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Mpdien
wile Marken
fuhren

ieben Jahrzehnte ist es jetzt her, dass
mit Ende des zweiten Weltkrieges
Unternehmerpersénlichkeiten die
Armel hochkrempelten und sich an
den Aufbau ihrer Geschifte machten.
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Gegriindet wurden 1946 auch viele Verlage. So
erteilte im September jenes Jahres die amerikanische
Militarregierung in Heidelberg dem Journalisten
Wilhelm Lorch eine Lizenz zur Herausgabe technischer
Biicher und Zeitschriften fur die Textilindustrie.
Einen Monat spéter erschien mit der TextilWirtschaft
der Griindungstitel der dfv Mediengruppe.

Manche dieser damals jungen Medienunternehmen
sind auf der Strecke geblieben, die meisten von
ihnen aber erfreuen sich — viele Firmenjubilden

in diesen Tagen zeigen es — allen Unkenrufen zum
Trotz bester Gesundheit. Woran liegt das?

Erfolgreiche Verlage haben mit groBer Kenntnis
der Leserbediirfnisse ihre Medien wie Marken
gefiihrt. Sie haben im tUbertragenen Sinne immer
»das beste Persil seiner Zeit« angeboten. Nicht nur
die groBen Konsumgiiterhersteller, auch Verleger
verstehen etwas von Markenfithrung, selbst
wenn es ihnen vielleicht nicht vollumfinglich
bewusst ist. Wilhelm Lorch war der Meinung, dass
»Fachzeitschriften gut geschrieben sein missen —
praxisnah, unbestechlich, objektiv«. Diese Auffassung
von Qualitdtsjournalismus teilen viele Fachmedien-

profis noch heute. Den hohen Anspruch an ihre
Marken haben sie von den Zeitschriften erfolgreich
auf alle zeitgemiBen Medien — Websites, digitale
Newsletter und Apps — tibertragen und konsequent
in den Markt fiir Kongresse, Seminare und Fach-
messen ausgeweitet. Auch wenn wir weiterhin vor
den immens groBen Herausforderungen der digitalen
Transformation stehen, ist uns das bis jetzt gut
gelungen.

Wir kénnten aber noch besser sein, wenn wir uns
bewusst entschléssen, von den Branding-Profis der
Konsumgiiterindustrie zu lernen: Wie kénnen wir
unsere Marken strategisch am besten positionieren?
Wie schaffen wir die Voraussetzungen, dies auch
im Tagesgeschift konsequent umzusetzen? Wie
machen wir Mitarbeiter zu Markenbotschaftern?
Wirksame Markenfiihrung — ein Klassiker der
Managementthemen, mit dem es sich zu beschifti-
gen lohnt!
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lhr ¥
Holger Knapp

dfv Mediengruppe
Vorstandsmitglied Deutsche Fachpresse
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Was machen Sie denn da?

Ein Zitat von Winston Churchill beschreibt gut, was Digitalisierung fiir unsere Branche bedeutet: »Die Menschheit
ist zu weit vorwdartsgegangen, um sich zurtickzuwenden, und bewegt sich zu rasch, um anzuhalten.« Fir mich
personlich bedeutet das: innehalten und nachdenken, um die Chancen der Digitalisierung richtig zu erkennen und in
nutzwertige Produkte und Inhalte fur unser Haus zu transformieren. Mein Lieblingsort dafir ist unsere Dachterrasse
mit Blick Gber die Stadt. Hendrik Herms ist Leiter eProduct-Management bei Vincentz Network in Hannover.
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