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B2B MEDIA DAYS

Nach vorne denken

ast Forward« war das Motto der
diesjihrigen B2B Media Days und
F der Kongress hat eindrucksvoll be-
legt: die Fachmedienmacherinnen
und -macher denken nach vorne.
Entsprechend gut war auch die Stimmung in der
Berliner Kulturbrauerei, trotz der vielfiltigen
Herausforderungen fiir die Anbieter. Gerade fiir
Erstbesucher, so das Feedback in verschiedenen
Gespréchen, zeigte sich eine Branche, die positiv
denkt, den Erfahrungsaustausch sucht und neue
Akteure aktiv in das Netzwerk einbindet. Gutes
Networking war bereits auch bei unserem neuen
Warm-Up-Evening am Vorabend moglich.

Erwartungsgemal war Kl das alles durchdringen-
de Thema des Branchentreffens, und die rund
300 Teilnehmenden konnten aus einem breiten
Spektrum von Vortragen und Workshops wih-
len. Resilienz, Mut und Kooperation nannte
Marion Winkenbach, stellvertretende Sprecherin
der Deutschen Fachpresse, als die drei Zutaten
fiir den Erfolg der Fachmedien in Zeiten von KI.
In den Vortridgen und Diskussionen zeigte sich
auch, dass Technologie einen immer gréBeren
Stellenwert im Fachmedien-Business einnimmt.
Die Fachmedienanbieter entwickeln sich vom
reinen Contentlieferanten zum technologie-
gestiitzten Lésungsanbieter fiir ihre Kunden, die
Kanile sind vielfiltig. Dennoch gilt: gerade auch
im neuen digitalen Umfeld ist vertrauenswiirdiger
Inhalt das entscheidende Qualitdtsmerkmal.
Lesen Sie hierzu den Gastbeitrag von Stephanie
Walter auf Seite 17 und unsere Kongresszusam-
menfassung auf Seite 8.

John Barnes von WilliamReed brachte mit seiner
Keynote die internationale Perspektive ein und
nahm die Teilnehmenden mit auf die digitale
Transformationsreise seines Unternehmens. K
spielt hier eine zentrale Rolle, und der Standard
MCP fiir eine bessere Anbindung von Verlags-
inhalten an KI-Systeme ist entscheidend. Lesen
Sie dazu mehr und insbesondere auch eine kom-
pakte Zusammenfassung zur Entwicklung auf
dem englischsprachigen B2B-Medienmarkt auf
Seite 18. Die Zusammenarbeit mit den englischen
Kolleginnen und Kollegen wollen wir in den
kommenden Monaten weiter ausbauen.

Glickwunsch an die Sieger unserer Fachmedien-
Awards sowie an die Fachjournalistinnen und
Fachjournalisten des Jahres 2026! Die Freude
der Sieger und Teams zeigt, wie wichtig es ist,
dass engagierte Arbeit auch nach innen und
auBen gewiirdigt werden muss, denn hervor-
ragende Beispiele sind das beste Argument fur
die Leistungsfihigkeit der Branche. Die Fach-
presse freut sich, dass sie mit ihren Awards dazu
beitragen kann. Die gliicklichen Sieger stellen
wir auf den Seiten 12 bis 15 vor.

lhr

! A

Bernd Adam
Geschiaftsfihrer Deutsche Fachpresse
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B2B MEDIA DAYS 2026

»Wir miissen den Mut haben,
auch laut zu werden, denn es
geht um die Zukunft dieses
Landes, seiner offenen
Gesellschaft und der freien
Wirtschaft.«

»Marketing
entsteht nicht im
luftleeren Raumc.

Elisabeth Windfelder
Marketing Director,
TextilWirtschaft,
dfv Mediengruppe
Philipp Welte f gruep
Vorstandsvorsitzender MVFP

Medienverband der freien Presse

»We're trying to move into the
idea of being verified and

having identity is the currency,
not eyeballs or page views.«

John Barnes
Chief Digital Officer, WilliamReed

»Weitermachen wie
bisher darf keine
Option sein.«

Gregor Pchalek
CEO, INNOLIBRO GmbH

\



»Wir miissen jetzt mehr denn
je erkennen, wie kénnen wir
Wissen transformieren zu
echten Losungen, echter
Beratung?«

Maurizio Philippy
Head of Digital Management,

Leiter Innovationsmanagement,
RM Rudolf Miiller Medien

»Wenn man weif3, wie man
mit dem System umgeht, gilt
Kl plus Mensch besser als
blofs Mensch.«

Prof. Dr. Markus Gabriel
Professor fiir Erkenntnistheorie
und Philosophie der Neuzeit,

" = oy
Direktor des Center for Science / / ; ‘. -
and Thought, Universitdt Bonn 0% _-'4 / :
s .
/_,;. /’
it
[ < S

»Wir haben uns fiir einen
radikalen Befreiungsschlag

\\@=.¥) entschieden: Einmal alles
)1\ jk neu von CMS bis CRM.«
‘ 4 Marco Weif3
CCO, Schliitersche
Mediengruppe

»Resilienz, Mut und Kooperation

sind die Antwort auf die Frage,

wie wir den Herausforderungen 4 #
der Branche gemeinsam am /
besten begegnen.«

Marion Winkenbach
stellvertretende Sprecherin
Deutsche Fachpresse &
Geschdftsfuihrerin DIN Media



»Der KI beim Denken
zuzuschauen ist kein
Effizienzgewinn.«

Jonathan Kemper
Freier Technikjournalist

»0b sich RAG-Modelle
durchsetzen, hingt
letztlich von einer ganz
grundsdtzlichen Frage ab:
Ist denn Verlagskontent
iiberhaupt unerldsslich,
um bestimmte Probleme
unserer Zielgruppe zu
losen?«

Michael Justus

Leiter Peergroup Digitale
Produktentwicklung,
Bérsenverein des
Deutschen Buchhandels

»Wir miissen die Politik
immer wieder daran
erinnern, dass sie eigentlich
fiir die Stabilitdt zustdndig
sein sollte, und das sehe ich _
als eine wirklich grofie 5
Herausforderung.«

Sebastian Guggolz
Vorsteher des Bérsenvereins
des Deutschen Buchhandels

»Tradition ist kein Korsett.
Tradition ist ein Anker.«

Moritz Ollmert

VCG Brand Manager |
Corporate Communications,
Vogel Communications
Group



»Der Mensch verbessert die
Technologien durch Kontext,
durch Expertise, durch Urteil,
aber vor allem auch durch
Verantwortung.«

Iris Bode
Geschdftsfuhrerin,
Haufe-Lexware }

»Fiir uns war vor
allem wichtig,

Kl erlebbar zu
machen.«

Sophia Fischer

Head of Media Operations,
Leiterin Innovations-
management, '
RM Rudolf Miiller Medien

.

»Wir sind weiterhin Verleger.
Wir investieren in tolle Ideen
fiir den Kundenerfolg,

und ich glaube, das ist das,
worauf es ankommt.«

Michael Schrader

Coo

VNR Verlag fiir die
Deutsche Wirtschaft AG

»Wir wollten Kl einfach
so einsetzen, dass es der
User im Idealfall gar
nicht merkt, dass es Kl
im Hintergrund hat.«

Raphael Baier
Geschdiftsfiihrer,
Fabasoft Xpublisher GmbH

»Transformation ist { _
ein Dauerzustand.«

Carsten Wagner
Geschdiftsfiihrer,
VKU Verlag



ie Fachmedienbranche hat

erkannt, dass Kiinstliche
D Intelligenz menschliches

Verhalten in fast allen

Bereichen unterstiitzen
und optimieren kann. Im nichsten Schritt
kommt B2B-Anbietern die wichtige
Aufgabe zu, KI-Systemen gezielt die
Richtung vorzugeben und die Techno-
logie als Werkzeug zu verstehen, welches
die menschliche Expertise sinnvoll
erginzt. Dieser Paradigmenwechsel und
Best Practices zur Transformation der
Fachmedienhiuser vom reinen Content-
Lieferanten zum technologiegestiitzten
Lésungsanbieter standen im Mittelpunkt
der B2B Media Days 2026.

Nun wenige Tage, nachdem sich die Fach-
medienbranche am 21. Mai in der Kultur-
bauerei Berlin unter dem Motto »Fast
Forward« zu den B2B Media Days 2026
versammelt hatte, hallte aus dem Vatikan
eine eindringliche Warnung tber die Kon-
tinente: Papst Leo XIV. widmete seine
erste Enzyklika »Magnifica Humanitas«
den Risiken der Kinstlichen Intelligenz. Die
Menschheit stehe vor einem entscheiden-
den »Epochenwandel« und der Wahl, ent-
weder einen »neuen Turm zu Babel« zu
errichten oder eine Stadt zu bauen, in der
Gott und Mensch gemeinsam wohnen kdn-
nen, heiBt es da. In seinem Lehrschreiben
definiert der Papst Kl als »wertvolles Hilfs-
mittel«, das jedoch eine gesellschaftliche
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B2B Media Days 2026:
Menschliche Expertise als neue Superkraft
in Zeiten von Kl

Kontrolle braucht, damit es nicht zu einer
Entmenschlichung und Verbreitung von
Desinformation kommt. Die papstliche
Mahnung und der Spirit von Berlin ver-
schmolzen so zu einer klaren Botschaft: In
einer Welt der Kl-generierten Beliebigkeit
wird die menschliche Expertise zur neuen
Superkraft.

Marion Winkenbach, stellvertretende
Sprecherin Deutsche Fachpresse & Ge-
schaftsfithrerin DIN Media, formulierte es
bei der Kongressersffnung wie folgt: »Die
KI liegt in unserer Hand, denn sie ist im
Gegensatz zu anderen Technologien nicht
wertneutral« — ein Gedanke, der auch dem
Lehrschreiben von Papst Leo zugrunde
liegt. Winkenbach betonte, dass es in der
Branche angesichts der KI-Revolution
darum gehe, Fachmedien nicht nur zu ver-
walten, sondern diese aktiv weiterzuent-
wickeln. In ihrer Rede présentierte sie drei
wesentliche Zutaten fur den Erfolg der
Branche in Zeiten von KI: Resilienz, Mut
und Kooperation. Die Resilienz der Fach-
medienh&user zeige sich darin, dass die
wirtschaftliche Lage der Fachmedien stabil
sei, wie die Fachpresse-Statistik 2025, die
jahrliche Erhebung zum deutschen Fach-
medienmarkt, belegt. Trotz riicklaufiger
Printerldse stiegen die Gesamtumsatze im
vergangenen Jahr um 2,5 Prozent auf 8,75
Milliarden Euro, getrieben durch Zuwichse
bei Digitalangeboten, Veranstaltungen und
Dienstleistungen.

Unternehmerische Herausforderungen
mutig annehmen

Mittlerweile nutze jedes Fachmedienhaus
generative Kl in irgendeiner Form, so Win-
kenbach. Nun sei die Branche gefragt, die
Chancen der Technologie konsequent zu
nutzen. Um notwendige Veranderungen

in Kompetenzen und Geschéaftsmodellen
mutig anzugehen, sei auch die Kooperation
der Medienhiuser nétig, denn »bei aller
Differenzierung tiber Branchen und Ziel-
gruppen hinweg teilen wir dieselben Anfor-
derungens, so Marion Winkenbach. Philipp
Welte, Vorstandsvorsitzender des Medien-
verbandes der freien Presse (MVFP), un-
terstrich in seiner Rede die unverzichtbare
Rolle von fundiertem und verlasslichem
Wissen. In einer zunehmend komplexer
werdenden Welt schafften Verlage genau
das verlissliche Fundament, auf dem
Menschen die richtigen Entscheidungen
fir sich treffen kénnten — im persénlichen
Kontext genauso wie in ihrer beruflichen
Welt. Die deutschen Presseverlage wiirden,
so Welte, die Gestaltung ihrer Zukunft als
unternehmerische Herausforderung an-
nehmen. Weil diese Zukunft jedoch eng
verbunden sei mit einer liberalen Gesell-
schaft, ist sie auch ein klarer Auftrag an die
Politik — »und diesem Auftrag wird sie nach-
haltig nicht gerecht«. Und weiter: »Wenn
wir unsere Situation dndern wollen, miissen
wir jetzt Mut und Geschlossenheit zeigen.«

Fotos S. 8-10: © Monique Wiistenhagen




Die anschlieende Podiumsdiskussion mit
Marion Winkenbach, Philipp Welte und
Sebastian Guggolz, Vorsteher des Borsen-
vereins des Deutschen Buchhandels,
vertiefte die Themen der Er6ffnungsreden
und konzentrierte sich auf das Spannungs-
feld zwischen technologischem Wandel
und politischer Verantwortung. Sebastian
Guggolz fasste seine Haltung zur aktuellen
Situation wie folgt zusammen: »Es ist offen-
sichtlich, dass Kl einerseits eine Riesen-
chance ist und andererseits eine grof3e
Gefahr, und jeder, der sich auf eine Seite
schldgt, tut falsch. Das heif3t, jedes einzelne
Unternehmen, jeder einzelne Verband und
wir alle als Gesellschaft miissen uns lber-
legen, wie wir uns durch diese Ambivalen-
zen navigieren.«

In seiner Keynote »Transforming B2B pub-
lishing with technology and Al for the long
term in a post Google world« erklérte John
Barnes, seit 2020 Chief Digital Officer bei
WilliamReed, den rund 300 Teilnehmenden,
welche Wege das britische Medienhaus
eingeschlagen hat, um in einer Welt zu
bestehen, in der KI merklich an Fahrt auf-
genommen hat. WilliamReed ist ein Fami-
lienunternehmen in der sechsten Genera-
tion, das 1862 gegriindet wurde und rund
500 Mitarbeitende weltweit beschaftigt.
Das Medienhaus konzentriert sich primar
auf die Lebensmittelkette — vom »Acker
bis zum Teller« (»field to fork«) — und
erwirtschaftet einen Umsatz von etwa

90 Millionen Euro.

B2B-Publisher als vertrauenswiirdige
Partner

In seinem Vortrag betonte Barnes, dass
jedes Medienunternehmen heute im Kern
ein digitales Unternehmen sein miisse: »lt’s
very important to see any media business
as basically a digital business and digital
runs through all of the aspects of the
company.« Ein zentrales Problem vieler
B2B-Anbieter seien Datensilos. Auch bei
WilliamReed ist das so, weshalb Barnes
dort die Technologiestrategie »less, but
better« verfolgt, mit dem Ziel, die tiber
100 historisch gewachsenen Integrationen
und Tools auf unter 20 zu reduzieren.

Das Herzstiick dieser Strategie ist ein so-
genanntes »Food Brain« — ein lebendiges
Daten-Asset, das wie ein Organismus lernt
und wéchst. Angesichts sinkender Zugriffs-
zahlen durch Google verlagert sich das
Geschiftsmodell bei WilliamReed auf Basis
dieser Technologie-Infrastruktur hin zu
Mitgliedschaften und einem kontiniuer-
lichen Austausch mit den Kund:innen.
Diese sehen das Medienhaus nicht mehr
nur als Informationslieferanten, sondern

als vertrauenswiirdigen Partner an. »The
human connection and being audience first
is really vitally important«, resimierte
Barnes zum Stellenwert des Menschen
gegeniiber der KI.

Eine solche Transformation des Fachver-
lags vom reinen Content-Lieferanten zum
technologiegestiitzten Lésungsanbieter
vollzieht derzeit auch die Freiburger Haufe
Group. Iris Bode, Geschiftsfiihrerin bei
Haufe-Lexware, sprach in ihrem Vortrag
von einem »absoluten Paradigmenwechsel
in vielerlei Hinsicht«. Zum einen dndere
sich das Nutzerverhalten fundamental —
weg von Trefferlisten und Keywords, hin
zum Dialog, dem Nachfassen und der Kon-
textgabe. Und zum anderen ist Kl aus ihrer
Sicht kein reines IT-Thema mehr, sondern
ein strategisches, das von der Produkt-
entwicklung bis zur Marktveranderung
alles beeinflusst.

Verantwortung und Urteilsvermégen
bleiben beim Menschen

Der Kl-gestiitzte Zugang zu rechtssicheren
Inhalten iiber die KI-Assisstenten (CoPilots)
sei fir die Haufe-Kunden bereits heute ein
erwartbarer Standard, so Iris Bode. Echte
Mehrwerte — tiber die Commodity hinaus
— entstiinden erst in der niachsten Stufe,
bei der Fachwissen nahtlos in die Arbeits-
abliufe und Okosysteme der Kunden
integriert werde, ohne dass diese ihre
gewohnte Umgebung verlassen mussen.
Dabei betonte Iris Bode, dass Kl die
menschliche Expertise nicht ersetze: Die
Verantwortung und das Urteilsvermdgen
bleiben beim Menschen, wihrend die
Technologie Kapazitdten und Geschwindig-
keit liefert.

Iris Bode spricht iiber die Zukunft der Wissens-
arbeit.

Auch Prof. Dr. Markus Gabriel, Direktor
des Center for Science and Thought an der
Universitat Bonn, vertritt die Auffassung,
dass die Kombination aus menschlicher
Moral und technischer Rechenpower das
Ideal darstellt. Im Talk mit Moderatorin
Julia Nestlen beleuchtete der Professor
fur Erkenntnistheorie und Philosophie der

Neuzeit Kl aus einer tiefgreifenden philoso-
phischen Perspektive. Gabriel vertritt die
These, dass wir noch nicht wirklich ver-
standen haben, wie KI-Systeme funktionie-
ren. Entgegen der landldufigen Meinung,
Kl sei rein rational, seien diese Systeme
besonders gut darin, emotionale Muster
zu erkennen und sogar psychologischen
Rat zu geben, was sie zu einem machtigen
Werkzeug der Verhaltensoptimierung ma-
che. Ein zentraler Kritikpunkt Gabriels ist
das deutsche Verstdndnis von Kl als reines
Automatisierungswerkzeug, das fehlerfrei
sein muss. Er argumentiert, dass eine voll-
sténdige Ersetzung des Menschen durch
Kl mathematisch unmaglich ist und die
wahre Starke der Technologie darin liege,
menschliches Verhalten zu verstarken und
zu optimieren, anstatt es zu ersetzen.
Gabriel, der die Inhalte der Enzyklika von
Papst Leo XIV. bereits kannte, bestétigte,
dass der Vatikan beim Thema Kl »richtig
gut drauf« sei und die dortigen Entwiirfe
zum Spannungsfeld Mensch-Maschine
zum Interessantesten gehdrten, was man
derzeit lesen kdnne. Sein optimistisches
Gegengewicht zur pépstlichen Sorge
lautet: »KI plus Mensch [ist] besser als
blof3 Mensch« — vorausgesetzt, man be-
greife die Technologie nicht als reine Auto-
matisierung, sondern als Werkzeug, das
die menschliche Expertise und moralische
Verantwortung erganzt.

Paradigmenwechsel: Technik als
Produktkern

Vom philosophischen Diskurs zur prakti-
schen Anwendung: Sophia Fischer und
Maurizio Philippy (RM Rudolf Miiller
Medien) nutzten fiir ihren Vortrag das Bild
der »digitalen Arche«, um den Weg des
Kélner Medienhauses durch die »KI-Sint-
flut« zu beschreiben. Da Produkte heute
nicht mehr rein inhaltsgetrieben sind,
sondern die Technik das eigentliche neue
Produkt darstellt, ergebe sich ein Paradig-
menwechsel. Um die Kluft zwischen Pro-
gramm und IT zu Uberbriicken, etablierte
man bei Rudolf Miiller ein zentrales Inno-
vationsmanagement. Dieses fungiert als
entscheidendes Bindeglied, um das tech-
nische Potenzial fur die moderne Produkt-
konzeption voll auszuschopfen. Das Ziel
ist klar definiert: »Wir missen noch mehr
zum Lésungsanbieter werden, so Philippy.
Einen dhnlichen, technologisch radikalen
Weg hat die VNR Group aus Bonn ein-
geschlagen. COO Michael Schrader skiz-
zierte in seinem Vortrag die Vision eines
»Verlagsbetriebssystems«. Unter dem Leit-
motiv »Al First« bindelt VNR samtlichen
Content und alle Daten in einer zentralen
Plattform (platform X), um darauf basie-
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rend Chatbots und automatisierte Prozes-
se effizient zu skalieren. Schrader betonte
dabei jedoch, dass Technologie kein
Selbstzweck sei. Der Kern des Erfolgs sei
weiterhin die »Verleger-DNA«: das unter-
nehmerische Risiko und der unbedingte
Fokus auf den Kundennutzen als Konstan-
ten in einer sich rasant verdndernden
Welt.

Auch die Journalisten Cliff Lehnen und
Jonathan Kemper untermauerten in ihren
beiden Sessions die These der Mensch-
Maschine-Einheit. Lehnen hinterlieB mit
seinen Ausfiihrungen zu der Trias »Compe-
tence. Culture. Credibility.« einen starken
Eindruck beim Publikum. Er widmete sich
der dringenden Frage, wie der Journalismus
in der Welt von morgen seinen Stellen-
wert behaupten kann. In einer Realitit, die
zunehmend von technischen Logiken und
Algorithmen gesteuert wird, fungiere die
Menschlichkeit, so Lehnen, als entschei-
dender Wettbewerbsvorteil, wihrend die
Kl die Rolle eines effizienten Assistenten
tibernimmt.

Vom Kénnen zum Wollen

Technikjournalist Jonathan Kemper stand
bereits zum dritten Mal bei den B2B Me-
dia Days auf der Biihne und warf in seiner
Session erneut einen personlichen Blick
auf die aktuelle »Lage der Kl«. Im Zuge der
Vorbereitung habe er festgestellt, dass die
technologische Entwicklung in den letzten
zwolf Monaten so rasant war, dass friiher
als unlosbar geltende Probleme nun zum
Alltag gehoéren. Sein Fazit: Der Fokus vom
»Kénnen« der Technik misse sich hin zum
»Intent« des Menschen verschieben. Es
gehe nicht mehr darum, was die Kl kann,
sondern darum, was wir als Gesellschaft
und Unternehmen wirklich wollen.

Dass die Zukunftsfihigkeit von Fachmedien
jedoch nicht allein an technologischen Al-
gorithmen héngt, unterstrichen die Sessi-
ons, die den Fokus zurtick auf die marken-
strategische und kulturelle Basis lenkten.
Elisabeth Windfelder (dfv Mediengruppe)
demonstrierte am Beispiel eines umfassen-
den Rebrandings zum 80-jahrigen Jubildum
der »TextilWirtschaft«, wie exzellentes

Design und eine klare Markenarchitektur
in Zeiten des Aufmerksamkeitswettbewerbs
als entscheidende Orientierungspunkte
wirken. Dass der Wandel vor allem eine
menschliche Kraftanstrengung bleibt, be-
tonte Carsten Wagner (VKU Verlag): Fiir
ihn ist Transformation ein Dauerzustand,
der massive Investitionen in die Kultur-
und Veridnderungsarbeit erfordert, um die
tief in den Hausern verwurzelte Print-DNA
behutsam, aber konsequent umzuschreiben.
Den leidenschaftlichen Appell fir die
menschliche Komponente setzte schlieBlich
Moritz Ollmert (Vogel Communications
Group) mit seinem Plidoyer fiir mehr
»Marke und Mut«. Seine Kernbotschaft
bildete das perfekte Gegengewicht zur
technologischen Debatte: In einer Welt der
Informationstiberflutung und Kl-Kopien
werde die Erlaubnis zum Unperfektsein
zum entscheidenden Vorteil, um eine echte
Verbindung zur Zielgruppe aufzubauen, so
Ollmert. Denn wer aus Angst vor Fehlern
nur noch den Status quo verwaltet, wird
am Ende schlicht unsichtbar.

Ina Jungbluth

Die B2B Media Days 2027 finden am 12. Mai 2027 in der Kulturbrauerei
Berlin statt.

Melden Sie sich jetzt noch bis zum 22. Juni an und sichern Sie sich 10% Rabatt!
Alle Infos unter b2b-media-days.de

Sponsoren und Kooperationspartner:

Aussteller:
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Fotos S. 11: © Lehmanns Media GmbH, privat, VNR, knk Business Software AG

STIMMEN VOM KONGRESS

Das sagen die Teilnehmenden
iiber die B2B Media Days 2026

»Bei meinem zweiten Besuch der B2B Media Days habe ich diesmal verstdrkt die Gelegenheit zum Austausch
mit tollen Kolleginnen und Kollegen der Branche genutzt. Ich konnte viele neue Verlagskontakte kniipfen und
vor allem die Menschen abseits des vertrauten Vertriebs und Kundenservices kennenlernen. Die Talks und
Vortrdge v. a. zum verantwortungsvollen Umgang mit KI machten den Tag abwechslungsreich und informativ
- so viele Impulse wurden gegeben, die KI mit verschiedensten Ansdtzen in die moralisch und fachlich richtigen
Bahnen zu lenken, damit wir einerseits als Unternehmen grofStmoglichen Nutzen ziehen und andererseits als
Medienanbieter zuverldssige Wissensvermittlung gewdhrleisten konnen. Insgesamt war es eine rundum
positive Erfahrung: Netzwerken, klare Ideen zur Weiterentwicklung auch fiir uns als Medienhdndler und eine
durchweg angenehme Atmosphdre - das machte die B2B Media Days wieder zu einem echten Gewinn. «

Sonja Offergeld
Head of Customer & Business Services, Lehmanns Media GmbH

»Die B2B Media Days 2026 in Berlin haben einmal mehr gezeigt, wie stark
sich die Branche im Spannungsfeld von Digitalstrategie, Prozessautomati- | @
sierung und Kiinstlicher Intelligenz weiterentwickelt. Besonders beein- ) |
druckt hat mich die hohe inhaltliche Qualitdt sowie der offene Austausch i '}
auf Augenhohe. Fiir mich war es eine wertvolle Plattform, um neue Impulse PN
mitzunehmen und gleichzeitig eigene Perspektiven einzubringen. Ein Event, fo— '
das Orientierung gibt und echte Zukunftsthemen greifbar macht.« ‘ _ )

Thomas Bussmann
Sales Director DACH, knk Business Software AG

»Wenn es im Alltag hektisch wird, vergisst man manchmal, fiir was
fiir eine coole, vielfdltige und nach wie vor relevante Branche man
eigentlich arbeitet. Die B2B Media Days und die inspirierenden
Menschen auf und neben der Biihne haben mir genau das nochmal
vor Augen gefiihrt. Besonderer Pluspunkt: Bewusste Raume zum
Networking, sodass man sich auch mit Kolleginnen und Kollegen
austauschen konnte, zu denen sonst die Beriihrungspunkte fehlen. «

Michelle Kampfer
Junior Copywriterin & Online Marketing Managerin, VNR Group

»Die B2B Media Days waren fiir mich auch dieses Jahr wieder eine echte Bereicherung -
fachlich wie personlich. Die Themen waren hochaktuell und spannend aufbereitet,
gleichzeitig bot die Veranstaltung viele gute Gelegenheiten fiir den Austausch mit

langjdahrigen Wegbegleitern und neuen Kontakten. Besonders gefreut hat mich, dass es

am Vorabend endlich wieder ein Get-together gab, das fiir eine tolle Atmosphdre und viele
gute Gesprdche gesorgt hat. Fiir mich ist Klar: 2027 bin ich definitiv wieder dabei!«

Andreas Klein
Geschdftsfiihrer VU.SOLUTIONS GmbH & Co. KG
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Fachjeurnalist:in
s Jahres 2026

Fachjournalist:in
o5 Jahees 2026

FACHJOURNALIST:IN DES JAHRES 2026

Mit dem Award »Fachjournalist:in des Jahres 2026+« wiirdigt die Deutsche Fachpresse auf den B2B Media Days herausragende
journalistische Beitrage, die durch fundierte Recherche, sprachliche Prazision und aktuelle Relevanz tiberzeugen. Die Laudationes im
Rahmen der Preisverleihung hielt der Juryvorsitzende Prof. Dr. Lutz Frithbrodt von der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
Wiirzburg-Schweinfurt. Das sind die Preistriger:innen:

(TS5

el

1. Platz: TOBIAS DUNNEBACKE 2. Platz: JOHANNA WIES 3. Platz: LENA RESECK 3
»ETHNO-MARKTE« »LIEBER EINMAL UNROMANTISCH »IM STRESSTEST« 2
. 3
Erschienen in: Lebensmittel Praxis ALS FUR IMMER ARM« Erschienen in: f§w 7/2025 ©
. . o~
4/2025 Erthlenen n: Das Deutsche »Ich freue mich riesig iiber die Auszeichnung, ”
»Mit meinem Text iiber Supermarktbetreiber Weinmagazin 13/2025 da mir das Thema sehr am 8
mit Migrationshintergrund wollte ich Licht »Ich habe sehr viel Zeit und Herzblut in die Herzen liegt und @
in diese »Black Box« werfen. Wir verfiigen iiber Recherche fiir diesen Beitrag investiert. Daher es toll ist, wenn
nur wenige Daten zu diesem Markt, der aber freue ich mich riesig iiber diese Auszeichnung. die eigene Arbeit o Beitrage
zu einer relevanten Grofie in der Branche Sie wiirdigt nicht nur meine Arbeit, sondern gewiirdigt wird. « Die pram\e o \Nebs\te
angewachsen ist. Schon, dass der Artikel nicht ;1 das so wichtige Thema der enormen konnE“ i i‘ Fa c‘np\’ess
nur von den Lesern, sondern auch von der ) Risiken fiir Frauen in der Landwirtschaft, das der D ach\ese\’\ /
Fachjury so gut aufgenommen wurde. Das zeigt ot yiel mehr Aufmerksamkeit erhalten sollte. o fachpresse: de
seine Relevanz und inspiriert bei zukiinftigen Ganz herzlichen Dank dafiir!« deutsc\" 4s/fidi 2026

Recherchen.«
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DEUTSCHE

ACHPRESSE

FACHMEDIUM DES JAHRES 20206

Mit dem Award »Fachmedium des Jahres 2026« zeichnet die Deutsche Fachpresse auf den
B2B Media Days herausragende Leistungen und kreative Exzellenz in der Fachinformation
im deutschsprachigen Raum aus. Der Preis wurde in insgesamt acht Kategorien verliehen:

BESTE FACHZEITSCHRIFT
(BIS 1 MIO. € UMSATZ) DEUTSCHE

Naturheilpraxis - FACHPRESSE _k Jobware

Fachzeitschrift fiir Naturheilkunde
Richard Pflaum Verlag GmbH & Co KG

»Ich freue mich vor allem fiir mein Team, dass der Titel MED\ A X A : y /’\\‘a
nach Miinchen kommt. Die Auszeichnung nehmen wir B P\\( S \R |~ ‘f
demiitig als Belohnung fiir unsere ganz eigenen D e RHEE L - s
Qualititskriterien. Medien im Richard Pflaum Verlag F#CHT;?,:’NaL\ST"N bE

sind eben eine gut erzahlte Mischung aus Wissen- B i)
schafts-, Wirtschafts- und Fachjournalismus, Besonders

ehrt meine gesamte Mannschaft natiirlich, dass dies

auch andere Fachleuten klar erkennen. «

5207

BESTE FACHZEITSCHRIFT
ERnoCHE (UBER 1BIS 2,5 MIO. € UMSATZ)
FACHPRESSE > B ! Jobware  personalwirtschaft
L ¥ 2 F.A.Z. Business Media GmbH

\ A - v . W »Dieser Preis ist Bestdtigung und Auftrag zugleich. Die
MED Ty Personalwirtschaft gibt es seit iiber 50 Jahren. Daher
B \( S e war unser Anspruch beim Relaunch, eine renommierte

! = 9 ) Medienmarke mit Geschichte neu zu denken, ohne ihre
Substanz zu verraten. Das Ergebnis: ein moderneres
Design, hochwertigeres Papier, eine Klarere Leserfiih-
rung, mehr praxisrelevante Inhalte und Touchpoints zu
unseren Online-Inhalten. Dass die Jury dies honoriert,
macht uns stolz, vor allem auf das Team, das mit so viel
Herzblut und Einsatz diesen Relaunch moglich gemacht
hat.«
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BESTE FACHZEITSCHRIFT
(UBER 1BIS 2,5 MIO. € UMSATZ)

Lebensmittel Praxis
LPV GmbH

»Die Redaktion der Lebensmittel Praxis will mit jeder
Ausgabe inspirieren: Sie liefert den Entscheiderinnen und
Entscheidern der Lebensmittelbranche Wissen und neue
Denkanstofe. Uber die Auszeichnung als beste Fachzeit-
schrift freuen wir uns sehr, Sie inspiriert uns, die Lebens-
mittel Praxis immer besser zu machen. «

b

FACHPRES

DEUTSCHE

BESTE VERANSTALTUNG
BIM World MUNICH
RM Rudolf Miiller Events GmbH

»Wir freuen uns sehr, als Fachmedium des Jahres 2026 in
der Kategorie »Beste Veranstaltung« gewonnen zu haben.

Seit 2016 sind wir mehr als eine klassische Kongressmesse:

Der Preis bestdrkt uns darin, die BIM World MUNICH
kontinuierlich als internationale Leitplattform fiir
Innovation, Austausch und Digitalisierung der Bau-,
Immobilien- und Facility-Management-Branche auszu-
bauen und unsere Geschdftsfelder weiterzuentwickeln.
Wir danken insbesondere allen langjdhrigen Ausstellern,
Partnern und Besuchern, die seit nunmehr 10 Jahren eine
stetig wachsende BIM World Fan Gemeinde sind. «

DEUTSCHE

FACHPRESSE
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BESTER PODCAST

Das Rollende Podcaststudio
Handwerker Radio GmbH

»Wir freuen uns riesig iiber diese Auszeichnung! Mit dem
Rollenden Podcaststudio hat unser Team ein einzigarti-
ges und personliches Content-Angebot entwickelt, bei
dem einerseits ein digitales Audio- und Video-Format
und andererseits eine Live-Aufzeichnung zusammen-
kommen. Gleichzeitig ist es ein mobiles Produktions-
instrument sowie ein Marketing-Instrument - und ein
aufmerksamkeitsstarker Werbetrdger!«

DEUTSCHE

_k Jobware

Verlagidinstieaturgen

FACHPRESSE

ME_D\A =
20 DAY
B

026
W DES JN:)is waesz‘“

us‘\' \H

BESTE WEBSITE/BESTE APP

profi.de

Jobware Landwirtschaftsverlag GmbH

grdiensltislungen

»Diese Auszeichnung macht uns als Team sehr stolz. Sie
bestitigt den Digital-First-Ansatz, den wir im Digital-
team und der Redaktion von profi gemeinsam voran-
treiben. Sie ist Ansporn und Motivation, profi.de weiter
zur besten Landtechnik-Plattform im Netz zu machen. «



Fotos S. 13-15: © Ole Bader

BESTE WORKFLOW-LOSUNG

manageforwork
VNR Verlag fir die Deutsche Wirtschaft AG

»Danke fiir d

ie Auszeichnung! Das gesamte Team von

manageforwork steckt sehr viel Herzblut in die Entwicklung
der Dokumentation-Workflows. Der Award bestdtigt, dass

unser Ansatz

, komplexe Compliance-Prozesse einfach,

kollaborativ und praxisnah zu gestalten, echten Mehrwert
schafft und motiviert uns, weitere nutzwertige Losungen
umzusetzen. «

DEUTS

CHE

FACHPRESSE

Was it ergomominch bevses? Joystick-Lenkung uider
Lenkrad

erst noch

[‘. - e~
FETT GEFRESSEN

Neues Leben fiir gestresste Lebern
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Brennpunkt. Energiepreise: Das dicke Ende kommt
Personalwirtschaft
»
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BESTER NEWSLETTER

WhatsApp Newsletter
der DLG-Mitteilungen
Max-Eyth Verlagsgesellschaft

»Diese Auszeichnung freut uns sehr. Sie zeigt, dass
direkter Journalismus auch in der Agrarbranche
ankommt, Fiir uns ist der Preis Ansporn, Informationen
so aufzubereiten, wie Betriebe sie brauchen: schnell,
entscheidungsrelevant und mit Klartext. «

i

SEE YOU AGAIN -llmnum: 4 - 25 NOVEMBE

i
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i
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a8 e | e
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GASTBEITRAG

Content ist wieder King - dank KI

ber Jahre hinweg konzent-
" rierte sich die digitale
U Innovation im juristischen

Bereich vor allem auf den

Zugang: Datenbanken

ersetzten Biicherregale, Suchmaschinen
l6sten Register ab, und rechtliche Infor-
mationen wurden schneller verfiigbar.

Mit dem Aufkommen generativer Kl tritt
der Berufsstand nun in eine neue Phase ein
— eine Phase, die die Rolle juristischer In-
halte grundlegend verindert. Und damit
fihrt sie uns zuriick zu einem Grundprinzip,
das Juristinnen und Juristen schon immer
verstanden haben: Der Wert rechtlicher
Information liegt nicht allein in ihrer Auto-
ritat, sondern in ihrer Urheberschaft.

KI hat die Bedeutung von Content nicht ver-
ringert. Sie hat die Anforderungen erhoht.

KI macht den Unterschied zwischen Text
und Expertise sichtbar

Generative KI-Systeme sind hervorragend
darin, fliissige Texte zu erzeugen. Sie fassen
zusammen, paraphrasieren und entwerfen
Inhalte mit beeindruckender Geschwindig-
keit. Juristische Arbeit jedoch besteht nicht
nur aus Sprache. Sie erfordert Interpreta-
tion, Urteilsvermogen und Kontext.

Genau hier wird die Unterscheidung zwi-
schen generischen juristischen Informa-
tionen und autorengenerierten juristischen
Inhalten entscheidend.

Gesetze und Gerichtsentscheidungen sind
wichtig, doch sie sprechen selten fiir sich
selbst. Worauf juristische Fachkrafte —
insbesondere in komplexen oder unklaren
Situationen — angewiesen sind, ist fach-
kundige Kommentierung: von Autorinnen
und Autoren verfasste Analysen, die er-
klaren, wie Recht angewendet wird, wie

es sich entwickelt und wo Risiken und
Unsicherheiten liegen.

KI-Systeme, die nicht auf einer solchen
autorisierten Expertise basieren, kénnen
Antworten erzeugen, die schlissig klingen,
jedoch nicht die Tiefe und Nuancierung
bieten, die fiir professionelle juristische
Entscheidungen erforderlich sind.

Warum autorengenerierter Content
fiir juristische Kl essenziell ist
Juristische Autorinnen und Autoren be-
schreiben das Recht nicht nur. Sie inter-
pretieren es, ordnen es ein und verbinden
Dogmatik mit Praxis. lhre Arbeit spiegelt

berufliche Erfahrung, jurisdiktionsspezifi-
sches Verstandnis und die kontinuierliche
Auseinandersetzung mit rechtlichen Ent-
wicklungen wider.

Diese menschliche Ebene der Interpreta-
tion Ldsst sich aus bloBen Rechtstexten
nicht zuverl&ssig ableiten. Sie muss ge-
schrieben, gepriift und kuratiert werden.
Je starker Kl in juristische Workflows ein-
gebettet wird — etwa in Recherche, Ent-
wurf und Prifung —, desto mehr ist sie
auf diese autorisierte Ebene angewiesen,
um aussagekriftige Ergebnisse zu liefern.
Kl ersetzt juristische Autorenschaft nicht;
sie ist auf sie angewiesen.

In diesem Sinne ist autorengenerierter
Content kein Input der Vergangenheit,
sondern eine Voraussetzung fir die
Zukunft juristischer KI.

Redaktionelle Bewertung wird zum
strategischen Asset

Eng mit der Autorenschaft verbunden ist
redaktionelle Sorgfalt. Von Expertinnen
und Experten verfasste juristische Inhalte
mussen ausgewshlt, strukturiert, aktua-
lisiert und innerhalb eines klaren redaktio-
nellen Rahmens tberpriift werden.
KI-Systeme sind duBerst effektiv darin,
grolbe Textmengen zu verarbeiten. Was sie
nicht leisten kdnnen, ist, zu entscheiden,
welche Auslegung vorherrschend ist, wel-
che Auffassung umstritten ist oder wie sich
juristische Argumentationen (iber Rechts-
ordnungen und Zeit hinweg unterscheiden.
Diese Rolle kommt Redaktionen und juris-
tischen Fachleuten zu.

Wenn Kl beginnt, juristisches Wissen zu
synthetisieren und anzuwenden, wird
redaktionelles Urteilsvermégen zu einem
strategischen Asset. Es stellt sicher, dass
KI-Ergebnisse nicht nur technisch korrekt,
sondern auch fachlich relevant und belast-
bar sind.

Ohne diese Ebene besteht die Gefahr, dass
KI Mehrdeutigkeit verstarkt, statt sie zu
reduzieren.

Von schnelleren Antworten zu verlass-
lichen juristischen Ergebnissen

Das Versprechen von Kl im juristischen Be-
reich liegt nicht allein in Effizienz. Es liegt
in der Unterstiitzung besserer Ergebnisse
— konsistenterer Argumentation, klarerer
Texte und fundierterer Entscheidungen.
Um dies zu erreichen, muss Kl in Umge-

bungen eingebettet sein, in denen auto-
risierte Inhalte, maBgebliche Quellen und
professionelle Workflows zusammen-
kommen. Juristische Fachkréfte benétigen
Transparenz: Sie miissen nachvollziehen
kénnen, woher eine Antwort stammt, wie
sie zustande gekommen ist und welche
fachliche Perspektive sie widerspiegelt.
ntegrierte KI-Umgebungen, die juristische
Kommentierung, Primérquellen und ver-
antwortungsvolle KI-Governance verbin-
den, gewinnen daher an Bedeutung. Sie
spiegeln wider, wie juristische Arbeit tat-
séachlich erfolgt — und nicht, wie Techno-
logie demonstriert wird.

Eine Riickkehr zu dem, was schon immer
zihlte

Recht war schon immer ein auf Vertrauen
gegrindeter Beruf: Vertrauen in Quellen,
Vertrauen in Auslegung und Vertrauen in
diejenigen, die juristisches Wissen verfassen.
Kl verindert dieses Fundament nicht. Sie
stérkt es.

Wenn juristische Teams Kl-Lésungen be-
werten, sollten sie daher nicht nur fragen,
ob ein System leistungsfahig ist, sondern
ob es auf von Expertinnen und Experten
verfassten, redaktionell kuratierten Inhalten
basiert, die reale juristische Praxis abbilden.
Im Zeitalter der K| wird Content nicht
commoditisiert. Er wird aufgewertet.

Content ist wieder King — nicht trotz K,
sondern weil menschliche Autorenschaft
Kl im Recht tiberhaupt erst umfassend
nutzbar macht.

Stephanie Walter
ist Vice President & Geschdiftsfiihrerin
bei Wolters Kluwer Legal & Regulatory in
Deutschland. Sie ist Volljuristin, hat in Bonn
studiert und verfligt tiber umfangreiche,
langjéhrige Managementerfahrung in der
Fachinformationsbranche.
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Wie B2B-Medienhauser zu Infrastruktur-
Anbietern ihrer Branchen werden

aymarket ist heute im
Vergleich zu dem Geschift,
H das ich vor 16 Jahren als
globaler CEO iibernommen
habe, ist nicht mehr
wiederzuerkennen.« Zum Auftakt der
Londoner »Monetising B2B Information &
Events«-Konferenz setzte Kevin Costello,
CEO eines der fiihrenden britischen B2B-
Medienunternehmen, den Ton: Die Trans-
formation der Branche gibt Verlagen ein
neues Gesicht. In GroBbritannien hat die
bereits seit Jahren dominierende Work-
flow-Thematik - getrieben von Kl - die
nichste Phase erreicht, in der sich B2B-
Hiuser als operative Partner fiir ihre
Kunden aufstellen. Proprietire Daten
werden dabei zum zentralen Erfolgs-
faktor — und menschliche Expertise ein
Premium, das es auszuschépfen gilt.

Jede Konferenz hat ihr Buzzword. Bei
»Monetising B2B Information & Events«
war es das Akronym MCP. Model Context
Protocol ist ein von Anthropic entwickelter
offener Standard, tiber den KI-Modelle
strukturiert auf externe Datenquellen

und Geschiftssysteme zugreifen kénnen.
Proprietére und einmalige Daten, die mehr
denn je den Wert von B2B-Medienhiusern
bestimmen, werden so direkt mit K| ver-
bunden. Die standardisierte Schnittstelle,
die im Dezember 2025 an die Linux Foun-

dation tibergeben wurde, macht den indi-
viduellen Anschluss von KI-Modellen an
verschiedene Tools obsolet. Was bisher
zeit- und kostenaufwendig war, wird mit
einem MCP-Server skalierbar.

Per MCP kénnten Fachmedien kinftig
Preis- und Eventdaten, Branchen-Bench-
marks oder regulatorische Informationen
in den KI-Systemen ihrer Kunden zugéng-
lich machen. Konkret: Ein KI-Agent greift
fur die Analyse von Preisentwicklungen
und Erstellung von Einkaufsprognosen live
auf Daten eines Energie-Informationsanbie-
ters zu. Die Teilnehmerdaten einer Veran-
staltung werden vom Kl-Agenten fur die
Vorbereitung von Meetings oder das Lead-
Scoring genutzt. Die Anwendungsmaglich-
keiten sind grof.

MCP als nichster Entwicklungsschritt
der B2B-Medienbranche

Bei der Londoner Veranstaltung wurde
klar: MCP ist der nédchste Schritt in der
Transformation einer Branche, die sich in
den letzten Jahren parallel mit den voran-
schreitenden technischen Méglichkeiten
vom Lieferanten hochwertiger Informa-
tionen und Analysen zum Infrastruktur-
Anbieter fiir sektorspezifisches Wissen
entwickelt hat. Und das Tempo des Wan-
dels wird immer schneller — oder wie es
auf einem der Panels ausgedriickt wurde:

Check-In zur Konferenz Monetising B2B Information & Events in London
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»Vor sechs Monaten hat noch keiner von
MCP gesprochen. Jetzt fragen Kunden re-
gelmdflig danach.« Dabei stellen sich neue
Fragen: Wie wird dieser Service bepreist?
Was passiert mit der Medienmarke, die

in diesem Szenario hinter den Daten ihre
Sichtbarkeit verliert? Diese Herausforde-
rungen wurden — pragmatisch-britisch —
nur am Rande thematisiert. Im Fokus stand,
wie sich MCP in die Transformation der
Branche fiigt und welche Maglichkeiten
daraus entstehen:

»MCP-Schichten erfordern ein komplett
anderes Geschdftsmodell als Verkauf auf
Basis von Nutzerzugéingen. Das ist eine
Riesenchance fiir die Branche. MCP und
agentische Anwendungen erdffnen ein
enormes neues Geschdftsfeld, das — so
denken wir — deutlich gréf3er sein diirfte
als die bisherigen Umsatzpotenziale«, so
Leon Saunders Calvert, Prasident von
Economist Enterprise, der B2B-Sparte der
Economist Group. Ahnlich sieht es Carola
York, European Managing Director von FT
Specialist Europe: »MCPs werden bei uns
intensiv als Strategiethema fir die Zukunft
diskutiert. Die Preislogik dndert sich und
wir miissen unser Produktangebot iiber-
denken. Wenn es richtig umgesetzt wird,
eréffnet sich ein erhebliches zusdtzliches
Umsatzpotenzial.«

MCP ist letztlich nur ein weiteres Symptom
einer deutlich groBeren Entwicklung. Die
Grenzen zwischen klassischen Fachmedien,
Datenanbietern, Research-Unternehmen,
Community-Plattformen und dem Event-
geschéft haben sich weitgehend aufgelost.
Britische »information and events busines-
ses« definieren sich nicht mehr priméar
tiber Inhalte, Reichweite oder Produkte,
sondern Uber ihre Rolle innerhalb der
Arbeits- und Entscheidungsprozesse ihrer
Branchen. Uber welche Kanile sie diese
erfillen, ob mit digitalen Angeboten oder
im Rahmen von Events, spielt dabei keine
Rolle.

Proprietire Daten und Vertrauen
werden in einer KI-Welt zum Wett-
bewerbsvorteil

In den Gesprachen kristallisierte sich viel-
mehr heraus, dass die erfolgreichsten B2B-
Geschifte der Zukunft sich nicht mehr als



Verlage verstehen, sondern als unverzicht-
bare Infrastruktur fur professionelle Com-
munities. Immer wieder beschrieben die
Rednerinnen und Redner eine Branche,

die sich weg von transaktionalen Medien-
modellen und hin zu integrierten Intelligen-
ce-Okosystemen bewegt, die verwertbare
Erkenntnisse und entscheidungsrelevante
Informationen liefern. Reichweite allein
reicht nicht mehr aus. Entscheidend wird,
wie tief ein Unternehmen in die tiglichen
Workflows seiner Kunden eingebunden ist.
Strategische Erfolgsfaktoren dafiir sind
proprietére, nicht-replizierbare Daten, ver-
trauenswiirdige Methodologien und Inhalte
sowie menschliche Expertise.

Veranstaltungen werden zur Daten- und
Beziehungsschicht

Nicht zuletzt fur die Generierung propriets-
rer Informationen sind Veranstaltungen fiir
britische B2B-Medienhiuser inzwischen
unabdingbar geworden. Das Geschift mit
Business Events nimmt eine zentrale Rolle
ein. Konferenzen und Messen sind keine
isolierte Umsatzquelle mehr, sondern ein
integraler Teil des beschriebenen Intelligen-
ce-Okosystems. Die eigentliche Wertschop-
fung entsteht dabei immer weniger durch
Standfldchen oder Sponsoring und Teilnah-
megebuhren. Entscheidend werden die In-
formationen und Beziehungen, die rund um
diese Interaktionen entstehen, wie Verhal-
tensdaten, Kaufabsichten, Networking-
Signale und operative Marktinformationen.
Oder wie es formuliert wurde: Der eigent-
liche Wettbewerbsvorteil liegt heute nicht
mehr im Event selbst, sondern in den Da-
ten und Informationen rund um das Event.

Der europiische Messe- und Eventver-
anstalter Easyfairs erlduterte etwa, wie
RFID-basiertes Besuchertracking und eine
eventiibergreifende Technologieplattform
inzwischen genutzt werden, um die Per-
formance von Ausstellern portfoliotiber-
greifend vergleichbar zu machen, Besuchs-
wahrscheinlichkeiten vorherzusagen und
Interaktionen in Echtzeit auszuwerten. In-
forma Connect, die B2B-Marktdivision fiir
digitale Produkte und Events des britischen
Medienunternehmens Informa, sprach vom
Aufbau sogenannter »revenue intelligence
engines, die Teilnehmerverhalten, Content-
Interaktionen und Kl-basierte Leadanalysen
kombinieren, um Sponsoren oder Ausstel-
lern bereits wihrend laufender Veranstal-
tungen potenzielle Kunden zu identifizieren.

Medien- und Eventgeschift wachsen
zusammen

Events und Medien gehen eine symbioti-
sche Beziehung ein: »Sobald sich jemand
innerhalb des Informa-Okosystems bewegt,
seien es Veranstaltungen oder unsere
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Colin Morrison, Veranstalter und Griinder Flashes & Flames, eroffnet die Konferenz

Medienplattformen, gewinnen wir aus dem
jeweiligen Nutzerverhalten wichtige Er-
kenntnisse«, so Alex Roth, Group Strategy
Director bei Informa. »Damit erstellen wir
Profile, die wir mit den Zielen unserer
Kunden wie Sponsoren oder Aussteller
abgleichen. Zudem kénnen wir auch identi-
fizieren, an welcher Stelle sich jemand im
Kaufprozess befindet.« Kunden kénnen auf
dieser Basis ihr Marketing gezielter auf-
setzen und die Effektivitat ihrer Vertriebs-
aktivitaten erhéhen, indem Kampagnen
direkt aus Event- und Verhaltensdaten
heraus steuerbar gemacht werden.

Auch hier wird deutlich: Es geht weniger
um das Eventgeschift selbst als um den
Aufbau proprietdrer Informations- und Be-
ziehungssysteme. Veranstaltungen fungie-
ren zunehmend als Datenquelle, Commu-
nity-Layer und Vertrauensanker innerhalb
groBerer Plattformstrategien. Hier wie
auch im Informationsgeschéft entwickeln
sich B2B-Medienh3user zu operativen Part-
nern fir ihre Kunden. Produktkategorien
wie Inhalte und Abonnements, Standfli-
chen und Sponsoring oder Reports und
Marktdaten verschwimmen. Stattdessen
entstehen integrierte Systeme, die direkt
in operative Entscheidungsprozesse ein-
gebunden sind. Und die Sprache auf der
Biihne von »Monetising B2B Information &
Events« spiegelte diesen Wandel deutlich
wider.

Von B2B-Verlagen zu operativen
Systemen innerhalb ihrer Branchen

Von Reichweitensteigerung oder Audience
Development war kaum die Rede. Statt-
dessen dominierten Begriffe wie Workflow,
Procurement-Systeme, Intelligence-Layer
und operative Unterstiitzung. Kl ist fur die
B2B-Medienhiuser dabei ein Tool, um sich

direkt in die Arbeitsldufe ihrer Kunden zu
integrieren. Ziel ist nicht die reine Bereit-
stellung von Informationen, sondern kon-
krete Entscheidungsunterstiitzung inner-
halb operativer Prozesse. Expana, eine
Marktintelligenz-Plattform fur die Agrar-
und Lebensmittelindustrie, beschrieb
beispielsweise Kl-gestiitzte Systeme, mit
denen Einzelhédndler die Kostenstrukturen
von Supermarktprodukten in Echtzeit
modellieren kénnen — inklusive Rohstoff-
preisen, Transportkosten, Verpackung und
Energiekosten. Bei der Economist Intelli-
gence Unit wird Kl genutzt, um in Echtzeit
geopolitische Risikoberichte fiir Vorstidnde
zu strukturieren. Genauso entwickelt der
Informationsdienstleister auf KI-Basis neue
Produkte wie einen geopolitischen Index,
mit dem als Grundlage fiir Prognosen die
Qualitat bilateraler Beziehungen zwischen
Staaten gemessen und analysiert werden
kann.

Kl stirkt Unternehmen mit echten
Differenzierungsmerkmalen

Kunden — so der Tenor — brauchen Partner,
die konkrete Geschéftsergebnisse ermog-
lichen. Grundlage fiir die dafiir neu ent-
wickelten Kl-gestiitzten Services und Pro-
dukte ist die Qualitat, Einzigartigkeit und
Vertrauenswiirdigkeit der Inhalte. Vor dem
Hintergrund der enormen Dynamik rund
um KI herrschte bei den Vertretern der bri-
tischen B2B-Medien Einigkeit dariiber, dass
die Technologie vor allem Unternehmen
mit echten Differenzierungsmerkmalen
starken wird. Proprietdre und vor allem
auch historische Informationsbestinde

und Daten werden zur Goldmine. Mehrere
Panelteilnehmende betonten, dass KI-
Systeme weiterhin Schwierigkeiten mit
Herkunftsnachweisen und kontextbezogener
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Urteilsfahigkeit haben. Genau darin ent-
stehen Chancen fur Unternehmen, die veri-
fizierte, workflowkritische Informationen
liefern kénnen.

Kl kann somit bestehende Stédrken ampli-
fizieren, ersetzt aber keine echte Differen-
zierung. Oder wie es Julie Harris, CEO von
Expana, formulierte: »Kl ist ein Verstdrker,
keine Strategie.« Vertrauen selbst werde
im B2B-Geschift zunehmend zu einer »sich
kumulierenden Wahrung«. Wenn reine In-
formationsbeschaffung automatisiert wird,
verschiebt sich der Wettbewerbsvorteil

\'.

weg von der bloBen Verfugbarkeit von
Inhalten hin zur Glaubwiirdigkeit der zu-
grunde liegenden Daten, Methoden und
Beziehungen, deren Bedeutung zunimmt.
»Marktintelligenz basiert letztlich nicht nur
auf Zahlen, sondern auf vertrauenswiirdigen
Methoden und menschlichem Urteilsvermé-
gen. Wenn die Kl unendlich viele Analysen
und Zusammenfassungen generieren kann,
wird die entscheidende Differenzierung
zunehmend darin liegen, ob Kunden der
zugrunde liegenden Expertise tatsdchlich
vertrauen, driickte es der Euromonitor
Mitbegriinder Trevor Fenwick aus.

B2B Business trifft Tradition in der historischen Stationers’ Hall von 1673

VERANSTALTUNG

How to RAG: Kostenloses
Webinar der Deutschen

Fachpresse

rei zugédngliche KI-Chatbots sind machtig, aber in-
haltlich unzuverl&ssig. Genau hier kénnen Verlage
und Medienunternehmen punkten: Mit Retrieval
Augmented Generation (RAG) wird kuratierter
Qualitétsinhalt mit der Stédrke von Large Language

F

UP TO DATE

Es liegt an den B2B-Medienunternehmen
als »Wachstumsplattformen« fir ihre
jeweiligen Industrien, das Premium dieser
menschlichen Expertise in Umsitze zu ver-
wandeln. Der Economist-Vertreter skizzierte
dafiir beispielsweise deren Integration in
das bestehende Angebot als zusatzlichen,
lizenzierten Mehrwert — etwa in Form
eines Zugangsmodells oder bestimmter
Kontingente fur den Zugriff auf Experten:
»Bis dieses Modell wirklich optimal funk-
tioniert, wird es diverse Anpassungen brau-
chen. Aber wenn man diesen Ansatz richtig
umsetzt, ist der menschliche Mehrwert
enorm hoch — und wir méchten dieses
Potenzial konsequent auszuschépfen.«

Fazit: B2B-Medienhiuser werden zur
Infrastruktur ihrer Branchen

Ob Kl-gestiitzte Tools, menschliche Exper-
tise oder Veranstaltungen, die dauerhafte
Okosysteme und unverzichtbare Branchen-
Communitys aufbauen — die zentrale Bot-
schaft der Londoner Konferenz war ein-
deutig: Erfolgreiche B2B-Medienhiuser der
Zukunft definieren sich nicht mehr tber
die Formate, die sie produzieren, sondern
iiber ihre Funktion innerhalb einer Bran-
che. Entscheidend wird dabei, wer ein
Gesamtsystem aus proprietdren Informa-
tionen und Beziehungen aufbauen kann,
das fir Kunden tatsichlich unverzichtbar
ist. = Barbara Geier

Aktuelle Branchennews
mit dem Fachpresse-

Newsletter erhalten

D

er wochentliche Newsletter der Deutschen Fach-
presse bietet aktuelle Informationen rund um die
Arbeit, die Kommissionen und Veranstaltungen der
Fachpresse sowie relevante Marktstudien und
wichtige Entwicklungen in der Fachmedienbranche.

Models verbunden und schligt generische Chatbots in Sachen
Verlisslichkeit. Doch wie funktioniert das konkret? In »How to
RAG. Empfehlungen der |G Digital fur KI-Chatbots mit verlass-
lichen Daten, einem gemeinsamen Webinar der Deutschen
Fachpresse mit der IG Digital des Bérsenvereins, erldutern Ex-
pert:innen aus der Branche praxisnah, wie RAG-Systeme aufgebaut
werden. Das Webinar findet am 25. Juni von 14:00 bis 15:00 Uhr
digital statt. Die Teilnahme am Webinar ist kostenlos und exklusiv
fir Mitglieder der Deutschen Fachpresse, des Bérsenvereins des
Deutschen Buchhandels und des MVFP Medienverband der freien
Presse. Jetzt anmelden unter boersenverein.de/ragwebinar = 1b
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Aulerdem erhalten Abonnentinnen und Abonnenten Hinweise zu
relevanten Seminaren und anstehenden Termine. Der kostenlose
Newsletter steht allen Interessierten offen — jetzt abonnieren und
keine wichtigen Branchenupdates mehr verpassen! = Ib

Alle Informationen unter

deutsche-fachpresse.de/newsletter

Foto S. 18-20: © Monetising B2B Information & Events



FACHPRESSE-STATISTIK 2025

Fachmedien behaupten sich mit digitalem

Ruckenwind im Markt

ie deutsche Fachmedienbranche konnte sich auch
2025 trotz herausfordernder wirtschaftlicher
D Lage behaupten. Nach einem leichten Riickgang
2024 sind die Erlése mit einem Gesamtumsatz
von 8,75 Milliarden Euro 2025 wieder um 2,5
Prozent gestiegen. Trotz weiterhin riickliufiger Printerlése
(- 5,0 %) konnte dieses Ergebnis durch Zuwichse in den
Bereichen Digital (+7,0 %), Veranstaltungen/Messen (+9,8 %)
und Dienstleistungen (+3,5%) erreicht werden. Dies belegt die
Fachpresse-Statistik 2025, die jihrliche Erhebung zum deut-
schen Fachmedienmarkt.

Der Digitalbereich erzielte 2025 einen Umsatz von 4,2 Milliarden
Euro und bleibt mit 48,0 Prozent des Gesamtumsatzes weiterhin
der wichtigste Umsatztreiber der Fachmedienhiuser. Das Wachs-
tum von 7,0 Prozent entspricht einem absoluten Anstieg der
Digitalerlése von 276 Millionen Euro. Die Vertriebserlése im Digi-
talgeschiaft konnten mit 2,48 Milliarden Euro weiterhin zulegen.
Digitale Werbeerlése, die sich 2024 mit 148 Milliarden Euro
Umsatz leicht riickliufig verhalten hatten (~1,7%), stiegen 2025
auf 1,59 Milliarden Euro (+7,7%).

Auch Veranstaltungen und Messen bleiben mit einem absoluten An-
stieg von 84 Millionen Euro weiterhin ein stabiler Wachstumsbereich
im Fachmedienmarkt und machen mit 0,94 Milliarden Euro 10,7 Pro-
zent des Gesamtumsatzes aus. Besonders Présenzveranstaltungen,
die von zwei Dritteln der Umfrageteilnehmer angeboten werden,
weisen mit + 11,7 Prozent ein deutliches Umsatzwachstum auf.

Die gréBten Herausforderungen fiir das kommende Jahr sehen die
Fachmedienanbieter wieder in geopolitischen und wirtschaftlichen
Unsicherheiten (79 %), 67 Prozent in der Gewinnung neuer Kunden
und Etablierung neuer Produkte und Geschiftsmodelle. KI wird

GESCHATZTE DIGITALUMSATZE
DEUTSCHER FACHMEDIENHAUSER 2025
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im Vergleich zum Vorjahr mit 46 Prozent (68 %) als weniger
herausfordernd gesehen.

Was macht das Fachmedienangebot so wertvoll fur die Kunden?
75 Prozent der Teilnehmer gaben Content-Qualitit als wesent-
liches Merkmal des eigenen Fachmedienangebots fiir die Ziel-
gruppe an. Darauf folgten Marktkompetenz (67%) und Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit (46%).

»Die Fachmedienbranche konnte sich mit ihren digitalen Angeboten
sowie Veranstaltungen in einem herausfordernden wirtschaftlichen
Umfeld gut weiterentwickeln«, so Fachpresse-Sprecher Holger
Knapp. »Das verdankt sie ihrer Innovationsféhigkeit sowie der
unbedingten Ausrichtung an den Kundenbediirfnissen. Wir sehen
aber auch, dass kleinere Verlage etwas gréf3ere Herausforderungen
haben, beispielsweise im Bereich der Technologien. Hier unter-
stiitzen wir als Deutsche Fachpresse unsere Mitglieder, indem

wir ihnen den regelmdfigen Erfahrungsaustausch in unseren 17
Arbeitsgruppen erméglichen sowie durch verschiedene Formate
die Zusammenarbeit férdern und Kooperationspotenziale identi-
fizieren.« ~ 1b

ormationen der Fachpresse-

. . | f
Ausfiihrliche In load unter

Statistik 2025 zum Down

e-fachpresse.de/fachpresse-statistik

deutsch
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»Erfolgreiche Standardeinfiihrung ist
vor allem eine Change- und Methodikfrage«

Frau Werner, viele Unternehmen entscheiden sich heute
bewusst fiir Standardlésungen. Reicht das allein fiir den
Projekterfolg aus?

Dorothee Werner: Die Entscheidung fiir den Standard ist nur
der erste Schritt. Entscheidend ist, wie er eingefihrt wird.
Standards sorgen fiir Kostentransparenz in Projekten sowie
Planungs- und Zukunftssicherheit, bedeuten im operativen
Geschift jedoch gleichzeitig zundchst Mehrarbeit, Verande-
rung und den Abschied von gewohnten Vorgehensweisen.
Das muss methodisch und kommunikativ begleitet werden.

Welche Rolle spielt Change-Management dabei?

Dorothee Werner: Eine zentrale. Die Einfihrung eines Stan-
dards sollte immer als Change-Projekt verstanden werden.
Widersténde im Projekt und in Bezug auf Standards entste-
hen oft aus Unsicherheit oder dem Gefiihl, bisher falsch ge-
arbeitet zu haben. Transparenz, Partizipation und sinnvolle
Kommunikation sind deshalb entscheidende Erfolgsfaktoren.

Welche Kompetenzen sind dabei aus lhrer Sicht unver-
zichtbar?

Dorothee Werner: Zentral sind Analysefahigkeit, Kommuni-
kations- und Uberzeugungskraft sowie Verantwortungsiiber-
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Dorothee Werner, CEO knk Business Software AG

nahme. Mitarbeitende miissen Prozesse verstehen, Komple-
xitdt reduzieren und Entscheidungen erkldren kénnen.
Ergéanzt wird das durch Qualitatsorientierung und Reflexions-
und Verdnderungsbereitschaft, denn Standards entfalten
ihren Nutzen nur, wenn sie verbindlich gelebt werden.

Was bedeutet das konkret fiir ERP- oder Softwareprojekte?

Dorothee Werner: Ohne diese Kompetenzen steigt der
Koordinationsaufwand, Akzeptanz sinkt und Qualititsverluste
sind vorprogrammiert. Das kann am Ende richtig teuer wer-
den. Deshalb empfehlen wir, frith mit einer systematischen
Kompetenzbetrachtung zu starten — zum Beispiel schon bei
der Zusammensetzung des Projektteams.

Wie setzen Sie diesen Ansatz bei knk selbst um?

Dorothee Werner: Wir arbeiten in unserer eigenen Organi-
sationsentwicklung intensiv mit einem verhaltensbasierten
Kompetenzmodell sowie mit Methoden des agilen Lernens,
der Partizipation und der Selbstorganisation. Dadurch wissen
wir sehr genau, was in der Praxis funktioniert — und was
nicht, denn wir haben es selbst schon einmal ausprobiert.

lhr Fazit?

Dorothee Werner: Technische Standards brauchen mensch-
liche Kompetenz. Wer hier investiert, senkt Projektrisiken
signifikant und erhoht die Chance auf nachhaltigen Erfolg
deutlich.

Whitepaper: Die
Schliisselkompetenzen fiir
nachhaltige Standardisierung im
Unternehmen

Foto S. 22: © knk Gruppe 2023



ANZEIGE

Tieferes Kundenverstindnis und effizient individuellere

Angebote

Welchen Nutzen bietet Kl im Vertrieb
von Fachmedienhidusern?

Die Passfihigkeit von Vertriebsaktionen
hangt von der Tiefe des Wissens Uber den
Kunden ab. Kl kann helfen, Kunden zu seg-
mentieren, indem sie Muster tiber Kunden
erkennt. Fir bessere Angebote kann sie
digitale Nutzungsdaten analysieren und
Verhaltensweisen fur die Entwicklung von
Produkten und Kampagnen prognostizieren.
So entstehen individuellere Angebote,
bessere Kampagnen und eine fundiertere
Ansprache von Abonnenten, Anzeigen-
kunden und Event-Teilnehmern. Zugleich
kann Kl dabei unterstiitzen, diese Ansprache
effizient in unterschiedlichen Formaten und
Visualisierungen umzusetzen.

Wie unterstiitzt COVER Medienunter-
nehmen mit KI?

Kl entfaltet ihren Nutzen erst dann, wenn
Daten aus unterschiedlichen Systemen
zusammengefihrt und sinnvoll nutzbar
gemacht werden. COVER bietet mit COVER

»One Data« eine Anwendung, in die struk-
turierte und unstrukturierte Daten aus allen
mit dem Kunden in Verbindung kommenden
Systemen eingelesen werden kénnen. So
lassen sich etwa Kaufdaten aus dem ERP-
System, Kontaktdaten aus dem CRM und
Nutzungsdaten aus Google Analytics mit-
einander verbinden. Anhand eines KI-Chat-
bots kénnen im Dialog mit dem System
Fragen zur Analyse der Daten gestellt wer-
den und Suchergebnisse bei Bedarf direkt
zur weiteren Verarbeitung digital ausgege-
ben werden. Alles sicher, mit geschiitzter
Datenhoheit und DSGVO-konform.

Was ist bei der Einfiihrung von Kl fiir
Fachverlage zu beachten?

Auch wenn Kl den Verlagen im Vertrieb
viele Chancen bietet und Kl-Tools als
Werkzeuge schnell und skalierbar unter-
stiitzen kdnnen, sind sie kein Selbstliufer.
Kl-Tools fiihren nicht automatisch zu mehr
Umsatz, besseren Prozessen und perfekten
Vorhersagen. Auch ist Vorsicht geboten,

denn schlechte Personalisierung etwa ist
kontraproduktiv. Tatsichlich braucht der
Einsatz von Kl Training, Anpassung, saubere
Prozesse und Daten sowie menschliches
Verstindnis und Kontrolle. Die Implemen-
tierung ist daher als ein stetiger Lernpro-
zess fur Personen und Organisation zu
verstehen. Hierbei kann COVER mit Erfah-
rungen aus vergleichbaren Anwendungs-
fallen unterstiitzen.

Dr. Martin Wiirthner

ist Geschdftsfiihrer von Cover Software-
lésungen GmbH & Co. KG und Cover Service
GmbH & Co. KG

WIR GQVERN IHRE P
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Druckkonzepte fiir Fachverlage

Welche Zukunft sehen Sie fiir gedruckte Zeitschriften im digitalen
Zeitalter?

»Seit Uiber 45 Jahren begleiten wir Verlage und Unternehmen bei
der Produktion von Zeitschriften und Magazinen - von der Idee bis
zum fertigen Produkt. Trotz Digitalisierung glauben wir weiterhin an
Print. Gedruckte Magazine bieten ein haptisches Erlebnis, das digital
schwer zu ersetzen ist. Viele Verlage setzen heute auf eine Kombina-
tion aus Print und Online - und genau darin sehen wir die Zukunft.
Hier spielt Print die Rolle des Premiumprodukts, steht fir Tiefe und
Glaubwirdigkeit und ist fiir den Verlag die Marke. Als Druckerei
haben wir uns auf Dienstleistungen rund um die Produktion von Zeit-
schriften und Magazinen spezialisiert. Hierzu gehéren zur klassischen
Druckproduktion mit eigener Buchbinderei auch die Versanddienst-
leistung lber unseren hauseigenen Lettershop.«

Welche Herausforderungen gibt es bei der Produktion von regelmdBig
erscheinenden Magazinen?

»Vor allem Zeitdruck und Qualitdt miissen immer im Einklang stehen.
Viele Magazine erscheinen regelmaRig, oft monatlich oder sogar
wochentlich. Das bedeutet enge Zeitfenster. Gleichzeitig erwarten
Kunden perfekte Druckergebnisse.«

DRUCK+LOGISTIK

Dirk Reichenberg
Geschaftsfiihrer

Philipp Klein-Bosing
Vertrieb

Welche aktuellen Trends prdgen die Druck- und Verlagsbranche?

»Es gibt zwei groBe Entwicklungen: Zum einen steigt die Nachfrage
nach nachhaltigen Materialien, etwa Recyclingpapier und umwelt-
freundlichen Farben. Zum anderen werden Auflagen oft kleiner,
daftir individueller und kleinteiliger.«

Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Ihrem Unternehmen und
welche MaBnahmen setzen Sie konkret um?

»Sehr wichtig. Viele Kunden legen groBen Wert darauf. Wir bieten
die Zertifizierungen FSC und PEFC an, produzieren unseren eigenen
Strom mit einer Photovoltaikanlage und kompensieren Co2. Nach-
haltigkeit ist 1angst kein Zusatz mehr, sondern ein entscheidender
Faktor. Auch die Effizienz der Technik wirkt sich unmittelbar auf
die Nachhaltigkeit aus. Hierftr reduzieren wir Makulatur und
optimieren unsere Prozesse, nicht zuletzt um Energie und andere
Ressourcen zu sparen.«

D+L Printpartner GmbH | www.dul-print.de | Schlavenhorst 10 | 46395 Bocholt | 02871 - 24 66-0
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ANZEIGE

Transparenz schaffen. Potenziale messen.
Produktion gemeinsam nachhaltig steuern.

lhr Service »Benchmark«« zielt darauf
ab, Produktionsprozesse effizienter,
kostengiinstiger und nachhaltiger zu
gestalten. Welche Leistungen bieten
Sie konkret an?

Im Kern verbinden wir Benchmarking

mit einer sehr strukturierten Analyse
bestehender Produktionen. Wir schaffen
Transparenz iiber Kosten, Prozesse und
Dienstleister und leiten daraus konkrete
Handlungsempfehlungen ab. Dazu gehért
auch, dass wir Ausschreibungen aktiv er-
stellen, in den Markt geben und die Ergeb-
nisse systematisch auswerten. Auf dieser
Basis entwickeln wir ein optimiertes
Dienstleisterportfolio und heben gezielt
Effizienz- und Nachhaltigkeitspotenziale —
ohne QualititseinbuBen.

Wie kénnen lhre Kunden von lhrer
jahrzehntelangen Branchenerfahrung
profitieren?

Wir arbeiten nach dem Prinzip »vom Verlag
fiir den Verlag». Viele Themen, mit denen

unsere Kunden heute konfrontiert sind,
haben wir bei NWB selbst bereits durch-
laufen — von der Standardisierung von
Produktionen bis hin zur klimaneutralen
Prozesskette. Diese Erfahrungen bringen
wir sehr praxisnah ein. Mir ist dabei
wichtig, keine theoretischen Konzepte zu
liefern, sondern Lésungen, die im Alltag
funktionieren und von allen Beteiligten
verstanden, mitgetragen und gemeinsam
weiterentwickelt werden.

lhre Beratung umfasst vier Schritte
bis zur langfristigen Begleitung und
Erfolgskontrolle. Warum ist letzteres
so wichtig?

Die eigentliche Wirkung entsteht erst nach
der Umsetzung. Prozesse verdndern sich
nicht nachhaltig durch einmalige MaB-
nahmen, sondern durch konsequentes
Nachhalten und Weiterentwickeln. Deshalb
setzen wir stark auf regelmaBige Abstim-
mungen, transparente Kennzahlen und den
engen Austausch mit allen Beteiligten.

So stellen wir sicher, dass erreichte Effizienz-
gewinne stabil bleiben und wir gemeinsam
weitere Potenziale identifizieren kénnen.

Fiir mich ist das der Punkt, an dem aus
einem Projekt eine partnerschaftliche
Zusammenarbeit entsteht — im Sinne von
gemeinsam wachsen.

Carsten Schlumm

ist Service Owner fiir Nachhaltige Medien-
produktion im NWB Verlag und bringt tiber
30 Jahre Erfahrung aus der Medien- & Druck-
produktion mit. Heute liegt sein Fokus auf
der strategischen Entwicklung nachhaltiger
Produktionslésungen, sowohl innerhalb der
NWB Gruppe als auch im externen Markt.

Foto S. 26: © NWB Verlag GmbH & Co. KG
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v Effizienz und Nachhaltigkeit intelligent vereint.
+ Neue Perspektiven fiir Ihre Produktionsprozesse.

+ Gemeinsam Potenziale entfalten.
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zu mehr Effizienz und Planungssicherheit.

Gemeinsam. ;

"

Wachsen.

Schritt fuir Schritt zur nachhaltigen Medienproduktion.



Textqualitit trotz Zeitdruck:
Warum Fachverlage beim Korrektorat auf Kl setzen

Viele KI-Tools versprechen mehr, als sie
letztendlich halten. Was macht Textshine
anders?

Die meisten KI-Lésungen versuchen zu viel
auf einmal. Textshine geht bewusst den
umgekehrten Weg: Wir L6sen eine klar
umrissene Aufgabe — professionelles
sprachliches Korrektorat fiir Verlage. Wir

korrigieren Rechtschreibung, Grammatik
und Zeichensetzung in Texten aller Art.
Textshine schreibt nicht um, sondern
macht Korrekturen nachvollziehbar sicht-
bar — egal ob in Word, InDesign/InCopy
oder direkt im CMS.

lhre Kundenliste reicht vom Wissen-
schaftsverlag bis zum Branchenmagazin.
Was haben so unterschiedliche Hiuser
gemeinsam, dass sie alle bei Textshine
landen?

Was Nomos, Hoffmann und Campe, Falstaff
und den Schuhkurier verbindet, ist nicht
das Genre, sondern der hohe Anspruch an
ihre Texte. Diese Hiuser produzieren viel,

und was erscheint, soll méglichst fehler-
frei sein. Griindliches Korrektorat bleibt
daher unverzichtbar, aber Zeit und Budget
sind knapper geworden. So machen sich
viele Verlage irgendwann auf die Suche
nach technischer Unterstiitzung und
stellen fest, dass Textshine in ihren Tests
besser abschneidet als das manuelle
Korrektorat — bei einem Bruchteil der

Zeit und Kosten.

Sie waren als Sponsor bei den B2B
Media Days dabei. Warum ist Textshine
gerade fiir Fachverlage besonders
relevant?

Viele Fachverlage merken, dass immer

weniger Zeit fir grindliche Prifung bleibt.

Genau dafiir ist Textshine gemacht. Wir
priifen kontextsensitiv: Eigennamen, Fach-
jargon, Einheiten, Zahlen und GréBenord-
nungen. Textshine erkennt auch sachliche
Unstimmigkeiten und Logikfehler — etwa,
wenn aus »Arbeitgeber« versehentlich
»Arbeitnehmer« geworden ist. Haus-
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schreibweisen lassen sich hinterlegen, und
Textshine ldsst sich nahtlos in bestehende
Workflows integrieren, egal ob Print oder
Online.

Alexander Seifert
ist Griinder & Geschdftsfiihrer von Textshine,
einer vollautomatischen Korrekturlésung

fur Verlage und Medienhduser. Seit 2015

entwickelt er Kl-basierte Lésungen fiir die
Medienbranche, seit tiber 20 Jahren ist er
nebenberuflich verlegerisch tdtig. Textshine
hat er entwickelt, um das Lektorat im

familiengefiihrten Seifert Verlag zu entlasten.

Alexander Seifert hat Informatik, Sprach-
wissenschaft und Philosophie studiert.

Foto S. 27: © Franziska Liehl
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Relevanz statt Informationsflut:
Wie Skimmr Fachredaktionen unterstiitzt

Skimmr soll Fachredaktionen helfen,
an Themen zu kommen, die andere
iibersehen. Was verpassen Fachredak-
tionen denn heute konkret?

Matthias Kretschmer: Fachredaktionen
arbeiten heute vor allem mit dem, was

bei ihnen ankommt, das sind meist Presse-
mitteilungen oder Newsletter. Die span-
nendsten Geschichten einer Nische kom-
men aber selten von selbst: Sie stehen in
Quellen, die nie eine PM verschicken.

Genau hier setzt Skimmr an. Wir beobach-
ten tausende solcher Quellen, klassifizieren
neue Inhalte nach Thema, Region und
Relevanz und stellen sie der Redaktion als
Feed bereit.

Das ersetzt keine eigene Recherche, aber
es schafft die Zeit dafir.

Viele dieser Geschichten verbergen
sich in Studien und Jahresabschliissen.
Niemand hat die Zeit, alles zu lesen.
Wie gehen Sie damit um?

Unser Tool liest die gefundenen Dokumente
und extrahiert die relevanten Aussagen.
Skimmr schreibt eine Zusammenfassung,
die dann im von der Redaktion erstellten
Feed erscheint. Statt hunderte Seiten

zu sichten, sehen Redakteur:innen direkt,
ob ein Dokument fir sie wichtig ist und
welcher Aspekt darin den Aufhanger liefert.

Kl in Redaktionen wird heute meist am
Ende der Produktionskette eingesetzt.
Wo sehen Sie das groBte Potenzial?

Viele Redaktionen nutzen Kl fiirs Schreiben
oder Redigieren. Aber das Potenzial fangt
friher an. Skimmr ist die strukturierte
Datenquelle vor diesem Schritt. Uber
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Webhooks oder API gehen Inhalte direkt
ins CMS, in unser Planungstool Kordiam
oder in ein eigenes LLM-Setup. Eine Kl ist
nur so gut wie die Quellen, die sie ver-
arbeitet.

Matthias Kretschmer

Der Kopf hinter Kordiam und jetzt auch
Skimmr.ai und Eximio.ai. Beschiiftigt sich seit
rund 20 Jahren mit Themenplanung und
Redaktionsmanagement.

Foto S. 28: © Kordiam
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KI-Contentfeeds

Finden Sie die
Story vor allen
anderen:

Skimmr entdeckt, filtert
und kategorisiert
relevanten Content fur lhre
Redaktion und KI-Agenten.
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Erzgebirgsbahn startet umfangreiches
Sanierungsprogramm fiir grenziiberschreitende Strecke...
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Die Erzgebirgsbahn, ein regionaler Eisenbahnbetreiber im Siidosten
Sachsens, hat ein mehrjahriges Sanierungsprogramm fiir ihre
grenziiberschreitenden Verbindungen ins tschechische Chomutov
angekiindigt. Die betroffenen Streckenabschnitte stammen griftenteils
aus den 1920er Jahren und entsprechen nicht mehr den aktuellen
Anforderungen an Piinktlichkeit und Betriebssicherheit.

Vorgesehen sind die Erneuerung des Oberbaus auf rund 38
Streckenkilometern, die Modernisierung mehrerer eingleisiger Abschnitte
sowie der Einbau zeitgemafier Stellwerkstechnik an vier Bahnhéfen entlang
der Route. Der Freistaat Sachsen und der tschechische Zweckverband
Ustecky kraj fordern das Vorhaben gemeinsam im Rahmen des Interreg-
Programms der Europdischen Union.

Betriebsleiterin Susanne Hartwig betonte die wirtschaftliche Bedeutung
der Verbindung fiir Pendler und den grenznahen Giiterverkehr. Wahrend
der Bauarbeiten, die voraussichtlich drei Betriebssaisons in Anspruch
nehmen werden, ist ein angepasster Schienenersatzverkehr geplant.

Die Ausschreibung fiir die ersten Baulose soll noch im laufenden Quartal
erfolgen.



WEITERBILDUNGEN & TERMINE

Interessante Veranstaltungen fur Mitglieder
der Deutschen Fachpresse:

Mediacampus Frankfurt

Akademie der Deutschen Medien

MVFP Akademie

Rechtliches rund um generative KI

Leitung: Susanne Barwick (Rechtsanwiltin
beim Borsenverein des Deutschen Buch-
handels),

Termin: 1. Juli, Ort: Online,

Preis: 90 Euro (MwSt. befreit),

Link: https://lTng.com/k6qgrnyq

Contenterstellung mit Kl

Leitung: Tobias Milbrandt (Geschifts-
fihrer kapado GmbH, Social-Media- und
KI-Experte),

Termin: 9. September, Ort: Online,
Preis: ab 190 Euro (MwSt. befreit),
Link: https://sl1nk.com/b6kiO5h

Kontakt: Felix Meurer, mediacampus
frankfurt, Tel. 069/947 400 36

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

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

Preis: 1.695 Euro (MwSt. befreit)

Link: https://lTng.com/aghbtpg

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

Deutsche Fachpresse

Subscription Tour Berlin

Mit: Welt+, NZZ, femtasy und Die Zeit,
Termin: 17. November, Ort: Berlin,
Preis: ab 990 Euro zzgl. MwsSt.

inkl. Mittagessen und Vorabend,

Link: https://lTng.com/zx1sydd

MVFP Medienforum & Mediennacht der
freien Presse

Termin: 30. Juni, Ort: Berlin,

Preis: ab 790 Euro zzgl. MwsSt.,

Link: https://lIng.com/507315v

Kontakt: Janine Holzl, MVFP Akademie,
janine.hoelzl@mvfp.de

18. MVFP Distribution Summit

Termin: 22. September & Vorabend,

Ort: Hamburg & online,

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

Link: https://slink.com/5vrggna
Kontakt: Kerstin Vogel, MVFP Akademie,

kerstin.vogel@mvfp.de

Auf deutsche-fachpresse.de finden Sie alle fachmedienrelevanten
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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



