichtete, von Experten erstellte
Inhalte, um strategische Entscheidungen zu treffen, wettbewerbsfs-
hig zu bleiben und komplexe Branchenherausforderungen zu
bewiltigen. Infolgedessen sind die Abonnementmodelle, datenge-
stlitzte Einblicke und maBgeschneiderte Informationen, die von
spezialisierten B2B-Verlagen angeboten werden, wertvoller denn je
und kennzeichnen die vertrauenswiirdigen, recherchierten Inhalte
unserer Branche als eine wichtige Ressource fiir die Unternehmen,
die unsere Welt gestalten.

Welche Auswirkungen wird KI auf den B2B-Medienmarkt haben?

Kl ist bereits dabei, den B2B-Medienmarkt erheblich zu verandern,
was wiederum sowohl Chancen als auch Herausforderungen mit
sich bringt. Unsere Mitgliedsunternehmen kénnen Kl nutzen, um ihr
Publikum besser zu verstehen, die Customer Journey zu analysieren
und vorherzusagen, welche Inhalte am besten ankommen, indem sie
tiefere Einblicke in Verhalten und Vorlieben gewinnen. Dies
wiederum ermdglicht eine hdhere Produktivitat und eine Konzentra-
tion auf die Bereiche, die die grofite Wirkung erzielen.

Auf der Werbeseite kann es auch eine bessere Segmentierung und
Personalisierung ermdglichen und so die Wirksamkeit von B2B-Kam-
pagnen verbessern. Wir sehen auch immer mehr Innovationen rund
um Kl-gesteuerte Produkte, die auf den jahrelang archivierten
Inhalten vieler unserer B2B-Marken aufbauen.

Die PPA ist auch im Gesprach mit Technologieunternehmen und auf
héchster Regierungsebene, um die Urheberrechte ihrer Mitglieder
zu schiitzen, wenn es um das Training grofer Sprachmodelle geht.

Welche Herausforderungen sehen Sie fiir das kommende Jahr?

Der Verlagssektor hat zwar Moglichkeiten zur Innovation, muss
aber auch komplexe Herausforderungen bei der Anpassung an
Technologie, den wirtschaftlichen Druck und sich verindernde
Publikumsbediirfnisse bewaltigen.

Vor allem B2B-Verlage miissen mit Kiirzungen der Unterneh-
mensausgaben fiir Marketing und Sponsoring rechnen, was sich auf
ihre Gewinne auswirken kénnte.

Im Zeitalter der Fehlinformationen haben Verlage die Méglichkeit,
sich zu differenzieren und die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen
ihres Publikums zu erhalten. Verlage missen die Effizienz, die Kl bei
der Erstellung von Inhalten bietet, mit der Aufrechterhaltung
vertrauenswirdiger, hoher redaktioneller Standards in Einklang
bringen und »roboterhafte« Inhalte vermeiden, denen es an Tiefe
oder dem richtigen Tonfall fehlt.

Die Umstellung von Print auf Digital hat sich fortgesetzt, und es
bietet sich fur Verlage eine grof’e Chance, die Art und Weise der
Datenerfassung, -verwaltung und -vermarktung zu iberdenken. Die
Entwicklung von First-Party-Data-Strategien und der Aufbau
direkter Beziehungen zu den Lesern wird mit den vorgeschlagenen
Anderungen bei der Cookie-Nutzung noch wichtiger werden.

Wir unterstiitzen unsere Mitglieder dabei, die richtigen Talente zu
finden und zu halten. Verlage brauchen Fachleute, die sich mit
digitalen Medien, Datenanalyse und Kl-Technologien auskennen,
aber der Wettbewerb um solche Talente ist hart. Wir haben vor
Kurzem den »Good Hiring Code« verdffentlicht, ein Leitfaden, mit
dem wir die Mitglieder bei der Talentsuche unterstiitzen. Zudem
werden wir in Kiirze eine Kampagne starten, um zu zeigen, wie
groBartig es ist, in der Verlagsbranche zu arbeiten.

Sie traten 2021 in die PPA ein, um den Verband fiir dessen Mitglieder
zu reorganisieren. Was waren die wichtigsten Verdnderungen der
letzten Jahre?

Mein Ziel war es, dafiir zu sorgen, dass der PPA ein wichtiger und
fortschrittlicher Berufsverband bleibt, der nicht nur seine Mitglieder
unterstitzt, sondern sich auch fur die Zukunft der Verlagsbranche
einsetzt. Ich habe den Auftrag des PPA auf drei strategische Siulen
konzentriert: Menschen, Produkte und Publikum. Das hat dazu
beigetragen, die verschiedenen PPA-Mitglieder — ob Verbraucher-
magazine, B2B-Datenanbieter oder unabhéngige Medienunterneh-
men — unter einem gemeinsamen Fokus von vertrauenswirdigem
Journalismus zu vereinen, der Gemeinschaften mit gemeinsamen
Interessen zusammenbringt. Wie bereits erwéhnt, ist die Konzentra-
tion auf die Gewinnung neuer und vielfiltiger Talente wichtig, um
unseren Bereich voranzubringen. Und ich freue mich, dass wir mit
dem »Action Net Zero Pathway« der PPA auch in Sachen Nachhal-
tigkeit wichtige Fortschritte machen.

Weitere Informationen tber die Arbeit des
PPA finden Sie unter www.ppa.co.uk.
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WEITERBILDUNG

Auf deutsche-fachpresse.de finden
Sie alle fachmedienrelevanten

Interessante Veranstaltungen

fur Mitglieder der Deutschen

Fachpresse:

Weiterbildungsangebote

der Tragerverbande und

Kooperationspartner der Deutschen
Fachpresse im Uberblick.

mediacampus frankfurt

Akademie der Deutschen Medien

MVFP Akademie

Basics im E-Mail- und
Newslettermarketing

Newsletter-Marketing ist eine effektive und
einfache Art, potenzielle Leserinnen und
Leser direkt zu erreichen. Eine fundierte
Mailing-Strategie umfasst dabei einige
Schritte — von der Definition der Zielgruppe
liber die Newslettergestaltung bis hin zur
Auswertung von Mailingkampagnen. Das
Onlineseminar vermittelt den Teilnehmenden,
wie es ihnen gelingt, ihr Newslettermarketing
effektiver zu planen, umzusetzen und zu
gestalten. Sie sollen in die Lage versetzte
werden, effektive Newsletterplanungen zu
erstellen, Mailings und Newsletter optisch
ansprechend zu gestalten, ihre Newsletter
kontinuierlich zu optimieren sowie Kampag-
nen optimal auswerten zu kénnen.

Referent: Albrecht Mangler

(Director Marketing Services bei bilandia,
Open Publishing)

Termin: 11. Februar 2025
Anmeldeschluss: 28. Januar 2025

Ort: Online

Link: https://tinyurl.com/4h64hcpw
Preis: 270 Euro (fiir Borsenvereins-
Mitglieder) (MwSt.-befreit)

Kontakt: Felix Meurer, mediacampus frankfurt,
anmeldung@mediacampus-frankfurt.de

Letter — Das Magazin

fiir Fachmedienmacher:innen
Mitgliederzeitschrift

der Deutschen Fachpresse

Impressum

Herausgeber

Verein Deutsche Fachpresse

Biiro Frankfurt, BraubachstraBBe 16
60311 Frankfurt am Main

Telefon: 0 69/13 06-378

Die Kompetenz-Toolbox fiir
agile Fiihrungskrifte

Ideen férdern, Experimente zulassen, die
Selbstorganisation jedes Teammitglieds
stirken — fiir eine Unternehmenskultur, die
das ermoglicht, braucht es Agilitét in der
Fihrung. Fir Fihrungskrafte oder Projektver-
antwortliche bedeutet das, dass sie ihr Team
auch in einem dynamischen Arbeitsumfeld mit
flachen Hierarchien sicher steuern kénnen.
Fihrungsinstrumente und -methoden helfen
dabei, Teammitglieder zu mehr Flexibilitat,
Unabhingigkeit, besserer Selbstorganisation
und Eigenverantwortung zu fiihren. Doch wie
konnen Fiuhrungskréfte auch in traditionell
aufgestellten Unternehmen agile Arbeitswei-
sen férdern? Mit welchen Methoden kénnen
Teams flexibel und gleichzeitig sicher gefiihrt
werden? Wie schnell, innovativ und kompe-
tent auf verdnderte Rahmenbedingungen
reagieren? Welche Leadership-Tools férdern
flexible und eigenverantwortliche Arbeitswei-
sen im eigenen Team? Im Seminar erfahren
Teilnehmerinnen und Teilnehmer, wie eine
Toolbox fiir agile Fiihrung aussieht und
warum auch traditionell aufgestellte
Unternehmen davon profitieren kénnen.

Termin: 3. und 4. Dezember 2024

Ort: Live-Online-Training

Link: https://tinyurl.com/59m73rfk
Preis: 895 Euro (MwSt. befreit)
Kontakt: Daniela Emmerich,

Akademie der Deutschen Medien,
daniela.emmerich@medien-akademie.de
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Community-Strategien als zusitzliche
Erlésquellen

In Webseminar lernen die Teilnehmenden, wie
Community-getriebene Geschiftsmodelle
geplant und aufgebaut werden. Ziel ist es, mit
eigenen Communitys neue Zielgruppen zu
erreichen, zu binden und neue Erlésquellen zu
schaffen. Step by step erfahren sie, wie
Communitys strukturiert aufgebaut und
anschlieBend monetarisiert werden kénnen.
Dabei geht es unter anderem um Grundlagen
und Prinzipien hinter den Community-Ge-
schiftsmodellen sowie um Strategien und
Techniken fur effektives Sammeln und
Maximieren von Zusatzerlésen. Am Nachmit-
tag folgen Cases aus der Branche von »Welt
Community« und »Welt Club«, »falke media«
(Zaubertopf) und der dfv Mediengruppe, die
Insights aus der Praxis geben, Umsetzungstipps
liefern und Stolpersteine ausweisen.

Referenten: Mandy Schamber (Lead
Managerin Social Media, dfv Mediengruppe &
Mitglied der Geschiftsfiihrung, ferret go)
Karin Bjerregaard Schliiter (Griinderin kultur{}
botschaft, Professorin UdK Berlin, digitale
Kulturwissenschaftlerin), Martin Kohls (Head
of Product Welt digital, WeltN24/Axel
Springer) und Helena Rolf (Senior Product
Manager Weltplus, WeltN24/Axel Springer)
Termin: 29. Januar 2025 Ort: Online

Link: https://tinyurl.com/5he6e2m6

Preis: 349 Euro zzgl. MwSt.

(fur MVFP-Mitglieder)

Kontakt: Kerstin Vogel, MVPF Akademie,
kerstinvogel@mvfp.de
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nGerade der Zusammenhalt der Mitarbeiter:

innen und die Identifikation mit dem Unter-

nehmen sind in Familienunternehmen sehr
stark ausgepragt.«

Katharina Backhaus,
Geschiftsleitung Marketing & Media Sales und Prokuristin
bei Rudolf Miiller Medien

»Verlage haben Erfolg durch diversifizierte
Geschiftsmodelle, die traditionelles Publizieren mit
digitaler Innovation verbinden. Abonnement- und
Mitgliedschaftsmodelle, Veranstaltungen,
gesponserte Inhalte, Podcasts, Datendienste und
Lead-Generierung, um nur einige zu nennen.«

Sajeeda Merali,
Geschiftsfiihrerin des britischen Zeitschriftenverlegerverbandes
Professional Publishers Association (PPA)
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