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WIR MACHEN
IDEEN ZU
INNOVATIONEN.

In einer Welt des wachsenden Wissens- und Know-how-Transfers
befliigeln Fachmedien den Weg von Inventionen zu Innovationen und
den Transfer zur Anwendung von Innovationen. Fachmedien beférdern

damit die Innovationsfahigkeit und starken die Wettbewerbsfahigkeit.

wir-sind-fachmedien.de
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STARTPUNKT

Die Starken,

die wir ins

Digitale tragen miussen

m Vergleich zu dem, was man aus
manchem Publikumsverlag hort,

I ist die Lage der Fachmedienunter-
nehmen immer noch gut. Doch
auch hier schligt die aktuelle

Wirtschaftslage in Deutschland durch, nicht zu-
letzt auf das Anzeigengeschift. Dazu kommen
immer weiter steigende Kosten — der gerade erst
angehobene Mindestlohn, aber auch die aktuellen
Tarifverhandlungen lassen hier nichts Gutes
erahnen.

Mittelfristig durfte aber entscheidender sein,
dass die digitale Transformation — eben erst

von der Corona-Epidemie noch einmal massiv
beschleunigt — durch kiinstliche Intelligenz einen
weiteren Quantensprung gemacht hat. Fur die
Verlagsbranche kdnnten die Folgen dieser Ent-
wicklung genauso umwaélzend werden wie es

die Erfindung des Internets war. Dabei sollte
man immer daran denken: Genauso wie alles,
was einmal ohne Zugangsschranken und damit
auf immer kostenlos im Internet landet, werden
die groflen Sprachmodelle das ganze erlernte
Wissen (ber unsere Fachgebiete und Zielgruppen
fr immer nutzen. Deshalb miissen wir unsere
Inhalte schiitzen, sie sind die Grundlage unserer
Geschaftsmodelle!

Die Fachmedienhiuser haben das offenbar ver-
standen. Sie entwickeln unter Hochdruck selbst
RAG-Systeme, Produkte und Prototypen, um

ihren Lesern vertrauenswiirdige KI-Anwendungen
anzubieten. Denn im beruflichen Umfeld sind
halluzinierende Systeme inakzeptabel, die ihre
Antworten im Zweifel einfach erfinden. Man
muss gar nicht an den medizinischen Bereich
denken, um das zu erkennen. »Wenn du eine
Briicke bauen musst, reichen 80 % richtige
Berechnungen einfach nicht, hat sinngemaB
Michael Justus, Verlagsleiter beim Carl Hanser
Verlag, im Talk auf der Frankfurter Buchmesse
dazu gesagt.

Wenn es uns gelingt, unsere fachliche Kompetenz
und unsere Reputation als Lieferant korrekter
Fachinformation auf diesen neuen Medienkanal
zu Ubertragen, dann bietet die KI uns Fachmedien-
anbietern neben allen Risiken riesengrofBe neue
Maoglichkeiten.

Beste GriiBe

[ -

Dr. Benjamin Wessinger
Vorstand Deutsche Fachpresse
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»Bei einer klugen Technologiestrategie geht es nicht nur
um Tools, sondern darum, das nichste Erlosmodell zu
ermoglichen, bevor das aktuelle an seine Grenzen stoBt.«

Payal Sood, Technology Director bei der Haymarket Media Group, im Interview.

Foto S. 4: © Monique Wustenhagen, Kostiantyn — stock.adobe.com; S. 5: © Sternefeld Medien



Was machen Sie denn da?

»lch arbeite bei den Sternefeld Medien als Objektleiterin fiir die Titelmarken GesundheitsProfi, Lederwaren
Report und STT. In dieser Funktion bin ich fiir die Vermarktung der drei Fachmagazine und der zugehérigen
Online-Kanile verantwortlich. Dariiber hinaus konzipiere ich vielfaltige MarketingmaBnahmen und organisiere
ganz unterschiedliche Veranstaltungen rund um unsere Medienmarken. Dazu gehéren Award-Veranstaltungen
oder auch Guided Tours, denn Community Building wird fiir uns immer wichtiger. Genau diese Vielseitigkeit
schitze ich an meinem Job besonders. Ich stehe im Austausch mit Kunden unterschiedlicher Branchen, entwickle
individuelle Lésungen und tauche immer wieder in neue Themenwelten ein. Auf Messen und Veranstaltungen
treffe ich dabei auf viele spannende Persénlichkeiten und innovative Unternehmen.« Sophie Linnenberg

ist Objektleitung fiir GesundheitsProfi, Lederwaren Report und STT bei Sternefeld Medien in Diisseldorf.
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NACHGEHAKT

»Von KI bis Zollkrieg: Wie reagieren Sie
im Unternehmen organisatorisch und personell
auf die multipolaren Herausforderungen

Dr. Guido F. Herrmann
Geschéaftsfihrer
Wiley-VCH

»Wir bei Wiley denken seit Gber
200 Jahren langfristig — und liefern
heute konkrete Losungen fur
unsere Kunden. Kl verdndert die
Wissenschaft grundlegend, und wir
gestalten diesen Wandel aktiv mit:
Unser Scholar Gateway erleichtert
Forschern den Zugang zu qualitats-
gepruften Inhalten direkt in KI-
gestiitzten Workflows und ist damit
das marktfihrende Produkt an der
Schnittstelle von Kl und wissen-
schaftlichem Publizieren. Gleich-
zeitig bauen wir unser KI- und
Datenservice-Team weiter gezielt
aus. Auf geopolitische Heraus-
forderungen wie Handelskonflikte
reagieren wir mit der Erfahrung und
Reichweite eines globalen Unter-
nehmens: Das ermdglicht es uns,
Entwicklungen friihzeitig einzu-
ordnen und flexibel zu handeln.«

dieser Zeit?«

Holger Geif3ler
Geschaftsfuhrer
Smart News Fachverlag & succeet

»Eigentlich hat sich fur uns als
Manager nicht wirklich viel verén-
dert in den letzten Jahren, Krisen
hin oder her. Das Geschift bleibt
herausfordernd, umsichtiges Agie-
ren ist das Gebot der Stunde. Man
muss aufpassen, dass man sich die

gute Laune von den Polykrisen
nicht verderben l3sst und dennoch

die Ruhe und Zuversicht behilt.
Angst ist ein schlechter Berater.
Chancen, auch fir Investitionen,
bieten sich gerade auch in schwie-
rigen Zeiten. Einmal getroffene
Entscheidungen sollte man schnell
umsetzen, bevor der nichste Sturm
aufkommt.«

Dr. Ludger Kleyboldt
geschaftsfihrender Gesellschafter

NWB Verlag

»Wir erleben seit einigen Jahren
eine Phase der aulRergewdhnlichen
Volatilitdt und geringer Planbarkeit,

gepragt durch Pandemie, Kriege
und geopolitische Handelskonflikte
sowie die rasante Entwicklung der
Digitalisierung mit dem Durchbruch

der KI. Darauf reagieren wir mit
einer starkeren Vernetzung der
Kompetenzen, kiirzeren Entschei-
dungswegen und einer intensiven
Begleitung und Motivation unserer
Mitarbeitenden zu Lernbereitschaft
und Mut zur Verdnderung. Resilienz
und schnelle Anpassungsfahigkeit
sind dabei zentrale Erfolgsfaktoren.
Denn auch im 6konomischen
Darwinismus setzen sich nicht auto-
matisch die gréBten oder starksten

Organisationen durch, sondern

jene, die sich am schnellsten an

verdnderte Rahmenbedingungen
anpassen kénnen.«

»Resilienz und schnelle
Anpassungsfahigkeit
sind dabei zentrale

6 Verein Deutsche Fachpresse 'Letter 1/2026

Erfolgsfaktoren.«
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Leitfaden fiir KI-Chatbots

mit verlasslichen Daten

in neuer Leitfaden »How to RAG. Ein Branchen-
Leitfaden fur KI-Chatbots mit verlasslichen Daten«
E gibt einen Uberblick iiber Einsatzmoglichkeiten,

technische Umsetzung und rechtliche Rahmen-

bedingungen von »Retrieval Augmented Generation«
(RAG). Den Leitfaden hat die Peergroup Digitale Produktentwick-
lung der IG Digital im Bérsenverein des Deutschen Buchhandels
erstellt. Chatbots auf Grundlage von Large Language Models
(LLM) haben die Nutzungsgewohnheiten der User:innen in kurzer
Zeit auf den Kopf gestellt.

Beim professionellen Einsatz sind ChatGPT & Co. aber mit Vor-
sicht zu genielen, denn inhaltliche Zuverlissigkeit gehort nicht zu
den Stérken frei zuganglicher KlI-Assistenten. Genau hier kénnen
Verlage punkten: Mit einer Kombination von LLM und kuratiertem
Qualitatsinhalt. Was aber steckt technisch hinter einem RAG-
System? Welche Geschiftsmodelle sind vorstellbar? Was muss
man rechtlich und bei der Beteiligung von Urheber:innen beachten?
Diese Fragen beantwortet der neue Leitfaden, dessen Herzstiick
das groBe Kapitel zur technischen Umsetzung von RAG-Systemen
bildet.  map/PM

Philipp Welte, Vorstandsvorsitzender des MVFP Medienverband der
freien Presse, beim MVFEP Medienforum der freien Presse 2025 im
Allianz Forum Berlin
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MVEP Medienforum
und Mediennacht der
freien Presse 2026

Das Medienforum und die Mediennacht der freien Presse
des MVFP geht in die nichste Runde: Am 30. Juni trifft
sich die Medienbranche im Allianz Forum in Berlin zu
politischen Keynotes, kontroversen Diskussionen und
inspirierenden Gesprachen Uber die Zukunft des markt-
wirtschaftlich finanzierten Journalismus.

Uber nétige Rahmenbedingungen und die zukunftssichere
Aufstellung diskutieren die Teilnehmenden in vier
Programmpunkten: Forum Politik, Forum Journalismus,
Forum Wirtschaft und Forum Wissenschaft.

Am Abend lddt der MVFP zum informellen Austausch

in besonderer Atmosphire ein, um die Gesprache fort-
zusetzen. Die Mediennacht der freien Presse fihrt die
Teilnehmenden in den exklusiven China Club Berlin tiber
den Déchern der Hauptstadt. Jetzt vormerken und infor-
mieren.  map

Informationen zu Medienforum und Mediennacht
der freien Presse

Fotos/Abbildungen S. 8: Marcus Nass, MVFP; S. 9: Deutsche Fachpresse, Dieter Nagel



Drei neue Mitglieder bei der Deutschen Fachpresse

ie Deutsche Fachpresse
freut sich Uber drei neue
D Mitgliedsunternehmen in
ihren Reihen.

Der Beckmann Verlag aus
Lehrte ist wieder Mitglied der Deutschen
Fachpresse. Der Verlag konzentriert sich
auf Fachmedien fir Forst, Kommunen,
Lohnunternehmer und Schadlingsbekamp-
fer. Verleger ist Jan-Klaus Beckmann,
Geschiftsfihrer ist Thomas Deuscher.

Neues Mitglied ist mybreev, ein E-Learning-

Studio und Spezialist fur innovative
E-Learning-Formate. Der Schwerpunkt

FASZINATION FACHMEDIEN

liegt auf der Bereitstellung von Wissens-
bibliotheken zu einer Vielzahl von Themen
fir Unternehmen, so dass deren Mitarbei-
tende auf diese jederzeit und von jedem
Ort aus zugreifen kdnnen, um sich gezielt
weiterzubilden. Geschaftsfihrer ist Uwe
Réniger. Dritter im Bunde ist der Smart
News Fachverlag mit Sitz in Hirth. Er
liefert relevante Fachinformationen fiir die
Bereiche Consulting, Marktforschung und
Personal. Neben den Websites gehdren
etwa auch Veranstaltungen, Webinare und
Whitepaper-Verzeichnisse in das Portfolio.
map

Gemeinsam starker

m Verbandsumfeld zeigt

I sich der wahre Wert einer

Community oft in ihrer

Fahigkeit, Menschen und
Unternehmen mit gemeinsamen Zielen
und Herausforderungen zu verbinden
und zu unterstitzen. Interessensver-
tretungen wie die Deutsche Fachpresse
bieten genau diesen Raum, in dem sich

Mitgliedsunternehmen gegenseitig star-

ken kénnen — sei es durch Wissenstrans-

fer, Erfahrungsaustausch oder Koopera-

tionen. Die Gemeinschaft schafft ein
Netzwerk, das die Mitglieder im Wett-
bewerb trégt. Denn schon lange hat sich
die Erkenntnis durchgesetzt, dass die
wahren Mitbewerber nicht die Branchen-
kolleginnen und -kollegen sind, sondern
ganz andere Marktakteure, allen voran
die groBen Technologieplattformen und
KI-Anbieter. Der Community-Gedanke
wird in unseren 17 Kommissionen und
Arbeitsgruppen gelebt sowie in unseren
Veranstaltungen wie der Young Profes-

Im Austausch mit Flo-Health-Criinder Dmitry Gurski bei der Subscription Tour London 2025

——

Va

sionals’ Media Academy, den B2B Media
Days und bei unseren regelmaBigen
Touren im In- und Ausland. Gerade
blicken wir wieder auf eine erfolgreiche
Subscription Tour Miinchen — Stichwort
»Know-how-Transfer« — zurlick. Die
Community wirkt auch im engen Aus-
tausch mit unseren Tragerverbénden,
dem Borsenverein des Deutschen Buch-
handels und dem MVFP Medienverband
der freien Presse, die sich mit Nachdruck
fur die kollektive Interessenvertretung in
der Politik und Gesetzgebung einsetzen.
Gemeinsam sind unsere Mitglieder in
diesen volatilen Zeiten starker! Wir
freuen uns Uber das groBBe Engagement,
begriifen die »Neuen« und sind fiir neue
Fachpresse-Mitglieder jederzeit offen.

Bernd Adam
Geschidiftsfiihrer Deutsche Fachpresse

Letter /2026 ' Verein Deutsche Fachpresse 9
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Perspektiven scharfen - Kompetenzen ausbauen -

s ist kurz nach halb zehn
Uhr morgens. Erste Plitze
E im Raum sind belegt,
Notizbiicher werden bereit-
gelegt. Ein schiichternes
Licheln, erste Gespriche beginnen. Drei
Tage sind aus diesen ersten Kontakten
belastbare Verbindungen geworden -
und aus vielen offenen Fragen konkrete
Ideen fiir den eigenen Arbeitsalltag.
Vom 20. bis 22. Januar brachte die Young
Professionals’ Media Academy (YPMA)
erneut Nachwuchskrifte aus Fach-
medienhiusern in Frankfurt am Main
zusammen. Das Ziel: junge Talente
und Quereinsteiger fachlich stirken,
strategisch schirfen und miteinander
vernetzen.

Im Zentrum der YPMA 2026 standen die
Themen, die den Fachmedienmarkt aktuell
pragen und kiinftig bestimmen werden:
B2B-Marketing aus Kundensicht, KI-
gestitztes Publishing, Pricing-Strategien,
Community-Aufbau, Zukunft des Fach-
journalismus, Change-Prozesse sowie neue

10 Verein Deutsche Fachpresse Letter 1/2026

Zukunft gestalten

Erlésmodelle rund um Abonnements, News-
letter, Events und audiovisuelle Formate.
Die Mischung aus Impulsen, Workshops
und moderierten Diskussionen sorgte fiir
eine konzentrierte und zugleich offene Ar-
beitsatmosphire. Gleich zu Beginn wurde
beispielsweise klar, wie eng Markenfiihrung
und Nutzerorientierung zusammenhéngen.

Mittelpunkt — als strategischen Kern jeder
starken B2B-Marke. Den Blick nach vorn
richtete Marco Parrillo (CEO, Ebner Media
Group) mit seinem Impuls zum Publishing
im Post-KI-Zeitalter. Technologische Ent-
wicklungen, so seine zentrale Botschaft,
entfalten nur dann Wirkung, wenn sie in

klare Geschiftsmodelle und relevante Pro-

»Die YPMA bietet Inhalte, die die eigene
Arbeit im Verlag auf ein neues Level heben
und vollkommen neue Ideen formlich
sprithen lassen.«

Nadine Klinder, Senior Eventmanagerin, Schliitersche Fachmedien

Tim Bogelein (Managing Director, Jung von
Matt Neckar/Jung von Matt Industry)
zeigte, dass konsequente Markenkommu-
nikation nicht an einzelnen Touchpoints
enden darf. Neben dem »Was« und »Wie«
stellte er vor allem das »Warum« in den

dukte Gbersetzt werden. Welche Kompe-
tenzen missen Fachmedienh&user kiinftig
aufbauen? Wo entstehen neue Wert-
schopfungspotenziale? Diese Fragen
begleiteten viele Gespriche tber die drei
Tage hinweg.

Fotos S. 10-12: © Paul Miiller



Audiovisuelle Formate waren das Thema von Julian Windscheid

Konkrete Werkzeuge fiir den Arbeitsalltag
lieferte unter anderem Mariella Knospe
(Senior Consultant, hy — the Axel Springer
Consulting Group) mit praxisnahen Pricing-
Hacks. Ihr Ansatz: Preise sind nie nur
Kalkulation, sondern immer auch Kommu-
nikation. Wer Preise setzt, definiert damit
zugleich den wahrgenommenen Wert eines
Angebots. »Die YPMA ist fiir uns weit
mehr als ein Weiterbildungstraining. Sie ist
ein strategisches Investment in die Zukunft
unserer Branche, betont Bernd Adam,
Geschiftsfiihrer der Deutschen Fachpresse.
»Wir wollen junge Fachmedientalente
ermuntern Verantwortung zu iibernehmen
und motivieren, neue Ideen einzubringen
und den Wandel aktiv mitzugestalten.«

Neben den fachlichen Impulsen blieb
ausreichend Raum fiir gegenseitigen Aus-
tausch. In Gruppenarbeiten, Diskussionen
und Abendformaten entstand ein Netz-
werk, das erfahrungsgemal3 weit Uber die
Veranstaltung hinausreicht. Der Dialog auf
Augenhdhe schafft Vertrauen und férdert
nachhaltige Zusammenarbeit. Das Alumni-
Treffen bei den B2B Media Days 2026 am

Marco Parrillo iiber die Zukunft von Publishing in Zeiten von KI

»Die YPMA hat mir wertvolle Impulse fuir
die strategische Weiterentwicklung des
E-Trainings-Bereichs der NWB Akademie
gegeben. Besonders deutlich wurde, wie
entscheidend Kundennahe, starke Vernetzung
und neue Perspektiven flir die Zukunftsfahigkeit
von Fachmedien sind.«

Johanna Reibrandt, Produktgruppenmanagerin E-Training, NWB Akademie

21. Mai bietet die Moglichkeit, die Bezie-
hungen weiter zu pflegen — die Teilnahme
am Kongress ist dabei fur den diesjihrigen
Jahrgang kostenlos.

Die YPMA wird kontinuierlich weiterent-
wickelt und eng an den aktuellen Heraus-
forderungen der Mitgliedshduser ausge-
richtet. Sie richtet sich gezielt an Young
Professionals, die Verantwortung iiberneh-
men oder sich auf weiterfithrende Aufga-
ben vorbereiten. Damit tragt sie dazu bei,
Innovationskraft zu sichern und neue Ge-
schaftsfelder frihzeitig zu erkennen. © map

Jetzt
vormerken:

Nichste YPMA
vom 19. bis 21. Januar 2027
in Frankfurt am Main.

Reservierungen méglich bei
Nicolle Walter, walter@boev.de
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Impuls vor der Gruppenarbeit von Soren Thormdhlen

Eine kleine Aufwdrmiibung zu Beginn des zweiten Tages

YPMA-SPOTLIGHT 2026

Expertinnen und Experten der diesjahrigen
Young Professionals’ Media Academy geben
in Kurzinterviews Einblicke in ihre Themen

»Oft fehlt es an einer Kultur, in der
Pricing als Wachstumshebel ver-
standen wird. Statt mutig zu testen,
werden Preise >verteidigtc — meist
auf Basis von Bauchgefiihl, nicht
auf Basis von Wert oder Wirkung.«

Mariella Knospe
Senior Consultant bei hy —
the Axel Springer Consulting Group,
im Interview zu Pricing Hacks

12 Verein Deutsche Fachpresse Letter 1/2026

»lch glaube, dass das, was wir heute
machen, nur in Teilen lberlebens-
fdhig ist. Wir miissen schauen, dass
wir unser Produkt auch an die
zukiinftigen Nutzergenerationen
anpassen.«

Holger GeiB3ler
Geschdftsfihrer und Mitgriinder
des Smart News Fachverlages, im
Interview iiber Uberlebensstrategien

Die Kurzinterviews mit allen
Expertinnen und Experten
finden Sie in voller Lange
online unter
deutsche-fachpresse.de/
publikationen/im-interview
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Raphael Baier
ist Geschdiftsfiihrer der

Fabasoft Xpublisher GmbH.
Fabasoft Xpublisher ist einer
der fiihrenden Anbieter von
Redaktions- und Publishing-
systemen fiir Zeitschriften-

verlage und Medienhduser
im deutschsprachigen Raum.

Jetzt Redaktionssystem
entdecken
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Strukturierte Publishingprozesse:
Ein entscheidendes Management-

instrument

ie Medienbranche wandelt sich
tiefgreifend. Neue Kanile
D entstehen, Produktionszyklen
verkiirzen sich. Gewachsene
Systemlandschaften geraten
zunehmend unter Druck. Manuelle Prozesse
und fehlende Transparenz bremsen Effizienz
und Skalierbarkeit — dort, wo Geschwindigkeit
und Qualitit zihlen. Warum strukturierte
Publishingprozesse heute zu einem strategi-
schen Managementinstrument werden und
welche Rolle integrierte Systeme dabei spielen,
erldutert Raphael Baier, Geschiftsfiihrer von
Fabasoft Xpublisher, im Interview.

Herr Baier, viele Medienhéuser investieren stark
in neue Kandle. Wo liegen aus lhrer Sicht aktuell
die grofiten strukturellen Herausforderungen?

Die Herausforderungen liegen nicht in den
Kanilen, sondern in den dahinterliegenden
Prozessen. In vielen Medienhdusern sind System-
landschaften historisch gewachsen und ent-
sprechend stark fragmentiert. Inhalte werden
mehrfach erzeugt, manuell angepasst und in
voneinander getrennten Systemen gepflegt.
Das verursacht hohen Koordinationsaufwand,
fehlende Transparenz und Zeitdruck. Gerade
dort, wo Geschwindigkeit und Qualitat Wett-
bewerbsvorteile sein sollten, entstehen dadurch
Effizienzverluste.

Woran erkennen Fiihrungskrdfte, dass ihre
Prozesse an Grenzen stof3en?

Ein klares Zeichen ist, wenn Produktionssicher-
heit zunehmend von einzelnen Personen abhingt.
Auch wiederkehrende Last-minute-Korrekturen,
eine fehlende Ubersicht iiber Produktionsstinde
und steigende Kosten bei gleichbleibender Leis-
tung zeigen, dass Prozesse nicht mehr skalieren.

Warum ist das fiir Geschdftsfiihrung und
Management relevant?

Fragmentierte Prozesse verursachen hohe indi-
rekte Kosten, begrenzen die Skalierbarkeit und
binden wertvolle Kapazitidten im Tagesgeschaft.
Wenn Produktionsprozesse nicht berblickbar
sind, fehlt die Grundlage fir strategische Ent-
scheidungen. Geschéftsfiihrung und Manage-
ment verlieren dann spirbar Steuerbarkeit und
Reaktionsgeschwindigkeit.

Was braucht es, damit Unternehmen effizient
arbeiten kénnen?

Effiziente Unternehmen denken Inhalte konse-
quent medienneutral und setzen dafiir auf
strukturierte Inhalte und klare Prozesse, die
eine gezielte Wiederverwendung ermdglichen,
statt jedes Mal neu zu beginnen. So entsteht
Geschwindigkeit durch Systematik und Klar-
heit in der Content-Erstellung.

Wie unterstiitzt Fabasoft Xpublisher diesen
Ansatz?

Unser integriertes Publishingsystem fiihrt
Content, Prozesse und Ausspielkanile zusam-
men. Inhalte lassen sich strukturiert erfassen,
entlang definierter, Kl-gestiitzter Workflows
verarbeiten und automatisiert fiir Print- und
Digitalmedien produzieren. Das vermeidet
doppelte Arbeit, schafft Prozesstransparenz
und hilt die Qualitdt auch unter Zeitdruck
hoch.

Sie haben gerade ein neues System fiir Zeit-
schriften veréffentlicht. Fiir wen ist lhre neue
Software interessant?

Unser System richtet sich gezielt an Zeitschrif-
tenverlage, die in klaren Produktionszyklen
arbeiten und hohe Anforderungen an Qualitit
und Gestaltung haben. Sie produzieren Con-
tent fir unterschiedliche Ausgaben, Formate
und Kanéle. Genau darauf ist Xpublisher aus-
gelegt. Das branchenoptimierte System unter-
stiitzt die medienneutrale Inhaltserstellung
und verbindet redaktionelle Arbeit, Layout
und Produktion in einem durchgingigen
Prozess.

Was raten Sie Fiihrungskrdften, die ihre Pub-
lishingstrukturen weiterentwickeln wollen?

Sie miissen ein Zielbild entwickeln, wie Inhalte
kiinftig genutzt werden und welche Prozesse
verldsslich skalierbar sind. Auf dieser Grund-
lage sollte ein System ausgewshlt werden, das
dieses Ziel unterstiitzt. Die Weiterentwicklung
von Publishingstrukturen ist kein reines IT-
Projekt, sondern eine strategische Manage-
mentaufgabe.
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RUCKBLICK SUBSCRIPTION TOUR MUNCHEN

Vom Rennen um KI-Tools bis zu smarten

Referral-Programmen

ie vergangene Subscription Tour von Deutscher

Fachpresse und Lennart Schneider (Subscribe Now)

D mit Unterstiitzung von Frisbii fihrte die Teilnehme-

rinnen und Teilnehmer nach Miinchen, um exklusive
Einblicke in Strategien und Learnings von Unter-
nehmen im Abo-Umfeld zu erhalten. Dr. Roland Klaes und Mark
Schneider von C.H.Beck/Noxtua verdeutlichten, dass man im Ren-
nen um Kl-Tools fir Anwilte schnell sein muss. Gleichzeitig gelte
es aber auch, die eigenen Stérken beizubehalten: hochqualitativer
Fachcontent, absolute Rechtssicherheit und européischer Daten-
schutz. Ein weiterer wichtiger Punkt fiir die Referenten, war die
Einbeziehung von Bestandskunden als Beta-Nutzer bei der Ent-
wicklung neuer KI-Produkte. Dass Pricing eine Kerndisziplin im
Abo-Management ist und Preiserhthungen nichts sind, wofiir
man sich schimen muss, betonte Prof. Dr. Florian Bauer von Ac-
centure Strategy. Wenn man diese smart gestalte, zahlten Kunden
danach mehr — und seien dennoch zufriedener. Neue Websites,
neue Pakete, neue Bundles, neue Preise: Mit mehr Offenheit und
transparenteren Angeboten konnte der Playboy Deutschland den
Umsatz in einem Jahr um 9,5 Prozent steigern, wie Yannic Riegger
von Kouneli Media aufzeigte. Von der Siiddeutschen Zeitung er-
lduterte Dominic Grzbielok, dass das Wachstum fiir Paid Content
schwieriger werde, aber Podcasts, Ratsel, Personalisierung, Con-

sind ab sofort
moglich!

Die Subscription Tour geht weiter,
am 17. November in Berlin!

Anmeldungen oh

tent-Kooperationen und smarte Bundles Chancen bieten, neue
Zielgruppen zu erreichen und zu binden. »Eure Fans sind eure
beste Werbung« war die Botschaft von Julia Kleber von Cello.

Mit smarten Referral-Programmen bringen bestehende Kund:innen
neue Abonnent:iinnen — aber das musse sich fiir die »Fans« und
ihre angeworbenen Freunde gleichermaBen lohnen. Dreamteam
Marketing und Product: In deren enger Verzahnung und Zusam-
menarbeit sehen Eleanor Majewski-Hughes und Confidence Udeg-
bue von Freeletics die Méglichkeit, auch mit kleinen Teams im
ganzen Funnel Nutzer zu begeistern. = Lennart Schneider/map
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Aus den Kommissionen und AGs

(AUSTAUSCH

Von Learning Design uber Sponsorengewinnung
bis zu Al Defence Strategie - Themen aus

den Treffen der Fachmedienmacher:innen

Cord Kriiger, Teamleiter Blended Learning
bei der Bibliomed-Medizinische Verlags-
gesellschaft, hat den Vorsitz der AG
E-Learning und EdTech iibernommen,
die sich zuletzt in Frankfurt getroffen

hat. Er folgt damit auf Martina Siedler
(Springer-Verlag), die weiterhin in der
Arbeitsgruppe mitarbeiten wird. Die Ar-
beitsgruppe konnte zu ihrem Treffen zwei
Gastreferenten begriilen, die tiber Teams

zugeschaltet wurden. Dirk Platte (Justiziar,

MVFP) brachte die Arbeitsgruppe in
Sachen Fernunterrichtsschutzgesetz und
Umsatzsteuerbefreiung von Bildungs-
leistungen auf den aktuellen Stand. Im
Anschluss gab Maria E. Matthius (Digital
Learning & Al Consultant) einen praxis-
nahen Einblick in Learning Design mit
Articulate und KI. Die AG-Mitglieder Uwe
Roniger (mybreev) und Bettina Lange
(Deutscher Arzteverlag) stellten Best
Practices aus ihren Unternehmen vor:
Das Format Lernkino von mybreev sowie
Erfahrungen mit E-Learning fiir Praxis-
teams. Zum Abschluss des Treffens disku-
tierte die Gruppe wie der gemeinsame
Learntec-Besuch im Mai gestaltet werden
soll.

Die Mitglieder der Kommission Medien-
produktion tauschten sich im Webmeeting aus
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Treffen der AG E-Learning und EdTech in Frankfurt am Main

Bei der vergangenen Online-Sitzung der
Kommission Medienproduktion stand
der praktische Kl-Einsatz im Mittelpunkt:
Von automatisierten Leserservice-Losungen
Uber Bildgenerierung bis hin zur Kl-ge-
stitzten Metadaten-Erfassung berichteten
die Mitglieder von ihren Erfahrungen und
davon, wie wichtig dabei Prompt-Kompe-
tenz und klare Prozesse sind. Weiterhin
wurden aktuelle Regulatorik-Themen wie
Barrierefreiheit und die neue EU-Ver-
packungsverordnung besprochen sowie
Erfahrungen zu Print on Demand und
Change Management in den Verlags-
hiusern ausgetauscht.

Um aktuelle Themen und Entwicklungen
ging es im Webmeeting der Kommission
Corporate Media. Zudem diskutierten die
Mitglieder tber Ideen zu einem neuen

Yellow Paper, das die Méglichkeiten des
Feldes Corporate Media aufzeigen soll.
Das nichste Prasenztreffen ist fir den

20. Oktober in Frankfurt am Main geplant.
Interessenten sind herzlich willkommen, als
Gast in die Kommission reinzuschnuppern
— melden Sie sich hierzu bei Mareike
Petermann unter petermann@boev.de.

Der Austausch tber die Ziele und Kanile
fur Social-Media-Aktivititen um die eige-
nen Zielgruppen zu erreichen, war zuletzt
ein Schwerpunkt beim Treffen der AG
Social Media beim Deutschen Landwirt-
schaftsverlag in Hannover. Ein weiterer
Fokus lag auf der Diskussion tber die
Nutzung von KI. Wofur wird KI genutzt?
Welche Tools werden verwendet und,
auch sehr wichtig, wofiir wird Kl nicht
genutzt.



Mitglieder der AG Social Media kamen in Hannover zusammen

Die Kommission Veranstaltungen disku-
tierte beim Elwin Staude Verlag in Hanno-
ver eine grol3e Bandbreite an Themen,

die das Eventbusiness betreffen — von
verschiedenen Methoden zur Teilnehmer-
und Sponsorengewinnung tiber den Aus-
tausch von Formaten, die das Networking

unterstiitzen, bis zum Einsatz von Kl-Tools.

Dariiber hinaus wurden Best-Practice-
Beispiele vorgestellt. Im Fokus stand dabei,
welche Faktoren zum Erfolg vergangener
Veranstaltungen gefiihrt haben und was
die Stolpersteine und Learnings waren.
»Die geteilten Erfahrungen bieten wert-
volle Impulse fiir die eigene Eventpraxis,
so das Fazit einer Teilnehmerin.

3

Mitglieder der Kommission Veranstaltungnen

Ganz im Zeichen der Kiinstlichen Intelligenz
stand das Treffen der Kommission
Digitale Medien bei RM Rudolf Miiller
Medien in Kéln. Maurizio Philippy, (Leitung
Digital Solutions) und Sophia Fischer
(Head of Media Production, beide RM
Rudolf Miiller Medien) stellten den Teil-
nehmenden in einem umfassenden Vortrag
die KI-Strategie ihres Fachmedienunter-
nehmens vor. Das beinhaltete zahlreiche
Praxisbeispiele, Learnings und strategische
Uberlegungen, die zu intensiven Diskussio-
nen fihrten. Fur die KI-Sensibilisierung im
Unternehmen setzen sie beispielsweise
auf den RM Innovationstag sowie ein K
Foundation Tool, das allen Mitarbeitenden
den Zugang zu Kl ermdglicht.

Spannend wurde es zudem bei den
Uberlegungen, wie denn eine Al Defence
Strategie fir Fachmedienanbieter
aussehen kénnte.

Ein Lésungsansatz: Unbedingter Ausbau
der Owned Channels. Maurizio Philippy
und Lisa Ryll (Haymarket Media) wurden
als neue Mitglieder in der Kommission
aufgenommen.

Treffen der Kommission Digitale Medien

Ganz neue Einblicke in die Kunst gute
Uberschriften zu formulieren, bekamen

die Mitglieder der Kommission Kunden-
zentriertes Marketing. Henning Hohmann
zeigte in seinem Gastvortrag eindrucksvoll
verschiedene Techniken, die beim Texten
von Uberschriften hilfreich sind, und de-
monstrierte, warum Kl-Uberschriften zwar
gut aber oft nicht sehr gut sind. Deutlich
wurde, dass sich Werbeerfolg eben aus
den richtigen Kanilen und der passenden
Kreation zusammensetzt. Weiterhin disku-
tierten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
intensiv mogliche Kundenanforderungen

an die Fachmedien von morgen.

Mitglieder der Kommission Kundenzentriertes
Marketing

Auf einen gelungenen Austausch blicken
die Mitglieder der Kommission Media
Sales zuriick, der mit einem Vorabend-
treffen in Frankfurt am Main begann.
Effiziente Prozesse und neue, kreative
Formate sind im B2B Media Sales gefragt.
Dabei spielt KI wie in anderen Bereichen
und Branchen auch eine zentrale Rolle.
Starke Fachmedienmarken bieten in einem
Uberangebot an Informationen Orientie-
rung, genieflen Vertrauen und sind damit
auch hervorragende Werbeumfelder.
Gastreferent Reinhard Seinsche von der
IVW stellte die neue Zertifizierung von
Newslettern vor, die ab sofort vorgenom-
men werden kann.

Gelungener Austausch der Kommission
Media Sales in Frankfurt am Main
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Treffen der Kommission Management bei
DVS Media

Die Kommission Management traf sich
zuletzt auf Einladung von Dirk Sieben bei
DVS Media. Im Austausch zeigte sich: viele
Unternehmen beschiftigen Themen wie
Reorganisation, Prasenzkultur sowie
Kooperationen. Uber allem steht die Frage,
wofiir und wie Kl in den Hiusern einge-
setzt werden kann. Gastredner war Axel
Bartholomaus (Bartholomaus & Cie.), der
den M&A-Markt im Fachmedienbereich
beschrieb und anhand seiner Daten die
Entwicklung der zuriickliegenden 10 Jahre
nachzeichnete.

Neue Geschiftsfelder identifizieren — neue
Produktideen entwickeln — neue Strukturen
schaffen: Die Themen der Herbstsitzung
der Kommission Redaktion der Deutschen
Fachpresse belegen den hohen Innovations-
druck in Fachmedienh&usern und Fach-
redaktionen.

Die intensiven Diskussionen bei Haufe in
Hamburg zeigten, dass die Herausforde-
rungen und Chancen zuversichtlich an-
gegangen werden — egal ob Inhalte fur
Mediziner, Juristen, Landwirte, Makler
oder SchweilBer produziert werden. Ein
Schwerpunkt war der Einsatz von Kl

in der Redaktion mit einem Impuls von
Benjamin Danneberg (Deep Content by
heise), der nicht nur anhand einer Demo
seines Kl-Tools die vielfaltigen Anwen-
dungsbereiche im redaktionellen Kontext
veranschaulichte, sondern auch eindriick-
lich an die journalistische Verantwortung
im Kl-Zeitalter appellierte.

Aulerdem blickte die Kommission auf
sieben neu hinzugekommene Mitglieder in
2025 zurtick.

Aktuelle Themen und Projekte der Deut-
schen Fachpresse diskutierte der Fach-
presse-Vorstand bei seiner Sitzung An-
fang Mirz, zu der Dr. Benjamin Wessinger
von der Mediengruppe Deutscher Apothe-
ker nach Stuttgart eingeladen hatte.

Der Vorstand der Deutschen Fachpresse bei seiner Sitzung Anfang Marz
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Die Deutsche Fachpresse trauert um
Sarah Schulz

Sarah Schulz, Chefredakteurin bei der
Schlitersche Mediengruppe, ist An-
fang Februar im Alter von nur 34 Jah-
ren nach kurzer, schwerer Krankheit
plétzlich verstorben. Sie war zuletzt
als Chefredakteurin fir verschiedene
Fachmedien im Industriesegment ver-
antwortlich, unter anderem fiir die
Marken Protector und International
Aluminium Journal. Bei der Deutschen
Fachpresse war Sarah Schulz in der
Kommission Redaktion aktiv. »Sarah
war seit April letzten Jahres festes
Mitglied der Kommission Redaktion.
Sie war menschlich und fachlich eine
grofe Bereicherung fiir uns. lhre
klaren Analysen, klugen Stellung-
nahmen und innovativen Ideen werden
uns in der Kommissionsarbeit sehr
fehlen. Genauso wie ihr ansteckender
Optimismus, mit dem sie den Heraus-
forderungen, vor denen unsere Bran-
che steht, begegnet ist«, so Tobias
Freudenberg, Vorsitzender der Kom-
mission Redaktion (Verlag C.H.BECK).

Sie interessieren sich fiir eine
Mitarbeit in einer Kommission oder
AG der Deutschen Fachpresse?

Dann melden Sie sich gerne
bei Nicolle Walter unter
walter@boev.de.

Informationen zu den Kommissionen
und AGs finden Sie auch unter
deutsche-fachpresse.de/arbeitskreise
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»Ein Pressetext an alle
geniigt schon lange nicht mehr«

Mathias Bruchmann, Leitung Presse und Lizenzen beim
Verlag C.H.Beck, erliutert im Kurzinterview, welche
Themen die Kommission Kommunikation beschiftigen,
wie sich Kommunikationsstrategien im digitalen Medien-
wandel verindern und warum man gerade auch deshalb
vom Engagement in der Kommission profitiert.

Letter: Welche Themen haben die Kommission Kommunikation
in den vergangenen Monaten besonders beschdiftigt?

Mathias Bruchmann: Wenn ich an die vergangenen Treffen
der Kommission denke, stehen Themen rund um Kl auch bei
uns ganz oben auf der Tagesordnung: Welche Tools gibt es?
Welche sind fiir die Kommunikationsarbeit geeignet, welche
nicht? Und wer kennt passende Hacks fiir noch bessere
Ergebnisse mit KI? Aber auch das Thema Social Media domi-
niert weiterhin mit all seinen Facetten. Uber welche Kanile
erreiche ich welche Zielgruppen am besten? Spiele ich alle
Informationen Uber einen Verlagskanal aus oder griinde ich
jeweils eigene Kanile fir die verschiedenen Fachinformations-
produkte? Wie gehe ich auf den Kanilen mit Kritik und
schlechten Bewertungen um? Interessant zu beobachten ist,
dass wir uns mittlerweile auch mit TikTok als Kommunika-
tionskanal befassen, was fiir die meisten Fachinformations-
hauser vor nicht allzu langer Zeit noch undenkbar schien.
Aber auch die interne Kommunikation riickt spiirbar in den
Vordergrund. Die Anpassung von Verlagsstrategien, neue
Arbeitsplatzkonzepte wie Desk Sharing oder die Anbindung
von Kolleginnen und Kollegen mit hohem Homeoffice-Anteil
ans Unternehmen wollen kommunikativ begleitet werden.

Wie verdindert der digitale Medienwandel — besonders mit
Blick auf KI — die Kommunikationsstrategie von Verbinden
und Fachverlagen?

Wir beobachten seit Jahren die zunehmende Spezialisierung
von Fachkriften und damit auch von Fachmedien. Entspre-
chend spitz missen sie die Zielgruppen von Verlagen, aber
auch Verbanden im Idealfall adressieren. Ein Pressetext an
alle genuigt schon lange nicht mehr. Social Media hat die
Kanalvielfalt deutlich erweitert. Wenn Sie optimal kommuni-
zieren wollen, miissen Sie lhre Botschaft an jeden Kanal
einzeln anpassen — beginnend beim Bildformat bis hin zum
Wortlaut. Kl wird diese Entwicklung einerseits sicherlich
weiter beschleunigen. Andererseits gehe ich davon aus, dass
KI uns Kommunikatoren bei der individualisierten Aufberei-
tung der Inhalte kiinftig noch besser unterstiitzen kann.

Welche Kompetenzen sollten Kommunikationsverantwort-
liche in Fachmedien kiinftig verstdrkt aufbauen?

Unbedingt Technologieoffenheit mit Blick auf bestehende
und vor allem kommende Kl-Tools. Experimentierfreude,
um diese Tools auszuprobieren. Dabei ist auch Kreativitit

Mathias Bruchmann, Vorsitzender der Kommission
Kommunikation

gefragt, denn mit Kl kann ich in meinem Bereich nicht nur
Texte verbessern, sondern beispielsweise auch Veranstaltun-
gen planen, Redaktionsreisen optimieren oder mir komplexe
Sachverhalte einfach erkliren lassen, was wiederum fiir
Social-Media-Postings hilfreich ist. Mit dem Posting allein ist
es aber nicht getan. Es gilt, ein Verstdndnis fir Kennzahlen
(KPIs) zu entwickeln, diese zu interpretieren und die richtige
Kommunikationsstrategie daraus abzuleiten. Bei aller
Technologisierung sollten journalistische Kompetenzen

und Kontaktfreude nicht aus dem Fokus geraten.

Warum lohnt es sich fiir Mitglieder, sich in der Kommission
Kommunikation zu engagieren?

Stichwort Kontaktfreude: Die Kommission Kommunikation
bietet den Raum, sich mit Gleichgesinnten uiber die zuvor
angerissen Fragen und natirlich darlber hinaus auszutau-
schen. Zugleich setzen wir uns dafir ein, den Stellenwert
von Fachmedien in der Offentlichkeit weiter zu starken.

Zu Themenschwerpunkte laden wir gerne auch Gastreferen-
tinnen und -referenten ein. So schafft die Kommission
Kommunikation die Basis fiir ein fachliches Netzwerk, von
dem die Mitglieder und damit auch die Mitgliedsverlage
profitieren. Je nach Terminkalender der Mitglieder treffen
wir uns mehrmals jshrlich in Prasenz oder auch virtuell per
Teams. Interessierte sind herzlich willkommen.
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B2B Media Days 2026:
Fast Forward in die Zukunft der Fachmedien

enn sich am 21. Mai die Fachmedien- und B2B-
Informationsbranche versammelt in der Kultur-
W brauerei in Berlin versammelt, geht es um nicht

weniger als den konsequenten Blick nach vorn auf

neue Entwicklungschancen und die Zukunft. Die
B2B Media Days 2026 by Deutsche Fachpresse bringt Entschei-
der:innen, Innovator:innen, Technologiepartner und Vordenker:innen
zusammen. Ein Schwerpunkt ist der klare Fokus Technologien und
zukunftsfihigen Geschiftsmodellen und auf Strategien, die B2B-
Medien auf das nichste Level heben.

Kongressteilnehmende erwartet ein abwechslungsreiches Pro-
gramm mit hochkaritigen Speakerinnen und Speakern, Einblicken
in Business Cases und Best Practices, Talkrunden, praxisnahen
Sessions und zahlreichen Networking-Méglichkeiten. Nach einem
Tag voller neuer Impulse stehen ab dem Abend die Awards »Fach-
medium des Jahres 2026« und »Fachjournalist:in des Jahres 2026« Nationale und internationale Speaker:innen setzen mit

sowie das gemeinsame Feiern bei der B2B Media Night im Fokus. ihren Beitragen starke Impulse zu den zentralen
Herausforderungen und Zukunftsthemen der Fach-

informationsbranche. In den parallelen Sessions
vertiefen die Teilnehmenden ausgewihlte
Themen und erhalten praxisnahes

Keynotes, Talks, Fachvortriige, Best Cases

Der diesjshrige Kongress steht unter dem Motto »Fast Forward«
und spiegelt damit die rasanten Verdnderungen in der B2B-Medien-
welt wider: Kiinstliche Intelligenz transformiert Redaktionen und
Geschiftsmodelle, Automatisierung verandert Workflows, Platt- Know-how und konkrete Cases. Sie haben der
formstrategien fordern klassische Strukturen heraus, neue Soft- Auf der Agenda stehen unter noch Fragen © einem
warelésungen eréffnen bislang ungeahnte Effizienzpotenziale. anderem diesen Themen: Kl und mochten l?ehr :uE.eni )
Die Fachmedienunternehmen haben in diesen herausfordernden Retrieval-Augmented Generation, Punktw!ssen.k'!nngen
Zeiten deutlich gezeigt, was ihre Stérken sind: aktiv gestalten Software, Transformation Work- Speaker:innen o

statt abwarten, vorausdenken statt reagieren, transformieren Sie in der »Meet the
statt nur digitalisieren. sPeaker«-Cornel’
treffen.

space, Redaktion und Fachjourna-
lismus, Rebranding, neue System
Jetzt anmelden und Teil des Highlight-Events der Fach- von CMS bis CRM, E-Learning und
medienbranche sein! Alle Informationen und Anmeldung B2B Marketing.

unter: b2b-media-days.de
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Networking

Nutzen Sie die B2B Media Days, um mit Kolleginnen und Kollegen aus der Branche per-
sonlich ins Gesprach zu kommen. Unterschiedliche Networking-Formate und grofziigig
eingeplante Austauschpausen bieten den idealen Rahmen, um Kontakte zu vertiefen,
neue Impulse mitzunehmen und strategische Partnerschaften anzubahnen. Speed-Net-
working zu Beginn des Tages ist genau das richtige Format, um koordiniert in kurzer
Zeit viele neue Leute kennenzulernen — Judith Hoffmann moderiert wieder die bewihrte

Austauschrunde.

Warm-up Evening

In diesem Jahr kénnen Kongressteilnehmende bereits am

Vorabend des Kongresstages (20. Mai) beim Warm-up Evening
mit Getrdnken und Snacks ankommen, erste Gespriche fiihren
und Kontakte kniipfen — ganz bewusst ohne festes Programm.

B2B Media Days Workshops

Als neuer Programmpunkt ergénzen die B2B Media Days Work-
shops am Folgetag (22. Mai) das Event um ein praxisnahes Deep-
Dive-Format. Hier geht es hier gezielt in die Tiefe mit der intensiven
Arbeit an ausgewdhlten Themen — hands-on, interaktiv und mit
direktem Mehrwert fiir den Arbeitsalltag. Die Workshops sind
auch separat und unabhingig buchbar.

Ein Workshop-Thema: »Content neu gedacht: Wie Fachmedien-
hduser mit Premium-Formaten wie Plus, Briefings oder Clubs bes-
sere Preise realisieren kénnen«. Dr. Sebastian Voigt und Mariella
Knospe (Partner & Co-CEQ / Senior Consultant, hy) entwickeln
nach einem Impulsvortrag zu aktuellen Monetarisierungsstrategien
mit den Teilnehmenden in Kleingruppen eigene Modelle anhand
eines praxisnahen Frameworks.

NEU

Dienstleisterausstellung: Services & Software

Parallel zum Programm prisentieren Lésungsanbieter ihre
innovativen Services und Software-Produkte — von Publishing-
Systemen und Kl-gestiitzte Tools bis zu Vermarktungssoft-
ware. Die Ausstellung bietet die Méglichkeit, konkrete Lésungen
kennenzulernen und direkt mit Anbietern ins Gesprich zu
kommen. Vorteil: Strategische Impulse aus den Sessions
kénnen unmittelbar mit passenden Technologiepartnern
weitergedacht werden.

Fachmedien und Fachjournalist:innen des Jahres

Emotionaler Hohepunkt ist am Abend die Verleihung der
renommierten Branchen-Awards »Fachmedium des Jahres
2026« und »Fachjournalist:in des Jahres 2026« der Deutschen
Fachpresse. Hier werden herausragende Leistungen und inno-
vative Produkte ausgezeichnet. Die Preisverleihungen zeigen
eindrucksvoll, wie vielfiltig, kreativ und zukunftsorientiert
die Fachmedienbranche ist.
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B2B Media Night

Nach einem inhaltlich starken Kongresstag bietet die B2B Media
Night Raum fir Austausch, Begegnung und Feiern bei Drinks und
Musik. Gemeinsam werden die Transformation und die zukunfts-
gerichteten Ideen der Branche gefeiert. Der Abend verbindet
damit festliche Atmosphére mit intensiven Gesprichen — hier
entstehen Partnerschaften und oft auch neue Ideen.
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Die Anmeldung zum Workshop

»Content neu gedacht: Wie || - [ |

Fachmedienhiuser mit Premium-

Formaten wie Plus, Briefings rﬁ

oder Clubs bessere Preise

realisieren kénnen« — separat [

vom Kongress — ist jetzt schon

hier moglich: tinyurl.com/b2bmdw-pricing
Alle speaker:inneﬂ.

das Programm sowie
Anmeldungen und
Preise zu Kongress
und Workshops
gibt es unter:
p2b-media-days-de
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Diese Expertinnen und Experten der Fachmedien
und B2B-Branche sind unter anderem dabei:

®

€
-

Prof. Dr. Markus Gabriel
Professor fiir Erkenntnistheorie und
Philosophie der Neuzeit & Direktor
des Center for Science and Thought,
Universitat Bonn

9

Julia Nestlen
Moderation & Redakteurin

O

Iris Bode
Geschiftsfiihrerin, Haufe-Lexware

Philipp Welte
Vorstandsvorsitzender, MVFP
Medienverband der freien Presse

Jonathan Kemper
Freier Technikjournalist,
The Decoder

&
Ehrhardt F. Heinold
Geschiftsfiihrer, Heinold & Friends

~
4 ) F
iy
Marco WeiB3
Chief Content Officer (CCO),
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Vom Objektdenken zur
Themenverantwortung:
Neue Redaktionsstrukturen

-

Drei Chefredakteur:innen berichten, wie sie ihre \
W Strukturen neu ausrichten - zwischen Themen-
organisation, ubergreifender Unterstiitzung,
neuen Kompetenzprofilen und dem Einsatz von KI

,4‘ J—
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ie regelmaBigen Chef-

redakteursumfragen der
D Kommission Redaktion

der Deutschen Fachpresse

zeigen, wie sehr sich die
Formate und Kanile, die von den
Redaktionen bespielt werden, im Zuge
der digitalen Transformation vervielfil-
tigt haben. Im Zuge dessen stehen die
Fachredaktionen vor der Frage, mit
welcher Redaktionsorganisation man
hierfiir am besten aufgestellt ist:
Trennung von Print- und Online, Zentral-
redaktion oder Themenredaktionen und
Kanal-Teams? Im Interview mit Bernd
Adam (Geschiftsfiihrer, Deutsche
Fachpresse) und Mareike Petermann
(Referentin Kommunikation und Presse,
Deutsche Fachpresse) sprechen drei
Chefredakteurinnen und Chefredakteure
iiber die Organisation in ihren Redaktio-
nen und ihre Erfahrungen.

Mareike Petermann: Redaktionen in Fach-
medienhdusern sind heute ganz unter-
schiedlich aufgebaut. Wie sehen eure
Redaktionen aus?

Iris Jachertz: Ich leite die Redaktion
Haufe.Immobilien seit sechs Jahren mit 13
Redakteurinnen und Redakteuren und bin
gleichzeitig Chefredakteurin von DW Die
Wohnungswirtschaft. Wir haben einerseits
Verantwortliche fiir einzelne Kanile wie
Online-Portal, Social Media, Newsletter und
natirlich unsere Magazine Immobilienwirt-
schaft und DW Die Wohnungswirtschaft,
erwarten aber andererseits, dass alle Re-
dakteure auf allen Kanilen mitarbeiten oder
diese zumindest mitdenken. Wir nutzen als
Redaktion Technologien und Formate, die
zentral fur alle Zielgruppen bereit gestellt
werden. Die haufe.de beispielsweise ist
eines der reichweitenstarksten B2B-Portale
in Deutschland, das von unterschiedlichen
Redaktionen genutzt wird. Zentrale Einhei-
ten wie die Portalsteuerung sorgen fur die
Weiterentwicklung der Plattformen und
den Erfahrungsaustausch zwischen den
Redaktionen. Wir arbeiten alle crossmedial
und versuchen unsere Ressourcen Richtung
den digitalen Kanéalen zu verschieben. Der
Wandel ist kontinuierlich.

Simon Michel-Berger: Ich bin sowohl
Chefredakteur von agrarheute als auch der
Geschaftsbereichsleiter Agrar und Energie.
Ich habe die Ergebnisverantwortung fiir
unsere drei Wochenblitter fiir Bayern,
Niedersachsen und Ostdeutschland, zudem
agrarheute und traction. AuBerdem zwei
Rinderzucht-Spezialhefte zu Fleckvieh und
Braunvieh, die Zeitschriften Agrartechnik
und Almbauer sowie verschiedene Specials
unter den grofRen Heften. Fir die Print-

objekte haben wir zum grof3en Teil auch
Websites, das reichweitenstirkste Portal
bei uns ist agrarheute mit knapp 14 Millio-
nen Visits im Februar. Wir machen in den
Teams Content fiir Print und Online, wobei
wir crossmedial organisiert sind. Das heif3t,
die Kolleginnen und Kollegen schreiben
alle fur alles. Wir haben parallel auch eine
zweite Produktionsschiene fiir Videos und
haben im vergangenen Jahr knapp tausend
Videos in verschiedenen Formaten produ-
ziert. Und das machen wir mit insgesamt
rund 90 Kolleginnen und Kollegen in Ber-
lin, Hannover, Oldenburg, Miinchen und
Wiirzburg. Fur agrarheute konkret sind es
etwa 30 Personen, die in den verschiedenen
Teams arbeiten. Wir sind nicht mehr in
klassischen Redaktionen organisiert, son-
dern in sogenannten Themenredaktionen.
Zum Beispiel liefern die Themenredaktio-
nen Landtechnik oder Pflanzenbau Content
fur alle unsere Medienmarken aus diesem
Bereich — teilweise speziell regional ange-
passt. Wie bei Iris haben wir auch eine dhn-
liche Supportstruktur. Der Redaktion steht
etwa ein Digitalteam zur Seite, dass mit
SEO, Datenanalysen und so weiter hilft.

Mareike Petermann: Wann habt ihr diese
Strukturen eingefiihrt? Hat sich zuletzt
etwas verdndert oder plant ihr wie bei
Wolfgang Neuerungen?

Simon Michel-Berger: Wir haben im Februar
letzten Jahres diese Struktur mit den
Themenredaktionen geschaffen. Die
klassischen Redaktionen haben wir dann
aufgeldst und ein unterstiitzendes, ber-
greifendes Videoteam und Social-Media-
Team aufgebaut.

Iris Jachertz: Vor fiinfeinhalb Jahren haben
wir zunachst die getrennten Redaktionen
von Immobilienwirtschaft und DW Die
Wohnungswirtschaft zusammengefiihrt, da
sie dhnliche Zielgruppen haben und so der
Austausch intensiviert wurde. Seit etwa
zweieinhalb Jahren sind die Redakteurinnen
und Redakteure nicht mehr einem Produkt
zugeordnet. Wir haben wie eingangs
bereits geschildert noch Verantwortlich-
keiten, aber die Abldufe so angepasst, dass
alle alles machen kdnnen. Dazu gab es
Unterstiitzung von einem externen Coach,
der uns aufgezeigt hat, wie wir alle bei
diesen Verdnderungen mitnehmen kdnnen

»Es muss nicht jeder Videos schneiden oder auch
drehen konnen. Stattdessen versuchen wir, sie
nach ihren jeweiligen Stdrken einzusetzen.«

Wolfgang Kraufllich, Chefredakteur QZ und Kunststoffe, Carl Hanser Verlag

Wolfgang KrauBlich: Ich bin fir zwei
Zeitschriften zustindig, QZ Qualitdt und
Zuverldssigkeit und Kunststoffe, aber koor-
diniere gerade verlagsweit ein Projekt zur
Digitalisierung, zu mehr Video- und Audio-
Content. Wir haben fiinf Magazine, funf
Themenfelder und fiinf Websites. Unsere
Redaktionen sind eher klein, mit jeweils
zwei bis sieben Personen pro Team, die im
Moment auch alle alles machen — von
Magazin, Uber Website bis zu Social Media.
Meine beiden Redaktionen machen dariiber
hinaus bereits Videos auf YouTube und
Podcasts zu verschiedenen Bereichen. Wir
haben bei uns festgestellt, dass es in so
einem kleinen Team nicht so ganz einfach
ist, dass alle immer alles machen und es
gibt auch nicht immer fiir alles einen Spe-
zialisten. Deswegen (iberlegen wir gerade,
ob man ein Querschnittsteam aufbaut, das
sich auf Video, Podcast und Social Media
fokussiert und dann vertikal weiter Team-
spezialisten die Themenfelder besetzen.
Was wir bereits haben, ist ein Team, das
uns im Bereich Technik und SEO unter-
stutzt.
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und sie im Team verankern. Bei der Aus-
wahl neuer Mitarbeitender haben wir ganz
klar eine gewisse Digitalaffinitdt und Er-
fahrung im crossmedialen Arbeiten in den
Vordergrund gestellt.

Wolfgang KrauBlich: Wir haben vor unge-
fahr einem Jahr angefangen mit einer Chef-
redakteursrunde im Haus, die sich dazu
Gedanken gemacht, Idee gesammelt und
immer weiterentwickelt hat. In einem Kick-
off haben wir dann die Teams mit rein-
genommen und erklart, was wir planen.
Aktuell testen wir in Pilotprojekten, sind
also mitten in der Umsetzung.

Mareike Petermann: Iris hat es schon ange-
deutet, als es darum ging, die Mitarbeiten-
den bei den Verdnderungen mitzunehmen.
Was waren bei den Neustrukturierungen
die gréften Herausforderungen?

Wolfgang KrauBlich: Die Angst und Sorge
mancher Kolleginnen und Kollegen, dass
sie zu wenig von den neuen Themen kon-
nen. Viele sind 20 oder 30 Jahre im Haus,
und die neuen Ideen passen nicht in die
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etablierten Workflows. Da kommt die Sor-
ge auf, ob man das Neue hinkriegt, ob sie
dafiir geschult werden und was das alles
fir die Zukunft bedeutet. Aber der Wille
ist iberall da, weil eigentlich alle erkannt
haben, dass sich etwas dndern muss und
wir neue Projekte, Produkte und Kanile
brauchen. Wir versuchen diese Sorgen zu
nehmen — auch in dem wir sagen, dass
eben jetzt nicht jeder immer alles machen
muss. Es muss nicht jeder Videos schnei-
den oder auch drehen kénnen. Stattdessen
versuchen wir, sie nach ihren jeweiligen
Starken einzusetzen.

Simon Michel-Berger: Ich wiirde zwei
Herausforderungen nennen. Zum einen die
unterschiedlichen Standards in den aufge-
L6sten Redaktionen. Das zu vereinheitlichen
und einen effizienteren und Zeit sparenden
Weg fir alle zu finden, ist schon eine gro-
Bere Herausforderung. Denn was fiir die
einen Kollegen super gut funktioniert,

funktioniert fur die anderen vielleicht nicht
so gut. Zum anderen sehe ich eine Heraus-
forderung im Bereich der Ziele. Nicht jede
Medienmarke bei uns hat das Ziel, még-
lichst viel Reichweite zu erzeugen. Dann
fragen sich Mitarbeitende, was sie jetzt
machen sollen: Reichweite produzieren oder
fur Schranken-Abos schreiben? Alle sind
sehr interessiert und beteiligen sich gerne
an dem Prozess, aber sie wollen natiirlich
auch wissen, was man von ihnen erwartet.

Bernd Adam: Was war die Motivation bei
euch, mehr in eine themenorientierte Orga-
nisation zu wechseln?

Simon Michel-Berger: Ein Gedanke war die
Effizienz: Wie kénnen wir Themen besser
bearbeiten und vermeiden, dass sich drei
Kolleginnen und Kollegen unterschiedlicher
Objekte auf dem gleichen Pressetermin
treffen. Aber auch Zukunftssicherung fiir
das ganze Unternehmen ist ein wichtiger

Die Mitglieder der Kommission Redaktion zu Gast bei Haufe in Hamburg. Mit dabei Iris Jachertz
(ganzlinks stehend), Simon Michel-Berger (sitzend in der Mitte) und Wolfgang Kréiuglich (hinten

stehend im roten Pullover).
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Punkt. Es ist schwer, neue Kolleginnen und
Kollegen am freien Markt zu finden, die
landwirtschaftlicher Erfahrung haben und
dazu noch schreiben kénnen. Und wenn
eine sehr gute Kollegin oder ein sehr guter
Kollege mit viel Erfahrung in Rente geht,
dann ist dieses Wissen fir den Verlag weg.
Wenn man das aber vorher in diesen The-
menredaktionen clustert, dann kann man
das Wissen dort verbreiten.

Iris Jachertz: Es ist auf jeden Fall ein Effi-
zienzthema — und auch ein Transparenz-
thema. Wir wissen innerhalb der Redaktion,
wer an welchen Themen arbeitet und
vermeiden doppelte Arbeit. AuBerdem
sind wir resilienter geworden und kénnen
langerfristige Ausfille, zum Beispiel bei
Elternzeit oder Krankheiten, gut auffangen
ohne wieder von Null anzufangen bei der
Planung.

Wolfgang KrauBlich: Bei uns ist es eher
genau der umgekehrte Weg, wenn man
das so sagen will. Meine Redaktionen
haben sehr getrennte Themen und es gibt
auch bei den Medien praktisch keine Uber-
schneidungen, was ein Zusammenziehen
sinnvoll gemacht hatte. Wir hatten aber in
Bezug auf Videos und Podcasts das Prob-
lem, dass wir nicht die Moglichkeit hatten,
das zu tun, was wir tun missen. Also ist
auch hier die Effizienz der Treiber, um
diese Kanile mit dem vorhandenen Teams
bespielen zu kénnen.

Simon Michel-Berger: Noch ein Beispiel fur
einen Vorteil der Struktur mit Themenre-
daktionen: Wir haben im vergangenen Jahr
das Recht zur Weiterfiihrung einer neuen
Medienmarke erworben, die Bauernzeitung
in Ostdeutschland. Diese haben wir in sehr
kurzer Zeit in unser System integriert und
eine neue Website aufgebaut, die mit null
Visits, ohne Reichweite und ohne SEO-
Bekanntheit im August angefangen hat.
Innerhalb weniger Monate haben wir es
geschafft, mehrere hunderttausend Visits
pro Monat auf die Seite zu bekommen.
Und das lag auch an der neuen Struktur:
Wir konnten Content produzieren, obwohl
es keine klassische Redaktion mehr gab.
Wir haben es geschafft, die Website zu in-
tegrieren, Inhalte zu produzieren, mehrere
hunderttausend Visits monatliche Reich-
weite aufzubauen, Bekanntheit zu schaffen
und auch Kolleginnen und Kollegen in ein
neues System einzubeziehen. Und das ist
eine ganz grofe Starke.

Bernd Adam: Es war und ist offensichtlich
viel in Verénderung. Iris, du hast schon ge-
sagt, dass ihr einen Coach hattet. Wie sieht
es bei den anderen aus, habt ihr das alleine
gemacht oder auch jemanden von Extern
geholt?



Simon Michel-Berger: Vor der Neustruktu-
rierung wurden zunichst die Prozesse im
Haus analysiert und abgebildet. Daraus
wurde ein Zielprozess entwickelt, wie wir
uns kiinftig aufstellen wollen. Die konkrete
Umsetzung haben wir rein intern gemacht.
Es war die Aufgabe insbesondere der Ge-
schaftsbereichsleiter — in Koordination mit
anderen Abteilungen im Hause —, diesen
Zielprozess zu erreichen und die erforder-
lichen Anderungen in enger Abstimmung
miteinander im Tagesgeschaft anzustol3en
— angefangen von neuen Stellenbeschrei-
bungen tiber Meeting-Strukturen bis hin
zu diversen Abstimmungsprozessen. Da
wir Lésungen aus eigener Hand entwickelt
haben, sind wir besser in der Lage, sehr
nah an unseren Objekten und an den
Bedurfnissen der Kolleginnen und Kollegen
zu arbeiten.

Wolfgang KriuBlich: Wir machen es auch
intern, wobei wir durch personelle Veran-
derungen in den Redaktionen sozusagen
externe Impulse mitgenommen haben. Ich
bin vor ungefihr drei Jahren in den Hanser
Verlag gekommen und habe so einen ge-
wissen externen Impuls mitgebracht. Dann
ist noch eineinhalb Jahre spater ein anderer
Chefredakteur fur Hanser Automotive
dazugekommen, der aus dem B2C-Bereich
kam. Und dann haben wir auch noch ein
bis zwei jiingere Kolleginnen und Kollegen
eingestellt, die auch Impulse bringen. Wir
streben an, die Verdnderungen in Gespréa-
chen mit allen Abteilungen selbst hinzu-
bekommen - und das funktioniert bisher
ganz gut.

Aber ganz viel lauft intern in unserem Be-
reich. Zum Beispiel bei KI: Da machen sich
Kolleginnen und Kollegen so fit, dass sie
dann in der Lage sind, andere zu schulen.
Und so l4uft das eben auch in anderen
Bereichen wie Podcast-Moderation oder
Social Media-Posts.

Iris Jachertz: Genau, die Redaktion ist bei
uns der kreative Part. Fiir technische
Fragen oder Aufgaben profitieren wir von
anderen Abteilungen im Haus, die sich um
Podcast- oder Videoschnitt, Social Media
oder Portalkoordination kiimmern und da
alles in- und auswendig kennen.

»WIr sind nicht mehr in klassischen
Redaktionen organisiert, sondern in
Themenredaktionen, zum Beispiel
Landtechnik oder Pflanzenbau.«

Simon Michel-Berger, Chefredakteur von agrarheute,
Deutscher Landwirtschaftsverlag (dlv)

Simon Michel-Berger: Wir haben viele
Fortbildungsangebote. Bei uns sind mitt-
lerweile alle Crossmedia-Redakteure, aber
trotzdem gibt es natiirlich Unterschiede.
Manche sind affiner, fiir das Digitale zu
schreiben, andere fiir Print. Ganz entschei-
dend ist zum Beispiel, datengetrieben zu
schauen, was funktioniert und was nicht.
SEO ist ein Handwerkszeug, das man ler-
nen kann und muss und das schulen wir.
Es gibt ein zentrales Schulungsprogramm
mit wenigen groBen Schulungen, die fiir
alle verpflichtend sind. Allgemeine journa-
listische Themen, wie Presserecht, Spre-
chen vor der Kamera oder Filmen mit dem
Smartphone machen wir anlassbezogen.
Wir setzen dabei zum grofen Teil auf

»Flir die Nutzung ist im Unternehmen eine KI-
Richtlinie etabliert. Wir haben auch interne
Weiterbildungen, die ganz konkret uns
Redakteure befahigen, mit KI umzugehen.«

Iris Jachertz, Verantwortliche immobilienwirtschaftliche Redaktion e
Chefredakteurin DW, Haufe Group

Mareike Petermann: Die Chefredakteurs-
umfragen der Kommission Redaktion haben
gezeigt, dass das Aufgabenfeld von Fach-
redakteur:innen viel differenzierter geworden
ist. Habt ihr spezielle Fortbildungsangebote,
um diese Verdnderungen zu begleiten?

Iris Jachertz: Wir haben ein sehr grofBes
internes Angebot an Weiterbildungen.
Zum einen gibt es die Haufe Akademie mit
einem umfangreichen Weiterbildungsange-
bot zum Beispiel zu Fiihrung oder Selbst-
organisation, also libergeordneten Themen.

interne Schulungen, weil wir das Gefiihl
haben, dass Kollegen sehr gut von anderen
Kollegen lernen kénnen. Aber wenn wir

es brauchen, holen wir uns natiirlich auch
externes Wissen.

Mareike Petermann: Aus euren Antworten
ist herauszuhéren, das crossmedial vor
allem inhaltlich und fachlich gedacht ist.
Bei technischen Anforderungen, etwa
Videoschnitt oder Portalbetreuung, habt
ihr spezielle Teams oder auch mal spezia-
lisierte Redakteure im Haus?

Letter /2026 ' Titelthema: Vom Objektdenken zur Themenverantwortung ' 27

Wolfgang KrauBlich: Fiir den Videoschnitt
haben wir im Moment externe Dienstleister,
auch um unsere Ressourcen zu schonen.
Es gibt aber Uberlegungen ob und wie das
kiinftig bei uns intern stattfinden kann,
etwa indem die Layout- und Herstellungs-
abteilung da Strukturen aufbauen kénnte.
Ein paar Kollegen haben auch Erfahrungen
mit dem Videoschnitt und kénnten es sich
auch vorstellen, das zu machen. Perspek-
tivisch soll das aber nicht zur festen Auf-
gabe der Redaktionen werden.

Simon Michel-Berger: Auch wir haben
spezielle Teams, etwa fiir Videoschnitt
oder Social Media. Der Redakteur muss
wissen, was er im Video sagt und wie er
sich verhalten soll, das Videoteam kiim-
mert sich um Produktion und Schnitt. In
Social Media sollen Redakteure schauen,
welche Geschichten sie aus diesen Quellen
generieren kénnen und ihre eigenen Profile
pflegen. Aber sie miissen nicht die Kanile
eines Objekts betreuen. Was sie kénnen
mussen: Schreiben fir Print und Online —
mit den leicht differenzierten Ausrichtun-
gen in Richtung Reichweite oder Abo-
Conversion.

Mareike Petermann: Kiinstliche Intelligenz
hat in vielen Redaktionen Einzug gehalten.
Wie ist das bei euch: Nutzt ihr Kl in der
Redaktion und welche Tools?

Simon Michel-Berger: Kl nutzen wir auf
verschiedenste Weise, es gibt zahlreiche
Prompts fiir Artikelrecherchen oder auch
Lektorat. AuBerdem nutzen wir Kl fur Bild-
bearbeitung und Bildgenerierung, oder
Transkription von Texten sowie auf der
Website von agrarheute fir die Vorlese-
funktion und letztlich auch fir die Aus-
wertungen und Analysen von Daten — wie
Traffic-Analysen. Auch fur andere Bereiche
wie Buchhaltung ist es ein Thema. Wir
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sehen Kl als groBe Chance, um Zeit zu
sparen und effizienter zu werden. Unsere
Richtschnur dabei ist Transparenz. Unsere
Leserinnen und Leser wollen wissen, was
»echt« ist und was von Kl generiert. Des-
wegen legen wir sehr viel Wert darauf,
hinzuweisen, wenn wir zum Beispiel KI-
generierte Bilder verwenden. Wir nutzen
momentan nur Drittanbieter. Die wichtige
Richtschnur dafuir ist Datenschutz, wir
wollen nicht irgendwelche Kls mit perso-
nenbezogenen Daten flttern. Deswegen
haben wir eine KI-Richtlinie, die vor-
schreibt, was eingegeben werden darf
und was nicht.

Wolfgang KrauBlich: Bei uns ist sehr
dhnlich. KI-Nutzung ist bei uns nicht zen-
tralisiert geregelt, wir haben aber ein Aus-
tauschteam, dass sich regelmafig trifft und
versucht, Erfahrungen im Unternehmen
weiterzugeben. Wer zu einer Weiterbildung
mdchte, darf das gerne wahrnehmen. Zur
Nutzung haben wir ein paar Guidelines,
aber kein richtiges »Regelwerk«. Zum Bei-
spiel sollen Redaktionen keine privaten

Simon Michel-Berger
ist Chefredakteur von agrarheute,
dem meistgeklickten Fachportal zur
Landwirtschaft in Europa. Auf3erdem
ist er seit Februar 2024 Geschdifts-
leiter Agrar und Energie im Deut-
schen Landwirtschaftsverlag (dLv). In
dieser Position trdgt er die operative
und Ergebnisverantwortung fiir alle
Medien rund um Landwirtschaft und
Erneuerbare Energien im dlv,
darunter das Bayerische Landwirt-
schaftliche Wochenblatt, die
ostdeutsche Bauernzeitung und die
niedersdchsische Land und Forst.
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Accounts nutzen, um zumindest einiger-
maBen sicherzustellen, dass die Kl die Daten
nicht zum Lernen nutzt. Natdrlich sollen
auch keine personenbezogenen Daten und
dhnliche Sachen eingegeben werden. Wir
nutzen im Moment die klassischen Tools
von OpenAl oder auch von Google. Ein
Extravertrag soll das Lernen mit unseren
Daten ausschliefen.

Iris Jachertz: Ich kann mich in Bezug auf die
Nutzung nur anschlieBen. Wir haben eine
eigene Kl bei Haufe, die wir nutzen sollen.
Dariiber hinaus gibt unser KI-Experten-
Team Hinweise, welche Tools sich fiir
welche Aufgabe besonders gut eignen —
zum Beispiel fir Interviewvorbereitungen,
Transkription oder das Schreiben von Re-
portagen. Wir versuchen auch tatséchlich
redaktionsiibergreifend Prompts festzu-
legen, mit denen alle arbeiten kénnen und
so Arbeit ersparen soll. Fiir die Nutzung ist
im Unternehmen eine KI-Richtlinie etabliert.
Wir haben auch interne Weiterbildungen,
die ganz konkret uns Redakteure befshigen,
mit KI umzugehen. Die Bereitschaft, diese

Tools zu nutzen ist unterschiedlich, aber
insgesamt stehen die Redakteure Kl relativ
offen gegeniiber — auch wenn noch nicht
jeder Redakteur der Kl sein eigenes Fach-
wissen zutraut.Aber aus eigener Erfahrung
kann ich sagen: Ich lasse mich fiir Texte
durchaus von Kl inspirieren, aber am Ende
bin das immer noch ich.

Mareike Petermann: Trotz KI-Nutzung
steht bei euch also immer ein Redakteur
oder eine Redakteurin dahinter, der alles
nochmal pruft?

Simon Michel-Berger: In unserer KI-Richt-
linie ist vorgeschrieben, dass sich ein
Redakteur oder eine Redakteurin immer
fir das Endergebnis verantwortlich ist.
Generell nutzen wir Kl eigentlich bei jedem
Prozessschritt.

Iris Jachertz: Bei uns ist das ebenfalls so
geregelt.

Wolfgang KrauBlich: Kurz gesagt: Dem
schlieBe ich mich an.

Iris Jachertz
ist seit Anfang 2020 fiir die Haufe
Group tdtig. Sie verantwortet die
immobilienwirtschaftliche Redaktion
der Leitmedien, dazu zéihlen Marken
wie Immobilienwirtschaft, DW Die
Wohnungswirtschaft oder L'lmmo,
der Podcast fiir die Immobilienwirt-
schaft. Sie ist zudem Chefredakteurin
der DW und Podcast-Host. Zum
umfangreichen Portfolio der
Redaktion zéhlen auflerdem ein
Portal, Newsletter, Apps, Social
Media-Kandle sowie eigene Veran-
staltungen und Awards.
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Wolfgang KriuBlich
ist beim Carl Hanser Verlag seit
Ende 2022 Chefredakteur der
QZ Qualitat und Zuverlissigkeit
und seit Ende 2025 zusdtzlich
Chefredakteur der Redaktion
Kunststoffe sowie deren internatio-
naler Ausgabe Plastics Insights.
Zusammen mit seinen Teams
entwickelt er aktuell ein Konzept aus
Newsletter, Podcasts und Video-
News. Zudem arbeitet er im Verlag
an einem Projekt fiir die ressortiiber-
greifende Zusammenarbeit aller
Redaktionen in den Bereichen Video,
Audio und Social Media.
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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 8,55 Milliarden Euro im Jahr
2024. Durch vielfiltige Leistungen macht die Deutsche
Fachpresse ihre Mitglieder am Markt noch erfolgreicher.
Sie férdert die gemeinsamen wirtschaftlichenund
politischen Anliegen der Mitgliedsunternehmen und
vermittelt aktuelles Branchenwissen. Mit gattungs-
spezifischen Kontaktplattformen schafft sie Beziehungs-
netzwerke und positioniert Fachmedien als zuverléssige
Informationsquellen und effiziente Webetriger . Die
Deutsche Fachpresse wird vom MVFP Medienverband
der freien Presse (Berlin) und der IG Fachmedien im
Borsenverein des Deutschen Buchhandels (Frankfurt am
Main) getragen.

Besuchen Sie uns unter deutsche-fachpresse.de

Kontaktieren Sie uns!
Geschiftsstellen der Deutschen Fachpresse

Buro Berlin
MarkgrafenstraBBe 15
10969 Berlin

Telefon: 0 30/72 62 98-141

Biiro Frankfurt

BraubachstraBBe 16

60311 Frankfurt am Main
Telefon: O 69/13 06-397

E-Mail: fachpresse-info@boev.de

Geschiéftsfihrer: Bernd Adam

Immer up to date!
Melden Sie sich fuir den Newsletter der Deutschen Fachpresse an
und erhalten Sie jede Woche aktuelle News zu Themen und
Veranstaltungen der Deutschen Fachpresse und ihrer Tragerverbinde,
MVFP Medienverband der freien Presse und Bérsenverein des
Deutschen Buchhandels, sowie aus der Fachmedienbranche.
Hier anmelden: deutsche-fachpresse.de/newsletter

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 fir den Verein. Insgesamt engagieren sich rund

200 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 Verfiigung 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: tba

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 Group

Kommission Management
Vorsitz: Janosch Herzig,
Bibliomed Medizinische
Verlagsgesellschaft

Kommission Media Sales
Vorsitz: Christian A. Schmitt,
Haufe Group

Kommission
Medienproduktion
Vorsitz: Rainer Bayer,
Avoxa — Mediengruppe
Deutscher Apotheker

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: Cord Kriiger,
Bibliomed Medizinische
Verlagsgesellschaft

Arbeitsgruppe Fachbuch
Vorsitz: Henning Schonenberger,
Springer Nature

Arbeitsgruppe

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

IG Digital des Borsenvereins

Arbeitsgruppe Social Media
Vorsitz: Theresa Paape,

dlv Deutscher
Landwirtschaftsverlag

Arbeitsgruppe
Unternehmenskultur

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

Arbeitsgruppe Business
Development

Vorsitz: Carolin Tetzner,
Georg Thieme Verlag
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»Bel einer klugen Technologiestrategie
geht es nicht nur um Tools, sondern
darum, das nachste Erlosmodell
zu ermoglichen, bevor das aktuelle
an seine Grenzen stofdt«
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it mehr als 70 Medien-
marken und einer globalen
M Pridsenz gehort Haymarket
nicht nur in seiner Heimat
GroBbritannien zu den
filhrenden B2B-Medienhiusern. Die
konsequente Ausrichtung auf leserfinan-
zierte Erlosmodelle wird von einer klugen
Technologiestrategie gestiitzt, die mit
datengetriebenen und nutzerzentrierten
Produktinnovationen langfristige und
wertvolle Kundenbeziehungen ermag-
licht. Im Gespridch mit dem LETTER
erldutert Technology Director Payal
Sood, wie Haymarket seine Kunden in die
Produktentwicklung einbezieht und stellt
das Premium-Datenprodukt P3ter vor.

Letter: Im aktuellen Geschdftsbericht fir
2025 betont Haymarket die Bedeutung von
Produktentwicklung, da diese Investitionen
in digitale Plattformen und datengestiitzte
Produkte von zentraler Bedeutung fiir die
Strategie der Gruppe sind, nachhaltige Ein-
nahmegquellen aus kostenpflichtigen Inhal-
ten zu erschlieflen. Kénnen Sie vor diesem
Hintergrund die Rolle von Haymarkets
»smart technology strategy« erldutern?

Payal Sood: »Smart« bedeutet, dass es bei
unserer Technologiestrategie nicht nur um
die Tools geht, die genutzt werden, sondern
darum, Produkte zu entwickeln, die unser
Erlésmodell unterstiitzen. Haymarket hat

in den letzten rund 15 Jahren den Weg von
anonymer Reichweite zu einem kontinuier-
lichen Engagement-Loop fir langfristige
Beziehungen mit unseren Abonnenten voll-
zogen. Die Unternehmensstrategie zielt dar-
auf ab, mit unseren Inhalten nachhaltige Er-
L6se zu generieren, indem wir den Customer
Lifetime Value tiber Einzeltransaktionen pri-
orisieren. Der Fokus liegt darauf, Einzelabos
im Sinne eines Upselling in Unternehmens-
lizenzen zu tberfiihren und unserer klar
identifizierten Leserschaft relevante Inhalte
und Produkte zu liefern.

Technologie ermoglicht uns dabei die Be-
ziehungspflege mit unserem Publikum, an-
statt nur Inhalte zu veréffentlichen. Wir
muissen genau die hochwertigen Informa-
tionen liefern, fiir die Fachleute bereit sind
zu zahlen. Das heiBt: Unsere Produkte
sollen Teil des téglichen Workflows der
Nutzenden sein. Origindres Storytelling ist
dabei nach wie vor entscheidend und muss
mit Daten-Insights und Tech-Tools so ver-
kniipft werden, dass wir relevante Informa-
tionsprodukte liefern kénnen. Technologie
ist daher keine unterstiitzende Funktion
mehr, sondern ein strategischer Treiber.

Wann und wie hat sich dieser Wandel von
»Technologie als Tool« zu »Technologie als
Wachstumsfaktor« bei Haymarket vollzogen?

Den ersten kulturellen Wandel, der die
Rolle von Technologie dnderte, verorte ich
Mitte der 2010er-Jahre. Nach dem vorheri-
gen Fokus rein auf Traffic-Zahlen ging es
ab etwa 2015 darum, mit dem »known au-
dience model« auf Basis von Registrierung
und Login unser Publikum und sein Verhal-
ten besser kennenzulernen. Der nichste
Schritt folgte 2021 nach der Corona-Pan-
demie. Ab da stand Paid Content mit den
damit einhergehenden technologischen
Anforderungen konsequent im Mittel-
punkt. Fir mich person-
lich war meine Ernennung
zum Vorstandsmitglied
der Business Media-Spar-
te von Haymarket im Jahr
2024 ein deutliches Zei-
chen dafiir, wie zentral
dieses Thema fiir unser
Geschiaft geworden war.
Der globale Chief Techno-
logy Officer (CTO) von
Haymarket war natdirlich
schon immer im Vorstand, aber die Tatsa-
che, dass auch ich einen Sitz im Business
Media-Vorstand erhielt, war ein weiteres
Signal fir den Wandel hin zu Technologie
als strategischem Faktor.

Im Zentrum von Haymarkets Technologe-

Strategie steht eine schnelle und effektive

Produktentwicklung. Wie gestalten sie die-
sen Prozess?

Die Produktentwicklung beginnt mit unse-
rem Publikum. Unsere Redaktionen kennen
natdrlich ihre Branchen, aber wir behaup-
ten nicht, dass wir immer genau wissen,
was unsere Kunden im Tagesgeschift brau-
chen. Produkte basieren also nicht auf un-
seren Annahmen. Stattdessen nutzen wir
die vielen Touchpoints, die unsere Teams
mit den Kunden haben, und fithren diese
Informationen fur die Produktentwicklung
zusammen. Der Vertrieb sammelt zum Bei-
spiel im Rahmen von Gesprachen zu Abo-
Verldngerungen automatisch wichtiges
Feedback, genau wie das Kundenservice-
Team und die Redaktionen. All das flielt in
die Produktarbeit. Wir sprechen Kunden
auch gezielt an, um Verbesserungspotenzi-
al zu identifizieren. Konkret kann es dabei
beispielsweise um Zeitersparnis bei der
Nutzung eines Datenprodukts gehen, so-
dass wir Kunden eine zusatzliche Taxono-
mie fur die Filterung zur Verflugung stel-
len. Im Endeffekt geht es um die Frage:
Was kénnte dein Leben einfacher machen?

Und die eigentliche Produktentwicklung
selbst?

Nicht jedes Produkt hat denselben Ent-
wicklungszyklus, aber es gilt immer das
grundsatzliche Prinzip von laufendem Tes-

ten und Weiterentwickeln. Wir evaluieren
kontinuierlich im Prozess, ob es in die rich-
tige Richtung geht. Dafiir braucht man tb-
rigens nicht bereits zum Entwicklungsstart
alle Anforderungen. Es ist okay, mit dem
loszulegen, was man weil3, um dann nach
Feedback der internen Teams sowie der
Abonnenten beziehungsweise Endnutzer
zu optimieren oder einen Kurswechsel vor-
zunehmen. Wir arbeiten dafir mit funkti-
onsubergreifenden Teams aus Tech, Pro-
dukt, Redaktion und Vertrieb. Auf Basis

»Technologie ermoglicht uns
dabei die Beziehungspflege mit
unserem Publikum, anstatt nur

Inhalte zu veroffentlichen.«

der Kundenanforderungen, die sich im Aus-
tausch herauskristallisiert haben, definie-
ren die Produktexperten dann die Maglich-
keiten und es entsteht eine minimal
funktionsfahige Version (MVP). Das kann
nur eine Skizze sein, um zu tberpriifen, ob
das Beschriebene richtig verstanden wur-
de. Manchmal ist es ein Proof of Concept
in Bezug auf die Technologie oder es muss
sinnvollerweise ein voll funktionsfihiges
System sein. Und wenn Ideen aufgegeben
werden, ist auch das in Ordnung. Das pas-
siert aber nicht erst nach sechs Monaten
oder einem Jahr. Wir halten dabei einen
Zeitrahmen von einigen Wochen oder ein
paar Monaten ein. In den letzten 18 Mona-
ten haben wir so rund zehn neue Features
und Produkte, einschlieBlich Kl-basierter
Tools, entwickelt.

Wenn ich die Produktenwicklungs-Dos und
-Don'ts zusammenfassen sollte, wiirde ich
sagen: Beginne immer mit deinem Publi-
kum; baue deine Strategie auf das User-En-
gagement und die Erkenntnisse aus den
Kundendaten; teste in jeder Phase. Und
stelle nie Vermutungen dariber an, was
die Kunden brauchen. Das Publikum muss
involviert und seine Pain Points identifi-
ziert werden. Auf der Basis kénnen wir er-
folgreiche Produkte entwickeln, die wie
anfangs beschrieben ihren Platz im Work-
flow unserer Kunden finden, wie den ENDS
Policy Development Tracker oder das
P3ter Project Intelligence Tool.

Lassen Sie uns lber das P3ter-Tool spre-
chen, das fiir das »Partnerships Bulletin«
von Haymarket entwickelt wurde und im
Sommer 2024 an den Start ging. Was
macht dieses Produkt aus?
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P3ter ist die Art von Premium-Datenpro-
dukt, das im Zentrum der Haymarket-Stra-
tegie steht. Das Tool entstand in Reaktion
auf das kundenseitige Beduirfnis nach In-
formationen zu potenziellen Auftrégen der
offentlichen Hand vor der offiziellen Aus-
schreibung, um dadurch einen Wettbe-
werbsvorteil fir die Angebotsabgabe zu
erhalten. Zur Einordnung: »Partnerships
Bulletin« liefert Informationen und Analy-
sen zum OPP-Markt. Die Kl-basierte P3ter-
Plattform, die aktuell 22 US-Bundesstaa-
ten abdeckt und auch fiir GroBbritannien
aufgesetzt wird, wertet offene Quellen
aus, um frihzeitig Hinweise auf 6ffentlich-
private Partnerschaften zu erkennen. Wir
reden hier von Hunderttausenden von
URLs — ein Umfang, bei dem der Einsatz
von Kl ausschlaggebend ist. Die KI macht
aber nicht die gesamte Arbeit, sondern lie-
fert eine Auswahl qualifizierter Leads zur
Prifung an die Redaktion, die auf Basis ih-
rer Recherche und Expertise eine Selektion
vornimmt, die den Abonnenten zur Verfii-
gung gestellt wird. Das Schéne an diesem
Tool: Wir kénnen die Qualitat unseres Sys-
tems fortlaufend evaluieren. Wenn ausge-
wihlte Leads nicht spater auf einem Aus-
schreibungsportal erscheinen, muss fur
besseren Output nachjustiert werden.

Seit dem Launch hat P3ter potenzielle
Projekte mit einem Volumen von tiber 1,3
Milliarden US-Dollar identifiziert. Das En-
gagement mit dem speziellen P3ter-Bulle-
tin, in dem die Abonnenten die Leads er-
halten, ist sehr hoch. Wir haben dieses
Projekt tibrigens bereits vor der Kl-Ara ge-
startet und stieBen bei der Umsetzung auf-
grund des Umfangs zunichst an Grenzen.
Da Haymarket aber schon frithzeitig tiber
einen Anteilskauf an einem Technologieun-
ternehmen in Kl investiert hatte, war P3ter
— nach den Fortschritten der Technologie
in den letzten Jahren — fiir uns dann das
richtige Projekt, um mit K| zu arbeiten.

Sie sagen, dass Haymarket friih in Kl inves-
tiert hat. Wie setzen Sie allgemein solche
Projekte technisch um — Eigenentwicklung
oder Zukauf?

»Build or buy« ist aus meiner Sicht keine
bindre Wahl. Entwicklung, Kauf und Integ-
ration sind miteinander verbunden und die
jeweils richtige Route muss fiir jedes Pro-
jekt individuell diskutiert werden. Grund-
sitzlich arbeiten wir aber nach einem ein-
fachen Prinzip: wichtige Dinge selbst
entwickeln und fir Tempo Partner einbin-
den. Strategisch relevante Plattformen —
insbesondere, wenn sie unsere Kundenbe-
ziehung betreffen — entwickeln wir intern,
wie CMS oder die Verwaltung von Nutzer-
profilen. Fur Analytics und CDP haben wir
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gekauft oder integriert. Letzteres bedeu-
tet, dass wir uns die Expertise eines Part-
ners kaufen, um ein System tief in unsere
eigene Infrastruktur zu integrieren. Dieser
Integrationsansatz beschleunigt die Trans-
formation und wir kénnen mit neuen Tech-
nologien wie Kl arbeiten, ohne das Rad neu
erfinden zu miissen. Im Fall von P3ter, ei-
nem einzigartigen Angebot, wurde neu
entwickelt. Daftir haben wir zundchst mit
unabhéangigen Experten gearbeitet. Als das
Projekt zu umfangreich wurde, kam unser

mBuild or buy« ist
aus meiner Sicht
keine bindare Wahl.«

Technologiepartner TMotions Global Limi-
ted ins Spiel, an dem Haymarket seit 2021
Anteile halt. Das Unternehmen hat Erfah-
rungen mit den bendtigten KI-Modellen,
sodass unsere eigenen Tech-Teams in die-
ser Partnerschaft entwickeln konnten.

Stichwort Partnerschaft: Der Haymarket-
Ansatz zur Erschlieffung neuer Erlésquel-
len beinhaltet, dass die Unternehmenskun-
den als Partner in die Produktgestaltung
einbezogen werden. Wie funktioniert diese
kollaborative Produktentwicklung?

Wir definieren dafiir eine Gruppe unserer
engagiertesten Nutzer, also Unternehmen,
bei denen unser Vertriebsteam weil3, dass
sie offen und ansprechbar sind. Das ist na-
tirlich nicht immer einfach, aber es ist
auch nicht immer notwendig, so viele Un-
ternehmen wie moglich im Feedback-Loop
zu haben. Wenn uns beispielsweise ein
grofBer Kunde (iber ein Problem informiert
hat, das wir mit einem passenden Produkt
L6sen kénnen, setzen wir das gemeinsam
mit diesem fir die Nutzung aller Abonnen-
ten um. Auch die bereits erwihnten Kun-
den-Kontaktpunkte unserer Teams spielen
eine wichtige Rolle: Preisverleihungen,
Konferenzen, Roundtables — all das sind
wertvolle Gelegenheiten fuir Gesprache
mit Abonnenten. Wenn man auf Basis ei-
nes solchen Gesprichs einen Pain Point
identifiziert und die jeweiligen Ansprech-
partner spater mit einem spezifischen An-
gebot kontaktiert, ist das Interesse und die
Bereitschaft viel eher da, Zeit in den Ent-
wicklungsprozess zu investieren. Unsere
Teams — ob Produkt, Vertrieb oder Redak-
tion — machen das sehr gut.

Sie haben bereits an anderer Stelle er-
wdhnt, wie bedeutend die Kollaboration in

bereichstibergreifenden Teams ist. Wie hat

das Unternehmen diesen sicher nicht einfa-
chen Prozess hin zu einer neuen Art der Zu-
sammenarbeit gemeistert?

Dieser Prozess ist eine Herausforderung, ja,
aber ich glaube, mit einer starken gemein-
samen Agenda und einem Ziel, auf das alle
hinarbeiten kénnen, gelingt er. Daher halte
ich die Definition von Zielen fiir das Wich-
tigste, um alle Teams — Redaktion, Vertrieb
und Tech - in Einklang zu bringen. Eine kla-
re Vision des Fiihrungsteams, wo es hinge-
hen soll, ist entscheidend. Haymarket hat
das in der Transformationsphase der letz-
ten rund 15 Jahre sehr gut gemacht und die
richtigen Ziele festgelegt.

Zum Abschluss, wie wiirden Sie die Haupt-
herausforderungen und wichtigsten Lear-
nings bei der Umsetzung lhrer »smart tech-
nology strategy« zusammenfassen?

Abgesehen von den praktischen Herausfor-
derungen wie das Handling von Legacy-
Systemen und fragmentierter Daten oder
der nétige Mindset-Wandel, ist die grof3e
libergeordnete Herausforderung, diese
eine klare Vision mit Zielen zu finden, an
denen alles ausgerichtet wird. Gleichzeitig
habe ich gelernt, dass Technologie am bes-
ten funktioniert, wenn sie klaren Ge-
schiftszielen folgt. Jede Phase unserer Ge-
schaftstransformation stellte als Teil einer
Evolution andere Anforderungen an die
Technologie — von CMS uber Identitats-
Management hin zu Daten und jetzt KI.
Und um etwas aufzugreifen, was ich an-
fangs gesagt habe: Bei einer klugen Tech-
nologiestrategie geht es nicht nur um
Tools, sondern darum, das nichste Erlds-
modell zu erméglichen, bevor das aktuelle
an seine Grenzen stoft.

Das Interview fiihrte Barbara Geier
im Auftrag der Letter-Redaktion.

Payal Sood ist seit 2024 Technolo-
gy Director der Haymarket Media
Group. Zuvor war sie ab 2009 in
verschiedenen Managementposi-
tionen in dem global agierenden
Medienunternehmen tatig. In ihrer
Position verantwortet Sood die
Ausarbeitung und Umsetzung der
Haymarket-Technologiestrategie
und leitet ein funktionsiibergrei-
fendes Team aus UX-, Produkt- und
Projektmanagern, IT- und Marke-
tingtechnologieexperten sowie Da-
teningenieuren. Die Tech-Expertin
ist zudem Vorsitzende der Global
Technology Al Group des Verlags.
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n Deutschland informieren
tausende Fachmedien
I kontinuierlich iiber alle
beruflichen Themen. lhr
Niveau ist hoch, denn ihre
Leser kennen sich aus. Fiir Wissensgesell-
schaft und Wirtschaft sind sie unverzicht-
bar. Zugleich tragen sie zur politischen
Meinungsbildung bei, indem sie Berufs-
tédtigen das Wissen fiir politische Fragen
ihres beruflichen Umfelds vermitteln.

Frei sind diese Medien nur, wenn sie sich
im Wettbewerb finanzieren kénnen.
Verkaufserlése und Werbung machen
unabhingig; wer von Staatsgeldern oder
Mazenen lebt, ist abhingig. Der Staat hat
hier nur eine Aufgabe: Er muss die Rahmen-
bedingungen fur eine im freien Markt
finanzierbare Presse gewéhrleisten.

Genau hier liegen die Dinge im Argen.
Die Lage der Presse verschérft sich, doch
die nétigen MaBnahmen bleiben aus.

Was die Politik tun miisste:

e Sicherstellung eines fairen Presse-
vertriebs im Plattforminternet

e Wirksamer Schutz redaktioneller Medien
vor Ausbeutung durch KI-Konkurrenz

e Belastungsstopp fur die Presse auf
allen Gebieten

¢ Eine diskriminierungsfreie Férderung
fur alle Pressepublikationen

Was die Politik tatséchlich tut:

e Zuschauen bei der Selbstermichtigung
der Plattformmonopole zu Herren tber
Sichtbarkeit und Finanzierung

e Zuschauen bei der Verdringung
menschengemachter Medien durch
KI-Mediensubstitute

e Weitere Beschneidungen von Presse-
vertrieb und -finanzierung

e Verweigerung der nétigen Unterstiitzung
trotz neuer Staatsschulden in Billionen-
hohe

Plattforminternet
Das zentrale Problem der digitalen Presse
liegt in der Vertriebsinfrastruktur. Fair und

diskriminierungsfrei ist der Vertrieb im
Frei-, Wechsel- und Aboversand sowie bei
direktem Seitenaufruf im Internet. Im
Plattforminternet hingegen entscheiden
Torwichterplattformen willkirlich tber
Zugang und Monetarisierung. Gerade
dieser Bereich wichst, wihrend die fairen
Vertriebswege schrumpfen — die Presse
gerdt in publizistische und 6konomische
Abhingigkeit.

Nur kluge Regulierung kann Torwéchter

zu fairem Pressevertrieb zwingen. Es gibt
gute Ansitze wie den Digital Markets

Act der EU und §19a GWB. Verfahren wie
Google-Shopping, Apple-ATT, GNS, Google-
AdTech und AlO helfen ein Sttick weit und
sind wichtige Tatigkeitsfelder der Verleger-
verbinde. Aber die Normen sind noch zu
unentschieden, und sie werden zu zdger-
lich und viel zu langsam umgesetzt.

Kiinstliche Intelligenz und Menschen-
medien

Immer noch denken viele Politiker, K| diirfe
menschliche Kreativitdt nach Belieben
stehlen. Tatséchlich gibt es nur dann eine
Chance auf den Erhalt freier Medien, wenn
ein robustes Verfligungsrecht tber jede
Verwendung geistiger Produkte durch KI
anerkannt wird. Verfiigungsrecht, Verwen-
dungstransparenz und Vergiitung sind die
drei ebenso einfach umzusetzenden wie
politisch umstrittenen Forderungen, die
die Verlegerverbinde in Briissel und Berlin
vertreten. Ein Initiativbericht des EU-
Parlaments weist in diese Richtung.

Hinzu kommen Probleme des Plattform-
internets, wenn beispielsweise die Mono-
polsuche Verlagsangebote durch eigene
Kl-Mediensubstitute ersetzt (AlO). Abhilfe
durch die zusténdige EU-Kommission ware
moglich, erscheint aber fraglich.

Weitere Angriffe auf die freie Presse
Kaum zu fassen ist, dass Briissel mit dem
Digital Omnibus Act die Einholung unver-
zichtbarer Nutzereinwilligungen massiv
erschweren will. Was Vernunft tber Jahre

Fachmedien und Regulierung:
' Wie Politik die nétigen

Rahmenbedi

- fur freie Presse verweigert
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ungen

verhindert hat, will die von der Leyen-
Kommission nun im Schnelldurchgang er-
zwingen:: »Alles Ablehnen«-Schaltflichen,
befristete Abfrageverbote und generelle
Abfrageverbote bei negativen Voreinstel-
lungen. Dies bedroht Verlagsangebote
massiv: Wer von interessenbasierter Wer-
bung lebt, kénnte bis zu 90 Prozent seiner
Umsétze verlieren. Bei Angeboten mit Pay-
Bereich und interessenbasierter Werbung
drohen Riickginge von bis zu 30 Prozent.

Diskriminierungsfreie Férderung fiir
alle Pressepublikationen

Der Bund diskutiert eine Digitalabgabe fiir
Plattformen zugunsten der Medien, die
von den Plattformen vermarktet werden.
Die Verlegerverbinde fordern eine Vertei-
lung nach inhaltsneutralen Kriterien wie
Vertriebserldsen, und zwar auf alle Presse-
publikationen unter Einschluss der Fach-
medien. Sowohl »Ob« als auch «Wie« ei-
ner solchen Unterstiitzung sind jedoch
weiterhin wenig konkret.

Prof. Dr. Christoph Fiedler
ist Geschdftsfiihrer Europa- und
Medienpolitik des MVFP Medien-
verband der freien Presse e. V.,
Vice President von EMMA European
Magazine Media Association und
lehrt Medienrecht an der Universitdt
Leipzig.
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WEITERBILDUNG

Interessante Veranstaltungen

fur Mitglieder der

Auf deutsche-fachpresse.de finden
Sie alle fachmedienrelevanten

Weiterbildungsangebote der
Tragerverbande und Kooperations-

partner der Deutschen Fachpresse

Deutschen Fachpresse:

im Uberblick

Mediacampus Frankfurt

Akademie der Deutschen Medien

MVFP Akademie

PR-Arbeit fiir Unternehmen - Mit
erfolgreichem Branding zur Sichtbarkeit

Referentin: Deborah Klein (Freie PR-
Beraterin und Kommunikationsexpertin)
Termin: 20. April, Ort: Online,

Link: https://tinyurl.com/ynst792c,
Preis: 350 Euro fiir Bérsenvereins-,
HVB- & SBVV-Mitglieder (MwSt. befreit)

Canva Deep Dive - Design mit Next Level
Skills

Referentin: Petra Pélking (Griinderin der
Agentur milchstrassenfieber fiir Design
und Online Marketing),

Termin: 19. Mai, Ort: Online,

Link: https://tinyurl.com/mprstvpu,
Preis: 350 Euro fiir Bérsenvereins-,
HVB- & SBVV-Mitglieder (MwSt. befreit)

Erfolgreich gute Podcasts erstellen -
Von der Idee bis zur Umsetzung

Referentin: Johanna Cantzler (Moderation
Weiterbildung),

Termin: 10. Juni, Ort: Online,

Link: https://tinyurl.com/4s7e6fur,

Preis: 350 Euro fiir Bérsenvereins-,

HVB- & SBVV-Mitglieder (MwSt. befreit)

Kontakt: Felix Meurer, mediacampus
frankfurt, Tel. 069/947 400 36
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E-Learning-Content professionell
entwickeln - Videos, WBT und Co.
fiir digitales Lernen, das begeistert

Seminarleitung: Siinne Eichler (Inhaberin,
Beratung fiir Bildungsmanagement),
Termin: 13.—14. April, Ort: Online,

Link: https://tinyurl.com/36jv6wTe,

Preis: 995 Euro (MwSt. befreit)

Content Kreation fiir Social Media -
Mit KI-Tools zu kreativeren Inhalten
in Text, Bild und Video
Seminarleitung: Margarete Arlamowski
(Journalistin und Dozentin),

Termin: 24.—25. Juni, Ort: Online,

Link: https://tinyurl.com/4tjfjvvp,

Preis: 995 Euro (MwSt. befreit)

Copywriter — Konzeption, Kreativitit
und KI fiir wirkungsvolle Werbe- und
Verkaufstexte

Seminarleitung: Sigrid Varduhn (Kommu-
nikationstrainerin und Verkaufstexterin),
Termin: 6.-9. Juli, Ort: Online,

Link: https://tinyurl.com/SnTyvf42,

Preis: 1.695 Euro (MwSt. befreit)

Kontakt: Elena Stenzel, Akademie der
Deutschen Medien,
elena.stenzel@medien-akademie.de

Geschiftsfiihrung
Bernd Adam

Objektleitung
Mareike Petermann

Redaktion

Deutsche Fachpresse
petermann@boev.de

Bernd Adam (ba)

Barbara Geier

Art Direction und Gestaltung
ffj — Biiro fiir Typografie und Gestaltung,

Offenbach
ffj-design.de

Mareike Petermann (map)

Autor:innen dieser Ausgabe

Prof. Dr. Christoph Fiedler

Community Building als Motor der
Kundenbindung

Referentin: Sophia Fiedler (Redakteurin,
DNV — Der Neue Vertrieb),

Termin: 16. April, Ort: Online,

Link: https://tinyurl.com/yd5vbv69,
Preis: 249 Euro zzgl. MwsSt. fir MVFP-
Mitglieder

Al meets Media Sales

Referentin: Christina D'llio (Digital
Business-Strategin — netzstrategen),
Termin: 23.—24. Juni, Ort: Online,

Link: https://tinyurl.com/y8ky42ut,

Preis: 350 Euro zzgl. MwSt. fur Mitglieder
der BDZV-Landesverbédnde und des MVFP

MVFP Distribution Summit

Termin: 21. September, inklusive Vor-
abend, Ort: Hamburg & Online,

Link: https://tinyurl.com/5xvdw2td,

Preis: ab 890 Euro zzgl. MwSt. in Prisenz/
ab 290 Euro zzgl. MwsSt. fir Livestream

Kontakt: Kerstin Vogel, MVPF Akademie,
kerstin.vogel@mvfp.de
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21. Mai 30. Juni 17. November
B2B Media Days by MVFP Medienforum & Subscription Tour
Deutsche Fachpresse Mediennacht der freien Presse Berlin
Berlin Berlin
SCHLUSSPUNKT

»WIr erleben seit einigen Jahren eine Phase der
aufdergewohnlichen Volatilitat und geringer
Planbarkeit [...] Resilienz und schnelle Anpassungs-
fahigkeit sind dabei zentrale Erfolgsfaktoren.
Denn auch im 6konomischen Darwinismus setzen
sich nicht automatisch die grofdten oder starksten
Organisationen durch, sondern jene, die sich am
schnellsten an veranderte Rahmenbedingungen
anpassen konnen.«

Dr. Ludger Kleyboldt
geschdftsfiihrender Gesellschafter NWB Verlag
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