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Media mit Sinn

Sie stehen im Mittelpunkt unserer Arbeit. Denn unser Ziel ist es, Sie und |lhre
Marke in densinnstiftenden Qualitdtsmedien von Frankfurter Allgemeine/und
Sdddeutscher Zeitung erfolgreicher zu machen. In gedruckten Zeitungen und
Magazinen ebenso wie digital in groRen/Nachrichtenportalen und gefragten
Podcasts. Der exzellente Journalismus der beiden groRen Medienmarken

genieldt auf allen Kanalen dasVertrauen gehobener Zielgruppen, die denDiskurs
unserer Gesellschaft pragen. Damit Ihre Kommunikation Uber diese Multiplikatoren
ihreWirkung in die Breite der Gesellschaft entfaltet, entwickelt REPUBLIC)sinnvolle
L&sungen: von der klassischen Anzeige Uber intelligente Advertorials bis zu
crossmedialem/Content Marketing und digitalem(Storytelling. So entsteht

Media mit Sinn|

Mehr dartber erfahren Sie unter: www.republic.de/ueber-uns

EDITORIAL

REPUBLIC ist als Vermarkter von Frankfurter Allgemeine und Siiddeutscher
Zeitung vor gut einem Jahr an den Start gegangen. Kern unseres Leistungsver-
sprechens an Sie ist ,Media mit Sinn“. Es steht fir wirksame Lésungen in den
sinnstiftenden Umfeldern von Frankfurter Allgemeine, Stiddeutscher Zeitung
und VDI nachrichten. Doch nicht nur in der Kommunikation hat das Thema Sinn
eine herausragende Bedeutung. In fast allen Lebensbereichen, in Politik, Wirt-
schaft, Kultur, Technologie oder Gesellschaft — Gberall spielt die Frage nach dem
Wozu eine immer gréflere Rolle. Auch fir die meisten Unternehmen steht der
héhere Zweck ihres Handelns, der Purpose, klar im Fokus.

Was ist den hohen Einsatz fiir eine Sache oder ein Unternehmen wert? Fiir wen
ergibt es einen Sinn? Nur fur den Einzelnen, der sich verwirklichen méchte?
Oder auch fir andere? Anders gefragt: Wie sieht sinnerfiillendes Handeln aus,
das zugleich sinnstiftend ist? Aus unserer Sicht ist der Qualitatsjournalismus
von Frankfurter Allgemeine und Stiddeutscher Zeitung ein gutes Beispiel dafiir.

Das Sinnstiftende der beiden groRen deutschen Medienmarken haben wir
symbolhaft auf dem Cover dargestellt: In einer uniibersichtlichen Informations-
flut entdeckt man erst bei naherem Hinsehen das, was Sinn ergibt. Tag fur

Tag schauen die Redaktionen von Frankfurter Allgemeine und Stiddeutscher
Zeitung genauer hin, decken auf und ordnen ein. Das macht das Sinnstiftende
ihrer Arbeit fir unsere Demokratie aus. Fir die Journalistinnen und Journalisten
ist das zugleich sinnerfiillend — dariiber schreiben sie in REPUBLIC MEDIA.

In dieser Ausgabe entdecken Sie auch, welche Starken die von REPUBLIC
vermarkteten Medien auszeichnen: von der hohen journalistischen Qualitat Gber
die Vielfalt der innovativen Angebote auf allen Kanalen bis zu den Multiplikatoren,
die sie taglich nutzen. Welche Rolle die Medien fiir das Team der REPUBLIC
spielen und welche ebenso sinn- wie wirkungsvollen Lésungen wir in diesen
Medien fiir renommierte Marken realisiert haben, kédnnen Sie hier ebenfalls
erfahren.

Wir wiinschen lhnen eine erkenntnisreiche Lektiire und freuen uns schon jetzt,
mit Ihnen daruber in einen spannenden Austausch zu kommen.

Ingo Mdller Jurgen Maukner
Geschaftsfihrer Geschaftsfuhrer
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arbeiten, ist Alfons Kaiser liberzeugt
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Oliver Kaufmann
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44 Eine Strecke, die sich lohnt
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verrat Wolfgang Jaschensky
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Helene Bubrowski

72 Wenn ein Finanzskandal
zum Erlebnis wird
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auch als Podcast und Videoformat.
Das lohnt sich, sind Tami Holderried
und Leonie Sanke iiberzeugt
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78 Hinter den Fakten steckt der Sinn
Wie funktioniert guter Wissenschafts-
journalismus, Sibylle Anderl und
Joachim Miiller-Jung?
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besser macht
... stellt Dirk von Gehlen am Beispiel
des SZ-Minutenmarathons vor

82 Infoquelle Influencer oder die neue
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Der Einsatz von Influencer-Marketing
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86 Mehr Wirkung
in Qualitatsmedien
Medienmarken mit hohem journalisti-
schem Anspruch sind gesellschaftlich
relevant - und gut fiir die Werbewir-
kung auf allen Kanalen

90 Die Content-Macher
So entstehen gute Geschichten,
die in Erinnerung bleiben

92 Unique Losungen mit Mehrwert
Wie sie entwickelt werden, dariiber
sprechen Jens Spengler und
Christian Rohr
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Warum habt ihr das nicht

schon frither gemache?”

REPUBLIC - der gemeinsame Vermarkter von Frankfurter Allgemeine
und Stiddeutscher Zeitung - ist die vielleicht spannendste Neugriindung der letzten Zeit.
Auf jeden Fall fiir die beiden Geschiftsfithrer, die schon vor dem offiziellen Start
an der Erfolgsgeschichte gearbeitet haben. Ein Interview

RepuBLic MEDIA: REPUBLIC wurde vor einem Jahr ge-
griindet. Zu welchem Zweck?

JORGEN MAUKNER: Das Ziel war es, unseren Kunden
l6sungsorientierte Angebote im Premiumsegment
aus einer Hand anzubieten. Frankfurter Allgemeine
und Siiddeutsche Zeitung erganzen sich hier ja per-
fekt. Sie erreichen beide jeweils gehobene Zielgrup-
pen, es gibt aber kaum Uberschneidungen der Le-
serschaften. Fiir Werbungtreibende erdffnet das die
Chance eines sehr hohen Netto-Reichweitenauf-
baus in meinungsbildenden und kaufkraftstarken
Zielgruppen aus unterschiedlichen Lesermilieus.

INGo MULLER: Mit dem Joint Venture haben die bei-
den Héuser die Moglichkeit geschaffen, das tiber einen
Ansprechpartner zu realisieren. Fiir den Kunden be-
deutet das weniger Aufwand und bessere Losungen
entlang ihrer jeweiligen Ziele. Plattformiibergrei-
fend mit den gedruckten und digitalen Umfeldern
und Auditorien von Frankfurter Allgemeine und
Stiddeutscher Zeitung arbeiten zu kénnen, ist eines
der zentralen Assets von REPUBLIC. Aus der Pers-
pektive unserer Gesellschafter ergibt das ebenfalls
Sinn. So wird die Vermarktung zukunftssicher,
kraftvoll und effizienter organisiert. In der Premi-
umklasse kommt an uns keiner mehr vorbei.

Haben sich die Erwartungen, die mit dem Joint Ven-
ture verbunden waren, erfullt?

JM: Mehr als das, hinsichtlich der Umsatzerwartung
haben wir das Ergebnis im ersten Jahr tibererfillt.
Wir liegen deutlich tiber dem Vorjahr und auch
iiber der Planung. Wir wachsen erfreulicherweise
durchgingig iiber alle Plattformen, digital und
Print, sowohl im Werbe- als auch im Rubriken-
markt.

IM: Das ist ein grofler Vertrauensbeweis seitens unse-
rer Kunden. Parallel zu allen Themen in der Markt-

bearbeitung verlief auch der Unternehmensaufbau
durchweg sehr gut. Inklusive der Einfithrung neuer
Strukturen, Verantwortlichkeiten, Prozesse, IT/CRM
und so weiter. Das geht nur mit der Leidenschaft
und mit der groflen Kraftanstrengung eines fantas-
tischen Teams, dem man dafiir nicht oft genug dan-
ken kann.

JM: Es ist hier wirklich in kiirzester Zeit eine vertrau-
ensvolle Kultur der Mitarbeitenden untereinander
und in ihren neuen Rollen miteinander entstanden.
Ohne das wire der Erfolg nicht moglich gewesen.

Welche Riickmeldungen kommen aus dem Markt?

IM: Die innere Logik des Zusammenschlusses wird
allerorten goutiert. Viele unserer Kundinnen und
Kunden wissen die besondere Mediapower der
REPUBLIC zu schatzen, ebenso natiirlich auch das
hohe kreative Potenzial. Sie nutzen die vielfaltigen
Maéglichkeiten, tibergreifende Losungen auszuspie-
len. Das zeigen auch die Beispiele hier im Magazin
ab Seite 94.

JM: Wir mussten nicht lange erkldren, warum wir die
Vermarktung zusammengefiihrt haben. Die Positi-
onierung war allen sofort klar, weil sie Sinn ergibt.
Eine Riickfrage wurde uns allerdings schon gestellt:
Warum habt ihr das nicht schon frither gemacht?

Als Geschiftsfithrer hat man ja eine besondere Bezie-
hung zu seinem Unternehmen, insbesondere wenn
man es selbst mit aufgebaut hat. Wie wiirden Sie die
ersten Monate beschreiben? Gab es so etwas wie ein
Start-up-Feeling?

IM: Jirgens und mein Job begann ja bereits ein Jahr
vor dem Marktstart mit den strategischen Vorarbei-
ten 2020 fast zeitgleich mit dem Start der Pandemie.
Im Zuge dessen haben auch wir als Team zueinan-
der gefunden bei allen Unterschiedlichkeiten, die



wir als Personen einbringen. Den Aufbau und dann auch den
offiziellen Marktstart parallel zu den anderen Aufgaben zu
meistern, war eine grofe personliche Herausforderung. Des-
halb sind wir in der Tat auch ein wenig stolz darauf, alles in so
kurzer Zeit und fast ausschliefSlich digital organisiert und ge-
meinsam mit allen Beteiligten auf die Strafle gebracht zu haben.

JM: Von Start-up-Feeling zu sprechen, wire wahrscheinlich et-
was Ubertrieben, aber eine deutliche Aufbruchstimmung hat
den Start natiirlich begleitet. Fiir uns ist das Geschift selbst ja
nicht neu. Das Neue war, den Partner in einer anderen Pers-
pektive kennenzulernen. Da hat es schon geholfen, dass sich
beide Héuser auch vorher schon geschitzt und nicht als harte
Konkurrenten gesehen haben. Das Verbindende als Marktmit-
gestalter mit gemeinsamen Interessen fiir die Gattung natio-
naler Premium-Titel war da doch stérker. Die ersten Monate
waren sehr spannend, intensiv und wertschitzend. Und man
kann es nicht oft genug betonen: Getragen haben uns auch das
positive Feedback unserer Kunden, das REPUBLIC-Team
und die Unterstiitzung aus den Gesellschafter-Verlagen.

IM: Wir erleben jetzt das, was viele Griinderinnen oder Griin-
dern berichten: Man arbeitet deutlich breiter an Themen als
sonst und kiitmmert sich um Bereiche abseits der tiblichen Ta-
gesordnung. Man kauft dann auch schon mal im Supermarkt
fiir die Firma ein. Alles in allem haben wir die Herausforde-
rungen des Anfangs gut gemeistert.

Wenn Sie einem AufSenstehenden erkldren, was Sie bei der Arbeit
antreibt, was fillt Thnen da als erstes ein?

JM: Als allererstes? Ganz klar: Einen Beitrag zu leisten, dass un-
abhéngiger Qualittsjournalismus wirtschaftlich erfolgreich ist.
Er ist essenziell fiir unsere Demokratie. Und er wird in Zu-
kunft als Werbeumfeld aufgrund seiner hohen Relevanz noch
wichtiger werden. Er ist damit unique und keine austausch-
bare Werbeinventar-Ware. Das auch weiter offensiv in den
Markt zu tragen, ist mir persénlich sehr wichtig. Ich kann mir
keine bessere Arbeit vorstellen.

IM: Da kann ich nur zustimmen. Zudem fasziniert es mich ge-
rade jetzt auch grundsitzlich, unter anspruchsvollen Rah-
menbedingungen in grofler unternehmerischer Freiheit et-
was Neues gestalten zu konnen. Inhaltlich arbeite ich seit
mehr als 20 Jahren leidenschaftlich in den Feldern Marketing,
Sales und Leadership. Dabei ist mir Nachhaltigkeit besonders
wichtig - das heif3t, nicht nur zu agieren, sondern auch zu er-
fahren, inwieweit die gewiinschte Wirkung eintritt, um dann
auch gegebenenfalls nachsteuern zu kénnen.

Das klingt nach einem erfiillenden Job, was bestimmt auch mit
REPUBLIC zusammenhéngt. Kénnen Sie den Purpose Thres
Unternehmens auf den Punkt bringen?

IM: Im Mittelpunkt unserer Arbeit stehen die Ziele unserer
Kunden, sie mochten wir iiber kluge Losungen erfolgreich
machen. Je besser uns das gelingt, desto mehr profitieren un-
sere Gesellschafter und damit auch die Journalistinnen und
Journalisten von Frankfurter Allgemeine und Stiddeutscher
Zeitung. Sie erhalten einen wichtigen Teil der finanziellen
Ressourcen dafiir, ihre Leser mit unabhangiger Einordnung
eine faktenbasierte Meinungsbildung zu erméglichen. Damit
leistet die Arbeit des REPUBLIC-Teams einen Beitrag zu
Freiheit und Demokratie und sachlichen Diskussionen in
Deutschland.

JM: Das beschreibt unseren Antrieb sehr gut. Dabei wird ja
auch noch einmal die Bedeutung fiir die werbungtreibende
Wirtschaft deutlich: Unser Angebot ist nicht beliebig, nicht
austauschbar und mit einer klaren Haltung verkniipft - dem
Bekenntnis zu einer freien Presse in einer lebendigen Demo-
kratie. Die Glaubwiirdigkeit und hohe Qualitét ist auch die
Voraussetzung dafiir, das meinungsbildende Leitmilieu in
Politik, Wirtschaft und Kultur zu erreichen. Qualititsjourna-
lismus in dieser Form ist sinnstiftend fiir den gesellschaft-
lichen Diskurs, aber eben auch unverzichtbar fiir werbliche
Kommunikation, die glaubwiirdige Umfelder braucht.

Wie bringen Sie das im Austausch mit Thren Kunden ein?

IM: REPUBLIC steht fiir Media mit Sinn. Unsere Kunden profi-
tieren von dem Imagetransfer der vertrauenswiirdigen Um-
felder auf deren Kommunikation. Diese wird dadurch nach-
weislich als glaubwiirdiger, vertrauensvoller und informativer
wahrgenommen. Das wissen die Kunden zu schétzen.

JM: So kommunizieren wir das auch. Die Qualitdt riihrt ja auch
daher, dass nicht Algorithmen oder gar irgendeine KI iiber die
Umfelder entscheiden, sondern Vernunft und journalistische
Expertise. Das schaftt Vertrauen und bietet echte Brand Safety.

Apropos KI: Werden eines Tages Computer sinnstiftende jour-
nalistische Arbeit leisten konnen?

JM: Nein. Ersetzen, das wird niemals funktionieren. Die Arbeit
in den Redaktionen ist viel zu komplex.

IM: Volle Zustimmung. KI kann, wenn sie klug eingesetzt ist,
die Arbeit von Journalisten sinnvoll unterstiitzen, aber nie er-
setzen. Mit Blick auf die Substituierbarkeit durch KI empfiehlt
der franzosische Philosoph Gaspard Keenig, einfach mal den
Beruf eines anderen auszuprobieren, um dessen Komplexitit
zu begreifen. Ob Journalistin, LKW-Fahrer oder Radiologin
- wir unterschitzen haufig die Komplexitit einer Tatigkeit.

JM: Das gilt iibrigens auch fiir Sales Consultants, Produktmanager
und so weiter.

IM: Absolut, der menschliche Faktor wird bei allen — zum Teil
sicherlich auch berechtigten - Hoftnungen, die sich mit der
KI verbinden, haufig zu wenig beachtet. Aber hier tiefer ein-
zusteigen, fithrt an dieser Stelle wohl zu weit.

Ja, kommen wir zu REPUBLIC zuriick. Kénnen Sie uns einen
kleinen Einblick in das geben, was Sie in Zukunft planen?

IM: REPUBLIC ist sicherlich noch ein junges Unternehmen mit
spannenden Perspektiven und Potenzial fiir Wachstum. Das gilt
fiir unsere Umsétze ebenso wie fiir alle Kolleginnen und Kolle-
gen im Team. Hier haben wir nach wie vor sehr spannende
Positionen anzubieten.

JM: Zudem arbeiten wir natiirlich bestindig am Ausbau unseres
Leistungs- und Produktportfolios und damit auch an High-
lights. Gute Beispiele sind da das SZ-Spezial rund um das
Thema Engagement oder die grofite FA.Z. des Jahres dariiber,
wie wir morgen leben wollen. Mit wirksamen Losungen wird
das REPUBLIC-Team auch in diesem Jahr wieder unsere Kun-
den tiberraschen und begeistern.

IM: Das alles wird dann auch eine hohe Anziehungskraft auf
weitere Mandanten haben. Wir sind sicher, dass auch hier in
Zukunft noch neue Perspektiven entstehen. Darauf freuen wir
uns schon jetzt.
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1. Wofiir steht Thre Marke?

2. Was macht den Journalismus aus Threm Haus einzigartig?

3. Welche aktuelle Kampagne von Thnen sollte man gesehen haben?

4. Eine Marke, viele Produkte — wie schafft man es, dass die Absendermarke immer sichtbar bleibt?
5. Welches Projekt aus IThrem Team erwartet uns als nachstes?

Freiheit

Was macht die hohe Relevanz von Frankfurter
Allgemeine und Stiddeutscher Zeitung aus?
Die Markenverantwortlichen der beiden
Hiuser geben hierzu spannende Einblicke.

Medienmarken ——

Yamina
Grossmann
Leiterin Zentrales
Marketing,
Frankfurter
Allgemeine

1 Die Frankfurter Allgemeine steht fiir

e die Freiheit im Denken. 1949 wurde die
Frankfurter Allgemeine mit dem Auftrag
gegriindet, fiir Freiheit einzustehen: fiir den
einzelnen Menschen wie fiir unser Land. Deshalb
machen wir es uns zum Anspruch, eine selbst-
bestimmte Meinungsbildung unserer Leserinnen
und Leser zu férdern. Wir glauben, dass dies die
Voraussetzung fiir eine freie Gesellschaft ist.
Denn Freiheit beginnt im Kopf.

Der Binnenpluralismus: Die Frankfurter

o Allgemeine zeichnet ein in Deutschland
einzigartiges Leitungsprinzip mit vier Heraus-
gebern und keinem Chefredakteur aus. Dies
fordert redaktionelle Vielfalt, lasst verschiedene
Standpunkte zu und stellt sicher, dass das
Geschehen stets aus unterschiedlichen Blick-
winkeln betrachtet wird. Zudem handelt die
Frankfurter Allgemeine wirtschaftlich autark.
Dies wird durch unseren Eigentiimer ermoglicht:
die FAZIT-Stiftung. Die damit einhergehende
strukturelle Unabhéngigkeit stellt sicher, dass wir
uns auf den publizistischen Auftrag konzentrieren
konnen, ohne auf Erwartungen von Forderern
Riicksicht nehmen zu miissen.

Ein weiteres Differenzierungsmerkmal ist
unser iiberdurchschnittlich grofSes Netzwerk von
Journalisten und Experten. Uber 350 Redakteu-
rinnen und Redakteure — meist aus dem Fach
— garantieren eine fundierte Durchdringung
aller Themen und die intelligente Analyse des
Geschehens. Die Marke ist zudem der Vernunft
verpflichtet. In einer Welt, in der aus Angst und
Emotionen Kapital geschlagen wird, glauben wir
fest an die Notwendigkeit, diesen Impulsen zu
widerstehen und stets einen sachlichen Blick
zu bewahren.
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2019 wurde der neue Markenclaim ,,Freiheit
3 o beginnt im Kopf.“ entwickelt. Der Claim
driickt die Haltung der Frankfurter Allgemeinen
sowie den Griindungsanspruch der Zeitung aus
und spiegelt den Freigeist der Redaktion und die
Selbstbestimmung unserer Leserinnen und Leser
wider. Unter diesem inhaltlichen Dach biindeln
wir seitdem unsere Marketingaktivititen. Zum
einen adressieren wir in unseren Kampagnen die
groflen gesellschaftlichen Themen und Probleme
unserer Zeit und werben damit fiir das Eintreten
fiir Freiheit und Demokratie. Zum anderen lasst
der Claim ebenso die Inszenierung personlicher
Fragestellungen zu: zuletzt in unserer Kampagne
,Griinde fiir die FA.Z.% die den individuellen
Nutzen der Lektiire fiir den Einzelnen betont.

4 Durch die Stirkung der Dachmarke:

« Die Frankfurter Allgemeine steht fiir ein
anspruchsvolles Portfolio von Zeitungen,
Magazinen, Nachrichtenportalen, Podcasts
und Services. Print. Digital. Auditiv. Mit einem
starken Markenauftritt klammern wir alle
kommunikativen Aktivititen des Verlags auf
einer inhaltlichen und visuellen Ebene. Mit
einem Corporate Sound haben wir unsere
auditive Position in der Medienlandschaft
geschérft und auch eine akustische Klammer
um alle Audio-Produkte des Hauses gesetzt.
Das unterstreicht unsere Identitat und schaftt
Konsistenz in der Markenfiihrung.

Der Markt ebenso wie die Anforderungen

ean das Produkt und den Vertrieb bleiben
sehr dynamisch. Wir mochten die Marke
weiterentwickeln und sicherstellen, dass sie in
all unseren Aktivitaten ein Steuerungselement
bleibt. Zudem gilt es dabei, sie zu schiitzen
und als Traditionsmarke zu bewahren. Denn
die Kernwerte der Marke sind heute wieder
wichtiger geworden.

Die Marke Siiddeutsche Zeitung steht fiir

e einen Journalismus, der mehr sehen will.
Der Perspektiven erweitert und zur Meinungs-
bildung beféhigt. Die Siiddeutsche Zeitung schaut
hin, wenn andere wegschauen, sie deckt auf und
berichtet unabhingig mit ihren zahlreichen
Korrespondentinnen und Korrespondenten aus
Miinchen, Deutschland und der ganzen Welt.
Das schitzen Leserinnen und Leser an der
Stiddeutschen Zeitung.

Die Siiddeutsche Zeitung erklart und

eanalysiert Zusammenhénge, immer
getrieben von der Freude daran, die Welt
besser verstehen zu wollen. Der Journalismus
der Siiddeutschen Zeitung ist geprégt von der
unverwechselbaren Sprache ihrer Autorinnen
und Autoren. Sie ist der rote Faden, der Ge-
schichten verbindet, egal ob es sich um eine
Reportage aus der Region handelt, einen
Sportbericht oder investigative Recherchen.
Die Siiddeutsche Zeitung ist Heimatzeitung
fiir den Grofiraum Miinchen und gleichzeitig
die grofite Qualitatstageszeitung in Deutschland
und eine tiberregionale Instanz fiir unabhédngigen
Journalismus.

Unser aktueller Flight der ,,Mut entscheidet*-

« Kampagne zeigt die vielen Facetten, die Mut
zu einem differenzierenden Merkmal fiir unsere
Marke machen. Es ist mutig, hinzuschauen, wenn
andere wegsehen, unbequem zu sein und
Missstande aufdecken zu wollen. Dieser Mut
bewegt und verdndert. Das gilt fiir die journalis-
tischen Projekte der Stiddeutschen Zeitung -
mutig sind aber auch unsere Leserinnen und
Leser, die jeden Tag die Geschichte hinter der
Geschichte lesen wollen: Sie sind bereit, sich
gedanklich und emotional zu bewegen und
ihren Blickwinkel zu erweitern.

4 Ein wichtiger Hebel fiir uns ist ein ein-

o heitliches visuelles Konzept. Unser neues
Corporate Design haben wir aus unserem
Markenkern abgeleitet. Es besticht etwa durch
Klarheit und Nutzerorientierung, ohne dabei
das SZ-typische Augenzwinkern zu vergessen.
Wir haben im wahrsten Sinne des Wortes einen
Rahmen definiert, der insbesondere in der
Auflenkommunikation sicherstellt, dass auf
den ersten Blick klar wird, dass es sich um ein
Angebot der Marke Siiddeutsche Zeitung
handelt. Innerhalb dieses Rahmens probieren
wir kreative Ideen aus, um unsere Zielgruppe,
die sich von Studierenden tiber Stammleserinnen
und -leser in Miinchen bis hin zu den Ent-
scheiderinnen und Entscheidern erstreckt,
immer wieder zu iiberraschen.

Korbinian Vielmeier
Head of

Brand & Verticals,
Siiddeutsche Zeitung

Im Moment beschéftigen wir uns mit

«zwei Projekten, die unsere Aufgabe als
Brand-Team perfekt zusammenfassen: Zum
einen arbeiten wir gerade an einer neuen
Social-Media-Kampagne, mit der wir in den
kommenden Monaten in einem Markttest eine
neue Zielgruppe ansprechen wollen. Parallel dazu
starten wir in ein Corporate-Language-Projekt,
um unsere visuellen Leitlinien um ein sprach-
liches Pendant fiir die Auflenkommunikation zu
ergdnzen. Wir mochten unseren Nutzerinnen
und Nutzern ein einheitliches und zeitgemafies
Markenerlebnis bieten. Dafiir braucht es immer
neue kreative Ideen, die Aufmerksamkeit fiir
unsere Marke erregen.
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Von gedruckt bis multimedial

Die einen sagen so, die anderen so.
Carsten Knop setzt sich mit der These auseinander,
dass oft erst in der Kontroverse Sinn entsteht

Geschichten des Gelingens

Konstruktiver Journalismus erschopft sich nicht im
Aufdecken von Missstanden, er stiftet auch Hoffnung,
meint Judith Wittwer

Vertrauens-Booster fiir die Demokratie
Auf Qualitatsjournalismus im Tages-, Sonntags- und
Wochenrhythmus schaut Richard Wagner

Ein Lob der Gelassenheit
Im Zeitalter des Geschreis und der Dauerbeschleunigung sind

Ubersicht und Ruhe wertvolle Begleiter, weiR Stefan Kornelius

Aus der Mode

Viele Lifestyle-Magazine betreiben Greenwashing. Dabei
gébe es einfache Methoden, klimafreundlicher zu arbeiten,
ist Alfons Kaiser Uberzeugt

Das gemischte Doppel
Ein Magazin. Zwei Chefs. Was das heilt, erklart Timm Klotzek

Wir lieben, was wir tun
Was die Magazine von F.A.Z. und SZ konkret fir sie bedeuten,
dartber sprechen Andrea Hedeker und Oliver Kaufmann

Unsere Mission ist die nahe Zukunft
...und sie ist heute eine Sphare der Méglichkeiten,
Hoffnungen und Chancen, wei Rainer Schmidt

Eine Strecke, die sich lohnt
Martin Langeder erklart, warum die SZ alle drei Monate
das Best-of-Magazin SZ Langstrecke herausbringt

Verédnderung non stop
Warum Frankfurt nicht zur Ruhe kommt, macht Inga Janovic
in ihrem Beitrag deutlich

Alles eine Frage der Perspektive
Uber den Sinn des weiblichen Blicks auf die Wirtschaft
schreibt Kathrin Werner

100 Jahre VDI nachrichten
... belegen eindrucksvoll, wie sinnvoll eine eigene Zeitung
flr Ingenieure ist, meint Ken Fouhy

Was nichts kostet, ist auch nichts
Dass sinnstiftender Journalismus die Bezahlschranke
braucht, ist fur Carsten Knop selbstverstandlich

Fir die bessere Geschichte
Wie die Suddeutsche Zeitung digitales Erzéhlen entwickelt,
verrat Wolfgang Jaschensky

Worte als Werkzeuge
Juristen und Journalisten arbeiten mit Sprache. Das verbindet,
trennt aber auch. Was das fiir Folgen hat, weiR Helene Bubrowski

Wenn ein Finanzskandal zum Erlebnis wird

Die SZ erzahlt Geschichten langst auch als Podcast und
Videoformat. Das lohnt sich, sind Tami Holderried und
Leonie Sanke Uberzeugt




EAZ ——

Die einen sagen so,

Eine Auseinandersetzung mit der These,

dass oft erst in der Kontroverse Sinn entsteht.

Mit der Uberschrift dieses Textes, die das Team
von REPUBLIC MEDIA vorgeschlagen hat,
habe ich keine Schwierigkeiten. Es ist ja trivial:
Immer sagen die einen so, die anderen so. Und um
in diesem Dickicht der Informationen den Uber-
blick zu behalten, gibt es Informationsangebote.
Zum Beispiel in groflen Medienhédusern, zum Bei-
spiel von der Frankfurter Allgemeinen Zeitung,
gedruckt und digital. Dort kann man die Wahr-
heit der Tatsachen suchen und finden: In den
Nachrichtenspalten, auf den Analyseseiten. Dann
aber ist da noch der Untertitel: ,Warum oft erst in
der Kontroverse Sinn entsteht, sollte dort ur-
spriinglich stehen.

Einerseits konnte man es sich nun einfach ma-
chen und sagen: Ja, so ist es! Selbstverstindlich
muss man mit seinem Partner oder den Kollegen
auf der Arbeit hiufig diskutieren, Dinge abwégen,
manchmal auch produktiv miteinander streiten,
um zu einer guten Losung zu kommen. Und in
einer Zeitung wie der EA.Z. gibt es, um solche De-
batten anzustoflen, jeden Tag viele Kommentare
zu lesen, mit starken, manchmal kontroversen
Meinungen. Ist es aber tatsdchlich ,oft“ so, dass
erst durch die Kontroverse ,,Sinn“ entsteht? Denn

REPUBLIC Marken
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die Frage ist — was ist oft? Und ist ,,Sinn“ nicht
auch zuvor schon da? Mit diesen Fragen muss
man sich auseinandersetzen.

Denn sie sind ganz besonders mit Blick auf die
Zeitlaufe relevant: Die Entwicklungen in der Ge-
sellschaft sind leider so, dass allzu hiufig der Kon-
flikt als solcher iiberbetont wird, das Thema Lo-
sung im Sinne von gemeinsamer Verstindigung
oder Einsicht aber sehr oft vergessen wird. Man
findet eben keine gute Losung, sondern man ver-
liert sich im Dissens, der dann sogar sinnlos sein
kann.

Hinzu kommt, dass immer mehr Menschen
Schwierigkeiten haben, den Unterschied zwischen
einer Nachricht und einem Meinungsstiick, also
einem Kommentar, auseinanderzuhalten. Oder
aber, dass nicht wenige inzwischen so festgelegt
sind, dass sie eine andere Meinung als die eigene
nicht mehr aushalten. Im Zweifel bestellen sie
dann einfach die Zeitung ab: Auseinandersetzen
mit dem anderen Gedanken mag man sich nicht
mehr, dann lieber gar nichts héren und sehen au-
ler von denjenigen, die derselben Meinung sind.
Man will in Ruhe gelassen werden. Aber entsteht
so Sinn?

die anderen so.

Diese Entwicklung war schon vor Corona zu be-
obachten. Zum Beispiel, wenn es um Meinungen
zur Bildung einer neuen politischen Koalition ging,
sagen wir: im Frankfurter Romer. Oder um Sinn
und Unsinn des Weiterbaus der A49 im Dannen-
roder Forst in Hessen, in diesem Fall also um Fra-
gen der Durchsetzungsfahigkeit eines Rechtsstaats.
Drohungen mit korperlicher Gewalt gegeniiber
denjenigen, die da eine unliebsame Meinung ver-
offentlichen, sind dann nicht mehr weit. Sinnloser
geht es nicht.

Jetzt aber ist das endlose Dauerbrennerthema
Corona auch noch da. Und woriiber will man ei-
gentlich noch streiten: Mehr als 100.000 Men-
schen sind in Deutschland inzwischen an und mit
Corona gestorben. 100.000! Und es gibt tatsédch-
lich Menschen, die andere dafiir hassen, dass sie
inmitten einer solchen Katastrophe eine Impf-
pflicht empfehlen. Empfehlen. Eine Pflicht. Kei-
nen Zwang.

In solchen Kontroversen entsteht eben kein Sinn
— die Verhéltnisse sind durcheinander geraten, die
Koordinatensysteme verrutscht. Wiirde eine Pflicht
eingefiihrt, wiirde sie gewiss juristisch tiberpriift.
Ist verfassungsrechtlich alles in Ordnung - wun-

derbar. Wenn nicht, dann nicht. Das ist der sprin-
gende Punkt: Man darf ja anderer Meinung sein,
seine eigenen Argumente dafiir oder dagegen fin-
den, aber angesichts der lebensbedrohlichen Not-
lage ist dann etwas mehr Toleranz fiir diejenigen
gefragt, die in der Kontroverse iiber die Freuden
einer Pflicht nachdenken.

»,Die Freuden der Pflicht“, das ist der Titel eines
Aufsatzes, den in einer Deutschstunde ein anderer
schreiben musste. An dieser Stelle deshalb noch
ein Gedanke: Gerade wenn einem die Freiheit in
einer funktionierenden Demokratie am Herzen
liegt, schiitzt man dieselbe nicht, indem man miss-
liebigen Journalisten Leben oder Schreiblizenz ent-
ziehen mochte.

Manchmal liegt der gréfitmogliche zu stiftende
Sinn im Ende der Debatte. Das soll es in der De-
mobkratie hdufiger mal geben, selbst in den kleins-
ten Sitzungen der unbedeutendsten Ausschiisse.
Alles ganz normal. Dann wird abgestimmt und im
Rahmen der Gewaltenteilung kontrolliert. Aber
um diese Debatte fithren zu kénnen, braucht es
prézise Informationen, Nachrichten und Kommen-
tare. Wer sie liest, ist im Vorteil.

Carsten Knop
Seit April 2020
Herausgeber der
Frankfurter
Allgemeinen.
Davor Chef-
redakteur fiir die
digitalen Produkte
und bis ]
die Frankfurter
Allgemeine u.a.
als Wirtschafts-
korrespondent in
New York und
San Francisco tdtig.




Frankfurter Allgemeine Zeitung

Tageszeitung
der Leistungs-

trager

Die F.A.Z. beleuchtet die Nachrichten
aus verschiedenen Perspektiven,
ordnet sie ein und zeigt kontroverse
Standpunkte. lhre Leser schatzen
die DenkanstdRe fiir ihre eigene Mei-

nungsbildung. Marken setzen hier
Themen auf die 6ffentliche Agenda.

Von Montag
bis Samstag

erscheint die FA.Z. gedruckt - als
E-Paper und Multimedia-Ausgabe
kommt sie jeweils am Vorabend
um 20 Uhr heraus.

Pluralismus und
Unabhangigkeit

in der Berichterstattung garantieren
die vier Herausgeber, die jeweils fiir
einen eigenen Bereich zustandig
sind, und die FAZIT-Stiftung als
Tragerin, wodurch die FA.Z. keinen
privatwirtschaftlichen Interessen
unterliegt und sich keinem Dritten
gegeniiber verantworten muss.

Uber 400
Redakteure

inklusive Redaktionsmitarbeitern
und Korrespondenten stehen
fiir den hohen journalistischen
Anspruch: Sie berichten fundiert
und besonnen.

Mit einer

harten Auflage
von 87 Prozent

verkauft die FA.Z. im Wettbewerbs-
umfeld besonders viele Exemplare
an treue Kaufer, die Qualitatsjour-
nalismus schéatzen. (Abo und EV,
Mo-Sa, inkl. E-Paper, IVW IV/2021)

Die EA.Z. erreicht

882.000

Leserinnen und Leser, die tber-
durchschnittlich gebildet, ein-
kommens- und meinungsstark
sind. (AWA 2021)

Franffurter Allgemeine

ZEITUNG FUR DEUTSCHLAND
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926 Euro

hat die Leserschaft im Durchschnitt
pro Monat zur freien Verfiigung.
(Gesamtbevolkerung: 479 Euro,
AWA 2021)

Die FA.Z. ist die
Nummer1

an der obersten Spitze der Gesell-
schaft, bei Fiihrungskraften in
Politik, Verwaltung und Wirtschaft.
(Elite-Panel Juli 2021)

Die Leserschaft investiert

Zeit und Ruhe

in die Lektire - und das jeden Tag.
Kommunikation profitiert davon.

28 Prozent
positiver

wirken Anzeigen in gebrandeten
Umfeldern als in ungebrandeten,
zum Beispiel objektiver oder
informativer. (Quality Alliance
Studie 2018%*)

* Umfeldtest mit Motiven in Markenumfeldern von F.A.Z., Die Zeit, Siddeutsche Zeitung und Handelsblatt sowie in stilisierten Umfeldern; in Print, online und mobile

Stanffurter Allgemeine

i >
Jetzt die F.A.Z. lesen und Deutschlands Zukunft gestalten.

Freiheit beginnt im Kopf.




Geschichten

des Gelingens
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Konstruktiver Journalismus erschopft sich nicht im Aufdecken von
Missstanden, er stiftet auch Hoffnung. Von Impfstoffen, Skipisten auf
Kraftwerken und dem Wunder von Somaliland

Die Zeitung zu lesen und sich durch die Nach-
richtenseiten im Internet zu klicken, bereitete
schon mehr Freude. Die Welt steht in Flammen.
Unentwegt berichten die Medien iiber brennende
Wilder und Fliisse, die tiber die Ufer treten und
Unheil anrichten. Sie informieren tiber todliche
Viren und Kriege. Und sie decken Missstidnde auf
- in der Politik, bei méchtigen Unternehmen, im
Fuf3ballverein um die Ecke. Katastrophen, Krisen,
Konflikte tiberall.

»Probleme schreien, Losungen fliistern”, sagt der
Publizist David Bornstein, und der Mitbegriinder des
»Solution Journalism“ hat recht. Diistere Nachrich-
ten dominieren die Berichterstattung in den Me-
dien. Die Probleme lirmen und werden gehort.
Die Geschichten des Gelingens kommen zu kurz.

Grund dafiir ist in erster Linie das journalisti-
sche Selbstverstindnis. Die klassischen Medien
haben in einer liberalen Demokratie eine Wachter-
funktion. Die Journalisten schauen den Einflussrei-
chen und Méchtigen auf die Finger, sie recherchieren
und kritisieren das Handeln der Verantwortungs-
trager. Ungefilterte Fakten und das Streben nach
Wahrheit sind die Basis ihrer Arbeit. Das unter-
scheidet den Journalismus von emotionalen Debat-
ten in Biergérten oder in den digitalen Netzwerken.
Das macht ihn so wichtig fiir den 6ffentlichen Dis-
kurs, die Meinungsbildung und die Demokratie.

Die Probleme werden in einer vernetzten Welt
auch nicht kleiner. Der Leser erfihrt heute prak-
tisch im Live-Modus, wenn die Erde in Papua-Neu-
guinea nach starken Regenfillen ins Rutschen
kommt. Er hort von Tierquélereien in Ruménien,
liest Reportagen iiber den auftauenden Permafrost
in Sibirien und weif} inzwischen auch, wie besorgnis-
erregend schnell sich ein Virus global ausbreiten
kann. Fast nichts bleibt ihm verborgen, immer
mehr Missstinde kommen ans Licht. Das ist gut so.

Je uniibersichtlicher und unsicherer die Zeiten,
desto grofler auch das Bediirfnis nach Informa-
tion und Einordnung. Die Fake News des unfit to
be President Donald Trump verlangten nach einer

lautstarken Korrektur durch unabhingige Medien.
Die Seuche weckt bei den Menschen einen nie da-
gewesenen Durst nach seriéser Aufklirung. In
der Krise zeigt sich, wie unentbehrlich glaubwiir-
diger Journalismus ist. Die Zeitung lebt! Nimmt
man Print und Digital zusammen, hatte auch die
Stiddeutsche Zeitung noch nie so viele Abonnenten
wie heute; Tendenz weiter steigend.

Doch die Leser wollen nicht nur informiert sein
und sich gegen mogliche Schiden wappnen. Um-
fragen belegen, dass zu viele schlechte Nachrich-
ten auch abstumpfen, ermiiden, abstoflen. Ein
pausenloser Strom an Negativem macht tenden-
ziell angstlich. Er lahmt.

Verantwortungsvoller Journalismus erschopft sich
deshalb nicht darin, die vielen Probleme dieser
Welt zu benennen, die Fehler anzuprangern und
die Missstinde zu verwalten. Konstruktiver Jour-
nalismus entfaltet auch selbst eine gestalterische
Wirkung - indem er, handwerklich sauber und
ohne PR fiir eine gute Sache zu machen, tiber in-
novative Ideen berichtet, mit positiven Beispielen
Hoffnung stiftet und inspiriert: Die Geschichte
tiber die Biotech-Erfinder Ozlem Tiireci und Ugur
Sahin, die im Wald hinter Marburg Milliarden
von Impfdosen gegen Covid-19 produzieren und
damit einen elementaren Beitrag leisten, dass sich
die Welt aus dem Klammergrift der Pandemie be-
freit. Die Reportage aus Danemark, wo der Jour-
nalist der Siiddeutschen Zeitung Ingenieure in ei-
nem topmodernen Kraftwerk besucht, die mit
Hochdruck an Losungen fiir eine klimafreundliche
Zukunft arbeiten. Oder das wundervolle Lehrstiick
aus dem wenig bekannten Somaliland, dem jun-
gen Staat in Ostafrika. In lediglich drei Jahrzehn-
ten ist er zu einem der sichersten und friedlichsten
Lander auf dem Kontinent geworden - ganz ohne
Entwicklungshilfe.

Probleme schreien, Losungen fliistern. Doch
wenn man genau hinhort, erfahrt man Sinnstif-
tendes, als Journalist und als Leser.
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Judith Wittwer
Seit Sommer 2020
fiihrt sie gemeinsam
mit Wolfgang
Krach die
Redaktion der
Siiddeutschen
Zeitung. Zuvor war
sie Chefredakteurin
des Tages-Anzeigers
in Ziirich.



Suddeutsche Zeitung

Mut

entscheidet

Meinungsfreudiger und unabhéangiger
Journalismus zeichnet die Siiddeutsche

Zeitung aus. Hier schreiben kritische
Redakteure fiir kritische Leser. Wer-

bungtreibenden eréffnet dies hoch-

wertige und glaubwiirdige Umfelder

fur ihre Kommunikation.

Werktags

erscheint die SZ mit den wichtigsten
Nachrichten und Hintergriinden
des Tages gedruckt am Kiosk und
im Abo sowie jeweils am Vorabend
um 19 Uhr als digitale Ausgabe
und E-Paper.

Investigative
Recherche

hat bei der SZ einen hohen Stellen-
wert: Sie unterhalt daflir als eines
von wenigen Medienh&usern ein
eigenes Investigativ-Team.

Siiddeursche Zeitung

Uber 400
Redakteure

garantieren die journalistische
Exzellenz.

Der Anteil der harten Auflage betragt

87 Prozent
Abo und EV

am Gesamtverkauf. Die Zeitung ist
unverzichtbar fiir inre Kaufer. (Mo-
Sa, inkl. E-Paper, IVW IV/2021)

Die SZ ist in Deutschland die
meistverkaufte

uberregionale Qualitatstageszeitung
mit einem Gesamtverkauf von
314.235 Exemplaren. (Mo-Sa,
inkl. E-Paper, IVW 1IV/2021)

1,25 Mio.

Menschen lesen die SZ, darunter
uberproportional viele mit hoher
Bildung und hohem Einkommen.
(AWA 2021)
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Mit
53 Prozent
Akademikern

hat die SZ den héchsten Anteil
an studierten Leserinnen und
Lesern unter den Tageszeitungen.
(AWA 2021)

Die SZ ist die

Nr.1 bei
Entscheidern

und erreicht mehr Menschen in
dieser gehobenen Zielgruppe als
alle anderen Tages- oder Wochen-
zeitungen. (Einzeltitel ohne die
Kombinationen mit den jeweiligen
Wochenzeitungen, LAE 2021)

Durch
positive
Umfeldeffekte

wirken Anzeigen in Qualitdtsmedien
besser als in ungebrandeten
Umfeldern. (Quality Alliance

Studie 2018%*)

F.A.Z., Die Zeit, Siddeutsche Zeitung und Handelsblatt sowie in stilisierten Umfeldern; in Print, und mobile

in Markenumfeldern von

* Umfeldtest mit Motiven

WVIWL ItUWL UieLe veLilri.
Mut ist aufmerksam.

Mut bringt Licht ins DunkRel.
Mut ist unbequem.

Mut schaut hin.

Mut hort zu.

Mut fragt nach.

Mut entscheidet.

Mut deckt auf.

Mut bewegt.

Mut verdndert.

Mut ist unabhdangig.
Mut macht neugierig.
Mut 1st solidarisch.

Mut sieht mehr.

Mart vevhindet

SiiddeutscheZeirung



Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung ———

Vertrauens-Booster
fiir die Demokratie

Qualitatsjournalismus
im Tages-, Sonntags-
und Wochenrhythmus.
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Foto: Rick Gebhardt @ Unsplash

Die Zeiten konnten fiir politischen Qualitéts-
journalismus kaum besser sein. Die Welt ver-
andert sich in rasender Geschwindigkeit, und es
fallt immer schwerer, den Uberblick zu behalten.
Egal, ob es um das geopolitische Kréftemessen geht
oder die sich beschleunigende digitale Durchdrin-
gung nahezu aller Lebensbereiche, ob es die Be-
wiltigung des Klimawandels samt seiner gesell-
schaftlichen Belastungen ist oder die noch gar
nicht zu ermessende Transformation unseres Mit-
einanders durch die weltumspannende Corona-
Pandemie - alles Herausforderungen, die unsere
Gesellschaften unter immense Spannung setzen.
Anspruchsvoller Qualititsjournalismus hilft, um
inmitten dieser groflen Wandlungsprozesse den
Uberblick zu behalten.

Erschwert wird der Uberblick auch noch durch ei-
nen Wildwuchs an Kommunikation, einem Ge-
striipp aus Liigen, Halbwahrheiten, Befindlichkeits-
ergiissen und Meinungstheatralik. Da ist es umso
wichtiger, dass Qualitatsmedien mit ihren eingeiib-
ten Kontrollmechanismen Vereinfachungen und
ideologischen Instrumentalisierungen die Stirn
bieten, die in aufgeheizten gesellschaftlichen Stim-
mungen eine verheerende Wirkung entfalten kon-
nen. Eine tber viele Kandle verbreitete Flut von
Falschnachrichten, alternativen Fakten und explo-
siven Mischungen von Verschworungstheorien -
zu welchen Verwerfungen das fithren kann, haben
die USA unter Trump auf erschreckende Weise ge-
zeigt! — lassen diese Aufgabe als dringlicher denn
je erscheinen.

Die tégliche Informationsflut so zu bandigen, dass
die Zusammenhinge klar werden, niichtern und
unvoreingenommen berichten, was passiert ist,
gehort ja zu den vordringlichsten Aufgaben eines
unbestechlichen Qualitatsjournalismus, gerade in
aufgewiihlten Zeiten. Und es gibt ja auch noch die
anspruchsvollen Leser, die es wirklich wissen wol-
len, und die den Aufwand zu schétzen wissen, den
Qualitatsmedien betreiben. Leser, die sich nicht
zufrieden geben mit Infohdppchen. Und die ge-
nauso wie die Redaktionen davon tiberzeugt sind,
dass ein unaufgeregter und unabhingiger Quali-
tatsjournalismus wie ein Vertrauens-Booster fiir
die Demokratie ist!

Dieser Anspruch gilt natiirlich auch fir die
Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung. Die Sonn-
tagszeitung zeichnet dabei aus, dass sie nicht nur
tiber das Geschehen nachrichtlich berichtet. Sie
leuchtet Hintergriinde aus und bindet die Tatsa-
chen zu Erzdhlungen zusammen, die noch einmal
zu einem tieferen Verstindnis der Wirklichkeit
fihren. Und ihr manchmal gleichsam spieleri-
scher Blick gerade auch im politischen Teil eroft-
net zusitzlich immer wieder ganz iiberraschende
Perspektiven. Der neue Rhythmus der EA.S., die
als Wochenzeitung nicht mehr nur sonntags, son-
dern sieben Tage die Woche vor den Augen der
Leser bestehen muss, erfordert darum keinen ra-
dikalen Wandel. Auch als reine Sonntagszeitung
hatte die vielfach ausgezeichnete EA.S. von Be-
ginn an stets Eigenschaften einer Wochenzeitung,
lieflen sich viele ihrer Artikel natiirlich auch noch
tiber den Erscheinungssonntag hinaus mit Gewinn
lesen. Die Auswirkungen der gednderten Erschei-
nungsweise machen sich darum in erster Linie bei
der Auswahl der Themen fiir die Titelseite und
ihrer Darbietung bemerkbar. Dort muss in lange-
ren Haltbarkeitszeitrdumen gedacht werden und
eher in abgeschlossenen Geschichten mit nach-
richtlichem Kern oder aber auch in umfangrei-
chen Leitartikeln bei Ereignissen, deren Grofie fiir
diesen prominentesten Platz der Zeitung taugen.
Der grundsitzlich ohnehin starker erzdhlerische
Charakter der EA.S. wird dadurch nur noch mehr
betont. Dieser Rhythmus bedeutet gleichzeitig
aber auch, dass die Redaktion noch mehr Freihei-
ten in der Themensetzung hat.

Eine langere Verfiigharkeit der einzelnen Ausga-
ben bringt aber noch etwas anderes mit sich. Die
EA.S. fordert ihre Leser ja nicht nur intellektuell,
sondern will ihnen auch dsthetisch Vergniigen be-
reiten. Der dazu erforderliche redaktionelle, vor
allem aber der grofle und herausragende gestalte-
rische Aufwand, der einzelne Ausgaben immer
wieder wie kleine Kunstwerke aussehen lisst, fin-
det nun einen ldngeren Nachhall. Wenn die EA.S.
durch ihre veranderte Erscheinungsweise nun
nicht mehr gleich aus den Verkaufsregalen ver-
schwindet, kaum dass sie das Licht der Welt er-
blickt hat, ist das umso erfreulicher, als sie nun auf
eine noch sehr viel breitere Leserschaft zielt.
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Richard Wagner
Leitet seit Januar
2021 das Politik-
Ressort der EA.S.
Er trat 1995 nach
der Promotion in
Amerikanistik in
die Nachrichten-
redaktion der
EA.Z. ein, war
zwischenzeitlich
Kommunikations-
chefin der
Geschiiftsleitung
der Bertelsmann
Stiftung sowie

ab Juni 2011
Nachrichtenchef
der EA.Z.



Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung

Zu Hause bei
Leistungs-

tragern

Intelligenter Journalismus in seiner
schénsten Form: Die Frankfurter
Allgemeine Sonntagszeitung bereitet
auf, was liber die Woche hinaus wich-
tig bleibt. Ihre Leserschaft lasst sich

hier gerne inspirieren und plant dabei
zugleich fiir die nidchsten Tage.

Am

Wochenende

bietet die FA.S. gedruckt, als
E-Paper und Multimedia-Ausgabe
pures Lesevergniigen. Die digitalen
Ausgaben erscheinen bereits am
Freitag um 20 Uhr.

Die EA.S. wurde mehrfach

ausgezeichnet

fiir inre inspirierende Bildsprache,
frisches Design und ihren elegan-
ten, markanten Stil.

Journalismus
mit Anspruch

bietet die Wochenzeitung mit
spannenden Erzahlstiicken,
scharfsinnigen Analysen und
mutigen Standpunkten: Das
inhaltliche Spektrum reicht von
Politik und Wirtschaft bis Leben
und Reisen.

85 Prozent

der verkauften Auflage sind

Abonnements oder Einzelverkaufe.

Fiir die Kauferinnen und Kaufer
gehort die FA.S. zum Wochenende
dazu. (inkl. E-Paper, IVW IV/2021)

= f."r'mnffurterﬂllgmnrim:ﬁ\.

SONNTAGSZEITUNG

863.000

Menschen erreicht die FA.S.
jede Woche. Sie haben einen
uiberdurchschnittlich hohen
gesellschaftlich-wirtschaftlichen
Status. (AWA 2021)
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921 Euro

haben die Leserinnen und Leser
monatlich zur freien Verfigung -
191 Euro mehr als die Leser
der Zeit. (AWA 2021)

Als geschatzter

Teil des
Wochenendes

steht die FA.S. 91 Prozent der
Leserinnen und Leser (sehr) nah.
(Copytest Oktober 2018)

150 Minuten

betragt die durchschnittliche
Lesedauer - die FA.S. wird
damit besonders lange gelesen.
(Copytest Oktober 2018)

Von der entspannten

Lesesituation

profitiert Kommunikation in der
Wochenzeitung.

Foto: iStock
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Stefan Kornelius
Seit 2021 Ressort-
leiter Politik der
Stiddeutschen

Zeitung. Vorher
verantwortlich fiir
AufSenpolitik,
stellvertretender
Leiter des Berliner
Biiros, Korrespon-
dent in Washing-
ton. Start bei der
SZ 1991 als Korres-
pondent in Bonn.

Ein Lob der Gelassenheit

um Beispiel das Klima. Es ist ja keine Neuig-

keit, dass die Erderwidrmung zu gravierenden
Problemen fiihrt. Es kann auch niemand behaup-
ten, dass ,,die Politik“ oder ,,die Medien® fiir dieses
Menschheitsproblem keine Aufmerksamkeit auf-
brachten. Und dennoch wurde der UN-Klima-
konferenz in Glasgow eine Aufmerksamkeit zu-
teil, die fast schon in eine Hysterie miindete. Die
Erwartungen steigerten sich derart, dass sich die
damalige Bundesumweltministerin zu einer Mah-
nung genotigt sah: Es sei ein Fehler, eine ,,spontane
Weltrettung“ zu erwarten, mahnte Svenja Schulze
in groflem Ernst.

Spontane Weltrettung - eine faszinierende Vor-
stellung, aber man muss der Ministerin ihren Sarkas-
mus verzeihen, vor allem wenn man das ermiiden-
de In-sich-Geschift der professionellen Weltretter
im jéhrlichen Ritual der Klimakonferenzen be-
trachtet. Tausende Politiker, Forscher, Beisteher
und Mahner versammeln sich seit sage und schrei-
be 42 Jahren (die eigentliche COP-Serie begann
1995), um den globalen Konsens in Sachen Klima
herbeizureden. In einer Gesellschaft wie der deut-
schen, wo den Werkzeugen der Vereinten Natio-
nen wunderheilende Wirkung zugesprochen wer-
den, muss die Verdichtung von Problem und
Ereignis unweigerlich zu einem Erwartungsdruck
fithren - der letztlich nur enttauscht werden kann.

Es ist das zentrale Merkmal dieser Zeit, dass
eher zu viel als zu wenig kommuniziert wird. Das
ist nicht verwerflich. Im Gegenteil zeichnet es eine
offene und tolerante Gesellschaft aus, dass sie in
der 24/7-Welt und mit simtlichen digitalen, ana-
logen, hybriden, fluiden und auch skurrilen Werk-
zeugen dieses Zeitalters miteinander ins Gericht
geht. Das mag mitunter anstrengend sein, verbo-
ten ist es nicht.

Kommunikation will aber gelernt sein - und am
Ende auch ertragen werden. Denn das Uberangebot
an Gemeintem, Gesagtem und Gefordertem hat -
wen wundert's — auch seine unschonen Folge-
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wirkungen, die seit Beginn der Kommunikations-
revolution vor mehrals zehn Jahren zu begutachten
sind: Radikalisierung, Verunsicherung, Parallel-
welten, Inflation der Lige und der Demagogie.
Und da ist natiirlich das ganz simple Gefiihl der
Ubersittigung und Erschopfung durch eine all-
gegenwartige Problemwelt, die einfach nicht mehr
weichen will.

Weil die spontane Weltrettung nicht zu erwar-
ten ist, muss es wenigstens ein paar Kommunika-
tionsprofis geben, die der Gefahr der Uberhitzung
entgegenwirken und die Balance finden zwischen
Drama und Dringlichkeit. Ordentlicher Journalis-
mus tut genau dies — er erkldrt und ordnet ein, er
mahnt auch und kommentiert. Aber er kennt die
Mechanismen des Moglichen und wirkt der Radi-
kalisierung und Blasenbildung entgegen, indem er
die Perspektive wechselt, die tiberraschende Ge-
genfrage stellt, wohltuende Gewissheiten zerstort
und fiir den Blick der anderen sensibilisiert. Da
geht es um Fachwissen, den Takt der Politik, auch
die Nahe zu den Entscheidern, die Fluch und Se-
gen zugleich ist. Mit all dem Wissen verantwor-
tungsbewusst umzugehen - das zeichnet Qualitits-
medien aus, die nicht von der Hysterie leben,
sondern von Niichternheit, Sachlichkeit und dem
Waunsch nach Wissen und Aufklarung.

Sicher: Der Scoop ist wichtig, die Exklusivitat,
die Aufdeckung. Aber nicht weniger wertvoll ist
die Recherche zum Strommengenbedarf, dem Chip-
mangel oder der Auswirkung der Mobilitdtswende
auf den Arbeitsmarkt. Dazu braucht es Journalis-
tinnen und Journalisten mit dem Hang zur Mehr-
wisserei, nicht zur Besserwisserei.

Klima, die Pandemie oder auch die grofien geo-
politischen Verschiebungen zwischen den Machten
der Welt 16sen Unsicherheit aus — und férdern das
tiefe Bediirfnisnach Aufklarung. Qualitatsjournalis-
mus dient im klassischen Sinn dieser Aufkldrung
- weil Revolutionen leichter zu ertragen sind, wenn
man weif3, wie sie moglicherweise enden.
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SZ am Wochenende

Lesegenuss

fiir den

Samstag

Die SZ am Wochenende ist komponiert
wie ein Magazin und erfiillt gleich-

zeitig den Aktualitdtsanspruch einer
Tageszeitung. Damit ist sie die ideale
Zeitung fiirs Wochenende - und
er6ffnet Marken glaubwiirdige
Umfelder fiir die Kommunikation.

Siiddeutsche Zeitung

Kleine
Anfrage,
grofie

Wirkung

Am Samstag

erscheint die Wochenendausgabe
der SZ gedruckt. E-Paper und
digitale Ausgabe kommen bereits
am Freitag um 19 Uhr heraus.

Eine

klare Blatt-
struktur

mit abwechslungsreichen Ressorts
und breiteren Themen bietet die
richtige Mischung fiir die Quality
Time am Wochenende.

Die SZ am Wochenende ist

Lektiire zum
Genieflen

mit opulentem Layout und
groRartigen Bildern.

90 Prozent

der Samstagsausgabe werden im
Abo und Einzelverkauf verbreitet.
(Sa, inkl. E-Paper, IVW 1IV/2021)

Eine hoher Gesamtverkauf von

395103
Exemplaren

zeigt die Relevanz von Qualitats-
journalismus am Wochenende.
(Sa, inkl. E-Paper, IVW IV/2021)

586.000
Multiplikatoren

erreicht die SZ, insgesamt liegt die
Reichweite der SZ bei 1,25 Mio.
(AWA 2021)
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4.764 Euro

betragt das durchschnittliche
Haushaltsnettoeinkommen der
Leserschaft pro Monat - der
héchste Wert im Marktumfeld*.
(AWA 2021)

Nachhaltig-
keit

ist den Leserinnen und Lesern
wichtig: Rund ein Drittel gehort zur
Kernzielgruppe flr nachhaltigen

Konsum. (hdchste Stufe 4 von 4;
AWA 2021)

Viel Zeit

fur die Wochenendausgabe:

Die Leserinnen und Leser nehmen
sich rund 80 Minuten (SZ-Leser-
Kompass 2019) - und geniefien
die Lektiire in Ruhe. Hier kommt
Markenwerbung bestens zur
Geltung.

* Uberregionale Tages- und Wochenzeitungen ohne Finanzzeitungen

Foto: iStock
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Foto: Styling Leonie Volk, Foto Cameron Postforoosh

Frankfurter Allgemeine Magazin

Aus der Mode

Viele Lifestyle-Magazine betreiben Greenwashing. Dabei
gibe es einfache Methoden, klimafreundlicher zu arbeiten.

ie denkt die Modeszene iiber Nachhaltig-

keit? Ein deutscher Moderedakteur sagt auf
die Frage, ob er nicht mal auf einen Flug nach New
York verzichten konne: ,Waaas? Da muss ich ein-
mal im Monat hin.“ Andere Redakteure haben kein
Problem damit, per Flugzeug nach Los Angeles zu
reisen, um mit Arnold Schwarzenegger iiber Um-
weltverschmutzung und Klimawandel zu philoso-
phieren. Fast 10.000 Kilometer Flug. CO,-Ausstof3:
1,5 Tonnen hin, 1,5 Tonnen zuriick, pro Person.
Kann man machen. Aber muss man das noch?

Die Modebranche, die sich gern so fortschrittlich
gibt, hat in Sachen Nachhaltigkeit Nachholbedarf.
Was konnte es schon Wichtigeres geben, so denkt
man offenbar, als die neue Bademode am Strand in
Stidafrika abzubilden, wo im Winter bekanntlich
der Sommer herrscht? Und was ist gegen einen Ge-
meinschaftsflug einer Modemarke mit Journalisten
und Mitarbeitern in den Mittleren Osten zu sagen,
wo die Zwischenkollektion bei milden Abend-
temperaturen auf dem Laufsteg prasentiert wird, so
dass die Kleider im warmen Wiistenwind flattern?

Viel ist dagegen zu sagen. Und es wird Zeit, dass
die Marken und Magazine, die sonst jedem Trend
hinterherlaufen, auch diesen Trend erkennen, in
dem es um Leben und Tod geht. Und das sind jetzt
sogar nur die oberflichlichen Befunde. Denn das
Mode-Marketing steht nur am Ende einer langen
Kette von Herstellung, Transport und Verkauf.
Beim Anbau der Baumwolle werden Pestizide ein-
gesetzt, bei der Weiterverarbeitung der Textilien
Chemikalien, und auch fiir den Transport aus den
fernostlichen Herstellerldndern wird viel CO: frei-
gesetzt. Mal ganz abgesehen davon, dass in man-
chen Produktionsldndern ungesunde Arbeitsbe-
dingungen und miserable Lohne herrschen.

Auch am Ende der Textilkette sind Missstande
zu beklagen. Die Wegwerfmentalitit ist in der
Uberflussgesellschaft zur Routine geworfen. Je bil-
liger, desto weniger Hemmungen hat man, ein
Kleidungsstiick in die Tonne zu hauen. Wieder-
verwertet wird nur ein geringer Anteil der Textilien
- denn durch die vielen Mischgewebe zum Bei-
spiel in Stretchstoffen ist das schwierig.

Wie ist das moralische Dilemma zu losen, mit dem
eigenen Beruf den Klimawandel noch anzuhei-
zen? Fiir Mode-Fans, fiir die der Uberkonsum zur
Gewohnheit wurde, ist da kaum eine Losung in
Sicht. Also versuchen sie, die neuen 6ko-ethischen
Anforderungen zu erfiillen - und rutschen fast
automatisch ins Greenwashing. Es ist unglaublich,
mit welcher Geschwindigkeit sich nun die Cover der
Modemagazine mit Wortern wie ,,nachhaltig®
,»bio“ und ,,conscious” schmiicken. So waschen sie
sich nicht nur selbst rein, sondern auch noch die
beworbenen Modemarken, die sich in der Offent-
lichkeit verantwortungsbewusster geben, als sie es
in Wirklichkeit sind.

Denn nicht alles, was aus Bio-Baumwolle ist, ist
auch zu 100 Prozent aus Bio-Baumwolle. Nicht al-
les, was zuriickgegeben wird an alten Kleidungs-
stiicken oder Schuhen, wird wiederverwertet, vie-
les wird einfach vernichtet. Und was natiirlich ist,
wie Bambus, wird oft genug mithilfe von Pestizi-
den angebaut und mit Chemikalien verarbeitet.

Da helfen nur drei Strategien. Erstens, auf Zerti-
fikate und Siegel zu achten, wie den Global Organic
Textile Standard (GOTS), Bluesign oder den
,»Griinen Knopf“. Zweitens, Fast Fashion als solche
zu entlarven und nicht noch in redaktionellen
Modestrecken als begehrenswert darzustellen.
Drittens, ja, zum Konsum aufrufen, wenn’s teuer
wird - denn teure Kleidungstiicke oder Schuhe
werden ofter getragen und nicht so leicht wegge-
worfen, auch weil sie oft klassisch sind, also nicht
so leicht aus der Mode kommen.

Und, nicht zu vergessen: Man kann durchaus mal
schauen, was man in der Redaktion noch so alles
andern kann. Auch wir vom FA.Z.-Magazin pro-
duzieren Shootings in Los Angeles und New York.
Aber eine unserer grofSen Modestrecken fiir das
Nove ~He i ie Musikerin und
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Alfons Kaiser
Seit 1995 bei der
EA.Z., zundchst
als Volontdr, dann
als Redakteur. Seit
2000 verantwort-
lich fiir das Ressort
»Deutschland und
die Welt*; seit
2013 auch fiir das
FEA.Z.-Magazin.
Am liebsten
schreibt er
iiber Mode.



Frankfurter Allgemeine Magazin

Lebensart
auf hochstem

Niveau

Die schénen Dinge des Lebens spielen
im F.A.Z. Magazin die Hauptrolle.

Die Redaktion inszeniert sie stilvoll,
opulent, ernsthaft — aber auch mit

einem Augenzwinkern. Hier findet
eine anspruchsvolle Zielgruppe
Impulse fiir den eleganten Lebensstil.

Jeden Monat

am zweiten Samstag liegt das
FA.Z. Magazin der EA.Z. bei.

Das FA.Z. Magazin beleuchtet

alle Facetten

eines guten Lebensstils: Mode,
Accessoires, Schdnheit, Design,
Kunst, Technik, Genuss, Reise,
Literatur, Musik, Architektur und
vieles mehr.

5 EXTRASs

erscheinen mit eigenen Themen-
schwerpunkten: zweimal Beauty
(in der EA.S.), Genuss, Wohnen &
Design sowie Bilder des Jahres.

Das FA.Z. Magazin bietet das

gréRte Format

im Wettbewerb fiir Luxus- und
Lifestylethemen.

\ t‘_,:@'l;l,lﬂﬂ.-‘l|gml‘iﬂol- ;. g

Das Magazin liegt den

208.861
Exemplaren

der FA.Z. am Samstag bei.
(FA.Z. Sa, verkaufte Auflage inkl.
E-Paper, IVW IV/2021)

Doppelte
Auflagenhdhe

bietet die grofite Ausgabe des
Jahres im Oktober: Das Manner
Spezial erscheint zugleich in EA.Z.
und FA.S.
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876.000

Leserinnen und Leser freuen
sich jede Woche auf das
FA.Z. Magazin. (AWA 2021)

47 Prozent

der Leserschaft sind personlich-
keitsstarke Multiplikatoren.
(Gesamtbevolkerung 25 Prozent,
AWA 2021)

Top-Konsum

Der durchschnittliche finanzielle
Spielraum der Magazin-Leserinnen
und -Leser liegt bei 865 Euro pro
Monat - und damit hoher als bei
der Leserschaft von Premium-
Frauenmagazinen*. (AWA 2021)

Mehr Wirkung

durch Grofe: Anzeigen im Format
einer 1/1 Seite und grofer werden
fast dreimal langer betrachtet

und intensiver verarbeitet.
(ZMG/Eye Square)

* g HHNE/Monat; Vogue, Madame, Harper's Bazaar, Elle: 564 Euro

Foto: Helen Ngoc @ Unsplash
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umfangreiche Website. In den vergangenen zehn
Jahren haben wir einiges hinzugewonnen: zu dem
immer noch besonders wichtigen wochentlichen
Supplement wurden Sonderhefte einfiihrt, wie
etwa das grofiformatige ,Stil Leben®, das vor
Weihnachten der SZ beiliegt und sich auf Kultur,
Luxus, Mode und Design konzentriert. Es gibt die
wochentliche digitale Ausgabe des SZ-Magazins,

Timm Klotzek und Michael Ebert 7_M. .
sind seit 2011 beziehungsweise 2012 SZ-Ma gazin

es SZ-Magazins. Davor
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Das

gemischte

Doppel

Ein Magazin. Zwei Chefs.
Von Timm Klotzek

ch habe mein Abitur in Hessen gemacht, auch in

Mathematik - aber hier in Bayern wird man da-
fiir natiirlich verspottet. Ich kann Ihnen jedoch
versichern, dass 1+1 mehr als 2 ist. Ich weif3 das
aus jahrelanger eigener Erfahrung als Chefredak-
teur des SZ-Magazins, denn ich mache diesen Job
nicht alleine - sondern gemeinsam mit Michael
Ebert. Und ich bin mir ziemlich sicher, dass zwei
Chefredakteure, wenn sie gut miteinander arbei-
ten, mehr als doppelt so gut sind wie einer allein.

Mit Michael Ebert arbeite ich seit ungefihr 20
Jahren zusammen, wir haben fiir Gruner + Jahr
gemeinsam die Zeitschrift NEON erfunden und
lange geleitet, spéter auch noch das Magazin NIDO.
Und nun fithren wir seit etwa zehn Jahren gemein-
sam die Geschifte beim Stiddeutsche Zeitung
Magazin.

Wir sind uns gar nicht besonders dhnlich, aber
dennoch sehr oft sehr einig — und das ist wahr-
scheinlich die wichtigste Voraussetzung fiir eine
erfolgreiche Doppelspitze.

Dieses Arbeitsmodell war in Verlagen lange schlecht
angesehen. Zu viele Doppelspitzen-Chefredaktionen
haben sich zerstritten oder still und heimlich eher
gegeneinander als miteinander gearbeitet.

Vor zehn Jahren, als wir das Magazin {ibernah-
men, war die Arbeit natiirlich auch schon vielfiltig
und oft anstrengend — aber bestimmt iibersichtlicher
als heute. Einmal in der Woche lag das preisge-
kronte Supplement der Stiddeutschen Zeitung bei,
es gab dazu eine gute, aber auch nicht besonders
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optimiert fiir mobile Endgerite und mit vielen zu-
satzlichen Inhalten - zum Beispiel liest unser
Kolumnist Axel Hacke seine Texte dort selbst ein.
Es gibt sechs SZ-Magazin-Newsletter, die Woche
fiir Woche an iiber 200.000 Leserinnen und Leser
versandt werden, fiir vier dieser Newsletter werden
von unserer Redaktion exklusive Artikel recher-
chiert und geschrieben.

Unter der Leitung unseres Chefs vom Dienst Dirk
Schonlebe haben wir eine ebenso vielféltige wie
geschmackvolle Produkt-Palette entwickelt — mit
weltberithmten Illustratorinnen, Produktdesignern
und Manufakturen vertreiben wir Bettwiésche, Bade-
tiicher und Papierwaren. (Wenn Sie also auf der
Suche nach Geschenken sind: Wir schicken Thnen
gerne eine Ubersicht iiber die SZ-Magazin-Pro-
dukte. Schreiben Sie mir eine E-Mail an Timm.
Klotzek@sz-magazin.de.)

Sehr erfolgreich ist das SZ-Magazin auch in den
Sozialen Medien, auf Instagram folgen uns mehr
als 700.000 Menschen, auf Facebook mehr als eine
halbe Million, jeden Tag werden auf diesen Platt-
formen vielfiltige SZ-Magazin-Inhalte hochgeladen
- so entsteht nachhaltige Leserinnen- und Leser-
bindung und ein vielstimmiger Dialog mit der Re-
daktion. Eigentlich haben wir also iiberhaupt kei-
nen Redaktionsschluss mehr, sondern sind als
multimediale Medienmarke stdndig irgendwo mit
neuen Inhalten vertreten. Und deshalb gibt es fiir
die Chefredaktion auch stindig etwas zu sichten,
auszuwéhlen, zu entscheiden.

Aus diesem Grund ist auch immer mindestens
einer von uns im Dienst — es gibt in der Kommu-
nikation der Chefredaktion mit der Redaktion,
dem Verlag, der Werbevermarktung keine Warte-
zeiten oder Héngepartien. Natiirlich sind Michael
Ebert und ich nicht immer einer Meinung, natir-
lich gibt es auch mal Unstimmigkeiten oder ganz
selten Streit zwischen uns. Aber im Verhiltnis
dazu, wie viel Zeit wir miteinander verbringen
und wie viele komplexe Entscheidungen anstehen,
ist das wirklich extrem wenig Reibung.

Wir werden oft gefragt, ob wir fiir unsere Zusam-
menarbeit feste Regeln aufgestellt haben. Ja, das
haben wir. Es sind aber nur drei und sie sind wirk-
lich einfach. Falls Sie die horen wollen: Na klar,
sehr gerne. Am besten wohl in einem personli-
chen Gesprich. Denn das ist ja auch das Schone
an einer Doppelspitze: Mindestens einer von uns
beiden hat immer Zeit und ein offenes Ohr fiir
Agenturen und Kunden. Wir freuen uns auf den
Dialog mit Thnen.



Suddeutsche Zeitung Magazin

Wenn aus
schon beson-
ders wird

Gesellschaftlich relevante Reportagen,
Uberraschende Bildstrecken und

Orientierung in Trendfragen - all das
verbindet das SZ-Magazin fiir seine

Leserinnen und Leser. Es eréffnet
Marken ein perfektes Umfeld fiir die
Kommunikation mit Anspruch.

Immer
freitags

erscheint das SZ-Magazin in der
Suddeutschen Zeitung.

24 Hefte

beschéftigen sich jeweils ganz mit
einem konsumorientierten Thema

wie Mode, Design, Nachhaltigkeit,
Reise, Lifestyle, Kunst, Geschenke,
Essen und Trinken.

Die Themen

im Magazin reichen von relevanten
gesellschaftlichen Fragen iber
Kultur, Wirtschaft und Technik bis zu
Konsum und Stil.

Das Upscale-Magazin

Stil Leben

erscheint einmal im Jahr im grofRen
Format in der SZ und fiihrt seine
Leserinnen und Leser stilsicher
durch die Welt des Luxus.

Pramiert

werden die Journalisten und Repor-
tagen fast jedes Jahr mit diversen
Preisen und Auszeichnungen.

Das Magazin erscheint mit

296.313
Exemplaren

- s0 hoch ist die verkaufte Auflage
der SZ von Montag bis Freitag.
(Mo-Fr, inkl. E-Paper, IVW IV/2021)
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1,11 Mio.

Menschen in Deutschland lesen
das SZ-Magazin. (AWA 2021)

Mit
4.649 Euro

durchschnittlichem Haushalts-
nettoeinkommen gehort die
Leserschaft zu den konsumstarken
Zielgruppen. (AWA 2021)

Die
Erlebniswelt

fir einen anspruchsvollen Lebens-
stil bietet das SZ-Magazin mit der
eigenen Website sowie den
Newslettern.

Entspannter
Start

ins Wochenende: Mit dem
SZ-Magazin bringen sich die
Leserinnen und Leser in

Stimmung fiir Freizeit und Konsum.

Foto: Kam Idris @ Unsplash
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RepuBLIC MEDIA: Eure Produkte sind unter ande-

rem die Magazine von Siiddeutscher Zeitung
und Frankfurter Allgemeine. Was sind eure
Aufgaben?

ANDREA HEDEKER: Wir sind die Schnittstelle zwi-
schen Redaktion, Sales Consultant sowie Pub-
lisher mit Lesermarkt, Marketing und Herstel-
lung. Unsere Aufgabe ist es, die Positionierung
der Titel klar herauszuarbeiten.

OL1VER KAUFMANN: Daraus entwickeln wir dann
marken- und produktbezogene Argumentationen
sowie sinnvolle innovative Vermarktungsideen.

Euer Job hat viel mit Konzepten und Ideen zu tun,
man braucht einen klaren Kopf. Spielen Gefiihle
da tiberhaupt eine Rolle?

OK: Im Sinne einer emotionalen Bindung an die
Produkte, die wir vermarkten, klar. Die gibt es
natiirlich. Die Magazine begeistern uns ebenso
wie sie das bei Millionen Leserinnen und Lesern
tun. Aber es kommt etwas ganz entscheidendes
hinzu: unternehmerisches Denken. Das spielt bei
unserer Arbeit eine zentrale Rolle.

AH: Wir sind eben nicht die Redaktion, sondern
haben die Vermarktungsseite der Produkte klar
im Blick. Unser Anliegen ist es, die Kommuni-
kationskraft, die in den Magazinen steckt, fiir
Markenwerbung zu erschliefien.

REPUBLIC Marken
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Redaktion und Werbung werden bei Qualitits-
medien strikt getrennt. Was bedeutet das fiir den
Kontakt zu den Redaktionen eurer Magazine?

OK: Natiirlich haben wir einen sehr guten Kon-
takt zu den Redaktionen. Wir miissen die Ma-
gazine schliefflich sehr gut kennen. Es gibt auch
eine Offenheit fiir Themen, die uns bewegen.
Das ist dann fiir beide Seiten sinnvoll. Dennoch
bleibt die klare Trennung von Redaktion und
Vermarktung. Diese Grenze wird niemals tiber-
schritten. Das ist ja auch das, was die Glaubwiir-
digkeit unserer Medien begriindet. Und davon
profitiert Werbung dann wiederum sehr.

AH: Wir haben keinen Einfluss auf die Inhalte,
konnen aber Ideen einbringen, die den nicht-re-
daktionellen Raum betreffen — eben weil wir das
Produkt so gut kennen. Ein Beispiel dafiir ist die
»Galerie der Grof3en Marken/Produkte® Das ei-
gens fiir das SZ-Magazin entwickelte Advertorial-
format prasentiert Marke und Produkt auf in-
telligente Weise und eroffnet damit eine neue
Perspektive fiir die Leser — macht also genau
das, was auch die redaktionellen Inhalten im
SZ-Magazin auszeichnet. So entsteht ein ganz
besonderer Mehrwert fiir Werbungtreibende.
Trotzdem ist die redaktionelle Unabhéngigkeit
zu keinem Zeitpunkt beriihrt.

Andrea Hedeker und Oliver
Kaufmann sind Senior Product
Manager bei REPUBLIC. Das
Klingt zunachst einmal sehr
technisch. Doch wenn man mit
den beiden spricht, wird schnell
klar, was ihre Produkte konkret
fur sie bedeuten und warum sie
lieben, was sie tun.

Fiihrt die tiefe Verbundenheit zu ,,euren jeweiligen
Magazinen eigentlich auch schon mal unterein-
ander zum Wettbewerb?

AH: Wettbewerb ist sicherlich tibertrieben. Aber
wir sehen halt die Unterschiede. In jedem Fall
sind es im SZ-Magazin deutlich starker aktuelle
Themen, tiber die man dann auch spricht. Denk
nur an #actout. Das SZ-Magazin ist eine balan-
cierte Mischung aus lang recherchierten Repor-
tagen, gesellschaftlich relevanten Themen, aber
auch Lifestyle-Inhalten. Es hat dabei eine eigene
Bildsprache und Herangehensweise an Themen
entwickelt, die einzigartig ist.

OK: Mit Blick auf die Aktualitat lasst sich das aber
nicht so einfach sagen. Das FEA.Z. Magazin bie-
tet oft andere Perspektiven auf das Zeitgesche-
hen, auch das aktuelle, und hat ein breiteres
Themenspektrum. Und FA.Z. Quarterly steht
sowieso aufler Konkurrenz - in Deutschland
und vielleicht sogar international. Das gibt es
sonst nicht: Ein Magazin, das sich so konse-
quent mit der Zukunft auseinandersetzt, mit
Blick auf so viele verschiedene Themen von Po-
litik tiber Wirtschaft bis zu Kultur und Digitali-
sierung. Immer optimistisch.

AH: Man sieht also: eher kein Wettbewerb, son-
dern eine gute Ergdnzung aus Sicht von Wer-

bungtreibenden. Die Magazine sind vollig
unterschiedlich positioniert, und bei den Leser-
schaften gibt es kaum Uberschneidungen.

Magazine als Supplements in Zeitungen sind oft sehr
Lifestyle-lastig. Das SZ-Magazin hat da andere
Anspriiche. Was bedeutet das konkret?

AH: Lifestyle und Qualitétsjournalismus schliefSen
sich ja nicht aus - im Gegenteil. Die Leser be-
kommen das SZ-Magazin jeden Freitag, aber sie
stellen ja am Wochenende nicht das Denken
ein. Sie haben dann die Muf3e, sich intensiv mit
gesellschaftspolitischen Themen zu beschif-
tigen und eben gleichzeitig natiirlich auch mit
den schonen Dingen des Lebens. Und die finden
ebenso ihren Platz im SZ-Magazin. Der Vorteil
fiir Werbungtreibende liegt auf der Hand: An-
zeigen werden viel intensiver wahrgenommen.

Wenn man das FA.Z. Magazin sieht, denkt man
zuerst: Wow, ist das grof3. Size matters?

OK: Bedeutendem mehr Raum geben, Lifestyle
mit Format - das ist der Anspruch des Maga-
zins. Es ist fiir eine deutlich anspruchsvollere
Leserschaft gemacht als klassische Hochglanz-
magazine. Das dokumentiert die Redaktion
auch tiber das Format — und das betriftt natiir-
lich auch die Inhalte. Bilder kommen hier ein-
fach atemberaubend riiber. Die Texte gehen in
die Tiefe, und haben dafiir auch mehr Raum.
Dieser eroffnet wiederum mehr Moglichkeiten
fiir einen innovativen und zugleich ernsthaften
Zugang zu Lifestyle-Themen. Und von diesem
Wow-Effekt profitiert Werbung natiirlich nach-
haltig. Dass grofSere Formate mehr Aufmerk-
samkeit erhalten, zeigt z.B. die Media-Opal-
Benchmark-Datenbank fiir Anzeigen in regio-
nalen Abonnementzeitungen von 2013 bis 2020.
Die Leser des Testpanels identifizierten sich da-
riiber hinaus 6fter mit der Marke und wurden
starker aktiviert.

AH: Grofler als das klassische SZ-Magazin kommt
jaauch Stil Leben daher — das Upscale-Magazin,
das sich aus der Lifestyle-Rubrik des SZ-Maga-
zins entwickelt hat. Luxusmarken présentieren
sich hier noch mal auf eine ganz eigene Art und
Weise besonders grofiziigig.

Wie wiirdet ihr einem Auflenstehenden eigentlich
erklaren, was euch antreibt? Warum tut ihr, was
ihr tut?

AH: Es sind die Produkte und ihre Macher, die
eine hohe motivierende Kraft haben. Qualitits-
medien haben in unserer Gesellschaft eine wich-
tige Funktion. Sie stdrken den Diskurs in einer
lebendigen Demokratie. Und das unterstiitzen
wir mit unserer Arbeit.

OK: Konkret heif8t das: Das Team der REPUBLIC
schafft mit seiner Arbeit die finanziellen Vor-
aussetzungen dafiir, dass Journalistinnen und
Journalisten frei und unabhangig von Dritten
arbeiten konnen. Das ist es, was uns antreibt,
was unserer Arbeit den Sinn gibt.

REPUBLIC Marken
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/ Unsere

)

ichts kann so inspirierend, so motivierend, so
faszinierend sein wie das Morgen, dessen
Umrisse man schon schemenbhaft erkennt und des-
sen erste feine Spuren in der Gegenwart zu finden
sind, wenn man denn nur genau genug hinschaut.
Genau das verstehen wir beim Frankfurter
Allgemeine Quarterly als unsere originire, vor-
nehmste Aufgabe: Den M6glichkeitenraum der na-
hen Zukunft immer wieder neu auszuloten, die
unterschiedlichsten Handlungs- und Entwicklungs-
optionen, die es schon gibt oder an denen noch
gearbeitet wird, so zu prasentieren, dass die Unter-
schiede sichtbar und verstidndlich werden, um da-
mit Alternativen aufzuzeigen und Anst6fle zu ge-
ben. Deswegen schauen wir sehr aufmerksam hin,
wenn mutige und abenteuerlustige, ambitionierte
und begeisterte Wissenschaftler, Architekten, Kiinst-
ler, Ingenieure, Manager, Unternehmer, Musiker, De-
signer oder Start-up-Griinder ausgelatschte Pfade
verlassen, um neue Felder in Gesellschaft, Wirtschaft,
Kunst, Politik und Wissenschaft zu ergriinden.
Das konnen neue Formen des Zusammenlebens
sein, neue Antriebstechniken, neue Familienmodelle
oder neue Baustofte fiir eine ganz andere Archi-
tektur. So haben wir in der Jubiliumsnummer
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zum fiinfjahrigen Bestehen von EA.Z. Quarterly
(November 2021) an weltweit real existierenden
Beispielen gezeigt, wie die Stddte durch Dach- und
Fassadenbegriinung nicht nur den Temperatur-
anstieg abmildern, sondern auch besser aussehen
kénnen - und wie wir in unseren Wohnungen nach-
haltiger, aber trotzdem elegant und stilvoll woh-
nen kénnen. Oder wir haben untersucht (September
2021), mit welchen Mitteln heute Kérper optimiert
werden konnen, von neuen Trainingsmethoden
im Sport tiber die Genschere bis hin zu Schon-
heits-OPs - und welche Folgen das haben kann.
Ob in der Wissenschaft, in der Industrie, im Privat-
leben, in der Kunst oder in der Gesellschaft, im-
mer da, wo experimentiert und ausprobiert wird,
kann etwas Grof3es fiir uns alle entstehen. Kann je-
mand angeregt werden, auch einmal etwas Neues
zu wagen. Die Vielfalt der kreativen Bemithungen
in allen Bereichen ist riesig, dafiir ein Bewusstsein
zu schaffen und dadurch zu inspirieren, ist ein Ef-
fekt, den wir uns durch unsere Arbeit auch erhoffen.

Dabei geht es nur in den seltensten Fillen um
utopische Entwiirfe fiir irgendwann in der Ewig-
keit, die Zukunft, die wir meinen, liegt gleich vor
uns, sie wird unser Leben sein in vielleicht drei,

vier oder funf Jahren, sie ist sehr real, kein abstraktes
Hirngespinst. Und sie ist bei allem Realismus auch
eine Sphire der Moglichkeiten, Hoffnungen und
Chancen.

Zu viele sind heute oft vor allem von der gla-
mourdsen Vergangenheit der Zukunft fasziniert,
nicht aber, wie sie sich in der Gegenwart présen-
tiert. Die ferne Zukunft, das war einmal eine grof3e
Verheiflung, ein kollektiver Sehnsuchtsraum, eine
Projektionsfliche fiir jene, die sich ein besseres
Morgen ertraumten. In Filmen, Biichern und Co-
mics der sechziger und siebziger Jahre wurde eine
Welt herbeigesehnt, in der die Nachkommen bes-
ser gekleidet, gestinder und friedlicher leben wiir-
den, entweder auf der Erde oder wihrend sie sich
auf Raumgleitern entspannt durch die Weiten des
Alls bewegen, von einer bewohnten Raumstation
zum néchsten besiedelten Trabanten. Gerade die
Eroberung des Weltalls war ein Abenteuer, das
Millionen begeisterte. Am Horizont wartete eine
bessere Welt, die es mit Optimismus, Zuversicht,
Neugier und ungebremstem Schaffensdrang zu
erobern galt.

Diese Haltung ging bald verloren, es zihlte nur
noch die Verldngerung der Gegenwart, die Huldi-

Sie wird in drei, vier oder funf
Jahren unser Leben sein, und
sie ist heute eine Sphére der
Moglichkeiten, Hoffnungen

und Chancen.

gung des alternativlosen Présens, die maximal
kosmetische Veridnderungen erlaubte. Am Hori-
zont sah man nur noch gigantische Probleme, die
logischen Folgen unserer radikalen Jetztsucht, wes-
halb man sich iiber mangelnde Begeisterung fiir
den Blick nach vorne nicht wundern muss. Und
auch nicht dartiber, dass die Idee der Raumfahrt,
einst Quell der fantastischsten Traume, heute vor
allem abgehobene Milliarddre antreibt, die sich
eine Exit-Strategie fiir den moglichen Untergang
unseres Heimatplaneten basteln wollen.

Doch die Zukunft ist viel mehr. Gerade die aktu-
elle Corona-Krise und die intensiver werdenden
Diskussionen um die Notwendigkeit einer effekti-
veren Bekdmpfung der Erderwarmung haben ge-
zeigt, wie notwendig der Blick nach vorne ist: Wo
entstehen die Techniken, die uns helfen, die gra-
vierenden Probleme zu losen, wo die Architektur,
die uns in verdnderten Verhiltnissen tiberleben
hilft, wo die Konzepte, die uns mobil halten, ohne
die Umwelt zu schddigen, wie werden wir in so ei-
ner Welt leben und lieben, wohnen und kommu-
nizieren? Die Antworten darauf dndern sich lau-
fend. Umso besser, wenn man weif3, wo man sie
finden kann.

M

i
Rainer Schmidt
Seit Mitte 2016
verantwortlicher
Redakteur von
FA.Z. Quarterly.
Vorhergehende
Stationen u.a.:
BBC World Service,
»Zeit Magazin';
»Spiegel-Reporter,
stellv. Chefredak-
teur ,Max"“ und
LVanity Fair
Chefredakteur
»Rolling Stone".

Foto: Jordan McGee @ Unsplash



Frankfurter Allgemeine Quarterly

Das

Zukunfts-
magazin

F.A.Z. Quarterly bewegt sich auf den
Spuren des Morgen, die sich im Heute

schon erkennen lassen — in Politik und
Gesellschaft, Kultur und Wissenschaft,

Design und Mode. Eine anregende
Lektire fir progressiv denkende
Manner und Frauen.

W Sranffirter Migemeine o et B v
Quarterly

Vier Ausgaben
im Jahr

er6ffnen neue Perspektiven auf die
Schwerpunktthemen.

Sinnlich

ist EA.Z. Quarterly auch dank
verschiedener Papiersorten und
brillanter Hochglanzstrecken.
Das sorgt fir Lesegenuss mit
bleibendem Eindruck.

FA.Z. Quarterly bietet
Inspirationen

und Denkanstofe fiir die Welt von
morgen und blickt optimistisch in
die Zukunft.

Ausgezeichnet

wurde EA.Z. Quarterly unter
anderem 2019 durch die Jurys
der Red Dot Awards, des ADC, der
European Publishing Awards und
des World Printers Forum.

Als

Premium-

Verteilung

gehen 60.000 Exemplare
(Druckauflage) an Abonnenten,
an Top-Verkaufsstellen und
exklusive Touchpoints.

87 Prozent

der Leserschaft sind offen fir
Neues. Sie wollen die Zukunft
gestalten und Innovatives ent-
decken. (Leserbefragung 2019)
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Kreative, freie

und selbststandig tatige Menschen
gehoren tberproportional zur
Leserschaft von EA.Z. Quarterly.
(Freie, Inhaber und Selbststandige,
28 Prozent der berufstatigen
Leserschaft vs. 9 Prozent der
insgesamt berufstatigen Bevol-
kerung, Leserbefragung 2019

und AWA 2021)

Einzigartig

ist das Magazin fiir viele Leserin-
nen und Leser: Zudem vergeben
sie dafiir Bestnoten.
(Durchschnittsnote 1,7;
Leserbefragung 2019)

Beste Kontakt-
chancen

flir Markenbotschaften: 71 Prozent
der Leserinnen und Leser nehmen
das Magazin viermal und 6fter zur
Hand, 67 Prozent lesen mindestens
drei Viertel der Seiten.
(Leserbefragung 2019)

Foto: Olya Prutskova @ Pexels
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Martin Langeder
Seit 2015 bei der SZ,
arbeitet als Redak-
teur im Team der
Chefs vom Dienst
und leitet das
Best-of-Magazin
SZ Langstrecke.
AufSerdem
koordiniert er

das Projekt

SZ Osterreich,

u.a. mit einem
wdchentlichen
Newsletter.

SZ Langstrecke

Eine Strecke,
die sich lohnt

Warum die Stiddeutsche Zeitung alle drei Monate das Best-of-Magazin
SZ Langstrecke herausbringt - und was Anzeigenkunden daran begeistert.

n einer Fernsehdokumentation vor der Bundes-

tagswahl im September sagte Olaf Scholz einen
Satz, der uns im Langstrecke-Team aufhorchen
lief3: ,,Ich bin tiberzeugt, dass jeder, der weif3, dass
eine Langstrecke eine Langstrecke ist, auch weif3,
dass die Schlussphase die anstrengendste ist.“ Er
hatte damit sicher nicht unser Best-of-Magazin im
Sinn, sondern dachte wohl wihrend der letzten
Wochen des Wahlkampfs an die Parallelen zu den
letzten Kilometern bei einem Marathon.

Trotzdem lassen sich aus seiner Aussage fiir die
Arbeit an langen Artikeln einige Gewissheiten
ableiten. Denn gerade am Schluss einer journalis-
tischen Recherche wird es noch einmal richtig an-
strengend: Ist die Reportage, das Portrét oder der
Essay endlich fertig geschrieben, muss der Text
redigiert werden, die Fakten bendtigen einen Ge-
gencheck, aulerdem sollen alle Vertipper und
Grammatikfehler raus.

Nicht zu vergessen auf der To-do-Liste: der Vor-
spann, der den Kern der Geschichte triftt und
gleichzeitig neugierig macht - und selbstverstind-
lich die originelle Uberschrift.

Ist schlieSlich alles erledigt, ist das Gliicksgefiihl
natiirlich grofl und alle Anstrengung hoffentlich
vergessen; zumindest verblasst sie, ganz so wie der
Muskelkater nach einem kréfteraubenden Mara-
thon wieder verschwindet.

Eine Auswahl besonders lesenswerter Texte aus der
Stiddeutschen Zeitung erscheint seit 2015 im ge-
druckten und digitalen Magazin SZ Langstrecke.
Das 148-Seiten-Heft biindelt jeweils 25 Repor-
tagen, Essays und Interviews, die tiber den tages-
aktuellen Kontext hinaus verstindlich, relevant
und im besten Sinne tiberraschend bleiben, kurz:
spannenden Lesestoff bieten. Von Jahr zu Jahr er-
reichen wir damit immer mehr Leserinnen und
Leser, die eines eint: Sie mogen lange Lesestiicke
und schitzen hochwertigen Journalismus.

Jeder Artikel ist mit einer Angabe zu den Lese-
minuten versehen. Wer die Ausgabe von vorne bis
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hinten liest, bekommt etwa sechs Stunden Lese-
vergniigen. Umgesetzt in einem Layout, das, wie
es Art-Director Christian Tonsmann ausdriickt, das
geschriebene Wort feiert. Ergédnzt wird die ruhige
Anmutung der langen Lesestiicke mit hochwertigen
Collagen.

Anzeigenkunden schétzen dieses besondere Um-
feld fiir ihre Markenwerbung, die auf dem Premi-
um-Papier, auf dem die SZ Langstrecke gedruckt
wird, besonders gut zur Geltung kommt. Die Mo-
tive bekommen zudem ausreichend Zeit, um bei den
Leserinnen und Lesern zu wirken, die sich dem
Magazin intensiv widmen.

In jeder Ausgabe finden sich nicht nur Texte aus
allen Zeitungsressorts, sondern auch ein Schwer-
punkt, der jeweils von mehreren Seiten beleuchtet
wird. Etwa zu den Themen ,Vor Gericht® oder
»Besser wohnen".

Einen speziellen Schwerpunkt haben wir zum
Finale der 16 Jahre langen Kanzlerschaft von An-
gela Merkel gestaltet und dafiir auch den Umfang
der Sommer-Ausgabe 2021 erweitert. Auf knapp
80 Seiten blickten wir zuriick auf ihre auflerge-
wohnliche politische Karriere, mit Originaltexten
von Merkels Kiir zur CDU-Vorsitzenden im Jahr
2000 bis zur spektakuldren Entschuldigung beim
Thema Osterruhe im Friithjahr 2021. Insgesamt
zierte das Gesicht von Angela Merkel viermal das
Cover der Langstrecke.

0b es ihr Nachfolger im Bundeskanzleramt eben-
so haufig auf den Titel schafft, wird sich weisen.
Jedenfalls ist Olaf Scholz auf dem Cover der Aus-
gabe 4/2021 zu sehen. Allerdings ohne den Zusatz
»Kanzler. Wahrend wir die Ausgabe in Druck
brachten, verhandelte er noch mit den Griinen und
der FDP die Ampelkoalition. Wir konnten nicht
langer zuwarten. Den Erscheinungstermin muss-
ten wir mit einem Vorlauf von mehr als einem
Jahr fixieren; zu einem Zeitpunkt, als noch keiner
ahnen konnte, wer nach dem langen Bundestags-
wahlkampf am Schluss vorne liegen wiirde.

Foto: Friedrich Bungert
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Siddeutsche Zeitung Langstrecke

Longread-
Magazin

der SZ

Die besten langen Lesestiicke aus der
SZ zu einem aktuellen Thema — das ist

SZ Langstrecke. Das Magazin biindelt
spannende Reportagen und Essays,
deren Inhalte liber den Tag hinaus
Bestand haben. Markenwerbung
kommt hier nachhaltig an.

Viermal im Jahr

erscheint das Magazin Siiddeutsche
Zeitung Langstrecke.

25 bis 30
Artikel

sowie Essays und Interviews aus
der SZ bieten lber den tages-
aktuellen Kontext hinaus relevante
und interessante Informationen.

Ein
aktueller
Schwerpunkt

sorgt bei Kauferinnen und Kaufern
fir grofles Interesse.

Erhaltlich
bundesweit

an allen Bahnhaofen und Flughéfen,
an ausgewahlten Verkaufsstellen
und im Buchhandel, zudem im
SZ-Shop sowie natiirlich im Abo.

Siiddeutsche Zeitung

e Fediumg

Siihdeuns

3333313113133 33133333333333333 34

Rund 6 Stunden

kann man an einer Ausgabe
von vorne bis hinten lesen:
Die SZ Langstrecke eignet sich
bestens fiir entspannte Lese-
situationen und die mehrfache
Zur-Hand-Nahme.

Lesezeiten

werden bei jedem einzelnen Artikel
sowie fiir die gesamte Ausgabe
angegeben. Werbungtreibende
kdnnen dieses praktische Feature
sponsern.
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Haptisch
und optisch

ist das Magazin aufRergewdhnlich
hochwertig umgesetzt - dies macht
auch Anzeigen im Magazin zu
einem besonderen Genuss.

Das attraktive

Kombi-
Angebot

verbindet Anzeigen im Print-
Magazin und gleichzeitig in der
SZ-App zu einem crossmedialen
Auftritt.

Mit einer exklusiven

Sonderausgabe

der SZ Langstrecke konnen Marken
gezielt ihre Themen setzen. Aus
passenden Lesestiicken der SZ
entsteht eine eigene Veroffent-
lichung zur Information flir Kunden,
Partner oder Mitarbeiter.

Foto: Karolina Grabowska @ Pexels
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Warum Frankfurt nicht zur Ruhe kommt.

icht einmal der Stillstand lasst Zeit fiir eine

Pause. Obwohl die Corona-Pandemie das ra-
sante Bevolkerungswachstum der letzten Jahre
vorerst gestoppt hat, muss in Frankfurt am Main
viel passieren — und so gut wie alles schnell: Mehr
Wohnungen hitte man schon gestern gebraucht,
bessere offentliche Verkehrsmittel fiir Einwohner
und Pendler sowieso, weitere Schulen fiir die kin-
derreiche Stadt auch; die Wirtschaft sucht nach
Gewerbefldchen, die neuen Gebaude fiir Oper und
Theater miissten nach Jahren der Standortsuche
wenigstens mal geplant werden und auf die Be-
kenntnisse zur offenen, sozialen, smarten und kli-
mafreundlichen Stadt sollten mehr Taten folgen.

Frankfurt kann nicht ruhen, auch wenn die Ein-
wohnerzahl nach Jahren des Anstiegs nun uner-
wartet lange bei einer Dreiviertelmillion verharrt.
Damit bleibt es eine vergleichsweise kleine Grof3-
stadt, aber noch vor zehn Jahren lebten in ihr ein-
hunderttausend Menschen weniger.

Was die Stadt so anziehend macht, ist neben ihrer
Weltoffenheit die doppelt gute Lage: Das Verkehrs-
drehkreuz mit Autobahnen, Flughafen und Bahn-
anschluss ist deutschlandweit uniibertroffen und
die Wirtschaft ist stark. Den herausragenden Ban-
kentiirmen zum Trotz ist sie in der Stadt und der
gesamten Rhein-Main-Region so breit aufgestellt,
dass in bislang allen Krisen immer auch Branchen
da waren, die den Schwichen der anderen gute Ge-
schifte entgegenzusetzen hatten. Gerade sind es
die Finanzinstitute, der Bau sowie Pharma- und
Chemieindustrie, die gedeihen, wihrend Flughafen,
Messe und der von zahlungskraftigen Geschifts-
reisenden verwohnte Einzelhandel weiter darben.

Ob diese Schwéche voriibergehend sein wird -
und was man tiberhaupt zuriick haben mochte aus
den Zeiten vor Corona -, das ist in den vergange-
nen zwei Jahren ein weiteres Thema der durchaus
diskussionsfreudigen Stadtgesellschaft geworden.
Den Anschluss in die ganze Welt mochte man
gern wiederhaben, den Fluglirm und die hohen
COz-Emissionen von Luftfahrt und Autoverkehr
selbstverstindlich nicht. Dass die City mit ihren
Biirotiirmen und Geschiften zu einer Geisterstadt
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Foto: Lukas Bauml

mutiert, ist unvorstellbar. Dass wie frither 376.000
Menschen jeden Tag stundenlang in Ziigen und
Autos zur Arbeit nach Frankfurt fahren, statt in
ihren Heimatorten weiter komfortabel zwischen
Homeoffice und Garten zu wechseln, ist unwahr-
scheinlich.

Die Stadtpolitik, die neuerdings von einer Koali-
tion aus Griinen, SPD, FDP und Volt bestimmt
wird, hat eine Vielzahl von Konzepten verfasst, in
denen die groflen Linien der kiinftigen Stadtge-
staltung festgehalten sind. Die Anforderungen des
Wachstums und des Klimaschutzes geben darin
die Richtung vor. Die Ziele scheinen klar, der Weg
dorthin verzettelt sich wie anderswo auch im Klein-
klein der verschiedenen Interessen und Nachbar-
schaften. Die grofieren Wiirfe, wo ganze neue Wohn-
quartiere oder gar ein Gewerbegebiet entstehen
konnten, liegen schon wieder in den Schubladen
der jeweiligen Stadtrite. Egal, ob auf der griinen
Wiese oder auf den letzten Freirdumen in urbanen
Stadtteilen, Platz zu machen fiir Neues fillt den
Frankfurtern zunehmend schwerer.

Lieber redet man deshalb iiber Leuchtturmpro-
jekte wie das Neubaugebiet, in dem mit Abwarme
aus einem benachbarten Rechenzentrum geheizt
werden soll, die Satzung, auf deren Grundlage die
Frankfurter Skyline eine griine Silhouette erhalten
soll, das erste genehmigte Hochhaus in Holz-Hy-
brid-Bauweise. Dass es ein Frankfurt ohne Wachs-
tum und Veranderungen geben koénnte, wird von
Biirgern wie Politikern nicht als Alternative aner-
kannt. Stattdessen iiberwiegt die Uberzeugung,
dass man die Dinge nur kliiger und besser als bis-
lang machen miisse - und dass man das bisher
noch jedes Mal gut hingekriegt habe.

Inga Janovic

Gehort seit 2018 zum Wirtschafts-
ressort der Rhein-Main-Zeitung und

ist verantwortliche Redakteurin fiir
EA.Z. Metropol, dem Wirtschaftsmagazin
der FA.Z. fiir Rhein-Main.
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Alles eine Frage der

Vg » /
Uber den Sinn des weiblichen Blicks auf die Wirtschaft.
Wie Wirtschaftsjournalismus vielfaltiger wird.

Frauen treffen in den meisten Haushalten die
allermeisten Konsumentscheidungen. Sie sind
diejenigen, die bestimmen, was die Familie fiir wie
viel Geld kauft und wie sie lebt. Sie sind bestens
ausgebildet, in vielen OECD-Léndern im Schnitt
sogar besser als Ménner. Sie interessieren sich fiir
die Welt um sich herum, sie wollen iiber sie lesen
—auch iiber Wirtschaft. Mehr als eine halbe Million
Frauen greifen jeden Tag zur Siiddeutschen Zei-
tung. Und mehr als die Hélfte von ihnen gibt an,
dass sie sich fiir Wirtschaft interessiert.

Eigentlich miisste die Sache klar sein: Frauen
sind eine treibende Kraft der Wirtschaft, also muss
Wirtschaftsjournalismus auch Journalismus fiir
Frauen sein. Doch die groflen deutschen Wirt-
schaftsmagazine sind iiberwiegend voller Ge-
schichten fiir Ménner iiber Manner und von Min-
nern geschrieben. Oft muss man lange blittern, bis
man ein Bild einer Frau findet. Von den meisten
Produkten fiihlen sich Frauen nicht angesprochen.
Bislang ist das zumindest oft so.

Doch der Wirtschaftsjournalismus dndert sich,
so wie sich auch die Wirtschaft verdndert. Mit 20
deutschen Borsenunternehmen haben so viele wie
nie zuvor im vergangenen Jahr eine erste Frau in
das oberste Fithrungsgremium berufen. Die Frauen-
quote in den DAX-Vorstinden steigt — was auch,
aber nicht nur daran liegt, dass eine Mindestbe-
teiligung von Frauen in den obersten Fithrungs-
etagen seit einigen Monaten gesetzliche Pflicht ist.
Inzwischen gibt es zumindest eine Chefin im Leit-
index DAX. Und Airbus, Allianz, Daimler und
Deutsche Telekom haben je drei Frauen im Vor-
stand. Das gab es tiberhaupt noch nie, dass ein
deutscher Borsenkonzern sich traut, mehr als zwei
Frauen im Topmanagement zu haben.

Heute spricht in den groflen deutschen Unter-
nehmen kaum noch jemand iiber Gleichberechti-
gung mit Augenrollen, weil sie als etwas verstan-
den wird, das man aus irgendeiner politischen
Korrektheit heraus eben machen miisse. Inzwi-
schen ist klar: Frauen im Unternehmen, auch in

Fithrungspositionen, bringen wichtige Ideen ein.
Vielfalt lohnt sich. 2016 stellte die Bank Credit
Suisse in einer Studie zum Beispiel fest, dass Unter-
nehmen, in denen Frauen mindestens ein Viertel
der Entscheidungspositionen besetzen, vier Prozent
hohere Cashflow-Renditen erzielen. Natiirlich ist
die deutsche Wirtschaft noch ldngst nicht da, wo sie
sein sollte. SchliefSlich machen Frauen die Halfte
der Bevolkerung aus - in Fiihrungspositionen aber
noch nicht einmal ein Fiinftel. Und die Corona-
Pandemie hat sicher nicht geholfen, weil sie die
Karrieren vieler Frauen ausbremst, die auf Kinder-
betreuung angewiesen sind, weil die Viter ihrer
Kinder eben nicht die Halfte der Arbeit in Familie
und Haushalt {ibernehmen. Selbst wenn beide El-
tern arbeiten.

Uber diese Themen zu schreiben, ist unsere jour-
nalistische Pflicht. Es geht um Ungerechtigkeiten,
aber auch um Fortschritt. Darum beschaftigen wir
uns im Wirtschaftsressort der Siidddeutschen Zei-
tung jeden Tag mit Frauen in der Wirtschaft. Wir
achten darauf, dass Frauen in den groflen Inter-
views zu Wort kommen und dass wir sie regelmaflig
portratieren und als Expertinnen présentieren.
Einen Wirtschaftsteil ohne Frauen machen wir
nicht. Nicht mehr. Hinzu kommt, dass wir seit
mehr als sechs Jahren das Frauen-Wirtschaftsma-
gazin Plan W herausgeben, das der Siiddeutschen
Zeitung mehrmals im Jahr beiliegt. Wir sprechen
darin mit Frauen nicht nur iiber klassische Frauen-
themen, also Vereinbarkeit, Gender Pay Gap oder
Frauenquote, sondern iiber alle grofien Themen,
die Wirtschaft, Politik und Gesellschaft bewegen,
etwa Macht, Innovation oder kiinstliche Intelligenz.
Und wir sorgen dafiir, dass Frauen, die die Wirt-
schaft verandern, als Vorbilder vorgestellt werden
fur jingere Frauen, die sich nach solchen Role
Models sehnen.

Der weibliche Blick auf die Wirtschaft ist wichtig,
weil Frauen wichtig in der Wirtschaft sind - wir
miissen sie nur sichtbar machen.
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Kathrin Werner
Seit 2013 bei der
Siiddeutschen
Zeitung und
Redaktionsleiterin
von Plan W, dem
vierteljihrlich
erscheinenden
SZ-Wirtschafts-
magazin fiir
Frauen. Zuvor
arbeitete sie bei der
Financial Times
Deutschland.



Frankfurter Allgemeine Metropol

Wirtschaft
in Rhein-

Main

... ist das Thema von F.A.Z. Metropol:
mit wirtschaftspolitischen Hinter-

griinden, Neuem aus den Unternehmen
und wichtigen Akteuren. Das Magazin
erreicht Leistungstrager vor Ort

und wird so selbst zu einem Teil des
erfolgreichen Netzwerks der Region.

Sechsmal
im Jahr

berichtet FA.Z. Metropol
Spannendes aus der Region.

Journalistische
Kompetenz

bietet das Magazin durch die
Zusammenarbeit mit der Wirt-
schaftsredaktion der Rhein-Main-
Zeitung der FA.Z.

Eine Druckauflage von

20.000

Exemplaren

und Uber 7.500 Downloads pro
Ausgabe sorgen flr eine hohe
Verbreitung. (Verlagsangaben)

Das E-Paper

gibt es kostenlos in der App
FA.Z. Kiosk - es ist bundesweit
erhaltlich.

Flihrungskrafte

in Unternehmen und politische
Entscheider in der Region erhalten
das Magazin gratis direkt nach
Hause oder an den Arbeitsplatz.

In GroRunter-
nehmen

sowie im Mittelstand mit liber

100 Mitarbeitern arbeiten 23
Prozent der Leserinnen und Leser,
weitere 12 Prozent in Unternehmen
mit ber 50 Mitarbeitern.
(Verlagsangaben)

In Vorstand
oder Geschafts-
fihrung

sind 32 Prozent der Leserinnen
und Leser. (Verlagsangaben)
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Franffurler Mlgemeine 2

HMETROPOL

Die Bi’lms

der Zukunft

Einige der
kaufkraft-
starksten
Regionen

Deutschlands liegen im Rhein-
Main-Gebiet. (GfK 2019)

FA.Z. Metropol

vernetzt die
Region

- Marken werden hier Teil einer
boomenden Metropole.

Suddeutsche Zeitung Plan W

Frauen

verandern

... die Wirtschaft - und Plan W erzahlt
ihre Geschichten. Das Magazin be-
trachtet Wirtschaft aus einem anderen
Blickwinkel — und eréffnet damit
spannende Umfelder fiir Marken.

Eine Ausgabe

im Jahr erscheint als Beilage in der
SZ. Zudem gibt es eine eigene,
sténdig aktualisierte Website unter
www.sz.de/plan-w sowie einen
wochentlichen Newsletter.

Suddeutsche Zeitung G.ELD,-

Erfolgreich
Investieren

74 Prozent

der Leserschaft der SZ sind
interessiert an Wirtschaftsthemen
und -fragen, 57 Prozent streben
nach Erfolg im Beruf und 40
Prozent sind Frauen. (AWA 2021)

Hier erfahren Leserinnen und Leser,
wie sie mehr aus ihrem Geld machen
kénnen. Fiir Unternehmen im Finanz-
sektor ein glaubwiirdiges Umfeld, um
interessierte Potenziale zu erreichen.

Zweimal

liegt G.ELD,- 2022 der SZ bei.
Dariiber hinaus versorgt der
wdchentliche Newsletter die
Empféanger mit wertvollen Rat-
schlagen rund um Finanzen und
Geldanlage.

Zur Kernzielgruppe

Geldanlagen

gehoren rund 40 Prozent der
SZ-Leserschaft. Pro Monat haben
sie rund 870 Euro finanziellen
Spielraum - und wollen sinnvoll
investieren. (AWA 2021)
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VDI nachrichten

100 Jahre
VDI

nachrichten

... belegen eindrucksvoll, wie sinnvoll
eine eigene Zeitung fiir Ingenieure ist.

vor nachrichten

Wasser fiir die Welt

REPUBLIC Marken
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Der Klimawandel und die notwendige Ener-
giewende, die Digitalisierung von Industrie
und Gesellschaft sowie die Entwicklung nachhal-
tiger Mobilitdtskonzepte gehoren zu den grofiten
Herausforderungen, die in Deutschland aktuell
gelost werden miissen. Dies wird, ohne substanzi-
elle wirtschaftliche Nachteile, nur durch technische
Entwicklungen moglich sein. Interdisziplinire
Teams von Natur- sowie Wirtschaftswissenschaft-
lerinnen und -wissenschaftlern arbeiten bereits an
Konzepten.

Derzeit gibt es 2,3 Millionen Ingenieure und Infor-
matiker in Deutschland, mehr als je zuvor. Und die
neusten Arbeitsmarktzahlen im Ingenieurmonitor
des Instituts der Deutschen Wirtschaft zeigen einen
ungebrochen hohen Bedarf. Besonders grof$ sind
dabei die Engpisse in den Ingenieurberufen Bau,
Gebéudetechnik und Architektur, gefolgt von
Energie- und Elektrotechnik und den Informatik-
berufen. Auch wenn es derzeit mehr als 0,8 Millio-
nen Studierende in diesen Disziplinen gibt, werden
bis Ende des Jahrzehnts zwischen 0,3 und 0,7 Mil-
lionen Fachkrifte fehlen.

Vor 100 Jahren, als die erste Ausgabe von VDI
nachrichten erschien, waren die Herausforderun-
gen dhnlich grof3. Ingenieurinnen und Ingenieure
unterschiedlicher Fachrichtungen mussten zu die-
ser Zeit zusammenarbeiten, um nach dem ersten
Weltkrieg die Reindustrialisierung, trotz Roh-
stoffarmut in Deutschland, zu festigen. Die Indus-
triegeschichte und der daraus resultierende Wohl-
stand Deutschlands, vor allem seit dem zweiten
Weltkrieg, belegen, wie erfolgreich diese Heraus-
forderungen gemeistert werden konnten.

Seit Erscheinen der ersten Ausgabe der VDI
nachrichten am 5. Oktober 1921 dient die Zeitung
als Impulsgeber und Wissensvermittler fiir Inge-
nieurinnen und Ingenieure tber die eigenen
Fachrichtungen hinaus. Damals war das Nach-
richtenaufkommen in den Ingenieurwissenschaf-

ten in Deutschland so hoch, dass die Herausgeber
im Verein Deutscher Ingenieure (VDI) beschlos-
sen, neben der technisch-wissenschaftlichen Zeit-
schrift VDI-Z eine Wochenzeitung als Mittwochs-
ausgabe mit einer starken Industrieorientierung
herauszugeben. Vor allem sollten damals prakti-
sche Hinweise und neue Produkte im Mittelpunkt
stehen.

In den 100 Jahren seither war es den Zeitungs-
machern der VDI nachrichten nie ausreichend,
nur die Technik zu beschreiben. Getreu dem frii-
heren VDI-Motto ,,Technik im Dienste des Men-
schen® wurden Wirkung und Folgen von Techni-
ken immer ausfiihrlich prasentiert. Und in diesem
Geiste werden die VDI nachrichten auch 2022
weiterentwickelt.

Die Themenbreite bleibt erhalten, die Bereitstel-
lung der Informationen wird jedoch tiberwiegend
digital. Bereits heute beziehen 25 Prozent unserer
Leserinnen und Leser die Zeitung im E-Paper-
Format. Aber unsere Arbeitsweise bei der Erstel-
lung orientiert sich immer noch an einer physi-
schen Ausgabe.

Seit Januar 2022 hat VDI nachrichten auf Digi-
tal First umgestellt. Die Redaktion wird dann tig-
lich sechs bis acht Beitrige erstellen. Diese werden
sofort auf vdi-nachrichten.com veréffentlicht.
Wochentlich am Dienstag bekommen alle Abon-
nentinnen und Abonnenten sowie Mitglieder mit
VDI nachrichten digital die wichtigsten Neuheiten
der Woche elektronisch zugestellt. Und alle zwei
Wochen wird eine Auswahl der Beitrége als tradi-
tionelle Zeitungs- oder E-Paper-Ausgabe produziert.

So wird sichergestellt, dass Deutschlands Inge-
nieurinnen und Ingenieure auch in den nachsten
100 Jahren einen schnellen Zugang zu den wich-
tigsten Fakten und Nachrichten haben, um wei-
terhin die groflen gesellschaftlichen Herausforde-
rungen zu meistern.

Ken Fouhy

Seit November
2013 Chefredak-
teur der VDI
nachrichten.
Zudem seit
Januar 2016
Geschiftsfiihrer
des VDI Verlags
in Diisseldorf.
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VDI nachrichten

VDI nachrichten ist fiir Ingenieurinnen
und Ingenieure das Leitmedium rund

Wochen-
- um Technik, Wirtschaft und Gesell-
t d schaft. Fiir vielfdltige Konsummarkte
z e I u n g e r sind sie eine attraktive Zielgruppe:
|
Ingenieure

gebildet, gut verdienend und
qualitatsorientiert.

26 Mal im Jahr Anspruchs-

erscheint VDI nachrichten:
zweiwdchentlich immer freitags.

Das E-Paper

ist bereits am Donnerstag ab

vpI nachrichten

Wasser fiir die Welt
e \ A=t
s : e
_ ! %
. J = >

voller Konsum

zeichnet die Leserschaft aus:

46 Prozent gehoren zu den (lber-
wiegend qualitatsorientierten
Konsumenten, 34 Prozent zu den
luxusorientierten. (Bevolkerung:
22 bzw. 11 Prozent, AWA 2021)

20 Uhr in der App fiir Tablet | |

und Smartphone sowie online !lﬂ'-'

verfiighar. : — Zugang zum
Netzwerk der

VDI nachrichten bietet AUSSChIieBIiCh |ngenieure

jou rnalistische im Abo - rund 140.000 Mitglieder des

EXZGI Ienz Vereins deutscher Ingenieure

im Zeitalter der industriellen
Transformation und Digitalisierung:
mit fundiert recherchierten Artikeln
und exklusiven Schwerpunkten.

- ins Biiro oder nach Hause -
werden 99 Prozent von 127.913
Exemplaren ausgeliefert. (inkl.
E-Paper, IVW IV/2021)

183.000

erhalten die VDI nachrichten im
Rahmen ihrer Mitgliedschaft.

Die intensive
Nutzung

Relevante Entscheider belegt das hohe Interesse der
Themen erreicht VDI nachrichten. 75 Pro- Zlelgruppe: Ste nimm sich

aus Wirtschaft und Technik werden
hier beleuchtet: von Entscheidun-
gen aus der Politik tber Forschung
und Entwicklung bis zu Beruf und
Karriere.

zent davon haben einen (Fach-)
Hochschulabschluss, 43 Prozent
verdienen mehr als 100.000 Euro
brutto pro Jahr. (LAE 2021)
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durchschnittlich 1,2 Stunden
dafiir; 90 Prozent lesen mindes-
tens die Halfte der Seiten.
(Copytest 2017)

Foto: Thisisengineering RAEng @ Unsplash
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F.A.Z. Stellenmarkt

Kluge Képfe
uberzeugen

... Arbeitgeber mit dem Stellenmarkt
der Frankfurter Alilgemeinen. Er ist in
die redaktionellen Umfelder eingebun-
den - so erreichen sie nicht nur aktiv
suchende, sondern alle interessanten

Fach- und Fihrungskréfte.

Der
gedruckte
Stellenmarkt

erscheint samstags und sonntags
in der FA.Z. und der EA.S. - dann,
wenn die Leser Zeit haben, sich mit
Karrierethemen zu beschaftigen.

Digital
ist der Stellenmarkt vollstandig
im Nachrichtenportal FAZ.NET

eingebunden und erreichbar
unter stellenmarkt.faz.net.

Contentbasiert

werden Job-Empfehlungen zu
passenden Artikeln auf FAZ.NET
ausgespielt.

FAZ.NET erreicht

17,97 Mio.

Nutzerinnen und Nutzer pro
Monat (iber die digjtalen Kandle.
(Digitales Gesamtangebot,

bdp 2021 1)

418.016
Exemplare

verkaufen EA.Z. und EA.S. am
Wochenende. (FA.Z. Sa + FA.S,,
inkl. E-Paper, IVW 1V/2021)

1,50 Mio.

Menschen lesen EA.Z. und EA.S.
insgesamt. (Netto-Reichweite,
AWA 2021)

Mehr als
ein Drittel

der Entscheider nutzt die Medien
der Frankfurter Aligemeinen

crossmedial pro Monat (39 Prozent).

Als Fach- und Fiihrungskréfte ein
unverzichtbares Potenzial fiir
Unternehmen. (LAE 2021)
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Die User sind in

Top-
Berufsfeldern

unterwegs. Die wichtigsten sind:

- Vorstand und Geschaftsfiihrung
-+ Jura

- Ingenieur

- Management

- Verwaltung & Medizin

(eigene Auswertung 2021,
Google Analytics)

Der Stellenmarkt bietet

individuelle
Lésungen

flir Recruiting und Employer
Branding.

SZ Stellenmarkt

Recruiting
mit Qualita

Die Medien der Siiddeutschen Zeitung
erreichen gut ausgebildete, erfolg-
reiche Menschen, die immer offen

sind fir neue Herausforderungen.

Hier prasentieren sich Arbeitgeber

bei einem interessierten Potenzial.

Jeden
Samstag

ist Beruf & Karriere ein Teil der
SZ-Wochenendausgabe - dann,
wenn die Leser Zeit haben, sich
neue Perspektiven zu erdffnen.

Digital
bietet der Stellenmarkt der SZ
online Informationen sowie

ein komfortables Suchportal:
stellenmarkt.sueddeutsche.de

Weildt
du was?

Stellenanzeigen im

redaktionellen
Umfeld

erreichen auch latent wechsel-
willige Leserinnen und Leser, die
gerade nicht aktiv nach einem
neuen Job suchen.

Mit der

Content-
Ad-Funktion

werden die Positionsbezeichnungen
ausgewahlter Stellenangebote
direkt bei passenden redaktionellen
Artikeln auf SZ.de ausgespielt.

395103
Exemplare

verkauft die SZ am Wochenende,
wenn der Stellenmarkt erscheint.
(SZ Sa, verkaufte Auflage inkl.
E-Paper, IVW IV/2021)
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1,25 Mio.

Menschen lesen die SZ, darunter
viele gut ausgebildete Fiihrungs-
und Nachwuchskrafte. (AWA 2021)

119 Mio.
Entscheider

erreichen die SZ-Medien (iber alle
Kanéle pro Monat. (LAE 2021)

Attraktive
Konditionen

gibt es fur Hochschulen und den
medizinischen Bereich.

Arbeitgeber

prasentieren sich hier aufmerksam-
keitsstark in einem thematisch
passenden Umfeld: ob fiir Employer
Branding oder Recruiting.



FAZ.NET ——

as nichts kostet,
ist auch nichts

Warum sinnstiftender Journalismus die Bezahlschranke braucht.

Noch im Jahr 2018 hat der Medienwissen-
schaftler Bernhard Porksen in seinem Buch
»Die grofle Gereiztheit® folgende These aufge-
stellt: ,Das Kernproblem besteht darin, dass die
Grundfrage, wie sich journalistische Qualitat re-
finanzieren ldsst, nach wie vor ungeldst ist. Es fehlt
das robuste, langfristig erfolgreiche Geschifts-
modell, um die sinkenden Einnahmen auszuglei-
chen.“ Das mag vor drei bis vier Jahren noch wahr
gewesen sein. Inzwischen hat sich viel verdndert. Mit
neuen, auch fiir junge Zielgruppen attraktiven di-
gitalen Abo-Modellen zu sehr niedrigen Preisen und
mit kiirzesten Kiindigungsfristen ist es gelungen,
Zehntausende neue zahlende Leser fiir digitalen
Qualitatsjournalismus zu begeistern.

Diese Leser haben erkannt, dass ,weitgehend un-
sichtbare Instanzen der Informationsfilterung und
-distribution” (Pérksen) nicht noch mehr Einfluss
gewinnen sollten. Sie schitzen einerseits zwar, dass
im digitalen Universum ein offener, von kaum
steuerbaren Netzwerkeffekten gepragter Raum ent-
standen ist, in dem die ,Gleichzeitigkeit des Ver-
schiedenen, die Unterschiedlichkeit der Stim-
mungen und Stimmen unmittelbar zuginglich
und unmittelbar erlebbar geworden ist Auch der
Medienwissenschaftler stellt fest, dass man dort
kluge, analytische Kommentare, erhellende und
unterhaltende Beitrdge in grofler Zahl finde. Es
gebe inspirierende Debatten auf Twitter und Face-
book, in Blogs und Kommentarspalten; man ent-
decke relevante Information und banale Narration,
Berichte iiber echte Missstdnde und abstruse Be-
hauptungen, das sinnlose Spektakel und die be-
rithrende Geschichte. Man stof3e andererseits aber
eben auch auf Hass, Polarisierung und das Geraune
der Verschworungstheoretiker, die ihr Denken
gegen jeden Einfluss gepanzert haben. All diese
Paralleloffentlichkeiten seien simultan présent.

Dieser ,,Moglichkeit der Disintermediation bei
gleichzeitiger Hyperintermediation® ldsst sich in-
zwischen jedoch etwas entgegensetzen, das immer
mehr Leserinnen und Leser zu schitzen wissen.
Sie wollen sich eben nicht von den Journalisten

Carsten Knop
Seit April 2020
Herausgeber
der Frankfurter
Allgemeinen.
Davor Chef-
redakteur fiir
die digitalen
Produkte und
bis 2018 fiir
die Frankfurter
Allgemeine u.a.
als Wirtschafts-
korrespondent in
New York und
San Francisco
titig.
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verabschieden, zu denen sie neues Vertrauen ge-
wonnen haben, weil sie sich der Qualitatskontrolle
und dem Diskurs im Netz stellen, wohlgemerkt
dem Diskurs, nicht unbedingt der Emp6rung. Im-
mer mehr Menschen finden in dieser neuen
Konstellation zuriick zu klar erkennbaren, institu-
tionell fassbaren Zentren des publizistischen Ein-
flusses in Gestalt klassischer Leitmedien, die den
Sprung in die moderne Zeit geschaftt haben.

Sie haben verstanden, dass es ein Wert auch fiir
die Orientierung im eigenen Leben sein kann, wenn
die Vielfalt der Informationen geordnet wird, In-
halte sortiert werden, iiber Bedeutung und Publi-
kationswiirdigkeit entschieden wird. Denn sie
Vertrauen ,ihrer Medienmarke — und sie wissen,
dass die Redakteure erreichbar sind, wenn einmal
etwas nicht so gut funktioniert hat.

Sie bilden sich ihre eigene Meinung auf der Ba-
sis dessen, was dort présentiert wird - und diese
Meinung muss nicht derjenigen der Redaktion
entsprechen. Aber sie wollen nicht missen, dass
hier von einer professionellen Redaktion die
Grenzen des Sagbaren und 6ffentlich Vertretbaren
definiert werden, die Leitlinien des Diskurses, wie
Porksen schreibt. Nur ist das Publikum heute nicht
mehr vergleichsweise passiv wie frither. Wer mit
einem Artikel oder einer Sendung nicht einver-
standen ist, hat heute ganz andere Interaktions-
moglichkeiten. Und kluge Redaktionen, die die
Zeichen der Zeit erkannt haben, lassen genau diese
zu, verlangen dafiir aber auch Geld.

Mit der Bereitschaft, fiir diese Art von Qualitats-
journalismus mit eingebauter Qualitdtskontrolle
Geld zu zahlen, holt sich der Journalismus die Ho-
heit tiber seine Vertriebskanile von Plattformen
wie Facebook & Co. zurtick, Schritt fiir Schritt —
jedenfalls hat er die Moglichkeit dazu, wenn in
den kommenden Jahren der hier beschriebene
Weg konsequent weitergegangen wird. Die Identi-
fikation mit dem journalistischen Urmedium und
der eigentlichen Quelle, sie muss erhalten bleiben.
Das ist die Chance und die Verpflichtung fiir die
»klassischen Medienmarken zugleich.

Foto: Marcel Strauss @ Unsplash
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FAZ.NET

Exzellenter
Journalismus

im Netz

FAZ.NET bietet zuverlassige Infos,
vertiefende Berichte und vielfiltige
Perspektiven rund um Politik und
Wirtschaft, Kultur und Gesellschaft —

auch individualisiert und exklusiv.
Werbungtreibende finden hier ein
glaubwiirdiges digitales Umfeld.

FAZ.NET bietet

Qualitats-
journalismus

online mit einer einzigartigen
Hintergrundberichterstattung und
vielfaltigen Perspektiven.

Immer und
uberall

erhalten die User verlassliche
Informationen in optimierter Form,
wie die redaktionellen Storys unter
faz.net/ multimedia.

Die App

von FAZ.NET bietet eine Personali-
sierung fiir individuelle Nutzungs-
erlebnisse. Mit Text-to-Speech wird
sie zum Horformat fiir unterwegs.

Newsletter

rund um die Ressorts von
FAZ.NET geben interessierten
Lesern regelméafige Updates.

Alle Newsletter: nl.faz.net

77.870 F+
Abonnenten

Uberzeugt das digitale Bezahl-
angebot bereits mit uneinge-
schranktem Zugang zu exklusiven
Beitragen. (IVW Paid Content,

4, Quartal 2021)

Jeden vierten
Deutschen

bzw. fast 18 Mio. Menschen
erreicht FAZ.NET (iber alle digjtalen
Kanale pro Monat. (Digitales
Gesamtangebot, b4p 2021 1)

Sranffurter Allgemeine

FAZ NET

e -
Europa setst machhaltigere MaBistibe
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Bis 49 Jahre

sind 52 Prozent der User von
FAZ.NET. (Digitales Gesamtangebot,
bdp 2021 1)

Uber 4.000 Euro

Haushaltsnettoeinkommen pro
Monat haben 34 Prozent der
Nutzerinnen und Nutzer - in der
Gesamtbevolkerung sind es nur
29 Prozent. (Digitales Gesamt-
angebot, b4p 2021 1)

Optimale
Sichtbarkeit

und technische Optimierung bieten
hier alle Anzeigenformate.

Auf hochwertigen Websites werden
Anzeigen

74 Prozent

positiver beurteilt - Marken
profitieren davon. (,The Halo Effect",
Integral Ad Science, 2019)

Foto: iStock

63



Als Baby weggegeben, als
ertrunken, als Athls
dan Paral

Von Thorsten Schaite (Text) und
Friedrich Bungert (Fotos und Video)
13, August 2021 - 23 Min Leseznit

ina Bottcher ist zwilf Jahre alt, alz
G sie im Wasser verschwindet. Sie
sicht damals ihre beiden Brider im
Schwimmbecken planschen, sie michie
zu ihnen, 2u Theound Emil, immer
tiefer hiipft sie hinein. Dag Waaser
reicht [hr bald Bia xum Hals, bis zum
Kinn, e3 umspllt die Nase, dann ist The
panzer Kopf untergetaucht,

Nie wirst du schwimmen kiinnen. Mit
diesem Satz wachst Gina auf, Arzte und
Therapeutinnen sagen i,
Kindergirtnerinnen und Lehrer. [hre
Eltern denken das auch. Wenn die
anderen Schillerinnen und Schiiler ihrer
Klasse inz Hallenbad gehen, lassen die
Lelirer sle mit einem Ball aplelen.

fiina ist mit fehlgebildeten, vorkiiren
Armum und Beinen zur Welt gekomman,
Wo tiblicherweise die Ellenbogen

hnainmnan sind hai Mina dia Binsar vies

‘Ana dam Madehan das faze

SZ Visual Desk ———

Fir die bessere

Geschichte

Wie die Stiddeutsche Zeitung
digitales Erzédhlen entwickelt.

L WA “w A EmmEC

aist zum Beispiel dieses grofRartige Portrat der Schwim-

merin Gina Béttcher, die als Kind fast ertrunken und
nun fir Deutschland zu den Paralympics gefahren ist.
Thorsten Schmitz hat den Kampf ihres Lebens fiir das Buch
Zwei der Siiddeutschen Zeitung aufgeschrieben. Oder diese
aufwendige Analyse, die nach der Flutkatastrophe im Juli den
Zusammenhang zwischen extremen Wetterereignissen und
dem Klimawandel beleuchtet. Und da ist die Recherche tiber
den qualvollen Tod, den Schweine in deutschen Schlacht-
hofen sterben. Kristiana Ludwig und Michael Bauchmiiller
haben herausgefunden, warum ,Die Qualmaschine“ fiir die
Tiere solches Leid bedeutet.

Inhaltlich haben diese drei Geschichten nichts gemein, aber
sie stehen exemplarisch daffir, wie wir bei der Stiddeutschen
Zeitung unseren digitalen Journalismus gerade neu erfinden.
Alle drei Geschichten leben natiirlich, so wie auch in der
gedruckten Zeitung, von ihrer fundierten Recherche und von
der Qualitit der Texte. Was macht dann eigentlich die gute
digitale Geschichte aus?

Lange Zeit haben wir Journalisten so gearbeitet, als mache

es keinen Unterschied, ob ein Artikel auf Papier oder auf
Bildschirmen erscheint. Klar, Onlinejournalismus war
schnell und 24/7, orientierte sich an Metriken und spielte in
und mit den sozialen Netzwerken. Doch der Kern der Arbeit
der meisten Redakteure, die Geschichte, sei es in Form einer
Nachricht oder einer Reportage, eines Interviews oder eines
Essays, blieb lange Zeit erstaunlich unberiihrt von der
digitalen Revolution. Redakteure schreiben einen Text, dazu
kommt noch ein Foto, fertig - ganz genauso, wie Journalisten
das aus der gedruckten Zeitung seit Jahrzehnten kennen.

Dabei verandert der Bildschirm als Medium die Moglich-
keiten fir unsere Erzihlungen grundlegend: Die Schwim-
merin hat unser Fotograf Friedrich Bungert mit seiner
Kamera begleitet, seine Bilder tragen die Geschichte genauso
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Wolfgang Jaschensky
Leitet gemeinsam

mit den Art Directors
Astrid Miiller und
Christian Tonsmann
den Visual Desk der SZ.
Zuvor verantwortete
er die Entwicklungs-
redaktionund baute
die Teams Audio, Video,
Datenjournalismus
und Storytelling auf
und aus.

=
l. Die Katastrophe filllt vom
Himmel, biszu 200 Liter
pro Quadratmeter.
l Wassermassen fressen sich
durch den Westen
= Deutschlands.

Wie passt das zusammen?
Und zum Klimawandel?
Aus vielen
Momentaufmahmen ergibt
sich ein vollstindiges Bild.

z%

e ]

[T ———

g

»»

Wie das Wetter

Eine Deutschlandrelse in
Interaktiven Grafiken,

'

Vo Sabwina Kbitsch, Let Gardner, Shnon
Grof, Sdren Miller-Haneen, Christian
Helten, Jan Heldimann, Stefun Klotber,

Marting Schories, Sebastion Tanks
26l 2021

le Flutkatastrophe von

Thistarizchem Ausmag”, wie es
NEW-Ministerprsident und CDU-
Kanzlerkandidat Armin Laschet
formuliert hit, beteifft Tausende
Menschen. Die gesamte, durch dis
Klimakrise bedingte Entwicklung betrifft
Deutschland, Enropa, die ganse Welt. Sie
Ist nue ein weiterer, anders gelagerter
Baustein in der Beweiskette: Diz
Riimaksize int fingst da, fiberall, suchvor
unseter eigenen Haustlr,

Und ake siigt bich gune Kankret im
Wetter= riicht mur bei Unwettern, sondern
Jeden Tag, Don Zusamemenhang kinnen
Sie hier selbst nachvelizichen: Setzen Sie
das akiueile Wetter in Relation sur
langfristigen Entwicklung, indem Sie

AR Y )

wie die Worte des Reporters. Die Klima-Recherche wird erst
durch die Arbeit von Datenjournalistinnen, Entwicklern,
Designerinnen und Infografikern zu dem, was sie ist: Eine
imposante Deutschlandreise zu einem besseren Verstindnis
des Klimawandels und seiner Auswirkungen auf unser Land.
Und das Leiden der Schweine wird auf besondere Weise
greifbar, wenn der Nutzer mit seinem Finger die Schweine
in die Qualmaschine scrollt und Videoaufnahmen der
Tierschiitzer die Folgen zeigen.

Was diese Geschichten gemeinsam haben: sie begreifen
Bilder und Grafiken, Videos und Animationen als Teil der
Erzihlung. Natiirlich sind Bilder und Grafiken auch
elementarer Bestandteil der gedruckten Zeitung, aber die
visuellen Darstellungsformen stehen buchstéblich neben
dem Text, begleiten ihn, lenken die Aufmerksamkeit auf ihn,
aber konnen anders als auf Bildschirmen kaum zu einem Teil
der Erzahlung werden.

Das konnen Sie tibrigens auch an diesem Text erkennen:

Die drei Beispiele illustrieren diesen Artikel, zur Geschichte
gehoren sie nicht. Auf Bildschirmen kdnnen wir als Autoren,
als Geschichtenerzihler, alles nutzen, was technisch moglich
ist, um eine Geschichte zu erzihlen. Bilder konnen sich
bewegen, Menschen sprechen, Musik kann erklingen. Und,
dasist der entscheidende Punkt: alles wird, gesteuert durch
die Finger des Lesers, zu einer groflen Erzihlung verwoben.

Diese Erkenntnis, so banal sie vielleicht klingt, verdndert
grundsitzlich, wie wir heute iiber unseren digitalen Journa-
lismus denken - und auch wie wir ihn planen und umsetzen.
Bildredakteure und Infografikerinnen, Designer und
Entwicklerinnen, Journalisten und Layouterinnen arbeiten
nun gemeinsam im Team mit Redakteurinnen aus den
Fachressorts, um aus deren Recherchen die besten
Geschichten zu erzidhlen.

Vor zwei, drei Jahren waren solche Produktionen noch die
Ausnahme, Exoten im Repertoire des digitalen SZ-Journalis-
mus. Heute entstehen sie Tag fiir Tag, digital wird normal.

Damit das moglich ist, arbeiten wir in der Entwicklungs-
redaktion nicht nur an Geschichten, sondern auch an einer
Software. Seit funf Jahren erweitern wir mit unserem
Storytelling-Tool die Moglichkeiten fiir unseren Journalis-
mus, und die digitale Produktion wird nicht nur besser,
sondern einfacher und schneller. Geschichten, die vor zwei
Jahren noch eine Produktionszeit von mehreren Wochen
gehabt hitten, entstehen heute innerhalb von Stunden.

In den zurickliegenden Monaten haben wir weit mehr als
100 Redakteure in unserer Software geschult. Einer von
ihnen ist Thorsten Schmitz, der Autor des Portrits der
Schwimmerin. Lange Jahre war Schmitz SZ-Korrespondent in
Israel, dann im Berliner Biiro der SZ. Heute ist er einer der
versiertesten Storyteller im Haus.

Fiir sein Portrit der Schwimmerin ist er ibrigens gerade fiir
den Deutschen Reporterpreis nominiert. Noch so eine
Gemeinsamkeit mit den beiden anderen Geschichten aus
diesem Text. Auch sie konnen in ihren Kategorien auf eine
Auszeichnung beim Reporterpreis hoffen.
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m'l
Die
Qualmaschine

in Schwein aoll ssinen eigenen Tod nicht bol Bewusstaain srloban
E milasers, Das achreibs die deutsche Tierschsz-
Schlachrverardmung vor, Mier sieha, dass ein Tier beshubt wezden muss,
dasmi e “schinell usd aniee Viermasdung von Schmersen odes Lefden in
irven bl zuum Tod. und
Empfindungsosigheit versetzt” wird.

Aber geht das iberkatipt, in Ted choe Leiden und Schmerzen? Und gibt
epeing Betbubumg chne Qual?

Methaden (s die Bethubung van Theren vor ibrer Schischiung gitt e
einige. Den Bolrenschuss etwa, bei dem ein Metallstift durch die

platte g o, Er nall das Gebirn de und
e amiy die Empi e o 15t das B bl

L ot r Rieseubinds i Fu 3
Schweinehirne sind kiein. Und verfehit der Bolzen sein Ziel, verursacht
ermehrw himers, deg:er doch betiabes

Oder it b Stram. Dl - van
Hand oder voll h b hikfen e

Deer Btromifhusa khent das Gehim sofort, vergleichbar eimem
epileptischen Anfall. J s, wenn die Elektroden richtig siten.
Hach Daten der earopalschen Lebenamittelbebbede EFSA werden
alleedings swisehen 0,4 uisd sehn Prosent der Schwrine dadureh nichi
nuf Anhieh betliuht. Und meist ist es der menschliche Faktor, der There
\annditig leiden isst, etwa durch falsch aufgesetzse Kloktroden.

h menachiéches Versagen sol G ng
Ex st dlin Vorssude dis ind Tianna - 53 Million.

Schwelne ers alledn in & {wens Jabir gewerhlich

| S

.-{1

s

InLandshut ist ru sehen, wie ein Mitarbeiter den bereits hingensden
Tieren Bolzonachiisse versetst - und rwar nachdem schon das Blat aus
(hirem Hals sehisft

Ve Landsbuter Sehlachiholbeirebes Vien betlt es dasy, des Schwels
and dars A i “rach der
Bchnappatmung’, bei der o3 sich abor um “keine regelmigige Atmung”
huniiele - dies sel ledighich en feflox: “Dax Tier war in diesem Momant
bewiisst- und wabrnebmangsios” Dennoch werds im Fall einer

it i

iter in der vorgeseigten Sequena korrekt

Mehr ,Digitales erleben® unter:
projekte.sueddeutsche.de



SZ.de

Fuhrendes
Nachrichten-

portal

SZ.de bereitet fiir seine User die
entscheidenden Fakten und deren
Kontext auf und beleuchtet Themen
aus verschiedenen Blickwinkeln.

Die Redaktion geht dabei offen in
den Diskurs mit ihren Leserinnen

und Lesern.

Immer auf dem
Laufenden

bleiben die Nutzerinnen und Nutzer
dank der kontinuierlichen Bericht-
erstattung.

SZ.de veroffentlicht
grofie Reportagen im

Storytelling-
Format

uber gesellschaftliche und politische
Themen. Ihnen gehen aufwendige
Datenanalysen voraus.

Newsletter

sind bei der Nutzerschaft gefragt:
Sie liefern neben Updates zu
liberregionalen und regionalen
Nachrichten auch Lesetipps aus
den Medien sowie zu Lifestyle,
Familie, Rezepten, Kino oder Liebe.

Alle Newsletter:
www.sz.de/newsletter

Die App

SZ Nachrichten bietet die Inhalte
der Seite im praktischen Format
und mit zusatzlichen Funktionen.

16,95 Mio.

Nutzerinnen und Nutzer informieren
sich pro Monat auf SZ.de - mit
steigender Tendenz. (Digitales
Gesamtangebot, b4p 2021 1)

29 Prozent der Nutzer sind

Akademiker

im Vergleich zu nur 18 Prozent in
der Gesamtbevolkerung. (Digitales
Gesamtangebot, b4p 2021 1)
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Bis 49 Jahre

sind 55 Prozent der Nutzerschaft.
SZ.de eroffnet Werbungtreibenden
auch den Zugang zu Zielgruppen
am Anfang und in der Mitte ihrer
Karriere. (Digitales Gesamt-
angebot, b4p 2021 1)

Die Empféanger

abonnieren
bewusst

inre Newsletter und zeigen damit
von Anfang an héchstes Interesse
und Involvement.

Brand Safety

bietet SZ.de als Medienmarke,
die fiir hdchstes Vertrauen und
Seriositat steht.

Die optimierte
Viewability

sichert Aufmerksamkeit fiir
werbliche Kommunikation.

jetzt

Zuhause fiir

Millennials

jetzt ist das junge Online-Magazin der
Siddeutschen Zeitung. Es nimmt die
Themen der jungen Generation ernst,

zeichnet sich durch hervorragendes

journalistisches Handwerk aus und
berichtet aus der Perspektive der
jungen Nutzerschaft.

Eine junge
Redaktion

berichtet von Millennials fiir
Millennials.

Die
Themenbreite

reicht von Politik und Gesellschaft
uber Popkultur bis zu Liebe und
Sex.

Pramiert

wurde jetzt unter anderem mit dem
Grimme Online Award und dariiber
hinaus auch fiir den Henri-Nannen-
Preis nominiert.

Innovative
Formate

sind nah an der Mediennutzung
der Generation: zum Beispiel die
WhatsApp-Kolumne oder die Rubrik
»Querfragen® zu Geschlechter-
identitat und sexueller Orientierung.

In

Social Media

ist jetzt besonders aktiv und
generiert so Aufmerksamkeit
fir Inhalte, zum Beispiel liber
Instagram, Twitter, TikTok und
Facebook.
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Die anvisierte Zielgruppe ist

18 bis 35 Jahre

alt: Sie sind Studierende oder
motivierte Berufseinsteiger.

Podcast und
Newsletter

erbffnen zusatzliche Kommunika-
tionsmaglichkeiten mit der jungen
Zielgruppe.

Native Ads

fligen sich im Look & Feel und in
der Tonalitat optimal auf jetzt ein.
So konnen Werbungtreibende die
junge Zielgruppe auf Augenhéhe
ansprechen.
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EA.Z. digital ——

Worte als Werkzeuge

Juristen und Journalisten arbeiten mit Sprache. Das verbindet,
trennt aber auch. Wie gut, dass es Menschen gibt, die beides sind.

uristen und Journalisten arbeiten mit Sprache.
Aber es ist nicht, wie teils behauptet wird, das-
selbe Werkzeug. Die juristische Sprache ist eine
Fachsprache. Juristen konnen nicht auf ein Syno-
nym zuriickgreifen, um zu vermeiden, dass in ei-
nem Satz zweimal dasselbe Wort vorkommt. Jeder
Begriff hat eine eigene Bedeutung. Es sind For-
meln, derer sich Juristen bedienen. Aber anders
als bei Mathematikern oder Physikern fillt das
nicht sofort auf. Der Laie aber versteht oft nicht
viel, wenn sich zwei Juristen fachlich austauschen.
Journalisten wenden sich nicht an ein Gericht
oder an einen Anwalt, sondern an die Allgemein-
heit. Sprache hat eine andere Funktion, es geht um
die Vermittlung von Inhalten. Verstindlichkeit
steht dabei in einem Spannungsverhiltnis zur Pra-
zision. Wenn ein Text nicht verstandlich, aber vol-
lig richtig ist, hat der Journalist seine Aufgabe ver-
fehlt. Genauso wenig sollten Texte zwar gut lesbar
sein, aber den falschen Inhalt transportieren. Es
kommt sehr auf das Blatt und die Leserschaft an,
wie viel Vorwissen ein Autor voraussetzen kann,
wie sehr er seine Leser fordern darf. Wer juristisch
geschult ist, drgert sich iiber Texte, in denen Besitz
und Eigentum verwechselt wird, fahrldssige To-
tung und Totschlag oder Berufung und Revision.
Das ruft die Juristen unter den Journalisten auf den
Plan. Davon gibt es bei der EA.Z. und der Siid-
deutschen Zeitung einige, die EA.Z. macht mit
dem ,,Einspruch® ein spezielles Angebot fiir juris-
tisch interessierte Leser. Journalisten, die Jura stu-
diert haben, kennen beide Welten, ihre Aufgabe
ist es, zu vermitteln, auch zu iibersetzen. Zwar
wichst innerhalb der Justiz das Bestreben, der Of-
fentlichkeit die Entscheidungen zu erldutern. Die
Pressearbeit ist professioneller geworden, doch
Pressemitteilungen, auch oberster Gerichte, zeigen,
dass der Weg noch ziemlich weit ist. Da braucht es
jemanden, der nicht nur das Rechtsproblem und
die Losung versteht, sondern es auch erklaren kann.
Journalisten, die Jura studiert haben, wird aber
schon mal unterstellt, dass sie ihr Studium nicht
abgeschlossen oder jedenfalls kein Referendariat

absolviert hitten. Es wirft noch immer Fragen auf,
wenn sich jemand gegen den klassischen juristi-
schen Beruf entscheidet. Manche Juristen sind da
ewas eigen. So werden mit grofiter Selbstverstand-
lichkeit Personengruppen in Juristen und Nicht-
Juristen aufgeteilt — ohne dass das Widerspruch
hervorrufen wiirde. Das gibt es hochstens noch
bei Arzten. Aber unvorstellbar wire es, einem
Redner im Bundestag, der sich zur Bildungspoli-
tik duflert, die Kompetenz mit dem Argument ab-
zusprechen, er sei schlieflich Nicht-Lehrer.

Juristen passen genau auf, dass sich niemand
anmallt, Jurist zu sein, der es in Wahrheit nicht ist.
Uber den sogenannten ,,Erfahrungsjuristen Horst
Seehofer wurde gewitzelt — vor allem als er Bun-
desinnenminister wurde, ein Ressort, das traditio-
nell von Juristen geleitet wird. Harter hat es Anna-
lena Baerbock getroffen. Die Griinen-Politikerin
hatte zwar nicht behauptet, sie habe Jura studiert,
aber doch mehrfach ihre Expertise im Volkerrecht
hervorgehoben, besonders auffallend war die For-
mulierung, sie komme ,aus dem Volkerrecht®
Baerbock hat Politikwissenschaft und 6ffentliches
Recht in Hamburg studiert, dann den Master of
Public International Law an der London School of
Economics erworben. Formal darf sie sich damit
als Volkerrechtlerin bezeichnen, aber viele Juris-
ten sahen darin schon eine Form der Hochstapelei
— ein Eindruck, der sich kurz darauf durch un-
wahre oder halbwahre Angaben im Lebenslauf
und ein plagiiertes Buch erhartete.

Manchmal hilft ein bisschen Distanz zur eigenen
Profession. Das gilt fiir Journalisten wie fiir Juristen.
Nicht immer verbirgt sich hinter einem akrobati-
schen Satzungetiim eine geheimnisvolle Wahrheit.
LJIritt der Wille, in fremdem Namen zu handeln,
nicht erkennbar hervor, so kommt der Mangel des
Willens, im eigenen Namen zu handeln, nicht in
Betracht®, so heifdt es im Biirgerlichen Gesetzbuch
zum Recht der Stellvertretung. Man sollte sich
nicht ins Bockshorn jagen lassen, der Inhalt ist
ziemlich banal.
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Helene Bubrowski
Seit August 2018
Korrespondentin in
der EA.Z.-Parla-
mentsredaktion in
Berlin. Zudem ist
sie Host des
Podcasts FA.Z.
Einspruch und der
EA.Z.-Reihe

Junge Kopfe.



Apps

Digital,

mobil und
innovativ

... S0 setzen Frankfurter Allgemeine
und Siiddeutsche Zeitung neue Ange-
bote fiir ihre Nutzerschaft um. Die

digitalen Ausgaben und Nachrichten

erreichen attraktive Potenziale: mobile,
interessierte Zielgruppen ebenso wie
gezielt Juristen und IT-Profis.

Im

F.A.Z. Kiosk

erscheinen E-Paper und Multime-
dia-Ausgaben der FA.Z. und FA.S.
sowie der Magazine und Beilagen.
Mit Text-to-Speech konnen Nutzer
Beitrage auch flexibel unterwegs
anhoren.

Jeder zweite

Nutzer 6ffnet und verwendet die
App mehrmals am Tag.
(Nutzerbefragung 2018)

90.280
digitale Abos

verkaufen EA.Z. und EA.S. zusam-
men (FA.Z. Mo-Sa + EA.S., E-Paper
Abonnements, IVW IV/2021)

Full Page Ads

in den digitalen Ausgaben auf
Tablet oder Smartphone fiihren die
Nutzer ohne Medienbruch zur
Website des Unternehmens.

Lernen Sie
jetzt die Medien

kostenlos kennen

Entdecken Sie drei Monate
F.A.Z., Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung und SZ als
E-Paper und multimediale
Ausgaben auf Tablet oder
Smartphone (Bezug endet
automatisch).

Frankfurter Allgemeine:
Laden Sie die App F.A.Z.
Kiosk herunter, z.B. Uber

den QR-Code, und geben Sie
den Code REPUBLIC-MEDIA
in den Profil-Einstellungen
(Gutscheincode einlésen) ein.

[=] 2 [
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=]

Hier geht es zum F.A.Z. Kiosk

Siddeutsche Zeitung:
Scannen Sie einfach den
QR-Code und Iésen Sie
direkt den Gutschein-Code
QHWI-MWT7-9JT9 ein.

Hier geht es zur SZ
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Die
SZ App

bietet den Zugang zur digitalen
Ausgabe der SZ sowie zu
SZ-Magazin und Beilagen.

Mit aktuellen Sportergebnissen
am Samstagabend.

Hohe Marken-
bindung

zeichnet die Nutzerschaft der App
aus - sie sind treue Abonnenten,
die fir Qualitatsjournalismus
gerne bezahlen.

96.616
E-Paper

werden von der SZ verkauft.
(Mo-Sa, E-Paper, IVW 1IV/2021)

Full Page Ads in

passenden
Ressorts

erdffnen themenaffine digitale
Umfelder.

¥ DERTAG
|

F.A.Z. Der Tag

versammelt das Wichtige des
Tages in einer kostenfreien App:
mit bildstarker Aufmachung,
innovativer Navigation und laufend
aktualisiert.

FA.Z. DerTag ist
einzigartig
im Markt. Kein anderes Produkt

bietet konzentrierte Nachrichten
in ansprechender Form.

Mehrfach
pramiert

wurde FA.Z. Der Tag fiir Idee
und Design.

7 Minuten

verwenden die Nutzer die App
durchschnittlich pro Nutzung,
dabei 6ffnen zwei Drittel sie
mehrmals taglich.
(Userumfrage 08/2019)

Innovative
Umfelder

erdffnen alle Apps:
zielgenau und digital flir
Markenkommunikation und
Employer Branding.

F EINSPRUCH

F.A.Z.
Einspruch

bietet juristisches Allgemeinwissen
- alles liber Staat, Recht und
Steuern. Die App verkniipft
Fachpublikation und Nachrichten-
medium auf neuartige Weise.
Ausgewahlte Themen werden auch
im Podcast behandelt.

88 Prozent

der Nutzerschaft studieren mit
juristischem Schwerpunkt, sind
im Referendariat oder arbeiten
im juristischen Bereich.
(Nutzerbefragung 2018)

Etwa 9 Artikel

rufen die User der App durch-
schnittlich pro Tag auf - und sehen
dabei jedes Mal das exklusive
Werbemittel. (Verlagsangaben,

1. Halbjahr 2020)

Uber die

Audio-Funktion

kann man sich Beitrage auch
vorlesen lassen - perfekt fiir eine
mobile Zielgruppe, die sich
unterwegs informieren mochte.

Il

¥ DIGITEC

F.A.Z. Digitec

prasentiert relevante Themen rund
um Digitalisierung und Technologie
aus der Welt der FEA.Z. Die App
verbindet fachliche Tiefe und
gesellschaftliche Einordnung -
auch mit einem wochentlichen
Podcast.

Die Nutzerschaft ist besonders

technikaffin

- Nutzerinnen und Nutzer infor-
mieren sich hier iber die Aus-
wirkungen der digitalen und
technologischen Entwicklungen.

In der
Digitec-
Kombi

buchen Werbungtreibende

die Smartphone-App zusammen
mit dem stark genutzten
Entscheider-Portal FAZ.NET.

100 Prozent
Share of Voice

sichern sich Werbungtreibende
mit der Exklusiv-Platzierung in
den Apps - und erreichen
dadurch spitze Zielgruppen.



SZ digital

Wenn ein Finanzskandal

zum Erlebnis wird

Die Siiddeutsche Zeitung ist lingst kein reines Zeitungshaus mehr.

Wir erzihlen unsere Geschichten auch als Podcasts und in

Videoformaten. Warum sich das fir uns lohnt.

D ie Ergebnisse aktueller Mediennutzungsstudien
wie der JIM-Studie oder des Reuters News
Report stimmen auf den ersten Blick alles andere
als euphorisch - zumindest aus journalistischer
Sicht: Nur zehn Prozent ihrer Zeit im Internet ver-
bringen Jugendliche und junge Erwachsene mit der
Suche nach Informationen. Sie orientieren sich an
Youtube-Stars oder Influencern; auf journalistische
Inhalte treffen sie in den Sozialen Medien eher
zuféllig. Warum also sollte sich die Stiddeutsche
Zeitung, die vor allem fiir gut durchdachte Ana-
lysen und hervorragende Reportagen bekannt ist,
mit Youtubern wie Rezo oder Nummer-1-Pod-
casts wie ,,Gemischtes Hack“ messen? Konnen eta-
blierte Medienhiuser sich tiberhaupt einen Platz
im digitalen Medienalltag junger Menschen er-
kidmpfen? Sie miissen es - und sie kénnen es. In
digitalen Audio- und Video-Formaten sehen wir
bei der SZ einen wichtigen Schliissel dafiir.

Knapp die Hélfte der unter 30-Jdhrigen hort re-
gelmaflig Podcasts; innerhalb der letzten zwei Jahre
hat sich die Zahl der Podcast-Horer:innen insge-
samt verdoppelt. Das zeigen aktuelle Studien der
Otto-Brenner-Stiftung und von ARD/ZDE. Und
auch zum Portfolio der SZ gehéren Podcasts seit
drei Jahren fest dazu.

Unser werktigliches Nachrichtenformat ,, Auf den
Punkt® etwa ordnet aktuelle Informationen ein,
die Kolleg:innengesprache schaffen Nihe und ge-
ben den Redakteur:innen eine Stimme. Man kann
die aktuelle Folge auf dem Weg nach Hause oder
in der U-Bahn zur Arbeit héren und so tiber das
aktuelle Weltgeschehen auf dem Laufenden blei-
ben. Mit jeder Folge erreichen wir mehr als 30.000
Horer:innen aus einer jungen, urbanen Zielgruppe.
»Auf den Punkt“ passt zu deren Bediirfnissen: Laut
SZ-Umfragen wollen sie Aktuelles effizient, on
demand und nebenbei konsumieren. Als frei zu-
gingliches Format schafft ,Auf den Punkt® so ei-
nerseits Reichweite auf externen Plattformen und
bindet andererseits neue Horer:innen an die SZ.

Neben frei zuganglichen Formaten setzen wir auf
Paid-Podcasts, die exklusiv fiir Abonnent:innen
zuganglich sind. Viele dieser Paid-Angebote sind
Auftragsproduktionen. Dabei arbeiten wir mit
fithrenden Audio-Anbietern wie Spotify zusam-
men. Diese Kooperationen nutzen wir unter an-
derem, um aufwendige Dokus umzusetzen. Im
vergangenen Jahr haben wir so zum Beispiel den
Fall Wirecard in einer achtteiligen Audioserie
(»Wirecard: 1,9 Milliarden Liigen®) aufgearbeitet.
Als SZ konnen wir diese komplexe Geschichte
glaubwiirdig erzdhlen - im Podcast wird sie ganz

Auch Online-Videos verankern sich immer stér-
ker im Medienalltag vor allem jiingerer Menschen
- und bieten grofles Potenzial fiir journalistische
Formate. Im Videoteam der SZ nutzen wir die
Moglichkeiten, die Bewegtbild jedem Text voraus
hat: In Explainern mit animierten Elementen erkld-
ren wir Zusammenhinge, die man gesehen haben
muss, um sie wirklich zu verstehen. Mit Videos
werden wir bildstarken Themen gerecht - einem
Vulkanausbruch ebenso wie der Situation Ge-
flichteter an der polnisch-belarussischen Grenze.
Und wenn das Video die eigentliche Nachricht ist,
dann zeigen wir es, anstatt es in einem Text nach-
zuerzdhlen; egal ob Menschen mit Fellmiitzen
und USA-Flaggen das Kapitol stiirmen oder eine
Fliege auf Mike Pence’ Kopf sitzt. Denn auch das
ist eine wichtige Funktion von Videos: Sie unter-
halten. Und Unterhaltung ist im Netz eine wichti-
ge Wihrung - auch und gerade, wenn es darum
geht, Informationen zu vermitteln.

Videos geben auflerdem den Autor:innen hinter
den Geschichten ein Gesicht. Zum Beispiel, wenn
Redakteur:innen das politische Geschehen in Video-
kolumnen analysieren. Oder wenn SZ-Korres-
pondent:innen zeigen und erzihlen, was sie bei
ihren Recherchen vor Ort erlebt haben. Damit
bringen wir Leser:innen niher ans Geschehen -
ob zu Affen, die in Thailand Kokosniisse pfliicken,
oder nach Grofibritannien, wo Menschen fiir eine
Tankfiillung Schlange stehen.

Die Zielgruppe, die wir mit Podcasts und Social-
Videos aktuell erreichen, ist jiinger und weiblicher
als die der reinen Textangebote. Damit werden wir
einer neuen Realitdt gerecht: 14- bis 29-Jahrige
verbringen laut der ARD/ZDF-Onlinestudie je-
weils fast doppelt so viel Zeit mit Audio- und Vi-
deo-Inhalten wie mit Texten. Wir glauben: Das
sind unsere Abonnent:innen von morgen. Unsere
Produkte sind deshalb dort, wo die Hérer:innen,
Leser:innen und Zuschauer:innen Inhalte suchen
und konsumieren. Auf Instagram genauso wie auf
Spotify. Dort holen wir sie ab und iiberzeugen sie
von der Qualitit unserer Arbeit.

anders erlebbar. Zum Beispiel indem wir die letz- Tami Holderried Leonie Sanke
ten E-Mails von Jan Marsalek vertonen. Die Serie Seit 2021 Redakteurin im Seit 2021 Video-Redakteurin

steht fiir vieles, was das SZ-Audio-Team aus- Audio-Team der SZ und bei in der SZ-Entwicklungs-
macht: exklusiven und seriésen SZ-Journalismus Hjetzt® Stationen vorher redaktion. Zuvor arbeitete
: : -- ’ .a. Miinchner Merkur, sie als Redakteurin bei
hochwertig produziert und spannend erzihlt. Der warer . ’
§P P BR, Bloomberg und die EA.Z. Hjetzt sowie als frei-

Podcast stand immer wieder auf Platz 1 der Spotify-

1e . berufliche TV-Journalistin.
Podcast-Charts und wurde millionenfach gehort. &

Foto: Daniel McCullough @ Unsplash
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Podcasts

Qualitat,
die man

Sitsaeurschi feirmmg

Framfurter Mlgemeine m

Die Podcasts der F.A.Z. und SZ be- Wl ==
reiten den Qualitétsjournalismus der "'
Zeitungsmarken auditiv auf. Sie geben
Horerinnen und Hérern unterwegs und

horen kann

zwischendurch neue Denkanst6Re —

Werbungtreibende erreichen hier
junge, aufgeschlossene Zielgruppen.

Fachkundige
Hosts

in den Podcasts von FA.Z. und
SZ kennen sich auf ihrem Gebiet
bestens aus und fiihren die
Hérerinnen und Hérer fundiert
durch Interviews, Analysen und
Dialoge.

Jetzt reinhoren!

Die Podcasts stehen den
Hoérerinnen und Hoérern auf
allen géngigen Podcast-Platt-
formen sowie auf den Websites
der Medien zur Verfiigung.

Podcasts der SZ

Fast 4 von10

Deutschen héren Podcasts -
zumindest selten. Die Verbreitung
ist damit im Vergleich zu den
Vorjahren weiter gestiegen.
(Bitkom Research 2021)

Unter den
16- bis
29-Jahrigen

geben sogar bereits 53 Prozent an,
Podcasts zu héren. (Bitkom
Research 2021)

97 Prozent

der Horer nutzen Podcasts, um
sich Uber aktuelle Themen zu
informieren, 94 Prozent zur
Weiterbildung. 81 Prozent der
Horer akzeptieren dabei Werbung,
damit Podcasts kostenfrei bleiben
kénnen. (Stimme voll und ganz /
eher zu, iq digital Podcast
Grundlagenstudie 2020)
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Als
exklusive
Sponsoren

erhalten Werbungtreibende im
Podcast die volle Aufmerksamkeit
fiir inre Werbebotschaften.

Native
Audio Ads

werden eigens flir die Podcasts
mit professionellen, passenden
Sprecherinnen oder Sprechern
produziert und fligen sich so

optimal in das Horerlebnis ein.

Mit
Branded
Podcasts

werden kundenindividuelle
Audioinhalte in die Umfelder
von Frankfurter Allgemeine und
Siiddeutscher Zeitung integriert.

Podcasts
der F.A.Z.

Werktéglich informiert der reich-
weitenstarke FEA.Z. Podcast fiir
Deutschland tber das aktuelle
Geschehen. EA.Z. Einspruch
wendet sich wichentlich an
(angehende) Juristen und juristisch
Interessierte. EA.Z. Digitec ordnet
fiir die Horerschaft die rasanten
Entwicklungen in Tech und Digitali-
sierung ein. Einmal pro Woche
erscheinen dariiber hinaus die
Podcasts FA.Z. Finanzen &
Immobilien, FA.Z. Wissen und
EA.Z. Biicher. Alle zwei Wochen
kann man EA.Z. Gesundheit
horen.

Bis zu100.000
Aufrufe

pro Woche von EA.Z. Podcast
fiir Deutschland, ca. 22.000
Aufrufe pro Folge bei FA.Z.
Einspruch. (Downloads und
Streams, Verlagsangabe)

Podcasts
der SZ

Auf den Punkt fasst montags

bis freitags die wichtigsten
Nachrichten des Tages zusammen,
Das Thema bietet jeden zweiten
Mittwoch Analysen und Hinter-
grinde. Mit Und nun zum Sport
erhalten Hérerinnen und Horer
immer montags einen tiefen
Einblick in die Welt des Sports.
Dariiber hinaus gibt es zahlreiche
weitere Podcasts zu speziellen

Themen oder aktuellen Ereignissen.

Pro Woche bis zu

225.000
Aufrufe

des SZ-Podcasts Auf den Punkt,
45.000 Aufrufe pro Folge fiir
Das Thema. (Downloads und
Streams, Verlagsangabe)
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REPUBLIC

Hintergrund
Journalismus
und Wirkung

>

Einblicke und Zielgruppen

Hinter den Fakten steckt der Sinn
Wie funktioniert guter Wissenschaftsjournalismus,
Sibylle Anderl und Joachim Muller-Jung?

Journalismus, der Ihr Leben besser macht
... stellt Dirk von Gehlen am Beispiel des
SZ-Minutenmarathons vor

Infoquelle Influencer oder die neue manipulative Marktmacht?
Der Einsatz von Influencer-Marketing gehort heute zu jeder
breitgefacherten Kommunikationsstrategie. Das ist nicht nur
gut, meint Johanna Christner

Das ergibt Sinn
Frankfurter Allgemeine und Siddeutsche Zeitung erreichen
die entscheidenden Zielgruppen

Mehr Wirkung in Qualitatsmedien
Medienmarken mit hohem journalistischem Anspruch

sind gesellschaftlich relevant — und gut fur die Werbewirkung

auf allen Kanalen
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Wie funktioniert guter Wissenschaftsjournalismus?

ie Pandemie ist noch lange nicht vorbei, und
doch haben wir eines bereits unzweifelhaft
gelernt: Ohne Wissenschaft geht es nicht in Krisen-
zeiten, und noch weniger ohne Wissenschafts-
kommunikation. Denn wenn die aktuellen grofien
gesellschaftlichen Herausforderungen das Verstand-
nis wissenschaftlicher Hintergriinde voraussetzen,
ist deren Vermittlung - die Bereitstellung von
»Fakten® — eine zentrale demokratische Aufgabe.
Die Erfiillung dieser Aufgabe, auch das hat diese
Krise gezeigt, ist allerdings alles andere als trivial.
Gesellschaftlich relevante Wissenschaft ist schlief3-
lich heute komplex. Sie entwickelt sich hochst dyna-
misch, beruht auf schwer zu durchschauender
Modellbildung und erzeugt Wissen unter grofien
Unsicherheiten. Zu erkldren, warum all das nicht
notwendig ein Makel ist, und wie es der Forschung
trotzdem gelingt, verldssliches Wissen zu generieren,
ist fiir den Wissenschaftsjournalismus eine grofle
Herausforderung. Er muss es schaffen, ein nuancier-
tes Bild der Forschung zwischen den Zerrbildern
der ,unfehlbaren Faktenfabrik® einerseits und der
~menschgemachten Konvention“ andererseits zu
entwerfen.
Das-beginnt mit einer Vermittlung von Daten-
ompetenz. Dass es gute und schlechte Daten gibt,
und dass aus Daten keine Fakten folgen, sofern man
nicht weif$, wie die Daten erhoben wurden, sind
ebenso wichtige Einsichten wie ein grundlegendes
Verstindnis statistischer Grundlagen vom Median
bis zur Wahrscheinlichkeitsrechnung. Es reicht
eben nicht, der Offentlichkeit Zugang zu Daten zu
gewdhren — man muss sie auch erkldren und ein-
ordnen kénnen. Man muss etwa erkldren, warum
man Infektionszahlen aus verschiedenen Landern
nicht so einfach miteinander vergleichen kann,
wenn die Testkampagnen in diesen Landern sehr
unterschiedlich sind. Oder wie man aus der Uber-
sterblichkeit Riickschliisse auf die Dunkelziffer der
Infektionen ziehen kann.
Zur Vermittlung der Datenkompetenz gehort
auch, den wissenschaftlichen Umgang mit Un-
sicherheiten zu vermitteln. Fiir Wissenschaftler ist

es ein zentraler Bestandteil ihrer Tatigkeit, zu prii-
fen, welche Konsequenzen eingehende Annahmen
und bestehende Datenliicken auf ihre Resultate
haben. Jedes wissenschaftliche Ergebnis ist fehler-
behaftet. Das Ziel ist nicht, diese vollstindig aus-
zumerzen, sondern stattdessen deren Grofie und
Einfluss zu verstehen. In der Offentlichkeit gibt es
hier noch einigen Vermittlungsbedarf, damit Un-
sicherheit nicht mit Unzuverldssigkeit verwechselt
wird.

Gleichzeitig ist es aber auch Aufgabe des Wissen-
schaftsjournalismus hier, wenn nétig, kritisch nach-
zubohren und anhand der wissenschaftsintern
genutzten Qualitatskriterien gute von schlechter
Wissenschaft unterscheiden zu kénnen. Diese kri-
tische Distanz zum Wissenschaftsbetrieb ist in
Zeiten emsiger PR-Arbeit von Forschungsinstituten
unerldsslich, und einer der Griinde, warum eine
noch so gute Wissenschaftskommunikation aus der
Forschung heraus nie ausreichen wird. Damit ver-
bunden ist die journalistische Fahigkeit, Forschungs-
resultaten den nétigen Kontext zu verschaffen, ihre
Relevanz einzuordnen, Verbindungen zu anderen
Themengebieten aufzuspiiren — auch das eine Fa-
higkeit, die in der héchst spezialisierten Forschung
selbst oft zu kurz kommt.

Was die Herausforderung so schwierig macht, ist
nicht zuletzt, dass die passenden Zuginge und
Kommunikationswege extrem zielgruppenabhin-
gig sind. Wo man etwa EA.Z.-Print-Leserinnen ein
hohes Mafl an Detailinformationen und Komple-
xitdt zumuten kann, mag das fiir diejenigen Kon-
sumenten von FAZNET-Nachrichten, die ihren
Informationsbedarf schnell noch in der U-Bahn
stillen, schon nicht mehr gelten. Das erfordert eine
Vielfalt der Formate, Flexibilitat und Kreativitat.

Die Pandemie ist nicht vorbei, und die nichste
grofle Herausforderung ist in Gestalt des Klima-
wandels schon lange bekannt. Die Notwendigkeit
guten und kompetenten Wissenschaftsjournalismus
ist unstrittig — nicht nur, um Fakten zu vermitteln,
sondern auch, um diese mit Sinn zu unterfiittern.

Sibylle Anderl
und Joachim
Miiller-Jung

Seit 2020 die
Hosts des Podcasts

FEA.Z. Wissen. Die
Astrophysikerin
und der Biologe
sind Wissenschaffts-
redakteure im
FEA.Z.-Ressort
»Natur und
Wissenschaft*.




Motivation

Journalismus,

der Ihr Leben

besser macht

&
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Fotos: Flo Karr, Jenny Hill, Ryoji Iwata, Lucas van Oort @ Unsplash

Foto: Hauke Bendt

Wie der SZ-Minutenmarathon aus Lesern Laufer macht.

oran erkennt man sinnstiftenden Journalis-
mus: An seiner gesellschaftlichen Relevanz?
An seinen politischen Folgen? Oder daran, dass er
Menschen dazu bringt, Laufschuhe anzuziehen?
Ich glaube, dass sich Sinn vor al-

Schwimmbhallen zur Pandemie-Bekdmpfung ge-
schlossen waren. Zu laufen war fiir viele Menschen
der einzige Weg, sportlich aktiv zu bleiben. Die
Siiddeutsche Zeitung lud sie zu einem besonderen

Trainingsprogramm, das mittler-

lem, aber nicht nur in den groflen, o finde die Idee und auch  Weile in vier Staffeln Sinn stiftet: Der
weltpolitisch bedeutsamen Aspek-  gas konzept vom Minuten- Minutenmarathon dauert 42,195

ten des Journalismus zeigt. Wie
sinnhaft auch kleine journalistische
Beitrdge sein konnen, sieht man,
wenn diese mithelfen, das Leben
der Leserinnen und Leser besser zu
machen. Mit dem Laufprogramm ,,SZ-Minuten-
marathon“ haben wir in den vergangenen zwei
Jahren die Stiddeutsche Zeitung auf neue Weise
fiir den Breitensport geofinet. Die Idee dabei: die
Marathonzahl 42,195 von Kilometern (klassische
Marathondistanz) auf Minuten iibertragen und
damit das perfekte Trainingsziel fiir all jene schaf-
fen, die mit dem Laufen (wieder) beginnen - und
ihr Leben damit sportlicher machen mochten.
»Ich hitte im Mai nicht gedacht, dass ich das so
hinbekomme. Ick freu mir schrieb

marathon sehr gut.”

Katrin Dorre-Heinig,
Marathon-Bundestrainerin

Minuten - und ist das Ziel fiir Wie-
dereinsteigerinnen und Laufanfin-
ger, die acht Wochen lang trainieren,
um dann in einem virtuellen Lauf 42
Minuten am Stiick zu laufen.

Unter minutenmarathon.de luden Lauferinnen
und Laufer Fotos hoch, um ihren eigenen Lauf zu
dokumentieren. Allein, aber doch zusammen - so
lautete das Motto der Laufe, die jedes Mal mehr
Teilnehmerinnen und Teilnehmer anzogen. Denn
nach der ersten Staffel im Frithjahr 2020 entwi-
ckelte sich der Minutenmarathon tiber drei weite-
re Staffeln zum Trainingsprogramm fiir einen
klassischen Marathon im Herbst 2021.

So wuchs der Laufnewsletter zu einer stattlichen
Community an Lauferinnen und

mir eine Leserin des Minutenmara-  ,Durch den Minutenmara- ~ Laufern, die nicht nur sportlich ak-
thon-Newsletters, nachdem sie das  thon bin ich in der Pande-  tiv wurden, sondern sich auch in
achtwochige Lauftraining absolviert ~ mie zum Laufen gebracht ~ Umfragen und Mails beteiligten und
hatte. Eine andere schrieb: ,Hitteich ~ worden. Vorher war Laufen  ihr Wissen iiber den Laufsport teil-
mir auch mal nicht vorstellen kon-  flr mich kein Ding. Auch  ten. Auch 2022 wird der Minuten-
nen, dass ich das durchziehe. Binich ~ korperlich war Laufen fir ~ marathon deshalb zu weiteren Staf-
jetzt eine Lauferin? Ab wann darf mich nur Anstrengung. Jetzt  feln starten - und Einsteigerinnen
man sich so nennen?* fragte sie und laufe ich regelmaf3ig meine  und Anfingern einen Impuls liefern,
bekam unter dem Hashtag #minuten- Runde. Mindestens dreimal  gute Vorsitze in die Tat umzusetzen.

marathon die Antwort auf Insta- in der Woche. Der Minuten-

Diese Form des sportlichen Sinns

gram: ,Nach drei Monaten durchzie- Marathon war die Rettung."  findet sich aber nicht nur regelma-
hen darf ich mich Lauferin nennen,  rsinutenmarathon-Liuferin ~ Big im Posteingang der Leserinnen

finde ich®, kommentiert dort eine
andere Teilnehmerin des Trainings,
das in einem Newsletter begann, auf SZ.de und
der Mitmach-Plattform minutenmarathon.de fort-
gesetzt und in soziale Netzwerke wie Instagram
und Strava getragen wurde.

Gestartet wurde der Minutenmarathon-News-
letter im Frithjahr 2020, als Fitness-Studios und

in einer Mail

und Leser sowie im Angebot von
SZ.de - ab Frithjahr 2022 gibt es den
Minutenmarathon auch im Buchhandel: aus der
Laufkolumne ist ein Laufbuch geworden, das bei
delius-klasing erscheint.

Zum SZ-Minutenmarathon: www.sz.de/minutenmarathon
Zum Buch: www.delius-klasing.de/minutenmarathon-12370
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Dirk von Gehlen
Leitet den

Think Tank

im SZ-Institut bei
der Siiddeutschen
Zeitung. Der
Diplom-Journalist
hat das Longread-
Magazin

»SZ Langstrecke®
mitentwickelt
und mag den
Kurznachrichten-
dienst Twitter.



Kommunikation

Infoquelle Influencer oder die
neue manipulative Marktmacht?

Der Einsatz von Influencer-Marketing gehort dieser Tage zu jeder breit-
gefacherten Kommunikationsstrategie. Auch die Politik profitiert von dem
Geschift mit jungen, vertrauensstiftenden Gesichtern. Doch jene Macht
kann missbraucht werden — wenn sie in die falschen Hénde fallt.

Is den Entertainern Joko Winterscheidt und

Klaas Heufer-Umlauf Anfang Dezember 2021
rund 15 Minuten Sendezeit auf ProSieben zur
freien Gestaltung offeriert wurden, entschieden
sie sich fiir einen Aufruf zur Corona-Impfung:
Eine an Long Covid erkrankte Frau erzihlte von
ihrem Leidensweg, der Oberarzt der Charité-In-
tensivstation Daniel Zickler erhielt im Anschluss
daran das Wort — und der designierte Bundes-
kanzler Olaf Scholz (SPD) nahm als letzter im
Bunde Platz, um an die Vernunft des deutschen
Volkes zu appellieren. Die SPD tat gut daran, das
Video auf Instagram iiber den eigenen Kanal zu
verbreiten, worunter sich rasch Lobeshymnen
sammelten, und das nicht nur aus Parteikreisen.
Winterscheidt und Heufer-Umlauf nutzten ihre
Reichweite, um wihrend des rasanten Anstiegs der
Corona-Inzidenz im vergangenen Winter dhnlich
wie sogenannte Sinnfluencer auf ein gesellschafts-
relevantes Thema aufmerksam zu machen. Im Jahr
zuvor hatten die Moderatoren zur Hauptsendezeit
von ProSieben einen 15-miniitigen Beitrag namens
»Minnerwelten“ ausstrahlen lassen, der auf Sexis-
mus und sexualisierte Gewalt aufmerksam macht.
Binnen weniger Tage erreichte das Video mehr als
20 Millionen Aufrufe, erhielt zudem im darauffol-
genden Jahr sowohl Grimme- als auch Nannen-
Preis. Das Format: Ein Garant fiir Reichweite im
Dienste der guten Sache.

Doch vollig auf prominente Multiplikatoren ist die
SPD nicht angewiesen; digitale Unbeholfenheit ldsst
sich der Partei mitnichten vorwerfen. So setzte die
Partei etwa mit Lilly Blaudszun iiber mehrere Jah-
re hinweg auf eine politische Influencerin, die als
Sympathietrdgerin iiber soziale Netzwerke wie
Twitter und Instagram Tausende von Menschen
anzog. Die SPD erhilt durch ihre Social-Media-
affinen Gesichter Zugang zu jungen Wahlern. ,,Er-
hélt® in der Prasens-Form: Denn auch nach Blaud-
szuns Riickzug aus der Politik Ende September
2021 verbleiben in der Partei mehrere sogenannte
Millennials sowie Vertreter der Generation Z, die
nicht in Schlips und Kragen, sondern in gemiitli-
chem Hoodie auftreten. Deren Lebensalltag un-
terscheidet sich bis auf die intensive Beschéftigung
mit Politik nicht wesentlich von dem ihrer Alters-
genossen, in ihren Instagram-Storys folgen Ein-
driicke vom Weihnachtsmarkt auf Olaf-Scholz-
Huldigungen und Outfitfotos.

zéhlen konnen: Auch in der Bewerbung von Life-
style-Produkten konnen Nano-Influencer und
Mikro-Influencer mit einer vergleichsweise klei-
neren Fangemeinde von Nutzen sein, je nach Pro-
dukt gar erfolgreicher als ihre reichweitenstarken
Kollegen. Immerhin wirken sie weniger wie das un-
antastbare Idol, das einen siindhaft teuren Lang-
streckenflug nach dem anderen antritt, sondern
mehr wie das nette Madchen von nebenan.

Verwerflich ist an dem Einsatz von politischen
Influencern nichts, solange diese sich als solche zu
erkennen geben - und es sich tatsichlich um demo-
kratische Akteure handelt. So verbreiten zwischen
Frisurentipps und Backrezepten unlidngst auch
rechtsextreme Influencerinnen ihre anti-demo-
kratische Ideologie tiber soziale Medien wie Insta-
gram: dsthetisch passend in die heile Welt hoch-
auflésender Fotografien von Traumstridnden,
modisch gekleideten Menschen und Tierjungen;
musikalisch unterlegt von aktuellen Tiktok-Hits.
Was zunéchst unverfanglich wirkt, traumt in Wahr-
heit nicht nur vom modernen Anstrich der eige-
nen Partei, sondern auch vom politischen Um-
sturz. Als Teil einer Medienstrategie bieten die
jungen Frauen potenziell Interessierten einen ver-
gleichsweise sanften Einstieg in die rechtsextreme
Szene, die Mechanismen herkommlicher Influencer
werden gekonnt eingesetzt, die vertrauenswiirdige
Authentizitat einer Freundin mit guten Ratschlagen
vorgegaukelt. Eigenheiten der Instagram-Storys,
welche nur 24 Stunden lang aufrufbar sind, schiit-
zen die Akteurinnen vor der Intervention durch
Plattform-Moderatoren. Diese Vorginge sind weit-
aus schlimmer als Lifestyle-Influencer, die Produk-
te bewerben, deren Qualitat sie im realen Leben
und ohne Vergiitung niemals anpreisen wiirden.
Nicht anders als bei den klassischen Influencern
ist es jedoch — neben der verschleierten Radikali-
tat — die nicht gekennzeichnete Schleichwerbung
fiir eine politische Ideologie, die mehr als proble-
matisch ist. Denn die Macht in den Hianden von
politischen Influencern der extremen Rechten
kann schnell missbraucht werden - und Gesell-
schaft sowie Demokratie gefahrden.

Johanna Christner
Seit April 2021 Redakteurin im

FEA.Z.-Ressort ,Deutschland und die
Welt*. Zuvor Volontariat bei der FA.Z.
sowie freie Mitarbeit bei diversen
Print-Medien und dem ZDF.

Das Motto ist klar: Politik ist cool und gar nicht
mal so staubtrocken wie moglicherweise in Kin-
dertagen vermutet. Manch einen kénnte es so in
die Parteipolitik locken. Und vom vertrauensbil-
denden und authentischen Auftreten der jungen
SPD-Vertreter konnen sich nicht nur andere Par-
teien eine Scheibe fiir die eigene Arbeit abschnei-
den, sondern auch Branchen wie der Journalismus.
Dabei spielt es nur eine geringfiigige Rolle, dass
die Jungpolitiker nicht Millionen, sondern allen-
falls 3.000 Menschen zu ihrer Followerschaft

Foto: Steve Gale @ Unsplash

Foto: Helmut Fricke
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Das ergibt

Sinn

Der Qualitatsjournalismus von Frankfurter
Allgemeine und Siiddeutscher Zeitung
bietet exzellente Umfelder, in denen
Werbungtreibende die entscheidenden
Zielgruppen liberzeugen.

Einstellung zu Medien, Zustimmung in %

Informationen sind
unverzichtbar

Verlassliche Informationen, die jederzeit
verfligbar sind und Hintergriinde verstand-
lich machen, sind einer klaren Mehrheit der
Bundesbiirger besonders wichtig. Gerade in
Krisenzeiten kommt ihnen eine hohe
Bedeutung zu. Im Internet sehen dagegen
viele Menschen das Problem, dass Soziale
Netzwerke etc. oft lediglich die eigene
LFilterblase bedienen.

Statements: Trifft voll und ganz zu / trifft zu
Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: bdp

Wichtig, vertrauenswirdige Informationsquellen zu haben

Lege groBen Wert darauf, grindlich informiert zu werden,
um Hintergriinde und Zusammenhange besser zu verstehen

Wichtig, dass ich mich jederzeit und Gberall informieren kann

Sorge, dass ich durch vorausgewahlte und auf mich
zugeschnittene Artikel oder Beitrage eventuell
andere Nachrichten und Meinungen verpassen kdnnte

85.8 88,0

76,8
7.8

63,9

54,9

29,2

22,4

201811 201911 202011 202111

Crossmediale Markenreichweite, Nutzer pro Monat (in Mio.)

Reichweite steigt
Die wachsende Nachfrage nach Qualitatsjournalismus in

+14,1 Mobile: m.faz.net,

verschiedenen Formen erklart, warum Frankfurter Allgemeine

F.A.Z. Apps | SZ mobile  und Siiddeutsche Zeitung zusammen heute mehr Menschen

und SZApps  erreichen als je zuvor: Pro Monat nutzen rund 30 Millionen

+8,4 Online: SZ.de | FAZNET  Menschen die Medien beiden Marken.

7.4 Print: FA.Z. | SZ|F.A.S.

Nutzer pro Monat, Crossmediale Markenreichweite (Print-Daten bezogen auf
einen rechnerischen Monat von 30 Tagen mit 26 F.A.Z.-/SZ- und 4 F.A.S.-Ausgaben);
Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre (70,54 Mio.); Quelle: b4p 2021 11

84

Personlichkeitsfaktoren der Nutzer, sehr hoch ausgepragt (Index)

Gesellschaftliches

Engagement
Lebensfreude, Leistungsorientierung, Macher und Gestalter
SpaR, Optimismus
Neugierde Ein besonders starkes Engagement in der
Gesellschaft und im Beruf sowie die
Offenheit fiir Neues - das zeichnet die
Nutzerinnen und Nutzer der beiden
Medienmarken im Vergleich zur Gesamt-
bevolkerung aus. In ihren Medien erfahren
sie, was sie wissen miissen, um sich
sinnvoll einbringen zu kénnen.
Familien- Disziplin,
Orientierung Besténdigkeit, Nutzer: CMR, Nutzer pro Monat (Print-Daten bezogen
Vernunft auf einen rechnerischen Monat von 30 Tagen mit
26 F.A.Z.-/SZ- und 4 F.A.S.-Ausgaben)
Gesamtbevélkerung ’ Sorge Index: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
(70,54 Mio.) =100; Quelle: b4p 2021 II
Eigenschaften der Leser (in %) Performance in gehobenen Zielgruppen (in %)
Gesamt- d b Spi Krafte!
bevélkerung er obersten Spitzenkrafte
der Entscheider insgesamt?
37 P der Gesamt-
2 bevolkerung®
Sehr Aktive' Persdnlichkeitsstarke
Multiplikatoren
(Sehr) breites (Sehr) breiter
Interessenspektrum Expertenhorizont
Premium-Potenzial Von der Spitze in die Breite

Fiir Markenkommunikation sind die Leserinnen und
Leser der von REPUBLIC vermarkteten Medien eine
unverzichtbare Zielgruppe: Sie sind aktiv in der Gesell-
schaft und in ihrem Umfeld oft Meinungsfiihrer. Zudem
sind sie vielseitig interessiert und gefragte Ratgeber und
Experten. Mit REPUBLIC setzen Werbungtreibende ihre
Themen in der Gesellschaft.

1Z.B.in den Bereichen: Reisen, gesellschaftliches Engagement, Innovation
und Konsum, Interessen, Kultur, Sport

Leserschaft: LpA F.A.Z./SZ/F.A.S.; Basis: Deutschsprachige Bevélkerung
ab 14 Jahre (70,54 Mio.); Quelle: AWA 2021

... wirken die Medien von Frankfurter Aligemeine und
Siiddeutscher Zeitung. Sie iberzeugen drei Viertel aller
Spitzenkrafte in Politik, Wirtschaft und Verwaltung - jene
Menschen also, die fundierte Informationen brauchen
und nach denen sich andere richten. Zudem erreichen
die beiden Medienmarken die Mehrheit der Entscheider
und breite Bevdlkerungskreise.

"Regelm./ziemlich oft gelesene Zeitungen/Zeitschriften, um sich tiber das
akt. Geschehen zu informieren (Print u. online); F.A.Z./F.A.S./SZ, Elite-Panel
Juli 2021, IfD; 2 Basis: Entscheider ges. (3,0 Mio.); NoM CMR F.A.Z./SZ/ VDI
nachrichten, LAE 2021; 3 Basis: Gesamtbev. (70,5 Mio.); NoM CMR F.A.Z./SZ,
b4p 202111



Umfeldqualitit

Mehr Wirkung

in Qualitatsmedien

Medienmarken mit hohem journalistischem Anspruch
informieren und geben Orientierung. Das ist gesellschaftlich
relevant und gut fiir die Werbewirkung auf allen Kanélen -
und damit fiir den Erfolg von Kampagnen.

Kommunikation in unterschiedlichen Formen
umgibt uns nahezu tiberall und jederzeit. Das
heift aber nicht, dass alle Angebote gleicherma-
en genutzt werden - oder auch nur, dass Wer-
bung in allen Umfeldern dhnlich bewertet wird. In
manchen Medien kommt sie tatséchlich besser an

als in anderen.

Werbung ist glaubwiirdig ... (Top 5)

in Tageszeitungen
in Magazinen

im Fernsehen

in Anzeigenblattern

mit Postwurfsendungen

Basis: Gesamtbevolkerung
ab 14 Jahre (70,54 Mio.)
Quelle: bdp 202111
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Beeindruckende Zahlen dazu hat die Markt-Media-
Studie best4planning. Sie erhebt bei den Befragten
regelmiflig die Akzeptanz und das Interesse an Wer-
bung auf verschiedenen Kanilen. Dabei wird deut-
lich, dass Werbung in Tageszeitungen mit Abstand
am glaubwiirdigsten ist. Jeweils 30 Prozent der Be-
fragten finden werbliche Kommunikation darin
zudem informativ und niitzlich. Auf der anderen
Seite wird sie hier seltener als tiberfliissig oder sto-
rend empfunden als in vielen anderen Medien.

Die glaubwiirdigeren Umfelder sind auch die mit
der stirkeren Markenbindung. Wahrend man im
Internet oder auch im Fernsehen oft durch Seiten
oder Programme surft oder zappt, mit denen ei-
nen wenig verbindet, ist die Entscheidung fiir eine
Zeitung oder ein Magazin ganz bewusst. Deutlichs-
tes Zeichen dafiir sind die vergleichsweise hohen
Abokosten, die Leserinnen und Leser zu zahlen
bereit sind.

Doch wie profitieren Werbungtreibende ganz kon-
kret von dieser positiveren Beurteilung und hohen
Markenbindung? Gibt es tatsachlich klare Wirkungs-
unterschiede zwischen gleichen Anzeigen in un-
terschiedlichen Umfeldern? Und wie wirkt sich dies
auf verschiedene Seiten in digitalen Medien aus?

2018 untersuchte die Quality Alliance, eine ge-
meinsame Initiative von Frankfurter Allgemeine,
Stiddeutscher Zeitung, Handelsblatt und Die Zeit,
genau diese Fragen genauer. Probanden bewerte-
ten gleiche Werbemittel in gebrandeten und un-

Werbemittelbeurteilung® (in %)
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“in gebrandeten vs. ungebrandeten Umfeldern
Quelle: Quality Alliance Studie 2018

gebrandeten, neutralen Umfeldern. Dabei wurden
sowohl gedruckte als auch digitale Kanile unter-
sucht. Mit einem klaren Ergebnis: einem positiven
Uplift von rund 28 Prozent durch die Medienmar-
ken. Anzeigenmotive wurden in gebrandeten Um-
feldern eher als tiefgriindig, objektiv oder intelligent
beurteilt. Und zwar unabhingig vom genutzten
Medienkanal - Print oder online. Zudem gaben
Umfelder mit klarem Markenabsender den Test-
personen zusétzliche Sicherheit und Orientierung:
Die Beurteilung erfolgte im Schnitt um sieben
Prozent schneller.

Die Qualitat der Umfelder ist auch von Bedeu-
tung fiir die Rezeptionsintensitit. Relevanten, ver-
trauenswiirdigen Informationen schenkt man mehr
Aufmerksamkeit und liest sie intensiver. Auch das
zeigt die Studie. Im Rahmen eines Rezeptionstests
mit Texten in unterschiedlich gebrandeten und un-
gebrandeten Umfeldern wurde die Gehirnaktivitat
gemessen. Gebrandete Qualititsumfelder aktivier-
ten die Probanden dabei deutlich mehr - auch hier
galt dies sowohl fiir gedruckte als auch digitale
Beitrége.

Qualitiatsmedienmarken sind also essenziell fiir
wirkungsvolle Werbung. Kommunikation profitiert
hier von einer intensiven Lektiiresituation und
dem hohen Vertrauen der Nutzerschaft zu ihren
Medienmarken.

Hirnaktivitat™ (in %)

+53

intensiver

* bei Betrachtung von gebrandeten vs. ungebrandeten Umfeldern
Quelle: Quality Alliance Studie 2018 (EEG-Messung)

87

Die Vorteile von Print
in einer digitalen Welt

Im Rahmen der Studie E-READ haben Wissen-
schaftler genauer erforscht, was digjtales Lesen
eigentlich mit uns macht. Sie kamen zu eindeutigen
Ergebnissen: Die Lekttire von gedruckten Texten
erfolgt konzentrierter, Inhalte bleiben eher hangen
und werden besser verstanden. Auch im digjtalen
Zeitalter bleibt der Mensch ein korperliches Wesen,
das alle Sinne nutzt, um die Welt im wahrsten
Sinne des Wortes zu (be-)greifen. In der Psychologie
bezeichnet man dies als ,Embodied Cognition®.
Gedruckte Texte sind zudem fir das Lesen gemacht
- und fiir nichts anderes. Sie lenken nicht ab mit
zusétzlichen Funktionen oder Nachrichten.

Embodied Cognition:

Von den Eigenschaften unseres physischen
Leibes hangt ab, was wir lernen, wissen
und tun kénnen. Entsprechend verstehen
und verarbeiten wir Texte auf Papier und
auf Bildschirmen unterschiedlich.

(E-READ, Stavanger 2018)

Die haptische Komponente erdffnet auch zahlreiche
Vorteile fiir Werbungtreibende. Die offensichtlichste:
Wo sonst kann man aufSerhalb des Point of Sale so
zielgenau und glaubwiirdig Warenproben und
Druckerzeugnisse beilegen. Aber auch dariiber
hinaus lassen sich Kampagnen in Print perfekt

um sinnliche Elemente erweitern: ob lbergrofie
Formate, die der Leser selbst entfaltet, iiberraschende
Einblicke und Formen durch Stanzungen oder das
sinnliche Erlebnis eines seidenweichen Papiers oder
einer besonderen Lackierung. Print ist damit ein
wichtiger Baustein in crossmedialen Kampagnen.
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Die Content-Macher
So entstehen gute Geschichten, die in Erinnerung bleiben

Unique Lésungen mit Mehrwert
Wie sie entwickelt werden, darliber sprechen Jens Spengler
und Christian Rohr

Fortschrittmacher

Die Content-Marketing-Kampagne fur Philips hat klare
Botschaften intelligent und innovativ bei entscheidenden
Zielgruppen platziert

Zukunftshandwerk
Eine aufwendig gestaltete Storytelling-Reihe positioniert
V-ZUG erfolgreich als Innovator fir Produkte und Produktion

Starke Schiene

Meinungsstarke Multiplikatoren sprechen in einer
Storytelling-Serie Uber die Deutsche Bahn als Impulsgeber
fur Nachhaltigkeit und Produktivitat

Germany‘s Hidden Champion. Saarland
Das crossmediale Content Marketing fir das zukunftsstarke
Saarland erreicht Entscheidungstrager auf allen Ebenen

Innovationsort
Ein hochwertiges Advertorial positioniert das Flrstentum
Liechtenstein als starken Wirtschaftsstandort

Lésungsraume

Kommunikation ftr Kunst und Kultur trifft in den von REPUBLIC
vermarkteten Medien auf ein anspruchsvolles Publikum

Die Medienmarken der REPUBLIC
Eine Ubersicht tiber die Medien von Frankfurter Allgemeine,
Suddeutscher Zeitung und VDI nachrichten
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4. Produktions-Spezialisten

¢
J Von der Idee zur Lésung

Die Content-
Macher

Gute Geschichten, die in Erinnerung bleiben,
und maRgeschneiderte Content-Lésungen
in einem Umfeld héchsten journalistischen
Niveaus - das ist der Anspruch von
REPUBLIC. Experten unterschiedlicher
Fachbereiche arbeiten dafiir Hand in Hand
und entwickeln individuelle L6sungen mit
nachhaltiger Wirkung. Wie das funktioniert?
Schauen Sie mal.

1. Briefing

Wie wird aus einer guten Story eine packende
Story? In Erinnerung bleiben vor allem gute
Geschichten, die Emotionen wecken oder
interessante Informationen vermitteln. Animierte
Grafiken, Bewegtbild-Elemente, lllustrationen,
ein spannender Podcast — und das alles
individuell programmiert — vervoll-
sténdigen das Nutzererlebnis.

Sie mdchten eine Kernbot-
schaft vermitteln? Im intensiven
Austausch mit unserem Sales
erarbeiten wir gemeinsam
Fakten und Kampagnenziel
und fullen das in den Trichter
unserer Content-Maschine!

Die Branchenexperten von
REPUBLIC steuern wertvolle
Insights bei. Wissen, was unser
Kunde braucht — das ist fur uns
der Ausgangspunkt von allem.

2. Ideenfindung

Ab in die Denkfabrik mit Ihrem
Auftrag. Welches kreative Format
passt zu lhrer Zielgruppe? Welche
unserer Marken ist das richtige
Umfeld? Es geht um Pricing
und Timing — und ym™ ~ >
eine Idee, die alle \
begeisté(t.

Der Kunde
Idee, Inhalt, Projekt-
management — lauft
aus lhrer Sicht alles
optimal? Ein Schulter-
blick gewtiinscht? In
jeder Phase der
Entstehung freuen wir
uns Uber Ihr Feedback.

5. Produktion

Willkommen im Maschinen-
raum der Content-Macher.
Hier flieRt alles zusammen:

ein gut recherchierter und
spannend geschriebener
Text, Fotos, Grafiken,
Podcasts und Videos. Und
nicht zu vergessen eine
Prise Esprit und Inspiration.
Passt alles? Das Projekt-
management Gbernimmt die
Steuerung und istimmer in
Abstimmung mit dem Kunden.

SZ und F.A.Z.
Die beiden Qualitatsmedien
inspirieren unsere Content-Macher.
GroRte Marken-Expertise, hochstes
journalistisches Niveau fiir unsere
Leserschaft. Diesen Anspruch hat auch
das Storytelling von REPUBLIC —
und das immer am Puls der Zeit.

6. Individuelle L6sung

Das Ergebnis? Eine Content-Marketing-
L&sung, die das Briefing auf den Punkt
bringt und einen anspruchsvollen Leser-

x X kreis mit Qualitatsanspruch tberzeugt.

¥ 4%  Sprich keine Umsetzung von der Stange,

*’f&, 7 ‘ » sondern eine individuelle Lésung mit
I

* nachhaltiger Wirkung.

7. Monitoring

Jetzt geht es ums Optimieren.

3. Konzeption ‘ ! -
Page Views, Klickraten, Verweil-

Wir verpacken lhre Botschaft dauer — alles wird getrackt,
in eine spannende Story. Sie soll die mogliche Verbesserungen
Leserinnen und Leser fesseln und werden sofort umgesetzt und
ihnen einen konkreten Nutzwert in langfristigen Partnerschaften
bieten. Laufzeit und Budget missen effektiv genutzt. Nach Ende der
stimmen. Die exakt passende Lésung Laufzeit bekommen Sie ein aus-

fur Ihre Kampagne — darum geht’s. sagekréftiges finales Reporting.




Expertenteam ———

Unique Losungen
mit Mehrwert

Daran arbeitet bei REPUBLIC ein ganzes Team an Expertinnen und Experten
unterschiedlicher Disziplinen. Wie das funktioniert, dariiber sprechen die
beiden Leiter der Bereiche ,,Sales” und ,,Solutions® im Interview.

ReruBLIC MEDIA: Jede Kundin, jeder Kunde steht
bei REPUBLIC im Mittelpunkt. Was muss man
sich darunter vorstellen?

CHRISTIAN RoOHR: Es geht um unser Selbstver-
stindnis und den bewussten Perspektivwechsel.
Lésungen im Sinne der REPUBLIC kénnen nur
entstehen, wenn wir uns in die Lage des Kunden
versetzen und ein Verstdndnis fiir dessen An-
liegen entwickeln. Nur dann kann - kombiniert
mit unserer Expertise — eine sinnhafte Konzep-
tion im Kontext unserer Medien und der ent-
sprechenden Leserschaft entstehen.

JENs SPENGLER: Kunde oder Kundin ist dabei durch-
aus in doppelter Hinsicht zu verstehen: zum ei-
nen die Kunden der REPUBLIC, aber auch deren
(potenzielle) Kunden - die Leserinnen und Le-
ser der von uns vermarkteten Titel.

CR: Nur weil wir ihre Perspektive in den Mittel-
punkt stellen, kdnnen wir erfolgreiche Losungen
in unseren Medien platzieren. Anders ist das
gar nicht denkbar.

Das Kklingt jetzt gar nicht mehr nach ,, Anzeigen-
verkaufer, eher nach Beratung?

JS: Genau so ist es. Unsere Arbeit startet damit, ein
tiefes Verstandnis fiir die komplexen Herausfor-
derungen jedes Kunden zu entwickeln. Basis
hierfiir ist natiirlich erst einmal ein umfassendes
Briefing zu Zielsetzung, Botschaft, Zielgruppe,
Marktbedingungen, Strategie und so weiter. Die
Kenntnis all dessen trifft bei uns wiederum auf
das fundierte Wissen um unsere Medien und
deren Leserschaften. Die Sales Consultants bei
REPUBLIC sind Experten mit einem ganzheitli-
chen Blick, so konnen sie die Anforderungen des
Kunden mit der Leistungsstirke der Medien
matchen. Eine entscheidende Voraussetzung
dafiir, die definierten Ziele und die KPIs mit
crossmedialen Losungen zu erreichen. Das steht

am Anfang unserer Arbeit, aus der sich letztlich
langfristige Kundenbeziehungen entwickeln.

Was muss ich als Kundin oder Kunde mitbringen,
wenn ich zu Thnen komme?

JS: Offenheit, Zeit und Lust, mit uns zu kommuni-
zieren. Es gibt natiirlich Kunden, die schon sehr
klar sind und genau wissen, was sie wollen. Mit
anderen Kunden entwickeln wir gemeinsam auf
dem ,weiflen Blatt“ eine Idee, was auch ein
spannender Prozess ist, der am Ende beide Par-
teien begeistert. Die Idee und die Inhalte stehen
im Vordergrund, diese wollen wir idealerweise
herausarbeiten. So kdnnen wir unseren Kunden
einen Mehrwert an die Hand geben. Deshalb
arbeiten die Sales Consultants Hand in Hand
mit Christian Rohr und den Solutions-Experten
in seinem Team zusammen.

Die Experten im Solutions-Team erledigen also
den Rest?

CR: Auf jeden Fall. Ist ja dann quasi ein Selbstlaufer.
Okay, Spafs beiseite. Das Solutions-Team verant-
wortet immer die gesamthafte Erstellung und
Umsetzung des passenden Konzeptes. Das be-
deutet jedoch nicht, dass das alles in einer Black
Box passiert. Wir bendtigen verschiedene Es-
senzen, wie z.B. die Integration unseres Experten-
Netzwerkes, um qualitativ hochwertige und
kreative Inhalte zu produzieren. Und natiirlich
brauchen wir die Information relevanter Stake-
holder rund um wichtige Meilensteine, um ab-
gestimmt und effizient unterwegs zu sein.

Bei Ihnen gibt es also einen kreativen Think Tank
mit angeschlossener Produktion?

CR: Im Solutions-Team arbeiten Expertinnen und
Experten aus verschiedenen Bereichen wie Kon-
zeption, Bewegtbild oder Projektmanagement.

Foto: Marius Grein

Der Job: herausragende Konzepte und Ideen zu
entwickeln und fiir eine reibungslose Umsetzung
zu sorgen. In Ergdnzung integrieren wir je nach
Bedarf ein Spezialisten-Netzwerk aus unterschied-
lichsten Gewerken - von der Podcast-Produktion
iber Texter bis hin zu Fotografinnen oder Pro-
grammierern. So gewéhrleisten wir von der An-
gebotserstellung bis hin zum finalen Report der
Resultate eine nahtlose Umsetzung.

Wie bringt sich das Sales-Team in diesen Prozess ein?

JS: Wir bleiben die ganze Zeit im Gesprach mit dem
Kunden und sorgen dafiir, dass er selbst immer
nah an unserer Arbeit und an allen Prozessschrit-
ten ist. Die Sales Consultants schaffen Transparenz
fir den Kunden. Er oder sie muss sich darauf ver-
lassen kénnen, jederzeit den vollen Einblick in das
zu haben, was wir tun - von der ersten Idee bis
zum abschlieflenden Reporting. Das versteht sich
aus unserer Sicht von selbst: Schliefilich ist Ver-
trauen eine wichtige Voraussetzung fiir den ge-
meinsamen Erfolg. Weil unsere Kunden mit Si-
cherheit wissen, dass wir mit ganzem Einsatz an
der besten aller moglichen Losungen fiir sie ar-
beiten, kommen sie immer wieder auf uns zu.

Das heifit: in Abstimmung mit den Kunden entsteht
dann tatsdchlich immer eine unique Losung?
CR: Inhaltlich in jedem Fall einzigartig, da wir die
eingangs diskutierte Fragestellung beziiglich Kun-
denverstandnis sehr ernst nehmen. Standardisier-
te, selbstahnliche Umsetzungen gibt es sicherlich
im Markt — und durchaus an der ein oder anderen
Stelle auch berechtigt. Diese sind jedoch nicht
unser Anspruch. Wir verstehen uns als kunden-
individueller Losungsanbieter, der dem Credo

der sinnstiftenden Qualititsmedien des Hauses
folgt: Intelligenz in der Konzeption und Qualitét
in der Umsetzung sind der Schliissel zum Erfolg.

Wenn so viele Rader ineinandergreifen miissen, da
lauft doch bestimmt nicht immer alles rund, oder?

CR: Sicherlich. Es gibt Momente, da stellt uns sogar
unser Erfolg vor grofiere Herausforderungen. Ein
ganz einfaches Beispiel: Es gab in der Vergan-
genheit inhaltliche Bausteine, die explizit und
zeitlich begrenzt fiir bestimmte Plattformen pro-
duziert wurden. Aufgrund der positiven Reso-
nanz gab es dann im Anschluss an den Flight den
Wunsch, diese Inhalte international iiber Medien
unserer Kunden zu streuen. Das ist nicht zwin-
gend ein Problem, geht allerdings nur, wenn die
Copyrights entsprechend geklért sind. Deshalb
beraten wir unsere Kunden immer dahingehend,
solche Fragestellungen im Vorfeld zu bedenken.
Fiir eine breite, kostengiinstige Streuung.

Gibt es gerade ein aktuelles Projekt, an dem Sie
gemeinsam arbeiten?

CR: Ja, das gibt es. Wir konnen hier alle Umset-
zungen in der Pipeline aus der Schublade ziehen.
Warum? Weil die Zusammenarbeit iiber den
reinen Verkauf ebenfalls in unserem Selbstver-
stindnis verankert ist. Das bedeutet, dass wir
auch in der Umsetzung Riickkopplungen mit
dem Sales-Team und den Kunden einbauen.

JS: Und wie bei jedem guten Projektmanagement le-
gen wir Wert auf ein Recap zum Projektende,
um Erfahrungen auszutauschen und Ablaufe zu
perfektionieren. So kdnnen wir im Idealfall direkt
an der erfolgreichen Fortsetzung einer Kampagne
arbeiten, was nicht selten dann auch passiert.

! Jens Spengler
Director - \ Director
Solutions y ; National Sales

Christian Rohr "
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Fortschrittmacher

Klare Botschaften intelligent und innovativ bei entscheidenden Zielgruppen platziert.

as Gesundheitssystem muss dringend weiter
digitalisiert werden. Als einer der groen Player
fir den Fortschritt in der Medizintechnik bietet Philips
hierfiir ebenso innovative wie intelligente Lésungen.
Wie wichtig genau das jetzt ist, hat die Corona-Pan-
demie einmal mehr gezeigt. Es ist also nur konsequent,
wenn die Kampagne, die REPUBLIC fur Philips ent-
wickelt hat, mit einem eindringlichen Appell beginnt:
sDigitalisiert die Gesundheit: jetzt!“ Das fordert Frans
van Houten, CEO Royal Philips, in seiner Kolumne,
die parallel in F.A.Z., F.A.S. und SZ erschienen ist und
auf FAZ.NET und SZ.de ausgespielt wird. Nichts unter-

Gemeinsam an der Zukunft arbeiten

Politik forde
: mit Partnern die strategischen und

WAS MUSS DENN NOCH PASSIEREN?

% Digitalisiert die Gesundheit: jetzt! e

streicht die Dringlichkeit eines Anliegens mehr als der
personliche Einsatz der Unternehmensspitze. Und nie-
mand kann Entscheiderinnen und Entscheider besser
Uberzeugen. Im zweiten Teil der Kampagne findet das
Konzept der personlichen Prasenz seine Fortsetzung
mit Dr. Uwe Heckert, Market Leader Philips DACH.

Die Wirkméachtigkeit der Argumente unterstreicht in
beiden Fallen eine intelligente Visualisierung: Fur die
mehrteilige Content-Serie realisiert das REPUBLIC-
Team eindrucksvolle Infografiken, mit der die enorme
Leistungskraft der Philips-Produkte im Gesundheits-
wesen deutlich wird.

Infografiken in FA.Z., FA.S. und SZ: Fiir die
Botschaften von Philips hat das Team der REPUBLIC
personliche Statements der Unternehmensspitze mit
intelligenten Visualisierungen in aufSergewohnlichen
Advertorials entwickelt und umgesetzt.

58%

der medizinischen
Einrichtungen
verbesserten mit
Digitalisierung
ihre Patientenzu-
friedenheit.

Smart Healthcare gehért die Zukunft

q’::,,n(

.Krankenhéuser brauchen Hilfe bei der Digit

talisierung” poe
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2 A Gesundheitstechno-
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wir? Philips ist bereit, seine Innovationskraft

und Leistungsstirke im Gesundheitswesen voll
auszuspielen. Dieser Kraft hat REPUBLIC in

der Content-Marketing-Kampagne einen

einprigsamen Ausdruck verliehen und uns an

den richtigen Stellen ins Gesprdch gebracht.*

Content-Serie auf FAZ.NET und SZ.de:

In der Kampagne sprechen die Fiihrungskrifte
von Philips Entscheiderinnen und Entscheider
direkt an. Das digitale Storytelling gewdhrleistet
dabei den intuitiven Zugang zu den Fakten.

Vom Krankenhaus zum
»Smart Hospital"

INTERVIEW

80%

der Krankenhauser'
sehen das groBte
Hindernis bei ihrer
Digitalisierung in
unzureichenden
finanziellen
Mitteln und

hohen

Kosten.

(&
69% Z
der medi- 9

zinischen Fach- ?“
krafte haben =\
in den letzten -
5 Jahren Verbes- O
serungen durch o
o
m
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Krankenhéuser

versorgen jahrlich  I-Technologien

in der Bildgebung
gesehen.
stationare Patienten
und rund 21 Mio.
ambulante Behand-
lungsfille

der gesamten
Gesundheits- und Versorgungskosten
konnten durch digitale Technologien
eingespart werden.

die Kiinstliche Intelligenz (KI).
Gesundheitsforschung und
-versorgung gehdren schon
heute zu wichtigen Anwendungs-
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Wann, wenn nicht jetzt? Und wer, wenn nicht

Sebastian Lindemann
Head of Communication
Philips Market DACH

WAS MUSS DENN NOCH PASSIERENT
Digitalisiert die
Gesundheit: jetzt!

Wie bpurteilen Sia als Patisst
grundedtatich Ihre Erfabrungen mit
Videosprochatusdan]

PHILIPS

Kunde
Philips GmbH Market DACH

Kampagne
Content-Marketing-Kampagne

Besonderheit

Aufwendig gestaltete gedruckte und digitale Advertorials
in den Medien der Frankfurter Allgemeinen und der
Siiddeutschen Zeitung — auf die Kommunikations-
gewohnheiten von Entscheiderzielgruppen zugeschnitten.

Ergebnisse

o Bruttokontakte (6 x Print): 5,78 Mio.

o Ausgespielte Ad Impressions: 8,2 Mio.

o Durchschnittliche Verweildauer: 03:05 Minuten



B\ Ifa Romeo

Gezielt Entscheider iiberzeugen:
Die Storytelling-Reihe ist speziell
auf die hohen Anspriiche von Ent-
scheider-Zielgruppen zugeschnitten
- mit aufwendig produziertem
Bewegtbild und innovativem

' Advertorial in der FA.Z.

Vom Marktfiihrer
zum Innovator

Innovationsstarker Auftritt:

Das klare, individuelle Design mit emotionalen
Momenten, Bewegtbild und Fotogalerien bereitet auf
FAZ.NET die besondere Biihne fiir eine grofse Marke.

o <Zu meinem Filhrungsstil gehiiet es, unsere
Managern vor Ort vi ihiei

pre .

)
>

Vom Marktfiihrer zum Innovator

Zur LIVE-Version
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Peter Spirig
CEO
V-ZUG AG

Kunde
V-ZUG AG

Kampagne

Besonderheit

Storytelling-Reihe

V-ZUG stellt sich mit der Kampagne einer
Spitzenzielgruppe in Deutschland vor: als
innovationsstarkes Unternehmen fiir Premium-
Haushaltsgerite, das hierzulande seinesgleichen sucht.

Ergebnisse (erster Teil der Reihe)

o Bruttokontakte Print: 0,88 Mio. (AWA 2021)

o Ausgespielte Ad Impressions: 3,6 Mio.

o Durchschnittliche Verweildauer: rund 3 Minuten

Zukunftshandwerk

Eine Storytelling-Reihe positioniert V-ZUG erfolgreich als Innovator fir Produkte und Produktion.

V-ZUG kennt in der Schweiz jedes Kind. Das traditionsreiche
Unternehmen steht als Produzent von Haushaltsgerdten fiir
exzellentes Handwerk und kulinarische Genussmomente,
fiir Schweizer Prizision und Innovationskraft. Diese erreicht
mit dem Technologie Cluster Zug (TCZ) einen neuen Level.
Das TCZ steht im Zentrum des ersten Teils der aufwendigen
Storytelling-Reihe, die REPUBLIC fiir V-ZUG entwickelt
und realisiert. Darin gewdhrt CEO Peter Spirig spannende
Einblicke in die Unternehmensstrategie. Er spricht damit in
den Medien der Frankfurter Allgemeinen gezielt Fiithrungs-
krdfte an, die selbst tagtdglich wichtige Entscheidungen in
ihrem Unternehmen treffen.

REPUBLIC MEDIA: V-ZUG war bei der Griindung des
Technologie Cluster Zug maBgeblich involviert. Was
kénnen wir uns darunter vorstellen?

PETER SPIRIG: Das TCZ haben wir vor allem deshalb ins
Leben gerufen, weil es fur uns an der Zeit war, Produktion
neu zu definieren und um auch anderen Firmen die
Mdglichkeit zu geben, sich hier niederzulassen. Anders
als Ublich planten wir deshalb von Anfang an nicht in der
Horizontalen, sondern gehen in die Hohe. Bis 2033

wird sich V-ZUG schrittweise auf etwa 40 Prozent des
gesamten Areals zurlickziehen. Durch Vertikalisierung
und Automatisierung sowie die steigende Effizienz der
Produktionsprozesse wird sich die Kapazitat dabei aber
verdoppeln. Die groRe Fertigungstiefe kombiniert mit den
kurzen Wegen erlaubt es uns, Innovationen kiinftig auch
noch spielerischer anzugehen und hier unser Potenzial
noch besser auszuschépfen.

Fiir Menschen, die V-ZUG noch nicht so gut kennen:

Fur welche Innovationen steht das Unternehmen?
V-ZUG entwickelt, produziert und inspiriert seit tber

100 Jahren mit innovativen Haushaltsgeraten. Da gibt es
viele Beispiele, auch aus der Vergangenheit. Nehmen wir
den Steamer — den haben wir auf Basis von Normaldruck
vor 20 Jahren vom Gastrobereich in den Heimbereich
transferiert. Der Combi-Steamer von V-ZUG ist heute
eine Kombination aus Steamer, Backofen und zum Teil
auch Mikrowelle, der in den anspruchsvollen Privathaus-
halt Einzug gehalten hat. Das hat vor uns keiner gewagt.
Der Mut zur Veranderung ist das, was unsere gesamte
Unternehmensgeschichte durchzieht. Dieser Mut, die
Verbindung von Tradition und Innovation sowie unser
Zukunftsglauben zeichnen jetzt auch das Areal-Entwick-
lungsprogramm V-ZUG 2033 aus.

V-ZUG hat sich fiir die Kommunikation im gehobenen
Segment fiir REPUBLIC und die Frankfurter Allgemeine
entschieden. Was waren die Beweggriinde?

Man trifft selten auf Partner, die in das eigene Denken

und Handeln so tief einsteigen kdnnen, wie wir es hier
erlebt haben. Das Team von REPUBLIC hat es geschafft,
den Innovationsanspruch von V-ZUG in eine Erzahlform
zu transferieren, die selbst innovativ ist. Sowohl inhalt-
lich als auch visuell ist der Kern der Marke V-ZUG in eine
Kommunikation Gbersetzt worden, die unsere Geschichte
authentisch und nachvollziehbar erzéhlt. Die Resonanz auf
die dreiteilige Storytelling-Reihe ist groR — und das be-
sonders bei den Multiplikatoren, die wir erreichen wollten.
Besser geht es nicht.

REPUBLIC Lésungen
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Starke Schiene

Die Deutsche Bahn ist mit Dienstreisen 4.0 ein Impulsgeber fiir Nachhaltigkeit und Produktivitat.

E rfolgreicher Klimaschutz, Wirtschaftswachstum
und sichere Arbeitsplatze entscheiden Uber die
Zukunft Europas und Deutschlands. Mit ihrer Dach-
strategie ,Starke Schiene” will die Deutsche Bahn (DB)
einen wichtigen Beitrag hierzu leisten. An der massiven
Verlagerung von Verkehr auf die Schiene fuhrt kein
Weg vorbei. Das gilt fir den Gutertransport, aber im
besonderen Male auch fur den Personenverkehr.

Eine Volkswirtschaft kann es sich auf Dauer nicht
leisten, wenn ihre Birger pro Jahr im Durchschnitt
Uber 120 Stunden im Stau stehen.

Es ist an der Zeit fiir Dienstreisen 4.0. Damit die Trans-
formation zu einer klimafreundlichen und dennoch
starken Wirtschaft gelingen kann und noch mehr
Menschen die Vorteile der Bahn fiir sich entdecken,
muss die DB die entscheidenden Zielgruppen fir sich
gewinnen. Deshalb hat REPUBLIC ein auBergew&hn-
liches Storytelling fiir die DB entwickelt und realisiert.
Darin kommen wichtige Protagonisten aus Wirtschaft
und Wissenschaft ins Gesprach mit hochrangigen
Vertreterinnen der Bahn. Die exklusiven Premium-

ANZEIGE

Wie reisen wir nachhaltig,
Dr. Eckart von Hirschhausen?
Auch wenn digitale Meetings gut klappen: Das Bediirfnis nach

echten Zusammenkiinften steigt wieder. Aber wie gestaltet man
Geschaftsreisen klimafreundich?

In der

Der Autor,
den

Eckart
Ki Wohle der Evelyn Palla,
Controlling bei der DB Fernverkehr AG, arbeitet daran, den Bahnverkehr noch
nachhaltiger gleitet den Weg der Bahn

it ist keine Mode, in allen Bereichen
i auf100
Lebens. Wenn ich Bahn fahre, ‘umstellen. Bis 2040 soll die
gucke ich aus dem Fenster, um Deutsche Bahn komplett
2u sehen, wie schon wireshaben  klimaneutral sein.«

Chinasgriines A |[of) QU andwie srinrde st das st

Versprechen
ittt Daspolniche DR, ECKART VON HIRSCHHAUSEN
Autor und Stftungsgrinder

Wie arbeitet man in der Bahn
produktiv, Franzi Kiihne?

Abtauchen in die Arbeit und konzentriert die To-do-Liste abhaken|
das wiinschen sich viele G de in der Bahn.

" Dienstrei E'Ij

Teil 2 — N Itigkeit

Wie gelingt der Flow im Zug

hin e Arbet 24 vertiefen. Ihr wichtigster Reisebegl

0B Premiu

Bei ke

Stunde I

‘Pausen einlegen.c
KARINA KAESTNER

: FRANZI KUHNE
b Gt Unternehmeri

Wie veréindert die Pandemie das
geschiftliche Reisen, Dagmar Wahrl?

Dienstreise 4.0 E’I_J
Teil 3 — Produktivitat -

Jetzt lesen unter
www.sz.de/dienstreise

Drei spannende Episoden des Storytellings: Durch
einen Mix aus Text, Bild und Bewegtbildelementen
erdffnet das Content-Format einen schnellen Zugang
zu den Inhalten. Ausgespielt auf FAZ.NET und SZ.de
erreicht es die Entscheider-Zielgruppe punktgenau.

»Virtuelle Meetings sind wie eine Party chne
Musiks

st Fedtung

Teil 2 — Die

Dagmar Wohrl,
Investorin, spricht
mit Stefanie Berk,
Vorstindin Marke-
ting DB Fernverkehr
AG, iiber Dienst-
reisen und die hohe
Bedeutung person-
licher Begegnungen
im Business.

lounges der DB bilden dabei den addquaten Rahmen. : ” . : =
»Wir brauchen Lésungen, die es nicht so kompliziert

machen, sich richtig zu verhalten.«

Das einzigartige Content-Format bietet mit drei
Dialogen meinungsstarker Multiplikatoren tber-
raschende Perspektiven auf Dienstreisen 4.0 und
wichtige Zukunftsthemen. In den Medien der Frankfurter
Allgemeinen und der Stiddeutschen Zeitung traf die
crossmediale Kampagne auf das hohe Interesse der fir
die DB relevanten Zielgruppe: Entscheiderinnen und
Entscheider in Politik, Wirtschaft und Gesellschaft.

Wie kann die Bahn dazu beitragen, die Klima-
ziele zu erreichen? Dariiber spricht Dr. Eckart von
Hirschhausen, Arzt, Wissenschaftsjournalist und
Stiftungsgriinder, mit Evelyn Palla, Vorstindin
Finanzen/Controlling DB Fernverkehr AG.

; “ Diensweises0 1Y »

Teil 1 — Dienstreise Reloaded il

Karina Kaestner, Leiterin Partnermanagement
bei DB Vertrieb, und Frinzi Kiihne, Unterneh-
merin, sprechen iiber die produktive Nutzung der
Zeit auf Dienstreisen.

Kunde
Deutsche Bahn AG
Businessreisen werden trotz digitaler Dialogformate weiter

eine hohe Bedeutung haben. Geschdftspartner personlich zu
treffen wird in Zukunft nach den Teams- und Zoom-Meetings
wieder wichtiger. Und dabei muss die Geschiiftsreise so gestaltet
werden, dass der Klimaschutz mit beriicksichtigt wird.

Kampagne
Content-Marketing-Kampagne

Besonderheit

Prominente Protagonisten tauschen sich mit
Entscheiderinnen der Deutschen Bahn aus und
gewinnen so die Aufmerksamkeit der Premium-
Zielgruppe in den gedruckten und digitalen Umfeldern
von EA.Z. und SZ.

Die DB hat auf diese Herausforderung die richtige Antwort.
REPUBLIC hat der DB mit dem Storytelling zu den Vorteilen
der Geschiiftsreise mit der Bahn eine einzigartige Form
gegeben — und entsprechend grof§ war das Echo auf die Ergebnisse

Dr. Thomas Kemper
Leiter Marktkommunikation
DB Fernverkehr AG
Kampagne in den Medien von FA.Z. und SZ.“ « Bruttokontakte (6 x Print EA.Z./SZ): 6,45 Mio.

o Ausgespielte Ad Impressions: 21,6 Mio.
o Durchschnittliche Verweildauer: 03:02 Minuten

REPUBLIC Lésungen REPUBLIC Lésungen
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Germany‘s
Hidden
Champion.
Saarland

Verinderungen haben die Saarldnderinnen und
Saarlinder stets als Chance begriffen, die Dinge selbst
in die Hand zu nehmen und etwas Neues zu gestalten.
Genau das ist es, was den grofien Innovationsgeist des
kleinen Bundeslandes ausmacht. Dieser unentwegte
Pioniergeist prigt auch Wissenschaft und Wirtschaft
des Landes. Exzellente Forschung, kluge Investitionen
und mutige unternehmerische Entscheidungen sorgen
hier dafiir, dass immer wieder GrofSes im Kleinen
entsteht. Im Interview erkldirt Christoph Lang,
Geschidftsfiihrer des saarland.innovationéstandort
e.V. (saaris), was das Saarland als Germany's Hidden
Champion auszeichnet.

REPUBLIC MEDIA: Die Politik im Bund will mehr
Fortschritt wagen. Welche Rolle kann dabei das
Saarland spielen?

CHRISTOPH LANG: Eine groRe. Und das liegt
auch daran, dass wir hier eigentlich kontinuierlich
im Innovationsmodus sind. Die letzten hundert
Jahre waren stets von Neuanfangen und Neu-
orientierungen gepragt. Fortschritt ist also Teil
unserer DNA. Und so ist es auch kein Wunder,
dass unsere Hochschulen im Saarland immer
wieder wichtige Forschungspreise erringen und
gleichzeitig auch das Lebensgefiihl im Land
widerspiegeln: so vielfaltig und international wie
nur wenige Hochschulen in Deutschland.

Was zeichnet das Saarland im Vergleich zu
anderen Bundesliandern besonders aus?

Die Menschen. Nehmen Sie nur den Astronauten
Matthias Maurer, der ein hervorragendes Bei-
spiel fur die Exzellenz des Standortes ist. Fur
eine Hochschullandschaft, die in die Wirtschaft
hineinwirkt. Bei uns entstehen innovative Mobili-

REPUBLIC Lésungen
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Christoph Lang
Geschdftsfiihrer saaris
saarland.innovationéstandort e. V.

Das Saarland ist von permanentem
Wandel gepragt. Diese Herkunft ist
von unschatzbarem Wert, wenn es

darum geht, bei der Gestaltung der
Zukunft ganz vorne dabei zu sein.

tatskonzepte. Das zieht Zukunftsindustrien an.
SVOLT, ein chinesisches Hightech-Unternehmen
fur E-Mobilitat, hat sich gerade flr das Saarland
als Standort entschieden. AuBerdem entsteht bei
uns mit dem CISPA Helmholtz-Zentrum fur Infor-
mationssicherheit das groRte Forschungszentrum
fur Cybersecurity weltweit. Kiinstliche Intelligenz,
die neue Wachstumschancen fir die Wirtschaft
eroffnet, zahlt ebenfalls zu den Zukunftstechno-
logien hierzulande. Was wir heute als Industrie 4.0
kennen, hat seinen Ursprung auch an der Saar.

Sie haben mit REPUBLIC eine groRe Standort-
Kampagne realisiert. Was war lhr Ziel dabei?
Mit seiner Biindelung von Wissenschaft, Techno-
logie und Industrie auf kleinster Fldche setzt das
Saarland immer wieder Mal3stédbe. Das macht

den Standort fur groRe Unternehmen und kleine
Start-ups so attraktiv, aber auch fiir junge Talente
und hoch qualifizierte Fach- und Fiihrungskrafte.
Menschen, die Investitionsentscheidungen treffen,
sei es in der Wirtschaft oder in der Politik, sollten
das Saarland deshalb unbedingt im Blick haben.
REPUBLIC hat es ausgezeichnet verstanden,
genau das in einer Kampagne fir uns umzu-
setzen. Mit einem Magazin, das die Innovations-
kraft des Saarlandes kommuniziert und das
gezielt jene erreicht, die unsere Botschaft in die
Gesellschaft tragen: die Leserinnen und Leser der
Frankfurter Allgemeinen Zeitung. Die politischen
Entscheidungstrager adressieren wir punktgenau
mit dem F.A.Z.-Bundestagsversand. Und mit dem
funfteiligen digitalen Storytelling auf FAZ.NET
sind wir auch bei den jungen, agilen Entscheider-
potenzialen prasent.

Innovationskraft in Serie:
Mit fiinf spannenden
Episoden bekommen

entscheidende Zielgruppen

Einblicke in die Leistungs-
stirke des Standorts
Saarland. Die Kombina-
tion aus Information und
opulent inszeniertem
Bewegtbild vermittelt

die Exzellenz der prisen-
tierten Innovationsthemen.

So gelingt die Zukunft
des autonomen Fahrens

So seliﬁg: d
Fabrik der Zukunft

REPUBLIC Lésungen

Hochwertiges Magazinformat:

Das Saarland ist der innovative Wirtschafts- und Wissen-
schaftsstandort im Herzen Europas. Das Magazin prdsentiert
Germany's Hidden Champion exklusiv den Leserinnen und
Lesern der FEA.Z., jenem Leitmilieu also, das meinungsbildend
tief in die Gesellschaft hineinwirkt.

SAARLAND

Kunde
saarland.innovationéstandort e. V.

Kampagne
Crossmediales Content Marketing

Besonderheit

Gedruckt und digital hochwertig inszenierte
Innovationsfelder, die das Saarland mit seinen
aufSergewohnlichen Exzellenzleistungen bei
Politik und Wirtschaft als herausragenden
Standort positionieren.

Ergebnisse
Gezielte Beilage in der FA.Z.-Abo-Auflage:
155.360 Ex. (IVW IV/2021)
Ausgespielte Ad Impressions: 15,7 Mio.
Durchschnittliche Verweildauer:
rund 3 Minuten




iechtenstein, das Firstentum im Herzen

Europas, ist vielen vor allem als Finanzplatz ein
Begriff und natirlich wegen der atemberaubend
schénen Landschaft im Alpenmassiv bekannt.
Doch nur wenige wissen, dass der kleine Staat
zwischen Osterreich und der Schweiz sein Han-
deln konsequent auf Nachhaltigkeit ausgerichtet
hat. Bereits seit fast zwei Jahrzehnten arbeitet
Liechtenstein mit dem Energiestadt-Konzept an
der Energiewende. Und Liechtensteiner Unter-
nehmen wie Hilti, Hilcona oder Hoval haben sich
ebenfalls die Transformation zu mehr ékologi- _ i : : 4
scher und sozialer Nachhaltigkeit auf die Fahne -l NS —" : Innovativer Kleinstaat: Fiirstentum Liechtenstein
geschrieben. Die Innovationskraft des kleinen e : R & Berge, Banken, Bohrmaschinen Ein Finanzplatz wird ,griin®
Staates mitten in Europa ist ein Schwerpunkt des ' ‘ Ly ke : =
groRformatigen Advertorials, das REPUBLIC fur
Liechtenstein entwickelt hat.

Vs 1 by Y i Jas gesamte staatliche Handelr ested fir die e Family Destination” Malbun
M. - - ist auf Nachhalighkelt ausgerichtet 3 Stiftunigen setzt auf nachhaltige o lisse .

ﬁochwertig inszeniert:  * Tl
g e == - - = e z=| Inhaltlich informativ und = g 222

Fir den Finanzplatz spielt Nachhaltigkeit kiinftig eine noch i . = : g 7 = — e R —- EEiTes Editorial Design auf hochsteln g‘_

grélere Rolle. Die Kommunikationslésung von REPUBLIC zeigt % : 5 e =k S e e e e e Niveau - so prisentiert sich

. . .. . . . das Fiirstentum Liechten-
die Innovationskraft des Firstentums in diesem Bereich. B ... orispruchsvollen

Zielgruppe innovativ und
glaubwiirdig. Das digitale

L . . Content-Format transformiert
Auf der Doppelseite in der F.A.Z. spricht Sabine 0% T il recht i

Monauni, Liechtensteins stellvertretende Regie- g i S S TS : : = 5 e Unmfeld von FAZ.NET.
rungssprecherin und Ministerin fur Inneres, Wirt- ' : 1
schaft und Umwelt, Gber die Wirtschaftskraft ihres
Landes und seine Nachhaltigkeitsstrategie. Was

-

Deutschland und das Firstentum verbindet, das : ’ &

erklart Isabel Frommelt-Gottschald im Interview. Aufmerksamk;itsstdi-'k:
Zudem entdecken die Leserinnen und Leser hier : Digitale Werbernittel im
den kleinen Ferienort Malbun mit seiner ruhigen, redaktionellen Umfeld von
alpinen Naturlandschaft als ,Family Destination®. FAZ.NET sorgen fiir eine

Informationen zu Unternehmen und natiirlich kontintierlich hohe Traffic: emzm el et P e e — ; LIECHTENSTEIN
zum Finanzplatz runden das Bild von Liechten- Zafiths g BnEgitalen = e
Content-Format
stein in diesem Advertorial ab. Das Ganze erreicht fiir Liechtenstein.
entscheidende Zielgruppen auch auf FAZ.NET in

einem digitalen Content-Format — mit kraftvoller | - = [ R Kynde : ‘
Traffic-Zuflihrung iber aufmerksamkeitsstarke Liechtenstein Marketing
d|g|ta|e Werbemittel. : ‘ Inzidenz steigt in Frankfurt 3 i

um 130

Content-Marketing-Auftritt

Besonderheit
Das Advertorial ist in seiner Umsetzung auf die Rezep-
. .o . . . tionsgewohnheiten der ans vollen EA.Z.-Leser
Liechtenstein ist als innovationsstarker Wirt- 'S : zugeschnitten. Auch digital erreicht das Content-Format
schaftsstandort, als Tourismusdestination und " Ry s e Ll dieses hochkaritige Potenzial zielgenau. Das Interesse der
als international engagierter Kleinstaat gleicher- User an den Inhalten war hier so hoch, dass viele mehr
mafSen attraktiv. Das Team von REPUBLIC hat ' ~ X e als nur einen Artikel gelesen haben.
diese Positionierung in eine Kommunikation A Ergebnisse
transferiert, die gehobene Zielgruppen in ihren - « Bruttokontakte Print: 0,88 Mio. (AWA 2021)
Isabel Frommelt-Gottschald Bann zieht. Gedruckte und digitale Aufarbeitung + Ausgespielte Ad Impressions: 2,0 Mio.

Liechtensteinische Botschafterin sind erfolgreich und beeindruckend gelungen.“ * Durchschnittliche Verweildauer: rund 2 Minuten

in Deutschland
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Losungsraume

Kunst und Kultur spielen im Leben der Leserinnen und Leser von
Frankfurter Allgemeine und Stiddeutscher Zeitung eine zentrale Rolle.
Fir die Kommunikation er6ffnet REPUBLIC Lésungsraume,

die so vielfaltig sind wie die kulturellen Angebote selbst.

Gemeinsam mit den Bamberger Kunst-
und Antiquititenwochen, dem Sommer-
treff fiir Sammler und Kunstliebhaber,
hat REPUBLIC ein zweiseitiges Spezial
entwickelt, das in der Stiddeutschen
Zeitung und der EA.Z. erschienen ist.

Eines der grofiten und renommier-
testen Klassik-Festivals in Europa
zihlt ebenfalls zu den Kunden der
REPUBLIC und machte mit einem
ganz besonderen Spezial auf sich auf-
merksam: 4 Seiten tiber die Dresdner
Musikfestspiele lieflen die Herzen der
Klassikfans hoher schlagen.

Bamh“‘gﬂr Kunst-

mberger und
.\mlquuatcm\'ocl

en

Dresdne \‘Iuslktmupicle

D Bandbyy, e an

Die Musikwelt zu Gast in Dresden und die Dresdner
Musikfestspiele in der EA.Z.: Wir schétzen das Verlags-
spezial sehr und erreichen deutschlandweit ein vielfiltiges
und breites Publikum. Das Verlagsspezial vermittelt stets
erste Festspielatmosphdre, gepaart mit allerlei Wissens-
wertem iiber das aktuelle Programm und die Festspiel-
kiinstlerinnen und -kiinstler.

Martin Kiinanz

Leiter Kommunikation, Marketing und Vertrieb, Dresdner Musikfestspiele l

LT Eatitben W Herkunfiages. thten
i H ¥
Iifrigy
! k hichtey

ie wichtig Kultur fur unser

Leben ist, hat uns die Pandemie
einmal mehr vor Augen gefihrt.
Ins Theater zu gehen, Festivals zu
besuchen, groRes Kino zu geniellen,
neue Ausstellungen in Museen zu
erleben oder wertvolle Kunst fir sich
zu entdecken — all das lieben die
Leserinnen und Leser der Medien
von Frankfurter Allgemeine und
Suiddeutscher Zeitung. Diese
anspruchsvolle Zielgruppe lésst sich
dazu in den Feuilletons der beiden
groRen Medienmarken ebenso

’ Kunstsam;
_Nordrhein-we 1f;

Die Kunstsammlung Nordrhein-
Westfalen setzt mit der von
Susanne Gaensheimer initiierten
Neuausrichtung der beiden Hiuser
K20 und K21 wichtige Akzente. In
dem mit REPUBLIC entwickelten
Verlagsspezial erhalten die Leser
inspirierende Einblicke.

inspirieren wie in den hochwertigen
Magazinen oder den digitalen
Angeboten.

Kluge Kritiken und Besprechungen,
spannende Interviews mit den
fiihrenden Protagonisten finden hier
ebenso viel Aufmerksamkeit wie die
Angebote in den Rubriken Kunst-
markt, Kultursaison und Kino.
Redaktionsspeziale bereichern das
Feuilleton der Zeitungen — zu den
groRen Buchmessen, ikonischen
Events, Festivals und Ausstellungen

]

— und sind gefragte werbliche
Umfelder fur kulturelle Angebote.

Die fundierte, redaktionelle Expertise
rund um das kulturelle Leben ermég-
licht es REPUBLIC, Anbietern von
Kunst und Kultur einzigartige
Lésungsraume zu er6ffnen. Besondere
Themenspeziale zu Festivals,
Auktionen und Ausstellungen zéahlen
ebenso dazu wie malRgeschneiderte
Advertorials — opulent und informativ
nach den jeweiligen Anspriichen
gestaltet.

Eine Ausstellung, die international
fiir Furore sorgt: 100 Jahre Jawlensky
in Wiesbaden. Ein spannendes SZ-
Spezial schafft hier den angemessen
anspruchsvollen Rahmen fiir den
pragnanten Auftritt des Museums
Wiesbaden.

Weitere Infos zu allen
Rubrikenmérkten:
www.republic.de/mediadaten



Die Medienmarken
der REPUBLIC

REPUBLIC ist das Joint Venture von Frankfurter
Allgemeine und Stddeutscher Zeitung. Die
Vermarktungsgesellschaft bindelt die Kom-
munikationskraft der beiden Medienmarken
unter einem Dach. Unser Anspruch ist es, die
Ziele und Herausforderungen jeder Kundin und
jedes Kunden in den Mittelpunkt zu stellen.
REPUBLIC bietet wirksame Lésungen in sinn-
stiftenden Medien— kurz: Media mit Sinn.

Auf dieser Seite finden Sie die von REPUBLIC
vermarkteten Medien im Uberblick.

Informationen zu allen Medien ab Seite 12.

Siiddeutsche Zeitung Siiddeutsche Zeitung
am Wochenende

S e 7 Siiddeuische Zeinm
Siiddeutsche Zeimng ddeulsche £e g
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Siiddeutsche Zeitung Frankfurter Allgemeine
Magazin Quarterly
W "
Quarterly

MEMR HALTUNG WAG!
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Frankfurter Allgemeine

Zeitung

Franffurler Allgemeine

VDI nachrichten

Sliddeutsche Zeitung

!},;\
SR )
4

vp1 nachrichten

Wasser (r die Welt

"\/" — =
b 5
-«

Langstrecke

] -~ - 2
i Siiddeuische Zeitung

Frankfurter Aligemeine
Sonntagszeitung

'ii Franffurler Mlgemeine .

Frankfurter Allgemeine
Magazin

Frankfurter Allgemeine
Metropol

SEMETROPOL

Die Biiros
der Zukunft

Franffurter Allgemeine

FA.Z. Digitec FEA.Z. Einspruch

Podcasts der SZ Podcasts der FA.Z.

jetzt FA.Z. DerTag

¥ DERTAG

5 |

SZ Nachrichten App FAZ.NET App

Sranffurler Migemeine

Newsletter der SZ Newsletter der FA.Z.
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Neues aus
der REPUBLIC =

Informieren Sie sich in unserem Newsletter zu Umfeldern, e TE=e

Zielgruppen und attraktiven Angeboten. Melden Sie sich am =
besten gleich hieran ———> www.republic.de/newsletter N
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-
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