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EDITORIAL

Im Leben jedes einzelnen Menschen ebenso wie fir die gesamte Gesellschaft
ist Vertrauen der stabilisierende Faktor. Die Zuversicht, sich auf die Demokratie
und ihre Institutionen verlassen zu kdnnen, ist in Zeiten multipler Krisen und
den damit verbundenen Unwé&gbarkeiten systemrelevant. Ist dieses Vertrauen
intakt, wirkt es sich positiv auf Wohlstand, Wachstum und Zusammenhalt aus.

Die Rolle der freien Presse ist dabei essenziell. Im hoch komplexen Welt-
geschehen entlastet sie jene, die sich auf sie verlassen: Meinungsbildner und
Multiplikatoren, die Informationen nicht stédndig neu Uberprifen wollen. Basis
fur die hohe Glaubwiirdigkeit sind journalistische Qualitdtsstandards wie
Unabhangigkeit, fundierte Recherche, Besonnenheit, Faktenpriifung, Trans-
parenz, Vielfalt der Perspektiven und die unbedingte Suche nach der Wahrheit.

Frankfurter Allgemeine und Stiddeutscher Zeitung bringen die Menschen

in Deutschland das héchste Vertrauen entgegen, wie Studien belegen. Das
Fundament hierfir liefern die Journalistinnen und Journalisten beider Hauser
mit ihrer Arbeit, in die sie hier im Magazin spannende Einblicke geben.

Durch die hohe Glaubwirdigkeit der gedruckten und digitalen Umfelder der
beiden Medienmarken entfaltet werbliche Kommunikation darin nachweislich
mehr Wirkung. Darauf verlassen sich seit jeher die renommiertesten Marken des
Landes. Kommunikationslésungen, die REPUBLIC in den letzten Monaten fir sie
und mit ihnen umgesetzt hat, finden Sie ebenfalls im Magazin.

Erleben Sie in REPUBLIC MEDIA, wie glaubwirdiger Journalismus Vertrauen
aufbaut — und warum es so wichtig fir lhre Kommunikation ist. Wir freuen uns,
dazu mit lhnen in den Austausch zu gehen.

Jurgen Maukner Ingo Miiller
Geschéftsfihrer Geschaftsfihrer
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Was uns
wirklich antreibt

Wenn man gemeinsam ein
Unternehmen griindet und fithrt, muss
das gegenseitige Vertrauen grofd sein.
Warum es nach dem Launch der

REPUBLIC noch starker geworden ist,
dartiber sprechen die Geschiftsfiihrer
Jiirgen Maukner und Ingo Miiller
im Interview.

Jiirgen Maukner
Geschiiftsfiihrer
REPUBLIC

Ingo Miiller

£ Geschdftsfiihrer
1 REPUBLIC



REPUBLIC vermarktet Medien, denen die Deut-
schen vertrauen. Inwiefern wirkt das ins Unter-
nehmen hinein?

JORGEN MAUKNER: Es macht schon stolz, ist aber
gleichzeitig Auftrag, dieses Vertrauen in die Me-
dienmarken ebenfalls in der Vermarktung um-
zusetzen — nach innen ebenso wie nach auflen.
Das bringt eine hohe Verantwortung mit sich,
als Unternehmen zuverliassig, glaubwiirdig und
berechenbar zu agieren und die in uns gesetzten
Erwartungen auch zu erfiillen.

INGO MULLER: Genau diese Verantwortung ist ein
Ansporn fiir uns, zu sagen: Wir gehen die Extra-
meile in der Vermarktung. Natiirlich sind unser
vorrangiges Ziel und Antrieb in erster Linie, in-
dividuelle Losungen anzubieten, die unsere Kun-
den entlang ihrer Zijele ideal unterstiitzen. Aber
da ist zugleich immer unsere Motivation, {iber
die erwirtschafteten Erlose exzellenten Journalis-
mus zu unterstiitzen, der eine hohe gesellschaft-
liche Relevanz hat. Beides zusammen definiert
unseren Purpose, also das, was das REPUBLIC-
Team antreibt und dann auch fiir neue Kundinnen
und Kunden eine hohe Anziehungskraft hat.

Was zeichnet Ihrer beider Vertrauensverhaltnis aus?
Und wie ist es entstanden?

JM: Wir kennen uns seit langem und schitzen einan-
der. Das Vertrauensverhiltnis zwischen uns ist
durch das Engagement fiir das gemeinsame Ziel
entstanden und gewachsen - weit vor der Griin-
dung der REPUBLIC. Wir haben in der Quality
Alliance bereits intensiv zusammengearbeitet. Ich
habe Ingo Miiller und die FA.Z. Media Solutions
immer als Marktmitgestalter erlebt. Insofern war
und ist unser Verhiltnis von gegenseitigem Res-
pekt geprégt — eine wichtige, wenn nicht die ent-
scheidende Grundlage fiir Vertrauen.

IM: Das bedeutet auch, dass uns von Anfang an
eine grundlegend gleiche Uberzeugung sowie
Sicht auf den Markt leitet. Zugleich haben wir
natiirlich auch unterschiedliche Perspektiven
auf Einzelthemen. Und da ist Respekt eben auch
eine wichtige Basis, um offen zu diskutieren und
ins Sparring zu gehen. So entwickeln wir ge-
meinsame Positionen und Entscheidungen. Das
halten wir seit dem Beginn unserer Zusammen-
arbeit so, dadurch entsteht und wichst unser
gegenseitiges Vertrauen weiter.

Einmal entstandenes Vertrauen ist eine gute Grund-
lage auch in der Beziehung zu Kundinnen und
Kunden. Was tun Sie, um es zu erhalten?

IM: Da ist zunéchst einmal die strategische Leit-
linie wichtig, die Jirgen und ich von Beginn an
verfolgen, namlich REPUBLIC wie ein Familien-
unternehmen zu fithren. Das bedeutet im Kern,
werthaltige und langfristige Kundenbeziehun-
gen auf- und sukzessive auszubauen. Das funk-
tioniert dann natiirlich nur mit einem Team, auf

das wir uns hundertprozentig verlassen kénnen
und in dem sich alle auch gegenseitig unterstiit-
zen. Wie gut das funktioniert, zeigt sich bei kon-
zeptionellen Losungen, zu deren Umsetzung in-
tensives Teamwork tiber viele interne Bereiche
notwendig ist, oder bei den Onboarding-Pro-
zessen neuer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter,
die sich schnell bestens aufgehoben fiihlen.

JM: Wir sind froh, dass das inzwischen auch wieder
live funktioniert. Man darf ja nicht vergessen, dass
wir in der Hochphase der Corona-Pandemie ge-
startet sind. Mit digitalen Kommunikationsforma-
ten konnten wir das sehr gut meistern, aber der
personliche Austausch ist — Stichwort personlicher
Vertrauensaufbau — durch nichts zu ersetzen. Das
gilt auch und gerade im Kundenkontakt. Hier
kommt uns natiirlich der Umstand zugute, schon
lange im Markt zu sein. Die wertvollen langjahri-
gen und personlichen Kundenbeziehungen helfen
uns auch in unsicheren Zeiten. Dass auf uns Ver-
lass ist, wissen unsere Geschiftspartner. Denn fiir
uns zihlt weniger der schnelle Euro als vielmehr
eine langfristige, nachhaltige Beziehung.

IM: Und gegenseitiges Vertrauen zeigt sich auch
im offenen Umgang mit Fehlern oder Stérungen
im Betriebsablauf, die auch bei uns vorkommen.
Bei einem Druckmaschinenausfall zum Beispiel
reagieren wir sofort, informieren den Kunden,
sind transparent und schnell mit konstruktiven
Losungen zur Stelle.

Frankfurter Allgemeine und Stiddeutsche Zeitung
sind im Lesermarkt Wettbewerber. Die Verlage
haben gemeinsam REPUBLIC gegriindet. Dazu
ist viel Vertrauen notwendig. Wie ist es Ihren
Gesellschaftern gelungen, das entstehen zu lassen?

IM: Was die beiden Hiuser verbindet, ist die stra-
tegische Perspektive auf den Markt und die grofie
Zahl der Parallelen beim Leistungsversprechen.

JM: Dass hier von Anfang an eine gleiche Haltung in
Grundsatzfragen wie Positionierung in der Ver-
marktung, Preispolitik, Qualitdtsanspruch und
redaktionelle Unabhéngigkeit vorherrschte, hat
die Kooperation natiirlich erleichtert. Uber diese
gemeinsamen langfristigen Interessen in der Sache
gab es einen intensiven personlichen Austausch.

IM: Das gegenseitige Vertrauen der handelnden
Personen auf Gesellschafterebene war sicherlich
eine wichtige Voraussetzung fiir die erfolgreiche
Griindung der REPUBLIC.

Die REPUBLIC feiert in diesem Jahr ihren zweiten
Geburtstag. Was planen Sie aktuell fiir die Zu-
kunft?

IM: Wir werden die REPUBLIC als Organisation
sicherlich weiter stirken, was das Team, die Pro-
dukte und Prozesse angeht. Und natiirlich kann
man darauf vertrauen, dass es einige spannende
Neuheiten fiir Kundinnen und Kunden geben
wird. Lassen Sie sich tiberraschen!



Thomas Lindner
Seit Januar 2014
Vorsitzender der
Geschdftsfiihrung
der Frankfurter
Allgemeine
Zeitung GmbH.
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Freiheit

Uber das bose Erwachen der westlichen Demokratien, den Wert der Nach-
richten und den Kampf der Medien fiir die Freiheit unserer Gesellschaft.

or der Présidentschaft von Donald Trump und

dem aktuellen Ukrainekrieg war Freiheit fiir
die meisten Menschen, insbesondere im Westen,
eine Selbstverstdndlichkeit, ein allzeit verfiigbares
Gut, das trotz aller Konflikte nie in Gefahr schien.
Dieser Anschein von Selbstverstandlichkeit ging so
weit, dass wir im Zuge der Erneuerung des Marken-
auftritts der FA.Z. 2018 lange dariiber diskutiert
haben, ob der Begriff ,,Freiheit” in der Positionie-
rung unserer Marke {iberhaupt noch geniigend
Relevanz hat.

Die Weltpolitik hat uns jedoch unerwartet und
dramatisch vor Augen gefiihrt, dass diese Annahme
naiv ist. Im vergangenen Jahrzehnt konnten wir in
Europa eine Wiederbelebung populistischer Par-
teien beobachten, die unser Verstindnis von ei-
nem gesicherten, demokratischen Miteinander
auf Basis geltender Rechtssysteme und der Kon-
trolle unabhingiger, der Wahrheit verpflichteter
Medien ins Wanken gebracht hat. Befeuert wurde
dieser Aufstieg der Populisten durch die parallel
zunehmende Macht der Plattformen und ihrer Al-
gorithmen. Diese bestimmen im Werben um die
Aufmerksamkeit der Leser mittlerweile, welche
Art der Berichterstattung einzelne Zielgruppen
tiberhaupt erreicht, jedenfalls in der digitalen Me-
dienlandschaft. In einer Welt, in der Wissens-
aneignung zunehmend digital und personalisiert
iber selektierende Plattformen stattfindet, sind
Nachrichten zudem zur kommerziellen Ware die-
ser Angebote geworden.

Inshesondere die Selektion durch Algorithmen
hat grofle Verdnderungen hervorgerufen. Sie ent-
hélt Nutzern bestimmte Informationen vor und
fithrt ihnen andere gezielt und gehauft zu, sodass
eine verdnderte, tendenziose Wahrnehmung der
Realitdt entstehen kann, sofern sich Nutzer nicht
gezielt um andere Informationsquellen bemiihen
— was viele nicht tun. In der Konsequenz ist bei zu
vielen Menschen das Vertrauen in die Aufrichtig-
keit freier Medien und in der Konsequenz sogar in
den Gerechtigkeitsanspruch freier, pluralistischer
Gesellschaften erodiert.

Weder in den starken Demokratien des Westens
noch im - fiir einige Jahre - entspannt anmutenden
Verhiltnis zum Osten diirfen Themen wie Respekt,
Frieden und Freiheit als gegeben angesehen wer-
den. Diese Werte und den Wert der Wahrheit und
der Fakten zu verteidigen, ist heute leider wieder
so wichtig wie vor fast 75 Jahren, als die FA.Z. ge-
griindet wurde.

Mit diesen Briichen ist eine Erkenntnis verbun-
den, die viele unterschiedliche Konsequenzen hat.
Speziell fur unsere Branche bedeutet es, dass wir
die Bedeutung und die Relevanz unabhéngiger,
serioser, verldsslicher Informationen neu bewer-
ten missen. Eine wichtige Rolle spielt dabei auch
die Wiederherstellung des Vertrauens in Medien,
die in den vergangenen Jahren in Teilen der Be-
volkerung abgenommen hat. Die Gen Z wird so-
gar mit besonders wenig Vertrauen grof3, was mir
Sorge bereitet.

Die FA.Z. hat sich seit ihrer Griindung dem Ziel
verschrieben, fiir die Freiheit unserer Gesellschaft
und unseres Landes einzustehen, und richtet all
ihre Strukturen, Prozesse und Mittel darauf, die-
ses Ziel zu erfiillen. Wir haben damit auch einen
klaren publizistischen Auftrag formuliert — das freie
und selbstbestimmte Denken zu férdern. Dazu
gehort auch, Raum fiir unterschiedliche Stand-
punkte und Kontroversen zu schaffen.

Dieser Auftrag dominiert die Qualitdt unserer
Arbeit, nicht das wirtschaftliche Kalkiil. Das zeigt
sich auch darin, dass wir einer gemeinniitzigen
Stiftung gehoren, die die Unabhingigkeit der
EA.Z. institutionell verankert.

Mit dem Anspruch, die Freiheit zu verteidigen und
fiir sie einzustehen, stehen wir in der Medienland-
schaft nicht alleine. Zeitungen wie die Siiddeutsche
und ,,Die Zeit“ oder einige Teile des Programms
offentlich-rechtlicher Medien haben sich ebenfalls
diesem Ziel verschrieben. Gemeinsam stehen wir
Schulter an Schulter fiir die Zukunft des unabhéan-
gigen Qualitdtsjournalismus ein, als unverzichtbare
Kontrollinstanz und Informationsquelle gleicher-
maflen, die die Dinge hinterfragt. Deswegen ist es
uns auch nicht allzu schwer gefallen, die Werbe-
vermarktung der EA.Z. mit der der Stiddeutschen
zu verbinden. Beide Zeitungen verfolgen in dieser
Hinsicht das gleiche Ziel, wenn auch mit unter-
schiedlichen Mitteln und teils unterschiedlichen
politischen Ansichten.

Wenn wir eines gelernt haben, dann dass Freiheit
keine Selbstverstindlichkeit ist — gesellschaftlich
nicht, aber auch nicht publizistisch, wie der Blick
Richtung Osten beweist. Die Wahrheit der Tat-
sachen ist heiliger denn je, denn sie ist in Gefahr.
Diesem Auftrag werden wir uns auch weiterhin
verpflichten - im bewéhrten Format einer Zeitung
und auf allen wichtigen digitalen Kandlen, auf
denen die Menschen Orientierung durch Fakten
suchen.



Siiddeutsche Zeitung GmbH ——

Erfolgstaktor

Begeisterung

Wie die Siiddeutsche Zeitung Vertrauen aufbaut und erhilt.

ine Zeitung muss begeistern. Wer die Sid-

deutsche Zeitung liest, soll Freude daran ha-
ben und die Welt besser verstehen. Die Siiddeutsche
Zeitung will Perspektiven erweitern und zur Mei-
nungsbildung beitragen. Leidenschaftlich widmen
wir uns den Themen unserer Zeit.

Das spiiren auch unsere Leserinnen und Leser.
Noch nie hatte die Stiddeutsche Zeitung mehr Lese-
rinnen und Leser als heute! Allein im digitalen Abo
sind es seit 2022 mehr als 250.000. Zusammen mit
der gedruckten Auflage sind es weit mehr. Seit
Jahren ist die Siiddeutsche Zeitung mit ihrer ver-
kauften Auflage klare Nummer 1 unter den iiber-
regionalen Qualitdtstageszeitungen. Bei Entschei-
dern ist sie fithrend.

Die Siiddeutsche Zeitung begeistert und genief3t
das Vertrauen der Menschen, die sie lesen. Unsere
Leserinnen und Leser setzen auf die Qualitat in
unserer redaktionellen Berichterstattung. Und sie
erwarten, dass wir unsere Produkte und Angebote
kontinuierlich an ihre Bediirfnisse anpassen.

Diesem Anspruch méchten wir auch in Zukunft
gerecht werden. Deshalb haben wir die SZ am
Wochenende bereits sanft aktualisiert und bieten
mit jeder Ausgabe mehr News, Tempo, Tiefe, Ana-
lysen und Debatten, besonders auch in den neuen
Biichern der Zeitung am Wochenende. Unsere
Homepage und die Ressort- und Themenseiten
auf SZ.de werden wir iiberarbeiten. Das SZ-Ma-
gazin wird weiterhin gekonnt Lifestyle mit
Qualititsjournalismus verbinden und durch seine
Reportagen und Essays gesellschaftlich relevante
Debatten anstoflen. In der SZ Langstrecke finden
unsere Leserinnen und Leser wie bisher die besten
langen Lesestiicke aus der Stiddeutschen Zeitung.
Und mit dem Ausbau unseres Podcast-Portfolios

10

werden wir einen der wichtigsten Nutzungstrends
der kommenden Jahre mitgestalten.

Gelingen konnen diese Initiativen nur, wenn der
Verlag auch als Unternehmen gut aufgestellt ist.
Dafiir haben wir uns zwei vorrangige Ziele ge-
setzt. Zum einen mdchten wir alle Kosten des Ver-
lags vollstiandig iiber die Einnahmen aus dem Ver-
kauf der SZ in Print und Online decken. Im Jahr
2021 ist uns das erstmals gelungen! Zum anderen
haben wir uns vorgenommen, die Siiddeutsche Zei-
tung mittelfristig allein iiber die Erlose aus den di-
gitalen Geschiftsbereichen finanzieren zu konnen.

Diese Ziele sind kein Selbstzweck. Sondern sie er-
héhen unsere Unabhingigkeit gegeniiber struktu-
rellen Trends im Markt. Und sie festigen damit
unser Fundament fiir hochwertigen Qualitatsjour-
nalismus, fiir den die Stiddeutsche Zeitung steht.

Diese Ziele bedeuten deshalb auch nicht, dass
uns der Werbemarkt nicht wichtig wire. Das Ge-
genteil ist ausdriicklich der Fall. Mit unseren stra-
tegischen Zielen sichern wir die wirtschaftliche
Unabhingigkeit der Siiddeutschen Zeitung und
bleiben damit fiir den Werbemarkt attraktiv. Denn
Unabhingigkeit ist unbedingte Grundlage fiir ein
glaubhaftes und attraktives Werbeumfeld. Und
Voraussetzung dafiir, dass unsere Leserinnen und
Leser der Siiddeutschen Zeitung weiterhin ihre
ungeteilte Aufmerksambkeit schenken.

Jeden Tag produzieren und gestalten unsere
Teams in Verlag und Redaktion die Siiddeutsche
Zeitung mit voller Begeisterung. Diese Begeiste-
rung erreicht unsere Leserinnen und Leser, die
darauf vertrauen konnen, dass wir unsere Produk-
te und Angebote stets entwickeln und jede Aus-
gabe der Stiddeutschen Zeitung eine ganz beson-
dere ist. Dieses Vertrauen spornt uns an.



Bildnachwesis: Julian Baumann

Ab 1. Oktober 2021 iibernahm er zusdtzlich die
Geschiftsfiihrung der Siiddeutsche Verlag GmbH
und der Siiddeutsche Zeitung GmbH.
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Prof. Dr.
Renate Kiocher
Geschiiftsfiihrerin
des Instituts fiir
Demoskopie
Allensbach.
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Die

Vertrauensfrage

Die Demokratie baut auf interessierte und gut
informierte Biirger, die einen breiten Zugang
zu Informationen haben und ihre Meinungsbil-
dung soweit wie moglich auf belastbare Fakten
stlitzen konnen. Heute stehen der Bevélkerung so
viele Informationen und Informationsquellen zur
Verfiigung wie noch nie. Die Vermehrung des In-
formationsangebots fiihrt jedoch keineswegs auto-
matisch zu einem hoéheren Informationsstand in
der Gesellschaft oder auch nur dem Getfiihl, besser
informiert zu sein. Zum einen hat sich das Infor-
mationsverhalten der Bevolkerung gravierend ge-
wandelt - nicht nur in Bezug auf die genutzten
Informationsquellen, sondern auch die Selektion
von Informationen und Informationsgewohnheiten.
Die regelmafige ,,Informationsernahrung®, bei der
feste Zeitfenster im Alltag fiir Information reser-
viert werden, geht zuriick; die impuls- und ereignis-
getriebene Information gewinnt kontinuierlich an
Bedeutung; es wird scharfer nach den eigenen Inte-
ressen selektiert und vieles nur oberflachlich iiber
Headlines und Zusammenfassungen rezipiert.
Gleichzeitig nahrt die uniibersichtliche Informa-
tionsfiille Misstrauen und Zweifel an der Verliss-
lichkeit von Informationen. Das gilt insbesondere
fir die Informationen, die aus dem Netz und speziell
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aus sozialen Netzwerken bezogen werden. 70 Pro-
zent der Bevolkerung vertreten die Position, dass
man bei Informationen im Netz besonders vor-
sichtig sein sollte, weil dort jeder schreiben kann,
was er mochte. 61 Prozent sind iiberzeugt, dass
viele Falschinformationen im Umlauf sind; diese
Uberzeugung hat sich in den letzten Jahren immer
mehr ausgebreitet. 55 Prozent sind generell skep-
tisch gegeniiber Informationen in sozialen Netz-
werken; 53 Prozent halten Fake News fiir eine
ernste Gefahr fiir die Demokratie.

Die Sorge, Falschinformationen ausgesetzt zu
sein, greift teilweise auch das Vertrauen in Medien
insgesamt an. Vor fiinf Jahren zogen noch 61 Prozent
der Bevolkerung die Bilanz, dass es in Deutsch-
land im Vergleich zu anderen Landern viele gute
Medien gibt, tiber die man zuverlissig informiert
wird, heute glaubt das nur noch knapp jeder Zwei-
te. 41 Prozent tun sich oft schwer, die Zuverléssig-
keit von Informationen und Informationsquellen
einzuschitzen. Die zunehmende Komplexitat
tragt zu dieser Unsicherheit bei; die Mehrheit der
Bevolkerung hat den Eindruck, dass die zuneh-
mende Komplexitit und viele Fake News es im-
mer schwerer machen, belastbare Fakten von irre-
fithrenden Informationen zu unterscheiden.



Bildnachweis: iStock

Umso wichtiger sind Informationsquellen, die sich
durch sorgfiltige Recherchen auszeichnen, durch
die Identifikation belastbarer Fakten und eine aus-
gewogene Berichterstattung, die auch unter-
schiedliche Positionen, Perspektiven und Bewer-
tungen von Ereignissen und Fakten vermittelt.
Wenn die Bevolkerung ein detailliertes Urteil ab-
gibt, welche Informationsquellen aus ihrer Sicht
vertrauenswiirdig sind, ergibt sich ein vollig diffe-
renziertes Bild. So spricht die grofle Mehrheit dem
offentlich-rechtlichen Fernsehen und Rundfunk,
der regionalen und iberregionalen Tagespresse
und spezialisierten Nachrichtensendern ihr Ver-
trauen aus, wihrend nur kleine Minderheiten in
sozialen Netzwerken, Internetforen oder iiber
Twitter zuverldssige Informationen iiber politi-
sche Ereignisse und Entwicklungen erwarten.

Informationen im Netz wird am ehesten vertraut,
wenn sie von etablierten Medienmarken stam-
men, mit denen die Bevolkerung offline bereits
seit vielen Jahren Erfahrungen gesammelt hat, das
heifdt vor allem den Onlineangeboten von Zeitun-
gen und teilweise auch von Fernseh- und Radio-
sendern. Etablierte Medienmarken sind ein Ver-
trauensanker; die Mehrheit der Bevolkerung halt
es fiir ratsam, sich im Netz an Seiten etablierter

Medien zu halten, um sich gegen Desinformation
zu schiitzen.

Wie grof} das Vertrauen in einzelne Medienmar-
ken ist, belegt auch eine repréisentative Bevolke-
rungsumfrage zur Einschitzung iiberregionaler
Tages- und Wochenzeitungen. Sie sind der iiber-
wiltigenden Mehrheit der Bevolkerung ein Be-
griff und werden in hohem Mafle als seriése und
vertrauenswiirdige Informationsquellen bewertet;
dieses Urteil fillen 67 Prozent derjenigen, denen
die Frankfurter Allgemeine Zeitung ein Begriff ist,
62 Prozent in Bezug auf die Stiddeutsche Zeitung,
59 Prozent in Bezug auf die Zeit. Auch Fithrungs-
krafte aus Wirtschaft und Politik bewerten mit
iiberwiltigender Mehrheit insbesondere die bei-
den iiberregionalen Tageszeitungen EA.Z. und SZ
zusammengenommen als vertrauenswiirdige Infor-
mationsquellen. Wahrend Medien und dem In-
formationsangebot insgesamt immer mehr Skep-
sis entgegenschlagt, geniefSen gleichzeitig einige
etablierte Medienmarken, die viel in qualifizierten
Journalismus investieren, auflerordentlich grofies
Vertrauen.

Weitere Ergebnisse der IfD-Studie finden Sie auf S. 94.
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Analyse ——

Quellenvertrauen in
Qualitdtsmedien

Gatekeeping fiir die werbungtreibende Industrie.

ie demokratietheoretische Leistungsbeschrei-

bung des Journalismus in unserem Medien-
system, die ,vierte Gewalt im Staat®, hat Federn
gelassen. Von Protagonisten am linken wie rech-
ten Rand unserer Gesellschaft geniisslich als ,,System-
medien® oder als Produzenten von ,,Fake-News"
charakterisiert, bieten journalistische Kommu-
nikationsangebote immer wieder Steilvorlagen
fiir eine vermeintliche Vertrauens-Erosion in die
Berichterstattung.

Mitnichten ist die Infragestellung der Glaubwiir-
digkeit von und das Misstrauen in Medien ein
Phidnomen der digitalen Neuzeit. Spétestens seit
den 1950er Jahren beschiftigt sich die Wissen-
schaft explizit mit der Glaubwiirdigkeit von Kom-
munikatoren. In den 1960er Jahren erweiterte sich
die Perspektive auf dieses Quellenvertrauen von
der engen Zentrierung auf einzelne Kommunika-
toren hin zu einem Vertrauen in Medien an sich
(Media Credibility). Die frithen Forschungsergeb-
nisse zu Vertrauen in Medien sind dabei stark
durch die Rahmenbedingungen der Massenme-
dien des 20. Jahrhunderts geprigt. Konnten bis in
die 1980er Jahre teils starke Vertrauens-Effekte
insbesondere fiir klassische Printmedien nachge-
wiesen werden, so ist dieser Vertrauensvorteil seit
den 1990er Jahren durch die zunehmende Priasenz
und Nutzung von Online-Medienangeboten in Fra-
ge gestellt worden.

Vor allem vor dem Hintergrund der Verwendung
von Medien als Werbetrager und der Verlockung
geringerer Werbekosten in digitalen Medienum-
gebungen hat das Quellenvertrauen in der Werbe-
wirkungsforschung eine Renaissance erfahren, da
nicht nur die Erreichung von Zielgruppen, son-
dern die Kontaktqualitit und damit Unterschiede
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in der Wahrnehmung und Bewertung von Wer-
bung durch die inhaltlichen Umfelder der Wer-
bung zunehmend an Interesse gewinnen.

Auf einen ersten Blick scheinen insbesondere
junge Zielgruppen zunehmend ,Vertrauen® syno-
nym zu ,,Authentizitat“ zu setzen. Influencerinnen
und Influencer gewinnen unter Gesichtspunkten
ihrer sozialen ,Credibility“ an Einfluss im Werbe-
markt, und ihr Zielpublikum scheint deren Mei-
nungsfithrerschaft zu akzeptieren. Auf einen zwei-
ten Blick muss man die Geltungsbereiche dieser
Reputation jedoch massiv einschranken. Das Ver-
trauen in Influencerinnen und Influencer ist ein
Vertrauen, das einer Inselbegabung gleicht: Es gilt
fur einen klar definierten Lebensbereich (Lid-
schatten) und fir die soziale Nihe einer Peer-
Group zu einem sozialen Rollenmodell. Das Ver-
trauen in ein Qualititsmedium ist a priori eine
Einstellung zur Leistungsfihigkeit einer Gattung,
der einzelnen Medienmarke und der journalisti-
schen Berufsrolle.

Fiir die Bewertung der Reputation medienvermit-
telter Kommunikation spielen folglich 1. die Reich-
weite des Vertrauens in eine Quelle sowie 2. der
Moment des Entstehens von Vertrauen in eine In-
formationsquelle eine wichtige Rolle. In einer Studie
(Meitz et al., 2016) zur Wirksamkeit von Kampag-
nen zu gesundheitsforderlichem Verhalten konnten
wir zum ersten Aspekt, der Reichweite des Ver-
trauens, deutlich nachweisen, dass eine junge
Zielgruppe zwar soziale Medien tiberdurchschnitt-
lich stark nutzt, aber die in einem Experiment ein-
gebettete Gesundheitskampagne stark vor dem
Hintergrund des medialen Umfeldes bewertet wur-
de. Die Kampagne wurde positiver bewertet, wenn
sie in eine Online-Zeitungsseite eingebettet wurde.
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Blogs schnitten hier schlechter ab, und dem feed-
basierten sozialen Medium wurde in Bezug auf das
Thema mit Misstrauen begegnet.

Hier schlief3t sich nun der zweite Aspekt zur Er-
klarung dieser Ergebnisse an: der Moment des
Entstehens des Vertrauens. In der Versuchsbedin-
gung, die die Kampagne in einer Zeitungsumge-
bung darstellte, waren die abgefragten Werte der
Vertrauenswiirdigkeit bereits vor der Rezeption
deutlich hoher. Folglich hat die a priori attestierte
Reputation eines Printmediums hier die Wirkung
der Kampagne nachhaltig zu den Gunsten des
Kampagnenziels verdndert. Das Vertrauen in ein
feedbasiertes Medium, das hier deutliche Nachteile
zeigte, kann diesen Vertrauensvorsprung nicht
aufbauen, da es in der Natur des Mediums liegt,
Einschitzungen in die Vertrauenswiirdigkeit nicht
per se dem Medium zuzuschreiben, sondern die
einzelnen Kommunikatoren, den einzelnen Post
oder Tweet, aufgrund eines konkreten Beitrages
zu bewerten.

Im Rahmen einer statistischen Analyse (Meitz,
2019) haben wir fiir unterschiedliche Mediengat-
tungen den Reputationseffekt auf die Wahrneh-
mung und Bewertung werblicher Kommunikati-
onsangebote analysiert. Nur klassische Medien,
und hier insbesondere die Printprodukte, zeigen
belastbare Effekte der Reputation auf die Werbe-
wirkung. Insgesamt lassen sich in dieser Gattung
alle gemessenen Werbewirkungen zu 30 Prozent
alleinig durch die Reputation der genutzten Print-
medien erkldren. Fiir keine andere Gattung lassen
sich iiberhaupt statistisch giiltige Reputationsef-
fekte feststellen! Plausibel erscheint diese man-
gelnde Giiltigkeit der Effekte vor dem zuvor be-
reits dargestellten Umstand, dass die Einschétzung
von Vertrauen etwa in sozialen Medien nicht a
priori dem Medium, sondern im konkreten Pro-
zess der Nutzung von Medieninhalten hergestellt
werden muss. Damit ist die Reputation und ein
von ihr ausgehender Effekt auf die Werbewirkung
jedoch nicht planbar.

Der bisherige Forschungsstand zeigt deutlich den
Einfluss der Qualitat des Umfeldes, in welchem
Werbung wahrgenommen wird. Allein auf der
Grundlage dieses Wissens wire eine schlicht auf
glinstige Reichweiten ausgerichtete Mediaplanung
zumindest fahrlassig.

Quellen:

Meitz, T. G. K. (2019). The effectiveness of source information on advertising in different media
contexts: A meta-analysis (Media Impact, Hrsg.). Axel Springer SE.

Meitz, T. G. K., Ort, A., Kalch, A., Zipfel, S., & Zurstiege, G. (2016). Source does matter: Contextual
effects on online media-embedded health campaigns against childhood obesity. Computers in
Human Behavior, 60, 565-574. http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2016.02.067
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Leser haben oft ein enges Verhiltnis zu ihrer
Zeitung. Es hilt sogar Anderungen am Layout aus.
Nicht aber Zweifel an der Glaubwiirdigkeit.

Is die FA.Z. einmal sehr sichtbar ihr Layout

auffrischte, beantwortete auch ich Fragen der
Abonnenten, die uns iiber eine eigens eingerichtete
Hotline anriefen. Nach zwei Dutzend Gesprachen
dachte ich: Was haben wir nur getan? Denn Lob
gab es fiir die Reform, an der wir lange gearbeitet
hatten, keines — aber reichlich Schelte, was wir uns
da denn erlaubt hitten: die Zeitung zu dndern,
ohne die Leser um Erlaubnis gebeten zu haben!

Keiner wollte die Uberschriften nach links geriickt
sehen, die meisten vermissten die Linien zwischen
den Spalten, und eine éltere Dame beklagte, dass
es nun mehr Weifiraum im Blatt gebe - sie zahle
doch nicht fiir unbedrucktes Papier. Da half auch
mein Hinweis auf sich dndernde Anspriiche an
eine Zeitung und die Lesegewohnheiten der jiin-
geren Generationen nicht.

Der Tadel der Leserin war nicht untypisch fir die
Schicht der Leser, die ihre Zeitung schon lange le-
sen. Je langer sie das tun, desto weniger wiinschen
sie gewohnlich, dass sich am Blatt etwas dndert.
Die Zeitung ist ihnen zu einer vertrauten Freundin
geworden, die sie an jedem Werktag zum Friih-
stiick besucht und berichtet, was in der Welt los
ist. Dazu bietet sie Erkldrungen an und Meinun-
gen. Nicht wild durcheinander, sondern so geord-
net und systematisch, wie man das eben gewohnt
ist. Weshalb, so fragte damals die Dame am Tele-
fon, muss sie sich dafiir denn anders schminken?

Selbstverstandlich sind die Zeitung und ihre Leser
auch nicht immer einer Meinung, wenn es um die
Inhalte geht. Das gilt nicht einmal fiir die Redak-
tion selbst. Manchmal sind Abonnenten aber tiber
etwas so entriistet, dass sie der Zeitung schreiben,
sie solle sich zum Teufel scheren. Doch wenn man
mit ihr zusammen schon viele Hohen und Tiefen
uberstanden hat, dann kommt es nicht allzu oft zur
Trennung von Tisch und Bett. Und manchmal wird
die Kiindigung sogar zuriickgenommen. Denn
auch im Fall einer Zeitung merkt man oft erst, was
man an ihr hat, wenn man sie nicht mehr hat.

Bestand hat auch diese enge Beziehung aber nur,
wenn die Leser davon iiberzeugt sind, der Zeitung

- und damit sind alle ihre Erscheinungsformen
gemeint, ob gedruckt oder digital — vertrauen zu
konnen: dass sie keine Mirchen erzihlt, nicht auf
Emporungswellen mitreitet und keine versteckte
Agenda verfolgt, sondern nach bestem Wissen und
Gewissen berichtet, kuratiert und kommentiert.

Zeitungsredaktionen wissen, dass ihre Glaubwiir-
digkeit ihr grofites Kapital ist. Man bekommt das
Vertrauen der Leser und User nicht geschenkt,
sondern muss es sich Tag fiir Tag und Jahr fiir Jahr
erarbeiten. Doch es ist schnell und leicht verspielt,
wahrscheinlich sogar schneller und leichter als
frither. Die Bereitschaft, einfach zu glauben, was
in der Zeitung oder im Internet steht, hat abge-
nommen. Verantwortung fiir den Glaubwiirdig-
keitsverlust tragen an erster Stelle Journalisten und
Medienhauser, die sich nicht (mehr) an die Grund-
regeln des unabhingigen Journalismus halten.
Noch starker zugenommen haben aber die Ver-
suche, ordentlich arbeitende Redaktionen und
ihre Publikationen zu diskreditieren. Im Kampf
um die 6ffentliche Meinung ist vielen Akteuren im
In- und Ausland inzwischen jedes Mittel recht. Mit
der Wahrheit, fiir die sie angeblich eintreten, neh-
men es jene, die ,Liigenpresse” oder ,,fake news
media“ schreien, meistens selbst nicht so genau.

Das muss alle, die sich dem Qualitétsjournalis-
mus verschrieben haben, erst recht dazu anspor-
nen, so genau wie nur irgend moglich zu berich-
ten und in kritischer Distanz zu den Akteuren
und Ereignissen, iiber die man schreibt, den Din-
gen auf den Grund zu gehen. Vertrauensselig diir-
fen Journalisten nicht sein. Sie erwerben sich das
Vertrauen ihrer Leser damit, dass sie misstrauisch
sind. Enttauscht eine Zeitung ihre Leser inhaltlich
nicht, dann kann sie es sich auch erlauben, ihre
Aufmachung zu 4dndern. Die eingangs erwédhnte
Abonnentin hat sich, das ergab ein Anruf bei ihr
ein paar Wochen spiter, an das neue Auf3ere ihrer
alten Freundin gewohnt: Am Ende komme es ja
auf die inneren Werte an. Da waren wir dann wie-
der einer Meinung.
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Frankfurter Allgemeine Zeitung

Zeitung fur Deutschland

EA.Z.-Leserinnen und -Leser schitzen Denkanstofe fiir ihre eigene Meinungs-
bildung. Fiir sie berichtet die Tageszeitung unabhingig und aktuell, beleuchtet
Nachrichten aus verschiedenen Perspektiven und lisst auch kontroverse Stimmen
zu Wort kommen. Marken setzen hier Themen auf die 6ffentliche Agenda.

Montag bis Samstag

Die F.A.Z. erscheint jeden Werk-
tag, am frihen Morgen gedruckt
und bereits am Vorabend als
E-Paper und digitale Ausgabe
im F.A.Z. Kiosk.

Redaktionsstirke und -kompetenz

Die F.A.Z. beschéftigt insgesamt Giber 400 Journalistinnen, Journalisten
und Redaktionsmitglieder und unterhélt eines der gré3ten Korrespon-
dentennetzwerke der Welt. Fundiertes Fachwissen ist dabei besonders
wichtig. Die journalistische Qualitat wurde bereits mehrfach ausge-

zeichnet, unter anderem mehrfach fir die ,,Beste Wirtschaftsredaktion®.

Nr. 1 in der Top-Etage

Bei den Spitzenkraften in Politik,
Wirtschaft und Verwaltung ist
die F.A.Z. die meistgelesene
Medienmarke.?

Sranffurter Mlgemeine

Pluralismus und Unabhingigkeit

Die F.A.Z. wird seit ihrer Griindung von einem Herausgebergremium
nach dem Kollegialprinzip geleitet — vier Herausgeber sichern die
Vielfalt der Meinungen. Die Tragerschaft durch die FAZIT Stiftung
gewahrleistet zudem die wirtschaftliche und politische Unabhangigkeit
der Zeitung und ihrer Journalistinnen und Journalisten.

Hoher Abo-Anteil

76 Prozent der verkauften Auf-
lage gehen an treue Kauferinnen
und Kaufer, die bewusst Zeit
und Geld in ihr Abonnement
investieren.!

4.900 Euro HHNE

Die Leserschaft verfuigt mit
4.892 Euro Uber das héchste
Haushaltsnettoeinkommen unter
den Zeitungen.?

Mehr Wirkung durch Vertrauen

56 Prozent der Bevolkerung und sogar 76 Prozent der Entscheiderinnen
und Entscheider halten die F.A.Z. fir besonders vertrauenswirdig.*
Kommunikation profitiert davon: In diesen Umfeldern werden Marken-
botschaften ebenfalls positiver wahrgenommen.

1 - Mo-Sa, inkl. E-Paper, IVW IV/2022; 2 - Elite-Panel 2022; 3 - AWA 2022; 4 - IfD-Umfrage Nr. 12057
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Warum immer mehr Menschen die Stiddeutsche Zeitung lesen.

m helvetischen Schatz an Woértern und Wen-

dungen auf Vorrat gibt es einen leicht verstaubten,
aber kraftvollen Begriff, der die innige Beziehung
eines Lesers (m/w/d) zu seiner Zeitung beschreibt.
»Leibblatt“ heiflt er. Die hiibsche Wortschépfung
driickt eine fast korperliche Nahe zwischen
Mensch und Medium aus; sie formuliert, was eine
Zeitung, zumal eine vom journalistischen Anspruch
einer Siiddeutschen, von einem Laufschuh oder
einem ETF-Sparplan unterscheidet: Ein Leibblatt
ist kein schnelllebiges Massenprodukt der Multi-
optionsgesellschaft. Eine Zeitung ist eine kulturelle
Institution. Im besten Fall bietet sie dem Abon-
nenten ein Stiick Heimat, die tégliche Lektiire
wird zu einem liebgewonnenen Ritual und die
Zeitung zu einer Wegbegleiterin, der man auch (oder
noch viel stirker) in unruhigen Zeiten vertraut.

Die Zeiten sind unruhig. Die Pandemie, der
Krieg in Europa, die inflationdren Preise fiir Ener-
gie und Lebensmittel, der Klimawandel: Es gibt
gerade unzédhlige Griinde, besorgt und verunsi-
chert zu sein. Die multiplen Krisen ziehen alte Ge-
wissheiten in Zweifel und werfen neue Fragen auf.
Das Bediirfnis von immer mehr Menschen nach
verldsslichen Informationen und Hintergriinden
wichst.

Leibblatter bieten Orientierung in einer uniiber-
sichtlichen Welt. Sie helfen, die vielen Verande-
rungen und Umbriiche zu verstehen, und eréffnen
neue Perspektiven. Glaubwiirdig sind die Medien
aber nur dann, wenn sie unabhéngig sind und
nach professionellen Standards handeln: Einwand-
freie Fakten, sorgfiltige Recherchen und das Streben
nach Transparenz und Wahrheit sind die wichtigs-
ten Kennzeichen eines Reporters. Damit unter-
scheidet sich seine Arbeit von Augenzeugenberichten
in einem Krieg oder emotionalen Debatten in den
sozialen Netzwerken. Dieses Handwerk macht den
Journalismus so wertvoll fiir den gesellschaftspoli-
tischen Diskurs und die liberale Demokratie.

Im Zeitalter von Fake News und ,alternativen
Fakten® schaffen Medien Vertrauen, indem sie Be-
hauptungen und Quellen iiberpriifen und selbst
unvoreingenommen nach Antworten suchen. Die
Stiddeutsche hat mit ihren investigativen Recher-
chen immer wieder Relevantes und teils gar Bril-
lantes zutage gefordert. Thre Korrespondenten be-
richten kenntnisreich und authentisch aus Bayern,
Deutschland und der ganzen Welt. Die SZ unter-
hilt eines der grofiten Korrespondentennetze in

&

Judith Wittwer
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Europa und dariiber hinaus. Ihre Reporter fahren
auch in die zerstorten ukrainischen Stadte, sie re-
den mit Soldaten und Bewohnern und machen
sich ihr eigenes Bild. Bei aller Brutalitét des russi-
schen Uberfalls auf die Ukraine bleibt das Bemii-
hen um Objektivitat und Distanz auch zu all jenen
wichtig, die in diesem Krieg Schreckliches erlebt
haben. So entsteht Glaubwiirdigkeit.

Vertrauen, dieser geniale ,,Mechanismus zur
Reduktion von Komplexitit®, ist aber immer auch
eine ,,riskante Vorleistung®, wie der Soziologe Niklas
Luhmann schrieb. Nicht alles ldsst sich ausrecher-
chieren und verifizieren. Wo die Gewissheit fehlt,
kommt das Vertrauen ins Spiel. Leibblétter gau-
keln ihren Lesern nichts vor. Sie rdumen Fehler
ein und legen offen, wenn sie etwas nicht wissen.
Corona zum Beispiel bedeutete zu Beginn der
Pandemie vor allem Unsicherheit. Welche Ein-
schrankungen sind nétig? Was hilft? Reflektierter
Journalismus stellt selbst dann Fragen, wenn sie
nicht auf die Schnelle beantwortet werden kén-
nen; er ist auch bereit zur Selbstreflexion. Zu Ver-
trauen gehort Ehrlichkeit — und Ehrlichkeit zahlt
sich auch fiir die Medien aus.

Die Siiddeutsche Zeitung konnte ihre Abonnen-
ten seit Ausbruch von Pandemie und Krieg nicht nur
halten. Sie hat auch viele neue, vor allem digitale
Nutzer hinzugewonnen. Inzwischen zahlt die SZ
mehr als 250.000 Digital- Abonnenten, zusammen
mit der Zeitung hat sie so viele Leser wie nie zuvor.

Jedes schnellere Gefdhrt mache das langsame
tiberfliissig, sagt der Philosoph Paul Virilio. Fiir die
SZ gilt eher das Rieplsche Gesetz, wonach das On-
line-Angebot die Zeitung erginzt und nie kom-
plett verdrangen wird. Besonders am Wochen-
ende lesen viele Menschen ihre SZ noch immer
am liebsten auf Papier. Weil auf die Hektik des All-
tags die Mufle, auf Tempo die Entschleunigung
folgt. Die Stiddeutsche bietet beides: die schnelle
Nachricht und den aufwendig recherchierten
Hintergrund. Zur Aktualitdt gesellt sich die Ex-
Klusivitét, zur groflen Reportage der klare Kom-
mentar. Unverwechselbar ist die SZ aber dank ihrer
Autoren. Mit ihrem besonderen Stil, ihrer manch-
mal ironischen Blickweise und ihrer Lust an der
Sprache geben sie der Siiddeutschen ihren ganz
eigenen Ton. Der bleibt im Gedéchtnis. Dieser
Sound macht die Siiddeutsche Zeitung fiir immer
mehr Menschen zum Leibblatt.

Vertrauen ist ansteckend.
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Siiddeutsche Zeitung

Mut entscheidet

Die Stiddeutsche Zeitung ist bekannt fiir ihren meinungsfreudigen, unab-
hingigen und investigativen Journalismus zu Politik, Wirtschaft, Gesellschaft
und Kultur. Eine kritische Redaktion schreibt hier fiir anspruchsvolle Lese-
rinnen und Leser. Marken profitieren von diesen glaubwiirdigen Umfeldern.

Werktags

Die SZ erscheint von Montag
bis Freitag sowie samstags mit
einer Wochenendausgabe. Als
digitale Ausgabe ist sie bereits
am Vorabend abrufbar.

Meistverkauft

Mit 298.066 verkauften Exem-
plaren ist die SZ die gréRite
Uberregionale Qualitatstages-
zeitung in Deutschland.

Siiddeutsche Zeimung

Uber 400 Redakteure

Im Redaktionsteam der SZ
arbeiten Gber 400 Mitarbeiter
und Mitarbeiterinnen. Sie
gewabhrleisten eine hohe
journalistische Qualitat.

77 Prozent im Abo

Mit rund 77 Prozent der Auf-
lage geht ein hoher Anteil im
Abonnement direkt an treue
Kauferinnen und Kaufer.

1,2 Mio. Menschen

Die SZ ist besonders reichwei-
tenstark und spricht gebildete
und einkommensstarke Ziel-
gruppen an.?

Vertrauen schafft Wirkung

Investigativ-Team

Die SZ gehért zu den wenigen
Medienhausern, die der in-
vestigativen Recherche einen
so hohen Stellenwert einrdu-
men, dass sie ein eigenes Team
hierfir vorhalten. Die Erfolge
sprechen fir sich: Die SZ war
mit beteiligt an einigen der
wichtigsten Scoops der letzten
Jahre. Von den Panama-Papers
Uber die Ibiza-Affare bis zum
Wirecard-Skandal erregten ihre
Enthdllungen und Reportagen
weltweite Aufmerksamkeit.

Entscheidungstriger
350.000 Entscheidungstrager
lesen regelmaRig die SZ — mehr

als die anderen Tageszeitungen
im Marktumfeld.?

Jeder zweite Bundesbirger halt die SZ fir besonders vertrauenswiirdig
— in gebildeten Zielgruppen steigt der Anteil sogar auf 76 Prozent bei
Entscheiderinnen und Entscheidern.* Die Seriositét strahlt auch auf die
Kommunikation in diesem Medium ab: Studien zeigen, dass Werbemit-
tel in Qualitdtsmedien besser wirken als in ungebrandeten Umfeldern.

1 - Mo-Sa, inkl. E-Paper, IVW IV/2022; 2 - AWA 2022; 3 - LAE 2022; 4 - IfD-Umfrage Nr. 12057

25



Eine Frage des Vertrauens

RRRRRRRRRRRRRR



as wird mir zu viel, war ein Satz, eine Stim-

mung, die in den vergangenen Monaten im-
mer wieder in den Medien zum Thema gemacht
wurde. Menschen, die sich eben noch als passio-
nierte Zeitungsleserinnen und -leser und, mit der
grofiten Selbstverstiandlichkeit, als regelméafiige
Nachrichtenkonsumenten begriffen hatten, gaben
an, immer ofter die Nachrichten zu meiden. Es
handele sich ohnehin nur um ,schlechte Nach-
richten, sagten sie, und die Haufung der Krisen,
vom Angriftskrieg Russlands auf die Ukraine tiber
die Energiekrise bis hin zur Klimakrise, sei so er-
driickend und so absehbar nicht zu bewiltigen
und zu l6sen, dass sie die Berichterstattung darii-
ber lieber gar nicht erst zur Kenntnis ndhmen.

Mich erinnerte das an einen Roman des israeli-
schen Autors David Grossman. Er heifit ,,Eine Frau
flieht vor einer Nachricht® In diesem Roman er-
findet Grossman eine Frau namens Ora, deren
Sohn sich freiwillig fiir den Kriegsdienst ver-
pflichtet und die eine Vorahnung hat, dass er ster-
ben wird; dass die Uberbringer der Nachricht sei-
nes Todes kommen werden. Um den Sohn zu
schiitzen, beschliefit sie, nicht zu Hause zu sein.
Wenn sie nicht da sei, werde die Hiobsbotschaft
nicht ankommen kénnen. Eine Nachricht gebe es
schlieflich nur, wenn es auch einen Empfanger
gebe. Denkt sie.

Diejenigen, die Nachrichten lieber nicht zur
Kenntnis nehmen, weil sie schlecht sein konnten
oder sehr oft schlecht sind, machen es in gewisser
Weise nicht anders: Wenn sie die Zeitung nicht
aufschlagen, den Fernseher oder das Radio nicht
anmachen, die Website gar nicht erst 6ffnen -
denken sie —, konnen sie die Nachrichten vom
Krieg, von Krisen, von dem, was sie tiberfordern
konnte, gar nicht erreichen. Sie sind fiir sie also
gar nicht vorhanden. Jedenfalls scheinbar nicht,
ereilen konnen sie sie dennoch.

Grossman machte in seinem Roman aus der
Flucht vor der Nachricht ein existenzielles Drama:
Ora begibt sich auf eine Wanderung, die sie ei-
gentlich mit dem Sohn hat machen wollen, iiber-
redet einen Freund, mit ihr zu kommen, und sie
erzihlt diesem Freund von ihrem Sohn, sein gan-
zes Leben, bis ins kleinste Detail — um ihn am Le-
ben zu halten. Sie redet gewissermaflen um sein
Leben. Die Flucht hatte damit eine bestimmte
Funktion.

Die taglichen Nachrichtenverweigerer dagegen
fliichten sich in die Ignoranz, ins Nicht-Wissen.
Sie verlassen eine Diskursgemeinschaft, im ex-
tremsten Fall auch deshalb, weil sie das Vertrauen
in die Uberbringer der Botschaft verloren haben:
in das, was sie pauschalisierend ,die Medien®
nennen. Dieses Vertrauen zu bewahren und zu
stirken, ist eine der wichtigsten Aufgaben fiir uns
Journalistinnen und Journalisten.

Auch im Feuilleton der Frankfurter Allgemeinen
Sonntagszeitung berichten wir aus der Perspektive
der Kultur und Kulturschaffenden, der Literatur,
des Theaters, der Kunst und der Medien tiber die
Krisen, analysieren und reflektieren die sich dar-
aus ergebenden Zustdnde. Dafiir sind wir da. Wo-
rauf es dabei ankommt, ist, wie wir dies tun. Ob es
uns gelingt, unser journalistisches Angebot so
breit zu fachern, so vielfiltig anzulegen, so umfas-
send und tiberzeugend zu recherchieren und zu
présentieren, von den Themen bis hin zu den Ton-
arten, dass es fiir so viele Leserinnen und Leser
wie moglich Ankniipfungspunkte gibt.

Dort, wo Kriege und Krisen Themen sind, geht es
darum, méglichst niemanden auszuschlieflen und
gleichzeitig plausibel zu machen, warum Zeitung
machen immer auch bedeutet, sich und den Lese-
rinnen und Lesern einiges zuzumuten: Etwa nicht
aufzuhoren, iiber den Angriffskrieg Russlands auf
die Ukraine zu berichten und immer neue ukrai-
nische Stimmen zu Wort kommen zu lassen, da-
mit die Welt sich an diesen Krieg nicht gewohnt.
Dass wir in den vergangenen Monaten den jungen
Schriftsteller Artem Tschech entdeckt haben, der
bei der ukrainischen Armee dient, oder seine
Frau, die Filmregisseurin Iryna Tsilyk; dass wir
den Friedenspreistriger Serhij Zhadan in Charkiw
begleiten konnten und mit der in Berlin lebenden
Schriftstellerin Katja Petrowskaja eine Kolumnis-
tin haben, die auf die Ereignisse in der Ukraine
einen bewegenden und kenntnisreichen Blick hat
- das ist fiir uns besonders wertvoll.

Das Vertrauen zwischen uns und unseren Lese-
rinnen und Lesern ist keine Selbstverstandlich-
keit. Es ist ein Pakt, den wir mit dem Feuilleton
der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung an
jedem Wochenende neu zu besiegeln oder zu
schlieflen versuchen. Erfolg bedeutet fiir uns auch,
wenn uns dies gelingt.
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Julia Encke

Seit 2020 ist sie
Feuilletonchefin
der EA.S.
Startete 2005 als
freie Autorin in
der Feuilleton-
redaktion der
EA.S. in Berlin.
Von 2015 bis
2020 verantwor-
tete sie dort das
Literaturressort.
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Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung

Journalismus in seiner
schonsten Form

... bietet die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung: Hier trifft
hervorragender Journalismus auf eine auflergewdhnliche Asthetik.

Fiir ihre Leserschaft bereitet die EA.S. auf, was tiber die Woche hinaus
wichtig bleibt, und gibt zugleich Impulse fir die nichsten Tage.

Am Wochenende

Die F.A.S. bietet am Wochen-
ende pures Lesevergnigen: ge-
druckt und digital. E-Paper und
Multimedia-Ausgabe erscheinen
bereits am Vorabend.

Aboanteil 70 Prozent

Die Sonntagszeitung verkauft
190.257 Exemplare — davon geht
mit 70 Prozent ein hoher Anteil
direkt an Abonnentinnen und
Abonnenten.’

m Franlfurter Migemeine
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Ausgezeichnet

Fur ihre inspirierende Bild-
sprache, frisches Design und
ihren eleganten, markanten Stil
wurde die Sonntagszeitung
mehrfach pramiert.

Themenbreite

Die F.A.S. bietet spannende
Erzahlstlcke und scharfsinnige
Analysen. Das inhaltliche Spek-
trum reicht von Politik und Wirt-
schaft bis Leben und Reisen.

Fithrungskrifte in der Freizeit

Die F.A.S. erreicht Top-Zielgruppen in einem privaten Umfeld: Sie sind
gebildet und Gbernehmen in Gesellschaft und Wirtschaft Fihrungsrollen.
Mit ihrer Einkommens- und Konsumstérke sind sie unverzichtbar fir
Markenkommunikation: Ihr Haushaltsnettoeinkommen von 4.687 Euro
ist das héchste unter den Wochenzeitungen.?

878.000 Menschen

Insgesamt lesen rund 878.000
Menschen in ganz Deutschland
die Sonntagszeitung. 42 Prozent
von ihnen sind qualitdtsorien-
tierte Konsumenten.?

150 Minuten

Die F.A.S. liest man im Schnitt
rund zweieinhalb Stunden pro
Ausgabe. Werbung profitiert
von dieser intensiven Lektire-
situation.?

Vertrauter Teil des Wochenendes

Das Wochenende verbringen Leserinnen und Leser nur mit den Medien,
denen sie besonders vertrauen. Die F.A.S. gehdrt dazu — 91 Prozent der
Leserinnen und Leser steht sie (sehr) nah.?
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1 - inkl. E-Paper, IVW IV/2022; 2 - AWA 2022; 3 - Copytest Oktober 2018



SZ Investigativ ——

Warum Informanten dem
Investigativressort vertrauen.

Ralf Wiegand

Seit 2022 Ressortleiter Investigative Re-
cherche (seit 2016 Redakteur im Ressort).
1997 Eintritt in die Sportredaktion der
SZ, 2003 innenpolitischer Korrespondent
in Hamburg, 2013 Teil des Entwicklungs-
teams der SZ am Wochenende und
Redakteur.
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ie derzeit neun Redakteurinnen und Redak-

teure im Investigativressort der Siiddeutschen
Zeitung arbeiten vor allem mit zwei Faktoren. Der
eine ist: Zeit. Im Journalismus hat Zeit ja eine ganz
besondere Bedeutung, naturgemif3 hat man da-
von immer zu wenig. Die Nachrichtenwelt, diesen
Eindruck gewinnt jeder, der Nachrichten konsu-
miert oder sie macht, scheint sich immer schnel-
ler zu drehen. Was eben erst passiert ist, verbreitet
sich im néchsten Moment schon rasend schnell
um den ganzen Globus. Die SZ ist mit ihren ver-
schiedenen Ausspielkanilen ebenso fast schon ein
Echtzeitmedium geworden, die Homepage wird
24 Stunden lang aktualisiert. Zeit bedeutet hier
vor allem: Schnelligkeit.

Die ,Investigativen“ genieflen aber den Luxus, Zeit
ganz anders zu interpretieren. Bei ihrer Arbeit
geht Genauigkeit vor Schnelligkeit, eine Geschichte
ist erst dann fertig, wenn sie fertig ist. Manche Re-
cherchen, journalistische Tiefenbohrungen, die
den Kern einer Sache ans Licht befordern sollen,
koénnen manchmal Monate dauern. Investigative
Journalistinnen und Journalisten brauchen diese
Zeit, um alle Fakten fiir eine Recherche zu finden
und sie danach auch auf Richtigkeit zu priifen. Die
Chefredaktion weif3, dass ihr kleines Exotenres-
sort im 24. Stock des SZ-Hochhauses bisweilen auf
Tauchstation gehen muss, weil es gerade dabei ist,
etwas herauszufinden.

Das fiihrt direkt zum zweiten Faktor, der so wichtig
ist im investigativen Journalismus: Vertrauen. Die
SZ-Chefredaktion, gliicklicherweise durch die Bank
sehr interessiert an tiefgehenden Recherchen, ver-
traut jhrem Ressort, dass es fleiffig vor sich hin
werkelt — auch wenn es sich hinter verschlossenen
Tiiren verbarrikadiert hat und auf den Fluren des



Bildnachweis: sander sammy @ Unsplah

Verlagsturms kaum zu sehen ist. Und diese Akri-
bie ist es auch, auf die sich Informanten verlassen
konnen, die sich mit Hinweisen, Dokumenten,
Schicksalen ans Investigativressort wenden.

Informanten wenden sich mit einer brisanten Sa-
che oft ganz bewusst an Journalisten, weil sie an-
deren Institutionen eben nicht vertrauen. Whistle-
blower, ob aus der Politik, der Wirtschaft oder der
Gesellschaft (etwa im Bereich von MeToo) fiirchten
oft zu Recht, dass die Missstande, auf die sie gestoflen
sind, lieber unter den Teppich gekehrt wiirden -
und sie selbst als vermeintliche Nestbeschmutzer
personliche Nachteile erleiden konnten. Von Me-
dien erwarten solche Informanten daher oft zwei-
erlei: dass ihre Informationen ernstgenommen
werden, und dass sie als Quelle geschiitzt werden,
falls sie das fiir nétig halten. Beides gewdhrleistet
investigativer Journalismus, der den Schutz von
Quellen und Informationen als § 1 Absatz 1 seines
Grundgesetzes definiert hat. Nichts ist es wert,
auch nicht die beste Geschichte, eine Quelle zu ge-
fahrden. Daher laufen alle Recherchen, Priifungen,
Anfragen, jeder Kontakt im Investigativen unter
dieser Pramisse: Niemals darf ein Informant, eine
Informantin identifizierbar werden, wenn diese
das aus guten Griinden nicht méchte.

Zu diesem Zweck hat die SZ verschiedene Kom-
munikationswege geschaffen, etwa einen sicheren
Briefkasten (Secure Drop), iiber den uns Hinweis-
geber vollkommen anonym und ohne Spuren im
Netz zu hinterlassen Daten oder Dokumente zu-
senden konnen. Das System ermoglicht dennoch,
mit der Quelle in Kontakt zu bleiben. Weil diese
Art der Kommunikation auf Dauer technisch et-
was aufwendig ist, verwenden alle Redakteurinnen
und Redakteure im Investigativen der SZ fiir den
schnelleren Austausch sichere Messenger wie Sig-
nal oder threema oder E-Mail-Anwendungen wie
Proton. Ubermittelte Daten schiitzen wir auf eige-
nen Servern, niemals geben wir Informationen an
Dritte - auch nicht an Strafverfolgungsbehoérden.

Nur weil Tippgeber darauf vertrauen konnen, sind
grofle Recherchen mdglich gewesen - zum Fall von
Wirecard etwa, zum Dieselskandal bei VW und
Audi oder die groflen Leaks aus Steueroasen, die
Staaten auf der ganzen Welt ermdglichten, ihnen
vorenthaltene Einnahmen wieder zuriickzuholen.
Bis heute etwa ist die Identitit der Person hinter
den Panama Papers nicht bekannt geworden - ob-
wohl mehr als 400 Journalistinnen und Journalisten
weltweit auch sechs Jahre nach der Ubermittlung
der Daten aus einer panamaischen Anwaltskanzlei
mit dem Material arbeiten.

Vertrauen in den Quellenschutz ist die Basis von
allem im Investigativen — auch wenn aus Sorge
mal eine Geschichte, die schon fertig ist, deswegen
nicht gedruckt wird. Dann miissen wir eben ver-
suchen, sie noch sicherer, noch besser, noch ge-
nauer zu machen. Das wiederum kostet Zeit —
aber die, siche oben, haben wir ja zum Gliick.
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SZ am Wochenende

Lesegenuss
fir den Samstag

Die SZ am Wochenende ist die ideale Zeitung fiir die Freizeit: Sie verbindet
Anspruch und Akrtualitit der Tageszeitung mit der Komposition eines Magazins.
So zieht sie mit ihrem facettenreichen Angebot Leserinnen und Leser in ihren
Bann — und er6ffnet Marken glaubwiirdige Umfelder fiir die Kommunikation.

Samstag

Die Wochenendausgabe der

SZ erscheint am Samstag zum
Start ins Wochenende gedruckt,
digital ist die Ausgabe bereits
am Vorabend verfligbar.

Klare Blattstruktur

Die Samstagsausgabe bietet
den Leserinnen und Lesern
mit zuséatzlichen Ressorts und
breiteren Themen die richtige
Mischung fir die Quality Time.

Hoher Verkauf und starke Auflagenstruktur

Samstags verkauft die SZ 377.801 Exemplare. Davon entfallt ein be-
sonders hoher Anteil auf die ,harten” Kategorien Abonnement und
Einzelverkauf. Rund 75 Prozent kommen als regelmaRiges Abo zu den
Menschen, rund 13 Prozent erregen am Kiosk die Aufmerksamkeit der

Kauferinnen und Kaufer.!

Einkommensstark

Die Leserschaft verfugtim
Schnitt Gber ein Haushaltsnetto-
einkommen von 4.665 Euro pro
Monat — rund 1100 Euro Gber
dem Durchschnitt.?

Lektiire zum Genieflen

Grol3zugiges Layout, opulente
Lesestlicke und eine starke Bild-
sprache machen die SZ sams-
tags zu einem Lesevergniigen,
in das man sich gerne vertieft.

Multiplikatoren

526.000 Leserinnen und Leser
gehdren zu den persdnlichkeits-
starken Multiplikatoren, ins-
gesamt erreicht die SZ 1,2 Mio.
Menschen.?

Lesezeit

Die Leserinnen und Leser neh-
men sich rund 100 Minuten fir
ihre Samstagsausgabe — und
genieRen die Lektire somit ganz
in Ruhe.?

Vertrauen in die Berichterstattung

Wen man in sein privates Umfeld Idsst, dem vertraut man — das gilt fur
Verwandte und Freunde ebenso wie fiir die Medien, die man nutzt. Die
SZ gilt fur rund 50 Prozent der Menschen in Deutschland als besonders
vertrauenswiirdig — vor allem gebildete Zielgruppen schenken ihr

mehrheitlich Vertrauen.*

1 - SZ Sa, inkl. E-Paper, IVW IV/2022; 2 - LpA SZ, AWA 2022; 3 - SZ-Leser-Kompass 2021; 4 - IfD-Umfrage Nr. 12057
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EA.Z. Magazin ——

Bekannt zu sein
IST Nnicht alles

Auch der seriose Journalismus macht Prominenz

zum Thema - aber er glaubt nicht daran.

Ein verheirateter Politiker ldsst sich mit einer
ehemaligen Porno-Darstellerin ein. Er ist zwar
nur ein Mitglied des Bundestags, kein Minister,
kein Kanzler. Aber die Geschichte klingt zu selt-
sam, um wahr zu sein. Schon allein diese Koalition:
ein Mann der ,res publica®, der 6ffentlichen Dinge,
und eine Frau der ,intima, der privatesten Ange-
legenheiten. Das ist ja schon fast so, als wiirde man
durchs Schliisselloch blicken.

Was ein Stoff! Was, ein Stoff? Nicht unbedingt.
Fir den Titel von Boulevardzeitungen reicht es
allemal. Aber miissen solche Nachrichten auch in
der seridsen Presse stehen? Der Mann iibt ja seinen
Beruf weiter normal aus, die ehemalige Darstellerin
macht jetzt sogar auch Parteipolitik, und die betro-
gene Ehefrau hat schon genug Sorgen. Frage also
an die Morgenkonferenz des F.A.Z.-Gesellschafts-
ressorts: Muss das ins Blatt? Leere Gesichter in
der Teams-Besprechung. So sieht Langeweile aus.
Also nein. Gut so, dann muss man sich gar nicht
erst ethisch und personlichkeitsrechtlich den Kopf
zerbrechen.

Die meisten ,Prominenten“, die iiber den Boule-
vard gehetzt werden, muss man in Anfithrungs-
zeichen setzen. Und die meisten ,,Skandale® sind
bei Licht besehen Skandélchen. Aber damit wir uns
nicht missverstehen: Wenn bekannte Personlich-
keiten aus der Rolle fallen, sind auch Stiddeutsche,
»Zeit“ und Frankfurter Allgemeine dabei. Vor dem
Prozess gegen Jérome Boateng standen die Ge-
richtsreporter in der Nacht zuvor brav vor dem
Miinchner Landgericht an. Zu Boris Becker hagelte
es Vierspalter. Und nach dem Urteil im Fall Johnny
Depp waren sogar Leitartikel gefragt.

Der Prominenz, also dem, was herausragt, kann
sich niemand entziehen. Die symbiotische Bezie-
hung von Prominentem, Presse und Publikum hat
ndmlich einen tieferen Grund, der {iber bilderver-
liebten Popularkitsch hinausgeht. Die Prinzipien
der natiirlichen Evolution lassen sich auch auf
unser Verhalten gegeniiber denen, ,die es geschaftt

haben®, ibertragen. Frei nach Darwin: Individuen
mit Merkmalen, die fiir das Uberleben und die
Fortpflanzung vorteilhaft sind, kénnen potenziell
mehr Nachwuchs produzieren. Die Population
kann sich auf diese Weise tiber Generationen besser
an Umweltbedingungen anpassen. Wenn wir diese
simple Version der natiirlichen Selektion auf den
Menschen tibertragen, heifit das tiberspitzt: Wir
brauchen Prominente zum Uberleben.

Aber spannend wird es fiir den intelligenten Leser
erst da, wo die Berichte tiber die reine Lust am
Voyeurismus hinausgehen. Ist der Fall Harvey
Weinstein symptomatisch fiir strukturelle sexuelle
Gewalt im Filmgeschift? Zeigt der Fall Johnny
Depp, dass Frauen in Prozessen, die im Fernsehen
iibertragen werden, leichter vorverurteilt werden,
also systematisch benachteiligt sind? Verfiihrt das
Millionengeschift Fufiball die Spieler dazu, sich
auch tiber ihre Partnerinnen zu stellen?

Die Berichterstattung iiber Prominente, vermeint-
lich banal, irgendwie unappetitlich und angeblich
sogar schlecht fiir den Intellekt, bekommt auf diese
Weise eine ganz andere Dimension. Bekannt zu
sein ist nicht alles. An Prominente zu glauben, das
geht wirklich zu weit. Aber plétzlich ergeben sich
aus Berichten iiber Stars emanzipatorische Mog-
lichkeiten. Uber Boris Becker nachzudenken heif3t
iiber die Kontrolle von Finanzstréomen und wo-
moglich sogar tiber das britische Insolvenzrecht
dazuzulernen. Und iiber Harvey Weinstein zu
schreiben heifit tiber Missstinde aufzuklaren.

Muss man deswegen iiber einen verheirateten
Politiker schreiben, der sich mit einer gelduterten
Porno-Darstellerin einldsst? Wenn dieser Politiker
versucht, das Strafgesetzbuch und den Jugend-
medienschutz-Staatsvertrag so zu verdndern, dass
Pornografie im Fernsehen gezeigt werden darf,
um seiner Angebeteten eine bessere Geschifts-
grundlage zu verschaffen - dann ja. Ansonsten?
Eher langweiliger Stoff.
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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
EA.Z. Magazin.
Am liebsten
schreibt er

tiber Mode.
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Frankfurter Allgemeine Magazin

Lebensart
auf hochstem Niveau

Stilvoll, opulent, ernsthaft — so inszeniert das EA.Z. Magazin die schonen
Dinge des Lebens. Spannende Reportagen, Interviews und Portrits sowie

anregende Modestrecken liefern einer anspruchsvollen Zielgruppe exklusive
Einblicke sowie originelle Impulse.

Monatlich

Immer am zweiten Samstag des
Monats liegt das F.A.Z. Magazin
der Tageszeitung bei. Alle Aus-

gaben kann man im F.A.Z. Kiosk
und auf FAZ.NET entdecken.

Grofites Format

Das F.A.Z. Magazin erscheint im
halben Zeitungsformat und lasst
so mehr Platz fir grof3e Bilder
und opulente Layouts — auchim
Vergleich zu anderen Magazinen.

4 EXTRAS

4 Sonderausgaben beleuchten
den guten Lebensstil: Wohnen &
Design, Genuss sowie die Bilder
des Jahres. Das Beauty-EXTRA
erscheint mit der F.A.S.

Doppelte Auflage

Im Oktober kommt wieder die
gréRte Ausgabe des Jahres:
Das beliebte Manner Spezial
liegt sowohl der F.A.Z. wie auch
der F.A.S. bei.

Meinungsfiihrend

Rund 823.000 Menschen lesen
das F.A.Z. Magazin, davon
gehdéren Uberproportionale

50 Prozent zu den persénlich-
keitsstarken Multiplikatoren.?

Grofle Wirkung

Vielfalt

Die Redaktion beschéftigt
sich mit den schénen Dingen
des Lebens und inszeniert sie
stilvoll, inspirierend, intelligent
und anspruchsvoll.

205.351 Exemplare

Die F.A.Z. am Samstag als Trager-
medium des Magazins erscheint
mit 205.351 Exemplaren, davon
gehen 72 Prozent an Abonnen-
tinnen und Abonnenten.!

Konsumstark

Der durchschnittliche finanzielle
Spielraum der Leserschaft liegt
pro Monat bei 919 Euro — deut-
lich mehr als bei den Premium-
Frauenzeitschriften.’

GroRformatige Anzeigen erregen mehr Aufmerksamkeit — das haben
verschiedene Studien bereits gezeigt. So werden beispielsweise Anzei-
gen im Format einer 1/1 Seite und gréRer fast dreimal Idnger betrachtet

und intensiver verarbeitet.*

1 -FA.Z Sa, inkl. E-Paper, IVW IV/2022; 2 - AWA 2022; 3 - ¢ Vogue, Madame, Harper's Bazaar, Elle: 594 Euro, AWA 2022; 4 - ZMG/Eye Square
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Interview
Alice Schwarzer

Podcast-Serie

SZ-Magazin
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Interviews im SZ-Magazin.
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https://sz-magazin.sueddeutsche.de/frauen/alice-schwarzer-interview-feminismus-ablehnung-92124
https://www.sueddeutsche.de/projekte/artikel/gesellschaft/alice-schwarzer-podcast-feminismus-e267062

Is ich diesen Text beginne, sitze ich im ICE

von Berlin nach Miinchen, einen Tag, nach-
dem das SZ-Magazin den Deutschen Reporter-
Innen-Preis fur das ,Beste Interview des Jahres
2022 gewonnen hat. Der Preis zahlt seit vielen Jah-
ren zu den bedeutendsten Auszeichnungen im
deutschsprachigen Journalismus, das SZ-Magazin
hat ihn schon einige Male gewonnen, aber die
Freude in der Redaktion ist jedes Mal aufs Neue
riesig.

Fiir dieses ausgezeichnete Interview sprachen die
Redakteure Patrick Bauer und Thomas Barnthaler
mit zwei Teilnehmern der Olympischen Spiele
1972 in Miinchen, Shaul Ladany und Gad Tsabari.
Beide waren Sportler der israelischen Mannschatft,
der eine als Geher, der andere als Ringer, beide er-
lebten den Terroranschlag im Olympischen Dorf,
beide verloren dabei Mannschaftskameraden und
Freunde - und beide sind mit dem schrecklichen
Ereignis auf ganz unterschiedliche Art umgegan-
gen. Nach langer Uberzeugungsarbeit durch die
Redaktion waren Ladany und Tsabari irgendwann
bereit, sich zum 50. Jahrestag der Miinchner Spie-
le gemeinsam an einen Tisch zu setzen, um iber
den Sport, den Terror, das Leben und das Uberle-
ben zu sprechen.

Es ist ein ebenso intimes wie erkenntnisreiches
Interview, ich empfehle Ihnen die Lektiire sehr. Es
macht auflerdem den Aufwand sichtbar, den Re-
porterinnen und Reporter des SZ-Magazins be-
treiben, um auflergewohnliche Texte zu schaffen.
Fast ein Jahr vor der Verdffentlichung hatten Bau-
er und Barnthaler zum ersten Mal Kontakt zu den
beiden israelischen Sportlern aufgenommen, es
folgten zahllose E-Mails, Telefonate, Vorgespriche,
alles zu einem Zweck: Vertrauen aufzubauen. Ver-
trauen in die journalistische Kompetenz des SZ-
Magazins sowie in die Ernsthaftigkeit, Professio-
nalitit und Seriositdt der beiden Reporter. Als
dieses Vertrauen hergestellt war, flogen die SZ-
Magazin-Kollegen nach Tel Aviv.

Jedes Interview ist qua Anlage zunichst eine Im-
pertinenz: Reporter erscheinen und stellen intime,
personliche, gelegentlich schmerzhafte Fragen an
Personen, die sie oft noch nie zuvor gesehen ha-
ben. Dass sich Menschen diesen Fragen aussetzen,
ist ein Vertrauensbeweis, den wir beim SZ-Maga-
zin einerseits wiirdigen — und der uns andererseits
nicht davon abhalten darf, unangenehme, streit-
bare, bohrende Fragen zu stellen und darauf Ant-
worten zu erwarten. Die Liste der Personen, die
uns diesen Vertrauensbeweis bereits ausgestellt
haben, ist schillernd besetzt: Tom Hanks, Angelina
Jolie, Donatella Versace, Denzel Washington,

Angela Merkel, Jack Lemmon und Walter Matt-
hau, Melinda Gates, Jeff Koons, Ferdinand von
Schirach, Philipp Lahm, Sophie Calle, Annie
Ernaux - nur einige von vielen.

Aus der jiingsten Zeit ist mir ein bemerkenswertes
Gesprich mit Alice Schwarzer in Erinnerung, das
die SZ-Magazin-Redakteurinnen Susan Djahangard
und Gabriele Herpell gefithrt haben. Es ist als
Titelgeschichte erschienen, kurz vor dem 80. Ge-
burtstag von Deutschlands bekanntester Feminis-
tin. Die Offenheit, mit der Schwarzer auf die teils
biografischen, teils politischen Fragen antwortet,
ist bemerkenswert, und die Kolleginnen haben
diese Offenheit durchaus als Kompliment fiir sich
und das SZ-Magazin verstanden. Hier, so der Ein-
druck, konnen sich auch Menschen wie Alice
Schwarzer ungeschiitzter zeigen als sonst — weil
sie darauf vertrauen konnen, dass sorgsam und
sorgfiltig mit ihnen umgegangen wird. Aus den
Recherchen der Kolleginnen und dem Interview
mit Schwarzer ist iibrigens auch ein spannender
sechsteiliger Podcast entstanden, den ich sehr
empfehlen kann.

Michael Ebert

Seit 2012 Chefredakteur des SZ-Magazins.
Davor entwickelte er mit Timm Klotzek
fiir Gruner + Jahr NEON und NIDO,
die sie lange Zeit fithrten. Auch beim
SZ-Jugendmagazin jetzt haben beide
bereits zusammen gearbeitet.
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an diesen
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https://sz-magazin.sueddeutsche.de/leben-und-gesellschaft/olympia-attentat-ueberlebende-ladany-tsabari-91671

Siiddeutsche Zeitung Magazin

Wenn aus schon
besonders wird

Das SZ—Magazin bringt zusammen, was nur selten zusammenkommt:

Lifestyle und Qualititsjournalismus. Es stof3t gesellschaftlich relevante

Debatten an und setzt Trends in Szene. Seine Leserinnen und Leser lassen

sich hier gerne fiir ihren anspruchsvollen Konsum inspirieren.

Jeden Freitag

Das SZ-Magazin bietet jeden
Freitag zeitgeméaRen Jour-
nalismus und Lifestyle in der
Siddeutschen Zeitung. Sowohl
gedruckt als auch als digital.

Schwerpunktausgaben

24 Ausgaben widmen sich gezielt
konsumorientierten Themen:
Mode, Design, Nachhaltigkeit,
Reise, Lifestyle, Kunst,
Geschenke, Essen und Trinken.

Stil Leben

Zusétzlich erscheint einmal im Jahr das Upscale-Magazin Stil Leben,
das von der gleichnamigen Rubrik des SZ-Magazins inspiriert ist. Es
fuhrt seine Leserinnen und Leser stilsicher durch die Welt des Luxus
— und erweitert die Blhne: Stil Leben erscheint im GbergroRen Format
und bietet damit noch mehr Platz fiir Marken.

Uber 1 Mio. Menschen

Silagemscne felrung Magazin

Menschen — mit dem héchsten
Anteil an Trendsettern unter den
Supplements.?

Das SZ-Magazin erreicht 1,15 Mio.

Pramiert

Reportagen und Interviews im
Magazin werden regelméfig aus-
gezeichnet, unter anderem mit
dem Deutschen Reporter:innen-
preis 2022.

280.093 Exemplare

Das SZ-Magazin erscheint als
wochentliches Supplement

in der Tageszeitung mit durch-
schnittlich 280.093 verkauften
Exemplaren.

Hochste Kaufkraft

Das monatliche Haushaltsnet-
toeinkommen der Leserschaft
ist mit 4.748 Euro das héchste
unter den Supplements.?

Erlebniswelt fiir entspannten Lifestyle

Mit dem SZ-Magazin erleben die Leserinnen und Leser anspruchs-
vollen, zeitgemaRen Journalismus und bringen sich in Stimmung fir
Freizeit und Konsum. Sie entdecken hier alles fiir einen entspannten
Start ins Wochenende — im Magazin selbst, aber auch auf der eigenen

Website sowie in den dazugehdrigen Newslettern und Podcasts.
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EA.Z. Quarterly

Vom Umgang mit der Zukunft. "=

g /uversicnht
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ie grofd ist eigentlich Ihr ganz personlicher

Optimismus? Wie zuversichtlich, energie-
geladen und hoffnungsfroh blicken Sie nach vor-
ne? Wie hoch sind Thre Erwartungen, dass bald
schon alles besser, angenehmer und gerechter
wird, nicht nur fiir Sie und Ihre Liebsten, sondern
am besten gleich fiir die ganze Welt? Dass wir mit
neuen Ideen, innovativen Technologien, effizien-
teren Strukturen und kooperativerem Verhalten
die fundamentalen Probleme, mit denen wir uns
konfrontiert sehen, in den Griff bekommen und
dazu beitragen, das Leben stetig zu verbessern?

Die wenigsten Menschen werden in diesen Tagen
wohl all diese Fragen euphorisch und positiv be-
antworten, zu viele negative Faktoren scheinen den
Ausblick zu triiben. Ja, selten wirkte die Zukunft
in den vergangenen Jahrzehnten weniger attraktiv,
weniger verheifSungsvoll, weniger motivierend als
heute. Lange vorbei sind die Zeiten, in denen
schon morgen alles méglich schien, in denen uns
Techniker, Filmemacher und Autoren eine Welt
entwarfen, von der ganze Generationen traumten
- mit Flugtaxis und bewohnten Nachbarplaneten,
mit neuen Nahrungsmitteln fiir alle und einer
sauberen Erde ohne Krankheiten und Umwelt-
probleme.

0k, die Erwartungen waren vielleicht absurd hoch
und vor allem der Zeithorizont vielleicht ein we-
nig zu optimistisch angelegt, aber grundsitzlich
befliigelt der in solchen Gedankenexperimenten
zum Ausdruck gekommene Spirit uns auch heute
bei der Arbeit am Zukunftsmagazin Frankfurter
Allgemeine Quarterly: Wir glauben nicht nur, wir
wissen, dass tiberall auf der Welt die kliigsten und
kreativsten Kopfe aus Wissenschaft, Industrie, Ge-
sellschaft, Wirtschaft und Kunst an einem besse-
ren Morgen in ihrem jeweiligen Feld arbeiten. Es
mogen oft nur kleine Schritte sein, keine grofien
Patentlosungen, die da entwickelt werden, die
aber oft grofSe Auswirkungen haben oder haben
konnten, wenn sie nur registriert und umgesetzt
werden wiirden.

Als Zukunftsmagazin haben wir uns die Aufgabe
gesetzt, genau diese Entwicklungen aufzuspiiren
und kritisch und differenziert darzulegen, welche
verschiedenen Losungsmoglichkeiten fiir aktuelle
Probleme erarbeitet werden. Wie verdndert sich
die Stadtplanung angesichts neuer Mobilitdtsan-
forderungen? Wie miissen Gebdude in Zeiten des
Klimawandels gestaltet sein? Wie wollen und kén-
nen wir altern? Wodurch ersetzen wir das Auto,

Rainer Schmidt

Seit Mitte 2016 verantwortlicher
Redakteur von EA.Z. Quarterly.
Vorhergehende Stationen u.a.:

BBC World Service, ,Zeit Magazin',
»Spiegel-Reporter stellvertretender
Chefredakteur ,.Vanity Fair®,
Chefredakteur ,,Rolling Stone".

das wir bisher kannten? Was fiir Lebens- und Lie-
besformen sind in unseren Gesellschaften mog-
lich und welche sind zeitgerecht? Wie optimieren
wir unsere Korper und wie stehen wir als Gesell-
schaft zu solchen Eingriffen? Wie sieht Mode aus,
die uns begliickt und zugleich keine Ressourcen
verschwendet? Welchen Luxus kénnen und wol-
len wir uns noch leisten, welcher Luxus ist obszon,
welcher Luxus kann sogar helfen, die Welt ein
bisschen besser zu machen?

Es geht nicht um Schonfarberei, es geht um einen
klaren, sachgerechten Blick auf die unendlich vie-
len existierenden, hoffnungsvollen und oft durch-
aus pragmatischen Ansitze in den Laboren, Un-
ternehmen, Universititen und Kopfen, die an
einer besseren Zukunft und Welt arbeiten, man-
che nur fiir einige, einige fiir viele und ein paar fiir
uns alle. Die Zuversicht, dass Fortschritt nicht nur
moglich ist, sondern téglich erarbeitet wird, mal
sofort nachvollzieh- und sichtbar, mal verdeckt
und kaum verstandlich, ist ein zentraler Motor der
redaktionellen Arbeit fiir uns als Zukunftsmaga-
zin. Und um schone Absichtserklarungen eindeu-
tig von tatsdchlich wirkméchtigen und hoftnungs-
vollen Entwicklungen klar zu unterscheiden,
arbeiten wir mit den qualifiziertesten und kompe-
tentesten Autorinnen und Autoren zusammen,
deren Urteil und Einordnung wir vertrauen kon-
nen - und somit auch unsere Leserinnen und Le-
ser. Gerade in kritischen Zeiten sind nur die
hochsten Anspriiche gut genug - das gilt fiir die
Zukunft genauso wie fiir den Journalismus.
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Frankfurter Allgemeine Quarterly

Das Zukunftsmagazin

Die Spuren des Morgen zu finden, die sich im Heute schon erkennen lassen
— das ist die Mission von EA.Z. Quarterly. Die Redaktion sucht die Zukunft

in Politik und Gesellschaft, Kultur und Wissenschaft, Design und Mode
und wendet sich damit an die progressiven Vordenkerinnen und Vordenker.

Vier Ausgaben

Einmal im Quartal erscheint
F.A.Z. Quarterly mit einem
neuen Schwerpunktthema.
Die einzelne Ausgabe bleibt
daher lange aktuell.

Lesegenuss fiir alle Sinne

Optimistisch

F.A.Z. Quarterly blickt in die
Zukunft und entdeckt schon
heute die Spuren des Morgen:
Ideen, Trends und Lésungen,
die uns weiterbringen.

F.A.Z. Quarterly ist das hochwertige Zukunftsmagazin, das bei seinen
Leserinnen und Lesern fir bleibenden Eindruck sorgt. Das Magazin ist
nicht nur intellektuell anregend, sondern durch verschiedene Papier-
sorten und brillante Hochglanzstrecken auch haptisch und optisch ein

Erlebnis.

N

Fanturir Kpmaw

MIHE HALTUNG WALLN

uarterly

@

Progressive Vordenker

Preisverdichtig

Das Magazin tGberzeugte unter
anderem die Jurys der Red Dot
Awards, des ADC, der European
Publishing Awards und des
World Printers Forum.

Premium-Verteilung

50.000 Exemplare (Druckauf-
lage) gehen ins Abonnement, an
Top-Verkaufsstellen und exklu-
sive Touchpoints, wie Galerien,
Museen oder Design-Hotels.

87 Prozent der Leserinnen und Leser sind offen fir Neues. Sie wollen die
Zukunft gestalten und Innovatives entdecken. Zudem sind sie Gberpro-
portional beschaftigt in kreativen, freien und selbststéndigen Berufen.'

Bestnoten

F.A.Z. Quarterly ist einzigartig
fur seine Leserinnen und Leser:
Dafir geben sie die Schulnote
(sehr) gut bzw. durchschnittlich
eine1,7.2

Hohe Leseintensitit

71 Prozent der Leserschaft
nehmen das Magazin viermal
und 6fter zur Hand, 67 Prozent
lesen mindestens drei Viertel
der Seiten.?

1 - Freie, Inhaber und Selbststandige, 28 Prozent der berufstéatigen Leserschaft vs. 9 Prozent der insgesamt berufstatigen Bevélkerung, AWA 2022 vs. Leserbefragung 2019; 2 - Leserbefragung 2019
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Siiddeutsche Zeitung Langstrecke
Longread-Magazin der SZ

SZ Langstrecke sammelt die besten langen Lesestiicke aus der SZ zu einem
aktuellen Thema: spannende Reportagen und Essays, deren Inhalte tiber den
Tag hinaus Bestand haben. Optimal fiir eine intensive Lektiire, durch die
Markenwerbung nachhaltig ankommt.

Viermal im Jahr

Alle drei Monate erscheint SZ
Langstrecke mit einem Schwer-
punktthema, das am Kiosk fir
langer andauernde Aufmerk-
samkeit sorgt.

Intensive Lektiire

Kuratierte Inhalte

25 bis 30 Artikel sowie Essays
und Interviews aus der SZ
bieten Uber den tagesaktuellen
Kontext hinaus relevante und
interessante Informationen.

Fir die SZ Langstrecke nimmt man sich Zeit in entspannter Situation
und greift die Lektiire mehrfach auf: Rund 6 Stunden kann man an einer
Ausgabe von vorne bis hinten lesen. Die Leserschaft beschaftigt sich
intensiv mit jeder Ausgabe — und der darin enthaltenen Kommunikation.

Stiddeutsche Teitung

Kirken
Ukraine
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Hochwertig

Das Magazin ist haptisch und
optisch ansprechend umgesetzt
— dies macht auch Anzeigen zu
einem besonderen Genuss.

Themen setzen

Bundesweit verbreitet

SZ Langstrecke ist erhéltlich an

allen Bahnhéfen und Flughéfen,

an ausgewahlten Verkaufsstellen
und im Buchhandel, im SZ Shop
sowie naturlich im Abo.

Lesezeiten

Bei jedem Artikel ist angegeben,
wie lange die Lektire dauert.
Werbungtreibende kénnen das
praktische Feature sponsern.

Kombi-Angebot

Anzeigen im Print-Magazin
erscheinen gleichzeitig in der
SZ App — flr einen crossmedia-
len Auftritt.

Marken, die gezielt ihre Themen setzen wollen, kdnnen dafiir exklusive
Sonderausgaben der SZ Langstrecke nutzen. Aus passenden Lese-
stlicken der SZ entsteht eine eigene Veréffentlichung zur Information

fir Kunden, Partner oder Mitarbeiter.
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EA.Z. Metropol ——

Mit der ganzen
Welt vertraut

Warum Hessen internationaler ist als der Rest der Republik.

tr Hessen darf’s immer ein bisschen mehr sein:
Im Jahr 2022 wuchs das Bruttoinlandsprodukt
dort um rund zwei Prozent, fiir die gesamte Bun-
desrepublik veranschlagt die Landesbank Hessen-
Thiiringen nur ein Plus von 1,4 Prozent. Auch fiir
das Jahr 2023 sagen deren Volkswirte dem Bun-
desland héhere Zahlen als der gesamten Republik
voraus, allerdings mit negativen Vorzeichen: Um
ein Prozent werde die Wirtschaftsleistung in
Hessen schrumpfen, bundesweit sollen es um die
0,8 Prozent werden, heif3t es in der Jahresprognose.
So geht es nun schon viele Jahre. Krisen und
Aufschwiinge, selbst wenn sie wie die Corona-Pan-
demie oder die Finanzkrise weit entfernt ihren
Anfang nehmen, schlagen hier stets stirker durch
als anderswo. Und es sind nicht nur die Wirt-
schaftstrends, die sich in Hessen und vor allem im
dazugehorigen Rhein-Main-Gebiet besonders deut-
lich abbilden. Um ein paar Beispiele zu nennen:
Hessens Bevolkerung war stets von Zuwanderung
gepragt und auch in den jiingsten Jahrzehnten war
hier der Anteil von Menschen mit Migrationshin-
tergrund immer schon so hoch, wie er anderswo
in der Republik noch werden sollte. Etwa jeder
sechste der 6,2 Millionen Einwohner hat heute fa-
milidre Wurzeln in einem anderen Land. In Hes-
sen schafften es die jetzt in Berlin mitregierenden
Griinen Anfang der Achtzigerjahre erstmals in
eine Landesregierung, 2014 bildete sich hier die
erste schwarz-griine Koalition in einem Flachen-
land. In Rhein-Main wurde Wohnraum bereits
knapp und teuer, als die wiedervereinigte Haupt-
stadt noch mit spottbilligen Mieten die Jugend der
Welt anlockte. (Dementsprechend frither liegt
auch der Zeitpunkt des Scheiterns von Politik und
Wirtschaft, dem Wohnungsmangel abzuhelfen.)
Dass ausgerechnet dieses recht junge und histo-
risch konstruierte Bundesland zu einem fiir Be-
richterstatter iiberaus interessanten Brennglas fiir
die gesamte Republik und dariiber hinaus gewor-

den ist, hat einerseits mit der zentralen Lage in der
Mitte Deutschlands wie Europas zu tun, zum
anderen mit der breit und international aufgestell-
ten Wirtschaft.

Schon in Romerzeiten fithrte mit der Via Regia
eine der wichtigsten Handels- und Pilgerrouten
durch die Vorlaufersiedlungen, der Name Frank-
furt am Main steht seit dem Mittelalter fiir einen
der wichtigsten Handels-, Borsen- und Messe-
standorte des Kontinents. Heute tangiert eine be-
trachtliche Anzahl von Autobahnverbindungen
das Bundesland, von Frankfurt aus ist jede euro-
paische Hauptstadt in hochstens drei Stunden zu
erreichen. Die Metropole bildet sowohl im Luft-
als auch im Datenverkehr eines der weltweit wich-
tigsten Zentren.

Das ist die Basis fiir die Unternehmen im Bundes-
land, die in nahezu allen Branchen namhaft ver-
treten und stark auf das internationale Geschift
ausgerichtet sind: In der Dienstleistungsbranche
gilt das ohnehin, in Frankfurt haben weit mehr als
200 Finanzinstitute ihren Sitz beziehungsweise
betreiben Niederlassungen, diese wiederum zie-
hen internationale Kanzleien, Handelsunterneh-
men und Konzerne an. Die hessische Industrie
wiederum erwirtschaftet laut den Zahlen der Lan-
desbank 55 Prozent ihrer Umsétze im Ausland,
bei den Automobilherstellern und -zulieferern so-
wie der Chemisch-Pharmazeutischen Industrie
sind es sogar drei Viertel. Die Vereinigten Staaten
und die Lander der Europdischen Union sind
beim Export ihre Haupthandelspartner, fiir den
Import ist China der wichtigste Lieferant.

Diese internationale Vernetzung erklart, warum
es sich in der Mitte Deutschlands starker nieder-
schlagt, wenn es anderswo im globalen Getriebe
knirscht. Und sie erklart zudem auch, warum die
Hessen stets darauf vertrauen, dass sie vorne mit
dabei sind, wenn irgendwo auf der Welt die Stim-
mung wieder steigt.
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Inga Janovié
Gehort seit 2018
zum Wirtschafts-
ressort der
Rhein-Main-
Zeitung und ist
verantwortliche
Redakteurin fiir
EA.Z. Metropol,
dem Wirtschafts-
magazin der
EA.Z. fir die
Rhein-Main-
Region.

Foto: Lukas Bauml



Frankfurter Allgemeine Metropol

Wirtschaft in Rhein-Main

EA.Z. Metropol widmet sich den aktuellen Entwicklungen in der
Unternehmenswelt und der Wirtschaftspolitik in der Region. Das
Magazin erreicht die Leistungstriger vor Ort und wird so selbst zu
einem Teil des erfolgreichen Netzwerks.

Sechsmal im Jahr

Alle zwei Monate erscheint
eine neue Ausgabe von F.A.Z.

Metropol: gedruckt sowie digital
kostenlos in der App F.A.Z. Kiosk

— und das bundesweit.

In die Chefetage

Mehr als ein Drittel der Abos
gehen an Geschéftsfihrende
und Inhaberinnen und Inhaber.
Darlber hinaus sitzen viele
Empfangerinnen und Empfan-
ger in leitenden Positionen in
Unternehmen, Politik oder Ver-
banden.

1 - Abo-Verteiler 08/2022; 2 — GfK 2021

Kompetent

Das Magazin bietet journalis-
tische Kompetenz durch die
Zusammenarbeit mit der Wirt-
schaftsredaktion der RheinMain
Zeitung der F.A.Z.

Boom-Town

F.A.Z. Metropol setzt Themen in
einer besonders attraktiven Re-
gion: Einige der kaufkraftstarks-
ten Kreise Deutschlands liegen
in ihrem Verbreitungsgebiet.?
Das Magazin vernetzt die Re-
gion — Marken werden hier Teil
einer boomenden Metropole.

Hohe Verbreitung

Die Druckauflage liegt bei
20.000 Exemplaren, hinzu kom-
men rund 10.000 Downloads pro
Ausgabe, zum Beispiel Giber den
F.A.Z. Kiosk.

METROPOL

~
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. 1

Mehr liber F.A.Z. Metropol erfahren Sie beim

Team von RheinMain.Media unter www.rmm.de
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Siiddeutsche Zeitung G.ELD,-

Investieren mit Erfolg

Das Magazin in der SZ erklirt anschaulich, unterhaltsam und auf
Augenhohe, wie jeder mehr aus seinem Geld machen kann. Es bietet
damit profitable Umfelder fiir Marken aus der Finanzwelt.

Jahrliche Ausgabe Finanzstarke Zielgruppe
Im November liegt SZ G.ELD,- 44 Prozent der SZ-Leserschaft
der SZ am Wochenende bei. gehdéren zur Kernzielgruppe
Daruber hinaus stehen die digi- Geldanlagen. Pro Monat haben
talen Ausgaben in der SZ App sie rund 925 Euro finanziellen
jederzeit zur Verfigung. Spielraum.!

G

SZ G.ELD,- beschéftigt sich mit allen Facetten des finanziellen Lebens:
von Spartipps Uber Geldanlage und Versicherungen bis zu Nachhaltig-
keit. Werbungtreibende aus der Finanzbranche finden hier glaubwirdige
Umfelder, um interessierte Potenziale zu erreichen.

1 - LpA SZ, AWA 2022
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DIE
RICHTIGEN
FRAGEN
STELLEN

Wie ein Wirtschaftsteil
angesichts von Krieg,
Inflation und Energiekrise
Vertrauen schafft.

Wenn meine Informationen sich éndern, dann
andere ich meine Meinung. Was tun Sie,
Sir?“ Das sagte beriihmterweise der Okonom John
Maynard Keynes zu seinem Okonomenkollegen
Paul Samuelson. Der war irritiert gewesen, dass
Keynes so oft seine Meinung gedndert hatte — und
erzdhlte dieses Zitat spater gern spottisch weiter.
Sympathien gewonnen hat damit allerdings eher
Keynes. Der hat damit beschrieben, was es aus-
macht, vorn dran zu sein in den Debatten um die
Verdnderungen dieser Welt. Man muss intellek-
tuell beweglich bleiben, wenn man etwas heraus-
finden und erkennen will.

Das gilt auch fiir Journalisten. Nur vielleicht ein
wenig anders: Wenn sich unsere Informationen an-
dern, dann dndern sich zuallererst unsere Fragen.
Und diese neuen Fragen friih zu erkennen, sie zu
stellen und zu beantworten, moglichst verstind-
lich, moglichst zuganglich, unbedingt auch unter-
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haltsam, das ist in turbulenten Zeiten vielleicht die
grofite Herausforderung in diesem Beruf. Es ist
aber auch die grofite Freude fiir Journalisten.
Wenn dies gelingt, hat es auflerdem eine angenehme
Wirkung auf diejenigen, fiir die man das alles tut:
Die Leser bauen Vertrauen auf zu einer Zeitung.
Sie begreifen diese Zeitung, die ihnen durch tur-
bulente Zeiten hilft, als ihre Zeitung: ob sie nun in
der App, auf Twitter, Instagram, auf Papier oder
auf der Homepage lesen oder auf sie stofien.

In den vergangenen wenigen Jahren war der
Wirtschaftsjournalismus zweimal mit einer stark
veranderten Welt konfrontiert. Erst die Pandemie
mit ihren wirtschaftlichen Folgen von geschlossenen
Grenzen, Geschéften und Fabriken iiber stockende
Handelsstréme bis zum Homeoffice. Dann die In-
flation und der Krieg mit der Energiekrise, die mit
ihm einherging.

Um es mit Keynes zu sagen: Eine Menge Infor-
mationen haben sich in sehr kurzer Zeit gedndert.

Viele Menschen hat das verunsichert. Den SZ-
Wirtschaftsteil hat die plotzliche hohere Verant-
wortung belebt, energetisiert, angetrieben. Seither
geht es darum, fiir die Leser vorn dranzubleiben
in Sachen Energie, Inflation und den irgendwann
vollig uniibersichtlichen Rettungspaketen. Die rich-
tigen Fragen zu stellen: Kann ich mir das Heizen
noch leisten? Wie spare ich Energie? Wen trifft die
Inflation am hirtesten? Wieso wurde sie so lange
iibersehen? Was bringt eine Gaspreisbremse? Wer
hat sie erfunden? Ist es gerecht, wenn von ihr auch
Reiche profitieren? Und blickt {iberhaupt noch
jemand durch, wer von den ganzen Hilfspaketen
wirklich profitiert?

Dafiir gab es Dank der Leser. Und wachsendes
Vertrauen. Das spiirte man auch daran, dass ganze
Abhandlungen voller Nachfragen bei den Redak-
teuren eintrafen.

Natiirlich hat der SZ-Wirtschaftsteil nicht nur
Fragen beantwortet, sondern auch die Geschichten
erzahlt, auf die die Redakteure und Redakteurinnen
im Rahmen der Recherchen gestoflen sind: Uber
die Erfinderin der Gaspreisbremse, eine deutsche
Okonomin, die in Amerika lehrt. Uber die einzige
Frau, die es in der Riistungsindustrie nach ganz oben
geschafft hat. Uber einen Makler, der wegen der
Zinswende Wohnungen in Toplage nicht mehr los-
wird, die ihm zuvor aus den Handen gerissen wurden.

Der Wirtschaftsteil, dem es am besten gelingt,
die neuen Fragen zu erkennen, der am hart-
néckigsten recherchiert und sich nicht mit einfa-
chen Antworten abspeisen ldsst, dieser Wirt-
schaftsteil ist intellektuell fithrend im Land. Wenn
ihm dann noch gelingt, die spannendsten Ge-
schichten aus diesen Zeiten zu erzahlen, dann ist
er eine anregende Lektiire fiir Firmenlenker und
Politiker, aber er ist vor allem der Wirtschaftsteil,
dem seine Leser vertrauen und nach dem sie in
turbulenten Zeiten greifen. Das ist das Ziel. Was
tun Sie, liebe Kolleginnen und Kollegen?
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VDI nachrichten

Wochenzeitung
der Ingenieure

VDI nachrichten beleuchtet alle Themen rund um Technik, Wirtschaft und
Gesellschaft und ist damit ein Leitmedium fiir gut ausgebildete Ingenieure
und Ingenieurinnen. Als erster Mandant von REPUBLIC erginzt die
Wochenzeitung das Portfolio bei einer attraktiven Zielgruppe.

Alle zwei Wochen

VDI nachrichten kommt an
jedem 2. Freitag, das E-Paper
ist bereits am Vorabend in der
App fur Tablet und Smartphone
sowie online erhaltlich.

125.767 Abos

VDI nachrichten wird zu 99 Pro-
zent im Abonnement vertrieben
— ob direkt ins Bliro oder nach
Hause.'

vDI nachrichten
Warsser fiir die Wil

b
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Journalistische Exzellenz

VDI nachrichten bietet fundiert
recherchierte Artikel und exklu-
sive Schwerpunkte im Zeitalter
der industriellen Transformation
und Digitalisierung.

160.000 Entscheider

VDI nachrichten erreicht Fiih-
rungskrafte — 76 Prozent davon
haben einen (Fach)Hochschul-
abschluss.?

Netzwerk der Ingenieure

Rund 120.000 Mitglieder des
Vereins deutscher Ingenieure
erhalten VDI nachrichtenim
Rahmen ihrer Mitgliedschaft.

Starkes Involvement

Relevante Themen

Die Zeitung beleuchtet die vie-
len Facetten von Wirtschaft und
Technik: von politischen Ent-
scheidungen Uber Forschung
und Entwicklung bis zu Karriere.

Premiumkonsum

Die Leserschaft der VDI nach-
richten ist eine unverzicht-
bare Zielgruppe fir Marken:
Sie haben im Durchschnitt pro
Monat 460 Euro mehr zur freien
Verfligung als der Durchschnitt
(finanzieller Spielraum 973 vs.
512 Euro). 47 Prozent gehoren
zu den tUberwiegend qualitéts-
orientierten Konsumenten,

37 Prozent zu den luxusorien-
tierten, in der Bevolkerung sind
es lediglich 22 bzw. 11 Prozent.?

Die Leserinnen und Leser nehmen sich durchschnittlich 1,2 Stunden
fur die Lektire; 90 Prozent lesen dabei mindestens die Halfte der Seiten.
Diese intensive Nutzung zeigt das hohe Interesse der Zielgruppe an

den Themen.*

1 —inkl. E-Paper, IVW IV/2022; 2 — LAE 2022; 3 — AWA 2022; 4 - Copytest 2017
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EA.Z. Stellenmarkt

Kluge Képfe
uberzeugen

Der Stellenmarket der Frankfurter Allgemeinen hat ein hohes Renommee und
ist unmittelbar in die redaktionellen Umfelder eingebunden — so erreichen
Arbeitgeber interessierte und gut ausgebildete Fach- und Fithrungskrifte.

Zeit fiir Karriere

Gedruckt erscheint der Stellen-
markt samstags in der F.A.Z.
und in der F.A.S. — am Wochen-
ende haben die Leser Zeit, sich
mit Karrierethemen intensiv zu
beschaftigen.

Markenreichweite

Die Frankfurter Allgemeine
erreicht tber alle Kanale pro
Monat rund 18,7 Mio. Menschen
in Deutschland.?

[ Ea——
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aw Auf der Suche @ S ‘
nach dem Sinn S

Digitaler Stellenmarkt

Der digitale Stellenmarkt ist voll-
stéandig in FAZ.NET eingebun-
den und direkt erreichbar unter
stellenmarkt.faz.net. Zudem
werden Job-Empfehlungen zu
passenden Artikeln ausgespielt.

Hohe Verbreitung

Am Wochenende, wenn der
Stellenmarkt erscheint, verkau-
fen F.A.Z. und F.A.S. zusammen
395.608 Exemplare, davon
gehen 71 Prozent an Abonnen-
tinnen und Abonnenten.”

1,2 Mio. Entscheidungstriger

Rund 39 Prozent der Entscheiderinnen und Entscheider in der LAE nutzen
die Medien der Frankfurter Allgemeinen in Print, online oder mobil —
mebhr als die Welt, die Zeit oder das Handelsblatt. 64 Prozent davon sind
Leitende Angestellte, 10 Prozent arbeiten als h6here Beamte.?

Fundierte Infos

Die F.A.Z. bietet ihren Leserin-
nen und Lesern umfassende
Sonderthemen zu spannenden
Branchen und Trends aus der
Arbeitswelt.

-

\Ill

Latent Suchende

Durch die Einbindung in das
redaktionelle Angebot erreichen
Arbeitgeber hier nicht nur aktiv
Suchende, sondern alle poten-
ziell Interessierten.

HR-Kommunikation

Der Stellenmarkt bietet indivi-
duelle Lésungen fir Recruiting
und Employer Branding: von der
klassischen Stellenanzeige tUber
das Unternehmensportréat bis
zum digitalen Storytelling.

1-FA.Z. Sa + FA.S., inkl. E-Paper, IVW IV/2022; 2 — Crossmediale Markenreichweite, NpM, b4p 2022/1l; 3 — Crossmedia+App-Monatsreichweite, LAE 2022

56


https://stellenmarkt.faz.net

SZ Stellenmarkt

Karriere machen
bei den Flihrungskraften

Gut ausgebildete, erfolgreiche Menschen nutzen die Medien der Siiddeutschen
Zeitung. Sie sind immer offen fiir neue Herausforderungen — und informieren
sich im Rahmen ihrer Nachrichtenlektiire auch gezielt im SZ Stellenmarkt.

Karrierethemen

Der Wirtschaftsteil befasst sich
auch mit Karrierefragen: in der
Woche ebenso wie in der SZ-
Wochenendausgabe, in der die
Rubrik Stellenmarkt erscheint.

298.066 Exemplare

Die SZ verkauft jeden Tagin

der Woche durchschnittlich
280.093 Exemplare, am Samstag
sogar 377.801 Exemplare.!

Slukigisha bu feiiany

g +
ot

Eingebunden in SZ.de

Online bietet der Stellenmarkt unter jobs.sz.de weiterfliihrende
Informationen sowie ein komfortables Suchportal, in dem Interessierte
gezielt nach Jobs, Standorten und Branchen auswahlen kénnen.

Der digitale Stellenmarkt ist unmittelbar Teil des redaktionellen

Angebots von SZ.de.

18 Mio. Menschen

Crossmedial nutzen rund

18,2 Mio. Menschen die Ange-
bote der Stiddeutschen Zeitung
regelmagig.?

 WIRTSCHAFT

Fithrend in der LAE

Mit rund 1,23 Mio. oder 40 Prozent
erreicht die SZ crossmedial mehr
Entscheiderinnen und Entschei-
der als alle Zeitungsmarken.®

Gefragte Themen

Von der neuen Arbeitswelt bis
zu Diversity: die SZ er6ffnet Um-
felder rund um aktuelle Karriere-
themen. Hier zeigen sich Arbeit-
geber von ihrer besten Seite.

Passende Losungen

Unternehmen présentieren sich
hier aufmerksamkeitsstark mit
einem einzigartigen Auftritt:

ob fur Employer Branding oder
Recruiting.

1 — SZ Mo-Sa/Mo-Fr/Sa, inkl. E-Paper, IVW IV/2022; 2 — Crossmediale Markenreichweite, NpM, b4p 2022/11; 3 — Crossmedia+App-Monatsreichweite, LAE 2022
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Wie F+ immer mehr Abonnenten gewinnt.

as digitale Einstiegsabo F+ gibt es bei der

Frankfurter Allgemeinen Zeitung seit inzwi-
schen gut vier Jahren. Das ist noch keine lange
Zeit in der Geschichte des Hauses. Aber die Er-
fahrungen, die Redaktionen mit Abos dieser Art
sammeln, verdndern die Arbeitsweise im Journa-
lismus so schnell, wie es frither kaum vorstellbar
war - zum Positiven. Die Redaktionen erfahren
verlasslicher als frither, was die Leser wirklich in-
teressiert, fiir welche Texte sie bereit sind, Geld zu
bezahlen. Das steigert den Qualitdtsanspruch im
Onlinejournalismus kontinuierlich. Gerade dort
zahlt das Vertrauen, das sich eine Marke im Wett-
bewerb mit der Vielzahl leicht erreichbarer Kon-
kurrenzangebote Tag fiir Tag neu erwerben muss.
Hinzu kommt, dass das journalistische Angebot,
das den Leserinnen und Lesern gemacht wird,
dort so gesteuert werden kann und auch muss,
dass nicht nur moglichst viele Leser sich immer
neu fiir diese Abonnements entscheiden, sondern
auch so, dass sie danach treue Leser werden und
bleiben. Das gelingt der FA.Z. inzwischen bei
deutlich mehr als 110.000 F+ Abonnenten.

Deshalb fiihrt ein Abo wie F+ dazu, dass Webseiten
qualitativ stetig hochwertiger und inhaltlich um-
fassender werden. Es fithrt zu anhaltenden Inves-
titionen in die Gestaltung und damit die Benutzer-
freundlichkeit von Website und Apps, zu neuen
Angeboten auf den Gebieten Audio (Vorlesen, Pod-
casts) und Video (Vertical Storytelling), zum Aus-
bau von Multimedia- und Datenjournalismus-
Teams, zur Aufstockung von Redaktionen, die
besonders erfolgreich darin sind, Stiicke zu schrei-
ben, die Leser dazu motivieren, ein Digitalabo ab-
zuschliefSen. Das konnen neue Korrespondenten
in Amerika sein, Wissenschaftsjournalisten, aber
auch Redakteure, die sich vorwiegend um gesell-
schaftliche Themen kiimmern. Es geht also nicht
um immer gréflere Reichweiten um jeden Preis. Es
geht vielmehr um handwerklich solide gemachte,
interessante Texte und Uberschriften, die die Be-
diirfnisse der Leser bedienen, die unsere zahlenden
Kunden sind, oder die davor stehen, zu solchen zu
werden.

Sie sorgen danach dafiir, dass die Redaktion jeder-
zeit bereit sein muss, in einen aufrichtigen Dialog
mit den Leserinnen und Lesern zu treten, die dabei
kritisch (wenn auch nicht beleidigend) sein diirfen

und sollen. Das kann zum einen durch die quantita-
tive Messung des Leseverhaltens erfolgen, die un-
mittelbare Riickschliisse zur Seitensteuerung im
redaktionellen Alltag zuldsst, aber auch durch die
explizite und regelméaflige Aufforderung, sich so-
fort zu melden, wenn es inhaltliche oder techni-
sche Anregungen und Schwierigkeiten gibt. Dies
geschieht bei der Frankfurter Allgemeinen Zei-
tung zum Beispiel durch den samstéglichen News-
letter ,Das Beste lesen mit F+ der inzwischen
mehr als 120.000 Leser erreicht. Am Ende einer
jeden Newsletter-Ausgabe findet sich das Angebot,
bei Fragen direkt den Autor anzuschreiben. Die
Leser konnen sich auf eine schnelle Antwort ver-
lassen und nutzen diese Gelegenheit auch rege.
Dabei ist die Disziplin grof3, nur selten kommt es
zu einem Austausch weit auseinanderliegender
inhaltlicher Positionen. Sehr viel hdufiger geht es
tatsdchlich um konkrete Fragen zum F+ Abo.

Dabei erfahrt man, wie sehr das noch immer junge
Angebot inzwischen Teil des Alltags der Leser ge-
worden ist, wie wenig es fiir die Stammleser aus
dem téglichen Informationsverhalten wegzudenken
ist, wie sehr der Marke tatséchlich das Vertrauen
entgegengebracht wird, Navigator durch ein im-
mer komplizierter werdendes Weltgeschehen zu
sein. Klar wird auch, dass die treuen Leser zwar
héufig tiber Themen wie zum Beispiel zur Geld-
anlage oder zu Fragen der Partnerschaft oder der
Erndhrung zum Abo gekommen sind, danach
aber das gesamte Angebot der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung fiir sich entdecken. Das heif3t, sie
lesen die Politik, die Wirtschaft, das Feuilleton, die
Rhein-Main-Zeitung oder den Sport genauso, wie
es schon bei der Konzeption der gedruckten Zei-
tung vorgesehen war. Allerdings ist es hilfreich,
die neuen Abonnenten im sogenannten ,Abo-
Onboarding® Prozess in den Wochen nach dem
Abschluss des Abos durch entsprechende Mai-
lings darauf hinzuweisen, auf welche Leistungen
sie mit F+ fortan zugreifen kénnen. Die Erwar-
tungshaltung kann meist tbertroffen werden:
Ging es beim Abschluss zunichst in der Regel
»nur“ um den Zugang zu Texten, erfahren sie so,
dass in ihrem neuen Abo in der digitalen Welt
noch viel mehr steckt als zuvor erwartet. Auch so
ldsst sich Vertrauen stirken, Tag fiir Tag.
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FAZ.NET

Exzellenter Journalismus

Im Netz

FAZ.NET ist die vertrauenswiirdige Adresse fur aktuelle Meldungen, vertiefende
Berichte und vielfiltige Perspektiven rund um Politik und Wirtschaft, Kultur und
Gesellschaft. Auch die App und das Paid-Content-Angebot sind zunehmend ge-

fragt. Markenbotschaften kommen hier sicher bei einer attraktiven Zielgruppe an.

Immer und iiberall

Die User erhalten verlassliche In-
formationen in optimierter Form
fur Computer, Smartphone und
Tablet, wie die redaktionellen
Storys unter faz.net/multimedia.

Ausgezeichnet

Unabhangiger und minutenak-
tueller Qualitatsjournalismus mit
Uber 1.200 Auszeichnungen und
einer einzigartigen Hintergrund-
berichterstattung.

~ F+ wichst kraftvoll
Das Paid-Content-Angebot der Frankfurter All-
I gemeinen begeistert immer mehr Kauferinnen

und Kaufer: Von Dezember 2021 bis Dezember
2022 stieg die Zahl der taglichen Nutzungs-

rechte um 45 Prozent auf 114.240."

Fast jeder Vierte

FAZ.NET ist mit 16,2 Mio. Nutzern
pro Monat — das entspricht rund
23 Prozent der Bevdlkerung —
eine der wichtigsten Newssites
in Deutschland.?

Hohes Einkommen

FAZ.NET ist gefragt bei Premium-
Zielgruppen: rund 20 Prozent der
Nutzerschaft haben ein Haus-
haltsnettoeinkommen von Gber
5.000 Euro pro Monat.?

Vertrauenswiirdige Adresse im Netz

Gerade im Internet bevorzugen anspruchsvolle Zielgruppen seridse
Informationen, wie sie die Frankfurter Allgemeine bietet. Markenkom-
munikation profitiert davon: Laut einer Studie von Integral Ad Science
werden Anzeigen auf hochwertigen Websites rund 74 Prozent positiver

beurteilt.®
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Userfreundliche App

Die App von FAZ.NET bietet eine
Personalisierung fir individu-
elle Nutzungserlebnisse. Mit
Text-to-Speech wird sie zum
Horformat fir unterwegs.

Newsletter-Vielfalt

Die verschiedenen Newsletter
von FAZ.NET unter nl.faz.net ge-
ben Interessierten regelmaBige
Updates — sie werden kontinu-
ierlich starker nachgefragt.

Franffurter Allgemeine

FranfTurter \Mgemcing

1 - IVW Dezember 2022; 2 - DGA, NpM, bdp 2022/1; 3 - ,The Halo Effect” 2019


https://faz.net/multimedia
https://nl.faz.net
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Fakten
brauchen
Daten

Uber die Bedeutung der Daten
tiir die Glaubwiirdigkeit.




n vielen Redaktionen gibt es mittlerweile Da-

tenjournalist:innen - in Statistik und Program-
mierung ausgebildete Redakteur:innen, die Da-
tenbanken als Quelle fiir journalistische Recherche
erschlielen kénnen. Anwendungsfille fiir diese
Spezialist:innen gab es zuletzt nicht zu wenig, denn
Klimakrise, Energiekrise, Pandemie und Inflation
sind Datenthemen. Um zu verstehen und zu be-
werten, wie Akteur:innen aus Wirtschaft und Politik
mit diesen Krisen umgehen, um den Leser:innen
eine Orientierung zwischen Reproduktionszahl
und 1,5-Grad-Ziel zu geben, braucht es auch von
Seiten des Journalismus tiefes Verstindnis fiir
Zahlen, Prognosen und Kennzahlen. Das grofie
Leseinteresse an der Corona-Berichterstattung
gibt dem Recht: Die sonst von Zugriffseinbriichen
geplagte Medienlandschaft feierte historische Re-
korde mit Coronavirus-Monitoren, Ubersterblich-
keitsanalysen und Daten-Erklérstiicken.

Der Bedarf an datenjournalistischer Einordnung
war in der Pandemie gigantisch, denn nie zuvor
hatte eine Nachkommazahl tiber Schulschlieflun-
gen, Lockdown und Maskenpflicht bestimmt.
Wihrend das Robert Koch-Institut noch mit der
Bereitstellung valider Infektionszahlen kdmpfte,
verkiindeten Politiker:innen bereits an diese ge-
kniipfte Mafinahmen. Journalist:innen wie Le-
ser:innen irrten anfinglich zwischen Inzidenzen
und Reproduktionszahlen, Mortalititsraten und
aktiven Infektionen. Dazu kam, dass JHU, RKI,
Landesamter und Kreisaimter unterschiedliche
Zahlen auswiesen. Aufgrund von Meldeverzoge-
rungen hinkten die RKI-Zahlen teils fiinf Tage
hinter den Statistiken der Landesdmter her. Fiir
viele war das verwirrend und verunsichernd, fiir
Pandemie-Skeptiker:innen sogar der Beweis fiir
eine grof3e Liige, einer weltweiten Verschworung,
um Biirger:innenrechte einzuschrinken. In der
Corona-Berichterstattung sahen Medien-Skepti-
ker:innen ein Paradebeispiel fiir die ,Liigenpres-
se’, fiir von oben diktierte Meinungsmache.

Verantwortlich dafiir war nicht zuletzt, dass in Re-
daktionen und Gesellschaft wenig Wissen vorhan-
den war, wie Daten erstellt werden und man mit
ihnen arbeitet. Die Menschen konnten sich die
groflen Unterschiede in den gemeldeten Zahlen
schlicht nicht erklaren, auch Politiker:innen und
Journalist:innen verstanden anfangs nicht richtig,
wie sich Verdopplungszeit und Reproduktions-
faktor zusammensetzen und wie sie zu interpre-
tieren sind. Fiir ihre unermiidliche Aufarbeitung
und Aufkldrung in dieser Zeit wurden die Daten-
journalist:innen Deutschlands kollektiv fiir den
Nannen-Preis nominiert, Datenjournalist:innen
der New York Times erhielten sogar den Pulitzer-
Preis fiir ihre Coronavirus-Berichterstattung. Denn
sie nutzten ihre datenwissenschaftlichen Kennt-
nisse nicht nur, um die Zusammensetzung und
Bedeutung der Maf3zahlen zu erkléren, ihre Aus-
sagekraft zu bewerten und auch riickwirkend zu

iiberpriifen, wie sich Lockdowns, Masken oder
Stofiliiften auf die Pandemiebekdmpfung auswirk-
ten. Sie kritisierten auch offen Politik und Behor-
den und bewirkten mafigeblich Verdnderungen in
der Bereitstellung und Bewertung der offiziellen
Zahlen. Sogar fir Bundestag und Wissenschaft
wurden die von Datenjournalist:innen erstellten
Datenbanken und Ubersichtsseiten zu einer wich-
tigen Quelle.

Orientierung bieten, Meinungsbildung und poli-
tische Teilhabe ermdglichen, das alles sind Auf-
gaben des Journalismus. Zentral fiir die Erfiillung
dieser demokratischen Verantwortung ist die
Glaubwiirdigkeit. Nur, wenn Leser:innen darauf
vertrauen konnen, dass sorgfiltig, unabhingig
und wahrheitsgemaf3 berichtet wird, kann der
Journalismus fiir sie eine zuverldssige Informati-
onsquelle sein. Der richtige Umgang mit daten-
journalistischen Methoden wird dafiir zusehends
relevanter, weil unsere Welt immer datengetriebe-
ner wird und die groflen Themen unserer Zeit oft
am besten anhand von Zahlen erkldrt werden
konnen. Auch dariiber hinaus bietet Datenjourna-
lismus die Chance, sich einem Thema objektiver
und unabhingig von der Einschitzung und den
Erfahrungen einzelner Weniger zu néhern. Da-
tenjournalistische Betrachtungen setzen polarisie-
rende Aussagen und Beobachtungen in den Kon-
text, ordnen ein, ob es sich bei dem Schicksal einer
Protagonistin um eine Ausnahme oder die Regel
handelt, bestitigen oder widerlegen gefiihlte
Wahrheiten. Datenjournalist:innen koénnen ein-
ordnen und uberpriifen, ob Studien zu viel Wert
beigemessen wird, ob eine scheinbar objektive,
faktenbasierte Prognose auf fehlerhaften Annah-
men beruht. Und Datenjournalismus kann im be-
sonderen Mafle transparent sein, denn Zahlenberge
genieflen keinen Quellenschutz. So kénnen Roh-
daten, Methoden, Berechnungen bis ins kleinste
Detail offengelegt und Recherchen so tiberpriifbar
gemacht werden.

Spatestens mit dem grof3en Erfolg der Pandemie-
berichterstattung haben Medienhduser gemerkt,
dass die Redaktion mehr Data-Literacy, also Kom-
petenz im redaktionellen Umgang mit Daten
braucht - und haben investiert. Denn Autor:in-
nen mit journalistischer Nase und datenwissen-
schaftlicher Ausbildung sind diinn gesaht. Wirbt
ein Haus dem anderen eine:n Datenjournalist:in
ab, beginnt sogleich eine Scharade der Nachbeset-
zung. Denn, obwohl Datenjournalist:innen auf
dem Arbeitsmarkt umkampft und das Interesse
junger Journalist:innen an datenwissenschaftli-
chen Recherchemethoden grof3 ist, bilden nur we-
nige Unis, Schulen und Redaktionen fldchende-
ckend und konsequent in diesem Bereich aus. Fiir
den zukiinftigen Erfolg, fiir ein Aufhalten des Ver-
trauensverlustes und eine Steigerung der Glaub-
wiirdigkeit muss die Branche weiter in den Daten-
journalismus investieren.
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Marie-Louise
Timcke

Leitet seit 2022
das Datenteam
der SZ. Sie
studierte Daten-
Jjournalismus im
Ruhrgebiet und ist
Mitbegriinderin
einer Initiative
fiir mehr Daten-
verstindnis im
Journalismus.







SZ.de

Fuhrendes

Nachrichtenportal

SZ.de transferiert den kritischen Journalismus der SZ ins Internet: Das Portal
bereitet fiir seine User die entscheidenden Fakten und deren Kontext auf,
recherchiert umfassend und beleuchtet Themen aus verschiedenen Blick-
winkeln. Die Redaktion legt dabei Wert auf einen offenen Diskurs mit ihren

Leserinnen und Lesern.

Up-to-date

Dank der kontinuierlichen Be-
richterstattung von SZ.de — ob
stationdr oder mobil — bleiben
die Nutzerinnen und Nutzer
immer auf dem Laufenden.

Erfolg mit Paid Content

Mit 151.910 taglichen Nutzungs-
rechten gehért SZ Plus zu den
grolten Paid-Content-Ange-
boten — und wachst im Vergleich
zum Vorjahr kraftvoll weiter.!

Hoher Bildungsgrad

Auf SZ.de informieren sich
Uberdurchschnittlich gebildete,
engagierte Menschen. So hat
rund jeder Zweite mindestens
das Abitur.?

Multimediale Storys

GroRe Reportagen Uiber ge-
sellschaftliche und politische
Themen erscheinen im Storytel-
ling-Format. Ihnen gehen auf-
wendige Datenanalysen voraus.

15,5 Mio. Menschen

SZ.de gehort zu den grof3en
Nachrichtenseiten in Deutsch-
land: Das Angebot erreicht
jeden Monat rund 22 Prozent der
Blrgerinnen und Birger.?

Lifestyle online

Das SZ-Magazin eréffnet unter
sz-magazin.de eine eigene Er-
lebniswelt online: mit Inspiration
rund um Gesellschaft, Lifestyle
und Genuss.

Brand Safety in der digitalen Welt

SZ.de erdffnet Werbungtreibenden glaubwiirdige Umfelder im Netz.
Das Renommee der Tageszeitung als eine der vertrauenswirdigsten
und gréBten Nachrichtenmarken strahlt auch in die digitale Welt aus —
und auf Marken in diesem Umfeld, wie zahlreiche Studien belegen.
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Gefragte Newsletter

RegelméRige Newsletter sind
bei der Nutzerschaft beliebt:
Sie liefern neben Updates zu
(Uber)regionalen Nachrichten
auch Lesetipps aus den Medien
sowie zu Lifestyle, Familie,
Rezepten, Kino oder Liebe.

Alle Newsletter gibt es unter
www.sz.de/newsletter in der
Ubersicht. Die Empfanger abon-
nieren ihre Themen bewusst
und zeigen damit von Anfang
an héchstes Interesse sowie
Involvement.

Siiddentsche fefiung

1 - IVW Dezember 2022; 2 - DGA, NpM, b4p 2022/11


https://www.sz.de/newsletter

SZ Newsletter ———

Maf3geschneiderrt,

relevant, glaubwiirdig

Warum immer mehr Menschen SZ-Newsletter abonnieren.

evor wir einen Newsletter neu konzipieren

(und auch wenn wir einen bestehenden News-
letter Giberarbeiten), gilt es, Grundsitzliches zu
klaren oder noch einmal nachzuschirfen: Wer soll
diesen Newsletter abonnieren, fiir wen ist er ge-
dacht? Unsere Leserinnen und Leser stehen im
Mittelpunkt aller Bemithungen, also: Welche Fragen
treiben potenzielle Abonnentinnen und Abonnen-
ten um, haben sie ein spezielles Interesse, zum
Beispiel an Geldanlage, Rezepten, Beziehungs- oder
Gesundheitsthemen, Literatur und Film? Oder
geht es ihnen um den schnellen und doch fun-
dierten Nachrichten-Uberblick in ihrer Stadt, ih-
rer Region, weltweit? Das hort sich banal an, ist es
aber nicht. Je genauer die Vorstellung davon ist,
fiir wen wir unsere Arbeit tun, desto leichter fallt
es, Editorials zu schreiben, Inhalte zu kuratieren
und zu gestalten. Den richtigen Ton, die richtige
Ansprache zu finden, eine Beziehung zu kniipfen.
Vertrauen aufzubauen.

Neu-Abonnentinnen und Abonnenten gewihren
uns einen riesigen Vorschuss davon: Sie erlauben
mittels ihrer E-Mail-Adresse den Zutritt zu einem
privaten Ort, ihrem Postfach. Die E-Mails der SZ
stehen in einer Reihe mit Nachrichten des eigenen
Geld-Instituts, von Arzten, Freunden und Ver-
wandten. Fiir manche ist es einer der ersten Kon-
takte zur Stiddeutschen Zeitung, sie haben weder
ein Print- noch ein Digital-Abo, lesen SZ-Texte
bis dato vielleicht nur auf der Homepage, auf an-
deren Social-Media-Kanilen oder stoflen iiber eine
Schlagwort-Suche auf einen SZ-Inhalt. Wieder
andere kennen die SZ bereits und sollen mit jeder
E-Mail darin bestitigt werden, eine fiir sie gute
Entscheidung getroffen zu haben. Die einen im
Laufe der E-Mail-Beziehung vom Abonnement zu
tiberzeugen und gleichzeitig die Bindung von
Abonnentinnen und Abonnenten zu festigen, ist
das Ziel unserer Newsletter-Strategie.

In Zeiten von Reiz- und Nachrichteniiberflutung
haben E-Mails fiir Leserinnen und Leser viele
Vorteile. Sie miissen weder eine neue App instal-
lieren, noch lernen, diese App zu bedienen: Das

Daniela Dau
Seit Juni 2020
Newsletter-
Redakteurin
bei der SZ.
Zuvor bei SZ.de
Redakteurin im
Ressort Reise
sowie Leiterin des
Teams fiir Rat-
geberthemen und
die entsprechen-
den Speziale.
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Medium ist ihnen bereits vertraut. Der Blick ins
Postfach gehort zu ihren tiglichen Routinen, sie
begegnen der SZ dort, wo sie schon sind. News-
letter erreichen sie nicht willkiirlich, sondern zu-
verldssig an bestimmten Tagen und in angekiindig-
ten Zeitraumen. Sie wissen aufSerdem: Die E-Mail
ist in sich abgeschlossen, sie bewegen sich im SZ-
Kosmos. Newsletter-Autorinnen und Autoren wer-
den zu vertrauten Ankerpunkten im Medien-
strom, Rat- und Ideengebern. Ein Blick auf den
Betreff und die ersten Screens im Newsletter — es
geniigen Sekunden, um festzustellen, ob sich die
Lektiire lohnt, die E-Mail den eigenen Erwartun-
gen entspricht.

Den SZ-Newslettern gelingt es, Leserbediirfnisse
zu erfiillen und das Vertrauen zu rechtfertigen. Dies
zeigt sich in unseren Zahlen: Die meisten News-
letter der Stiddeutschen Zeitung weisen kontinu-
ierliche Offnungsraten von 50 Prozent sowie eine
tiberdurchschnittliche Klickrate auf. Werte, auf
die wir im Branchenvergleich stolz sein konnen.

Doch eine erfolgreiche Abo-Beziehung griindet
nicht nur auf hohen Offnungsraten, brillant ge-
schriebenen Editorials, kenntnisreich ausgewihl-
ten Inhalten, dargeboten in einer optisch ebenso
sorgfiltig wie ansprechend gestalteten Umgebung.
Wer E-Mail-Kommunikation nur einseitig anlegt,
bringt sich selbst um die Chance, mit den Abon-
nenten in einen Dialog einzusteigen, von dem bei-
de Seiten profitieren. Leserinnen und Leser fiihlen
sich ernst genommen, wenn Autorinnen nach ih-
ren Erfahrungen und Perspektiven fragen und
diese in die spdtere Berichterstattung einflieflen.
Durch jhre Teilnahme an inhaltlichen Umfragen
konnen sie mitbestimmen, welche Themen bei
kiinftigen Newsletter-Ausgaben besonders be-
riicksichtigt werden. Die Kontaktaufnahme mit all
unseren Autorinnen und Autoren ist einfach und
unkompliziert moglich und kann an mehreren
Stellen im Newsletter stattfinden. Diesen Teil der
Leser-Newsletter-Beziehung genauso engagiert zu
gestalten wie den Newsletter selbst, gehort zu ei-
nem glaubwiirdigen Umgang mit dem Medium.
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F.A.Z. digital

Die F.A.Z. auf TikTok

Warum vertikales Storytelling so

wichtig fur Medienhauser ist. @
+

99K
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Teilen

JJ

Frankfurter Allgemeine @

> Trust me
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b Inflation, Corona oder Krieg: Uber Krisen

und Katastrophen wird langst nicht mehr nur
in Zeitungen und dem Fernsehen berichtet. Nach-
richten dominieren vor allem in den sozialen Netz-
werken. Insbesondere die Kurzvideo-App TikTok
verzeichnet immer mehr Accounts deutschspra-
chiger Medien. Weltweit nutzen seit 2017 inzwi-
schen mehr als 1,7 Milliarden Menschen das Vi-
deoportal. Damit ldsst TikTok seinen stiarksten
Wettbewerber Instagram immer weiter hinter sich.
Kein soziales Netzwerk konnte die 1-Milliarde-
Nutzermarke schneller erreichen: In nur fiinf Jah-
ren wurde dieser Meilenstein erreicht.

Die Video-Plattform lebt vor allem von lustigen
kurzen Musik-Clips, in denen getanzt, gekocht
und gesungen wird. Mittlerweile gibt es fiir jede
Nische und fiir jedes Interesse eigene TikTok-Ka-
néle. Haufig geht es aber auch darum, spontan auf
Trends zu reagieren - ob es nun neue Tdnze sind
oder Koch-Tipps. Die Videos werden Nutzerin-
nen und Nutzern auf der sogenannten ,,For You*-
Page vorgeschlagen. Der Reiz von TikTok liegt in
seinem intelligenten Algorithmus: Schon nach
kurzer Zeit lernt die App, was den Usern gefillt.
Wihrend der Fokus anfangs noch auf reinen Un-
terhaltungsinhalten lag, werden Themen aus Poli-
tik und Gesellschaft mittlerweile zunehmend be-
liebter. Mit einer Maximaldauer von zehn Minuten
pro Video geht es vor allem um schnell zu konsu-
mierende Inhalte. Videos mit einer Lange von bis
zu 60 Sekunden sind dabei am erfolgreichsten. Im
Gegensatz zu anderen sozialen Netzwerken, wo
eine hohe Reichweite nur mit vielen Followern zu-
stande kommt, verbreiten sich TikTok-Videos
auch von Accounts mit einer kleinen Reichweite
- wenn sie kreativ und interessant sind. Das er-
leichtert den Einstieg, denn auch kleine Accounts
konnen so viele Menschen erreichen.

Mit mehr als 50 Minuten taglich verbringen die
Nutzerinnen und Nutzer im Durchschnitt mehr
Zeit auf TikTok als auf allen anderen Social-Media-
Kanilen. TikTok gewinnt also weiter rasant an
Fahrt — und baut seinen Vorsprung zu bereits eta-
blierten Social-Media-Plattformen wie Facebook
immer weiter aus. Insbesondere bei der Generati-
on Z ist die Kurzvideo-App beliebt. Doch TikTok
wird alter: Wihrend der Anfinge stellte die Alters-
gruppe der 13- bis 17-Jahrigen die grofite Gruppe
dar; jetzt sind es vor allem die 18- bis 24-Jahrigen,
die die Inhalte der App konsumieren. Mittlerweile
interessieren sich aber auch immer mehr Men-
schen iiber 30 Jahren fiir das soziale Netzwerk.
Der Erfolg der Plattform zog zahlreiche Nachah-
mer nach sich: Instagram und YouTube lieflen
nicht lange auf sich warten und folgten mit kurzen
Video-Formaten einem dhnlichen Prinzip.

Heute ist das Video-Hochformat nicht mehr weg-
zudenken. Besonders im Social-Media-Umfeld
entwickelt es sich zum neuen Standard. Die Rele-
vanz von vertikal ausgerichteten Inhalten wird

Aylin Giiler
Seit Juni 2022 zustindige Redakteurin
‘ fiir das Team ,Vertical Storytelling’,
r seit November 2016 Redakteurin

fiir Social Media und Community
Management in der Online-Redaktion
der EA.Z., Studium in Tiibingen,

Los Angeles und Marburg.

deutlich, wenn man sich Untersuchungen von
Facebook anschaut: Diese haben ergeben, dass wir
unser Smartphone, mit dem wir inzwischen rund
zwei Drittel unserer Online-Videos anschauen, im
Schnitt 96 Prozent der Zeit hochkant halten.

Wer als Medienunternehmen Markenbekanntheit
bei der jiingeren Zielgruppe schaffen maochte, ist
deshalb mit seinem Unternehmensauftritt bei
TikTok dicht an der Zielgruppe. Vor allem in den
USA wird schon langer damit experimentiert: Die
Washington Post hat mittlerweile 1,5 Millionen
Follower und erreicht mit einem TikTok-Video
durchschnittlich eine halbe Million Aufrufe.

Auch die FA.Z. entschied sich fiir den strategi-
schen Ausbau des vertikalen Storytellings und er-
weiterte im Juni 2022 ihr Social-Media- Angebot.
Seitdem werden auf TikTok journalistische Inhal-
te fiir eine junge Zielgruppe angeboten. Damit
geht die EA.Z. einen wichtigen Schritt fiir mehr
Sichtbarkeit bei einer jiingeren Zielgruppe. Mehr-
mals wochentlich finden Nutzerinnen und Nutzer
dort journalistische Inhalte zu nachrichtlichen
Geschehnissen und Einordnungen, die zielgruppen-
gerecht als ansprechende Kurzvideos aufbereitet
werden. Aber: Die professionelle Betreuung eines
solchen Kanals ist aufwendig. Die App verlangt
nicht nur eine eigene Bildsprache und hochforma-
tige Videos, sondern auch angepasste grafische
Elemente. Die Zweitverwertung von Inhalten aus
anderen Plattformen - etwa Instagram oder Face-
book - gelingt dabei nicht immer, da etwa Posts
fiir Instagram eine andere Asthetik und Sprache
haben.

Es braucht vor allem Geduld, guten Content und
eine klare Strategie, um auf TikTok erfolgreich zu
sein. Unser Ziel: Eine Beziehung zur jungen Nut-
zerschaft aufzubauen, sie zu pflegen und spiter fiir
unsere Produkte zu begeistern. Das Fundament
haben wir, nun gilt es, mit Ausdauer unsere Akti-
vitdten auszubauen.
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Apps

Optimiert

fir die digitale Welt

Die App-Angebote der Frankfurter Allgemeinen und Siiddeutschen Zeitung
erreichen attraktive Potenziale: Sie sind fiir eine mobile, interessierte Zielgruppe
gemacht und sprechen breite Bevolkerungsgruppen ebenso an wie gezielt Juristen

und IT-Profis.

EA.Z. Kiosk

Der F.A.Z. Kiosk versammelt die
E-Paper und Multimedia-Aus-
gaben der F.A.Z.und F.A.S. so-
wie die Magazine und Beilagen,
inklusive Text-to-Speech-Funk-
tion zum Vorlesen.

Treue E-Paper-Fans

F.A.Z.und F.A.S. verkaufen
zusammen 93.915 digitale
Abonnements.’

Digitale Verlingerung

Anzeigen ab einer 1/6 Seite
kénnen auf Wunsch ohne zu-
sétzliche Kosten als Full Page
Ad in die digitale Ausgabe ver-
langert werden. Naturlich auch
Ldigital only“ buchbar.

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 einlosen) ein.

(=] (=]

= E

[=]

Hier geht es zum F.A.Z. Kiosk

Siiddeutsche Zeitung:
Scannen Sie einfach den
QR-Code und Iésen Sie
direkt den Gutschein-Code
9E2K-5W48-KIPS ein.

Hier geht es zur SZ

1-FA.Z Mo-Sa + FA.S., E-Paper-Abos, IVW 1V/2022; 2 - Mo-Sa, E-Paper, IVW 1V/2022
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SZ App

Die Zeitungs-App der SZ bietet
den Zugang zur digitalen Aus-
gabe der SZ sowie zum SZ-
Magazin und den Beilagen — am
Samstagabend auch schon mit
den aktuellen Sportergebnissen.

Hohe digitale Auflage

Der Gesamtverkauf an
E-Papern bei der SZ liegt bei
98.817 Exemplaren.?

Digitale Umfelder

In den passenden Ressorts
erdffnen Full Page Ads themen-
affine digitale Umfelder und
fuhren die Nutzer ohne Medien-
bruch zum Beispiel zur Website
des Unternehmens.



https://app.adjust.com/uv031q_tepvpf
https://checkout.sueddeutsche.de/gutschein/einloesen

¥ DERTAG

EA.Z. Der Tag

Die kostenfreie, mehrfach
pramierte Nachrichten-App
bereitet die wichtigsten Themen
der letzten 24 Stunden bildstark
und userfreundlich auf.

Hohe Reichweite

F.A.Z. Der Tag Uberzeugt taglich
Uber 20.000 aktive, einkommens-
starke Nutzer. Fur jeden Vierten
ist sie erster Beriihrungspunkt
mit der Welt der Frankfurter
Allgemeinen.’

Intensive Nutzung

Acht Minuten lang verweilen

die Userinnen und User durch-
schnittlich in der Nachrichten-
App, zwei Drittel rufen sie mehr-
mals taglich auf.?

EA.Z. Einspruch

Die kontinuierlich aktualisierte
App verknipft Fachpublikation
und Nachrichtenmedium rund
um Staat, Recht und Steuern auf
neuartige Weise.

Spitze Zielgruppe

88 Prozent der Nutzerinnen
und Nutzer studieren mit ju-
ristischem Schwerpunkt, sind
derzeit im Referendariat oder
arbeiten bereits im juristischen
Bereich.®

Kontinuierlich genutzt

Mit F.A.Z. Einspruch informiert
man sich fortlaufend: Userinnen
und User 6ffnen mit der App im
Durchschnitt etwa neun Artikel
am Tag.*

¥ DIGITEC

EA.Z. Digitec

Die App bietet Themen rund um
Digitalisierung und Technologie
aus der F.A.Z. — auch im Digitec-
Bereich auf FAZ.NET sowie mit
einem eigenen Podcast.

Crossmediale Welt

Ergédnzend zur App gibt es auch
im stark genutzten Entscheider-
Portal FAZ.NET sowie in der ge-
druckten und digitalen Zeitung
einen eigenen Digitec-Bereich

— auch als Kombi buchbar.

Technikaffine User

Die Nutzerinnen und Nutzer von
F.A.Z. Digitec entscheiden sich
bewusst fir die App: Sie sind
technikinteressiert und aufge-
schlossen fiir neue Technologien.

Audio fiir unterwegs

Mit der Audio-Funktion in allen
Apps kénnen sich die Nutzerin-
nen und Nutzer Beitrdge auch
vorlesen lassen — perfekt fir die
mobile Nutzung.

100 Prozent Share of Voice

Die von REPUBLIC vermarkteten Apps eréffnen innovative Umfelder
zielgenau und digital fir Markenkommunikation und Employer
Branding. Dabei sind Werbungtreibende in der ausgewahlten App
exklusiv platziert — und sichern sich so die ungeteilte Aufmerksamkeit

spitzer Zielgruppen.

1 - Verlagsangabe 7/2022, Userbefragung 08/2019; 2 - Verlagsangabe 7/2022; 3 - Nutzerbefragung 2018; 4 - Verlagsangabe 1. Halbjahr 2020
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WANN ST EIN
THEMA SERIENREIF?

Uber Podcasts und Podcast-Serien der SZ.

er Wirecard-Skandal ist eine unglaublich re-

levante, komplexe und vielschichtige Ge-
schichte. Um ihn mal kurz auf einzelne Zahlen
herunterzubrechen: Alleine die Anklageschrift im
Prozess von Miinchen ist beispielsweise 474 Seiten
lang, ihr liegen 700 Aktenbénde zu Grunde, 42 Te-
rabyte an Daten wurden ausgewertet. 1,9 Milliar-
den Euro soll es nie gegeben haben. 3,2 Milliarden
Euro soll die Schadenssumme betragen.

Es geht im Fall Wirecard um unglaublich viel, das
verdeutlichen solche Zahlen. Doch wer dann ge-
nauer in die Vorginge dahinter eintaucht, kann
auch schnell den Uberblick verlieren. Es handelt
sich um einen Bilanzskandal, um einen komplexen
Wirtschaftskrimi mit zahlreichen Nebenstrangen
und einen packenden Spionage-Thriller. Alles in
einem. Alles {iber Jahrzehnte gewachsen. Mit vie-
len offenen Fragen.

Der Wirecard-Skandal ist genau damit allerdings
auch ein idealer Fall fiir eine mehrteilige Podcast-
Serie der Siiddeutschen Zeitung: ,Wirecard: 1,9
Milliarden Liigen® Die zwolf bisher erschienenen
Episoden zu jeweils ca. 45 Minuten, die millionen-
fach gehort wurden, bieten genug Platz und Zeit,
nochmal zuriickzutreten. Um die groflen Zusam-
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menhinge des Skandals fiir Horerinnen und Hérer
nochmal Schritt fiir Schritt aufzurollen. Um fiir
sie die Motive der zentralen Akteure zu hinterfra-
gen. Um wichtige beteiligte Personen und Exper-
tinnen zu Wort kommen zu lassen und damit
wichtigen Kontext fiir die immer neuen Wendun-
gen und Enthiillungen aus aktuellen investigati-
ven Recherchen zu bieten.

So eine mehrteilige Podcast-Serie spannend und
gleichzeitig ausgewogen umzusetzen, ist dabei na-
tirlich sehr aufwendig. Doch gerade, wenn ein
Fall auch gesellschaftlich-politisch so hoch rele-
vant ist wie Wirecard, lohnt es sich: Behorden und
Priifer in Deutschland haben damals versagt. Ein-
zelne Politiker waren offenbar zu stolz auf die ver-
meintliche Erfolgsstory ,Made in Germany*. Zahl-
reiche Kleinanlegerinnen und Kleinanleger sowie
Banken haben jede Menge Geld verloren.

Vor diesem Hintergrund ist es wichtig, dass es
journalistische Angebote gibt, die niedrigschwellig
ansetzen und moglichst vielen Menschen ermog-
lichen, zu verstehen, wie das alles passieren konnte.

Weitere Beispiele serieller Podcasts der Siiddeut-
schen Zeitung mit gleichem Anspruch sind etwa
die Serien ,,The Great Firewall“ oder ,Vor aller



Bildnachweis: Matt Collamer @ Unsplash

Augen®, beide im Sommer 2022 erschienen. In
ersterer geht es um das Internet in China, das einst
ein grofler Hoffnungsschimmer auf Freiheit im
Land war und jetzt eines der wichtigsten Instru-
mente der Zensur und Uberwachung ist. Die
zweite handelt vom erschreckend aktuellen The-
ma der sexualisierten Gewalt gegen Kinder in
Deutschland, erzéhlt an grofien Missbrauchskom-
plexen wie Liigde oder Miinster.

Solche Podcast-Serien sind nicht immer leichte
Unterhaltung. Aber sie bieten den Horerinnen
und Horern eben die Moglichkeit, tief, aber gleich-
zeitig in klar iiberschaubarem Rahmen in Themen
einzusteigen — und das in Nutzungssituationen, in
denen sie nicht lesen oder fernsehen kénnen, also
etwa beim Sport oder beim Pendeln in die Arbeit.
Im besten Falle fiillen sie die Liicken im Alltag mit
Mehrwert. Und solche Serien eignen sich genauso
als Erganzung zu anderen Podcasts.

Denn viele Nutzerinnen und Nutzer bauen derzeit
ganz klare Audio-Routinen auf: Sie horen einer-
seits sehr regelmaflig erscheinende Formate, etwa
Nachrichtenpodcasts wie ,,Auf den Punkt® von
der SZ, den viele User tdglich oder zumindest
mehrmals pro Woche héren. Sie horen wochent-

lich den SZ-Fufiballpodcast ,Und nun zum Sport*
oder zweiwochentlich den SZ-Recherchepodcast
»Das Thema® Aber sie laden andererseits auch re-
gelmiflig neue Podcast-Serien herunter, die einen
begrenzten Umfang haben, abgeschlossene Re-
cherchen zu groflen Themen wiedergeben und
damit neue Impulse und Eindriicke bieten kénnen.

Die SZ setzt daher auf beide Formen: auf abge-
schlossene Podcast-Serien zu den gréfiten und
besten Geschichten der Redaktion und auf fort-
laufende, regelméafiige Formate mit hochstem jour-
nalistischem Anspruch als stindige Begleiter im
Alltag.

Es ist ein Portfolio, das dabei auch noch einen
weiteren Vorteil bietet: Einige der bisherigen SZ-
Serien entstanden aus fortlaufenden, aktuelleren
Formaten heraus. Wenn das Interesse der Hore-
rinnen und Horer an einer Recherche im Podcast
»Das Thema“ besonders grofd ist, kann das zumin-
dest als zusitzlicher Indikator dafiir dienen, dass
hier noch mehr Recherche lohnend wére. Im Fall
der fehlenden 1,9 Milliarden Euro von Wirecard
war das zum Beispiel so.
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Podcasts

Anspruchsvoller
Horgenuss

Qualititsjournalismus fiir die Ohren bieten die Podcasts der FA.Z. und SZ.
Sie eignen sich bestens fiir die mobile und flexible Nutzung und erreichen
damit verstirkt junge, aufgeschlossene Zielgruppen.

Themenvielfalt

Die Podcasts bieten Qualitats-
journalismus zum Hdéren: zu
vielen spannenden Themen mit
fachkundigen Hosts und renom-
mierten Gasten.

Beliebtes Format

In Deutschland héren bereits
rund 43 Prozent der Menschen
zumindest gelegentlich Pod-
casts, unter den 16- bis 29-Jah-
rigen sogar 56 Prozent."

Hohe Reichweite

Die Podcasts der beiden Medien-
marken verzeichnen insgesamt
rund 4,2 Mio. Downloads be-
ziehungsweise Streams pro
Monat.2

Native Formate

Native Audio Ads werden eigens
fur die Podcasts produziert und
fligen sich so optimal in das
Horerlebnis ein — als Pre- oder
PostRoll zu Beginn und Ende
oder als MidRoll in der Mitte

des Podcasts. Werbungtrei-
bende erscheinen hier exklusiv.
Darlber hinaus sind auch eigene
Branded Podcasts méglich.

1 - Bitkom Research 2022; 2 - Verlagsangabe Q3 2022

FeulTurler Aigrmrind

Podcasts der EA.Z.

Der reichweitenstarke F.A.Z.
Podcast fiir Deutschland
informiert jeden Werktag tUber
das aktuelle Geschehen. F.A.Z.
Frihdenker ist der exklusive
Podcast im F+ Abonnement
mit den wesentlichen Infos am
frihen Morgen von Montag bis
Freitag. F.A.Z. Einspruch und
F.A.Z. Digitec komplettieren als
Podcasts einmal pro Woche die

entsprechenden App-Angebote.

Darlber hinaus gibt es regel-
maRige Podcasts zu Finanzen &
Immobilien, Wissen, Blichern, K,
Gesundheit und Kinderfragen.
Sie erscheinen in unterschiedli-
chen Frequenzen von wéchent-
lich bis monatlich.

74

St fiiang

Podcasts der SZ

Auf den Punkt fasst montags
bis samstags die wichtigsten
Nachrichten des Tages zu-
sammen: zehn Minuten mit
aktuellen Meldungen, Interviews
und Hintergrundberichten.

Das Thema bietet alle zwei
Wochen Analysen und Hinter-
grunde zu aktuellen Recher-
chen. Mit Und nun zum Sport
erhalten Hérerinnen und Hoérer
immer montags einen tiefen Ein-
blick in die Welt des FuRRballs —
von Bundesliga und Champions
League bis zur Sportpolitik.
Darlber hinaus produziert die
SZ zahlreiche weitere Podcasts
zu speziellen Themen oder ak-
tuellen Ereignissen.



Jetzt reinhoéren!

Die Podcasts stehen den
Hoérerinnen und Hérern auf
allen gangigen Podcast-Platt-
formen sowie auf den Websites
der Medien zur Verfliigung.

Podcasts der F.A.Z.

I-]rI-E
P“---ﬂ

PERE

Podcasts der SZ


https://www.sueddeutsche.de/thema/Podcast
https://www.faz.net/podcasts/
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Gespaltene

Gesellschatte



eine Woche, in der nicht in den Massenme-

dien, in Talkshows und Zeitungsartikeln, aber
auch in sozialwissenschaftlichen Beitrdgen be-
hauptet wird, es drohe eine Spaltung der Gesell-
schaft oder sie sei langst gespalten. Das Meinungs-
forschungsinstitut Ipsos legt eine Umfrage vor,
der zufolge auch fast zwei Drittel der deutschen
Bevolkerung die Gesellschaft fiir ,,zerriittet hal-
ten, was allerdings noch hinter den Zahlen aus
Siidafrika, Brasilien, Ungarn und den Vereinigten
Staaten zuriickbleibt. Am wenigsten gespalten
empfinden danach Siidkoreaner, Italiener, Japaner
und Kanadier ihr Gemeinwesen. Wer demgegen-
tiber eine Polarisierung der Gesellschaft in Abrede
stellt, befindet sich in einer aussichtsreichen Min-
derheitenposition. In Deutschland sind die ent-
sprechenden Werte seit finf Jahren stabil, zu-
gleich befinden ,,nur“ 47 Prozent aller deutschen
Befragten, das Land sei im Niedergang, der viert-
beste Wert unter 25 Nationen. Gespalten, aber
ganz ok — der Demos der Demoskopie ist ein eigen-
artiges Wesen, vielleicht hat es mit den Fragetech-
niken zu tun.

Was soll es nun heifden, die Gesellschaft sei gespal-
ten? Oft ist damit nur grundlegender Dissens in
ausgewdhlten Fragen bezeichnet: Fiir oder gegen
Atombkraft, Fliichtlingsaufnahme, Ukrainebewaft-
nung, Coronaimpfung, Tempolimit und so weiter.
Dieser Dissens duflert sich in offenen Briefen, Streit
in Talkshows, Leitartikeln, aber auch in oft unge-
hobelten Mitteilungen auf Plattformen im Inter-
net. Ab und an kommen Demonstrationen hinzu.

Solche Konflikte sind normal. Sie zerreiflen die
Gesellschaft nicht, sie machen sie aus. Spaltend sind
sie schon darum nicht, weil nicht jeder in ihnen
engagiert ist, weil es oft nur Meinungskonflikte,
aber nicht Handlungskonflikte sind und weil sich
in ihnen nicht immer dieselben Leute gegeniiber-
stehen. Die Befiirworter von Atomkraft sind nicht
automatisch auch Impfgegner und Putinfreunde.
Wir leben, mit anderen Worten, nicht in einer Si-
tuation des geistigen oder tatsidchlichen Biirger-
kriegs, in der es einer Unterscheidung (protestan-

tisch/katholisch, links/rechts, arm/reich) gelingen
konnte, die Stellungnahmen der Biirger zu allen
umstrittenen Themen zu bestimmen.

Eine andere Spaltungsdiagnese macht sich an
zunehmenden Ungleichheiten in der Gesellschaft
fest. Die Unterschiede zwischen Arm und Reich
nehmen zu, der Osten fiihlt sich vom Westen
tibervorteilt, der ,,globale Siiden“ von den euro-
paischen und nordamerikanischen Zentren der
Weltwirtschaft. Manche Beobachter sehen eine
Wiederkehr der Klassengesellschaft.

Allerdings ist einstweilen kein Klassenkampf zu
sehen und oft nicht einmal ein Klassenbewusst-
sein. Die Mittelschicht bildet nach wie vor den
Schwerpunkt der Gesellschaft, die Arbeiter stre-
ben nicht nach einer Revolution, sondern nach
einem Eigenheim und sozialer Absicherung. Man
muss also viele krasse Ungleichheiten und schwer
ertragliche Ungerechtigkeiten nicht leugnen, um
gegeniiber einer Spaltungsdiagnose skeptisch zu
bleiben.

Weshalb halt sich die Phrase von der gesell-
schaftlichen Spaltung dennoch? Zwei Antworten.
Die erste lautet: Wahlkdmpfe. In Wahlkampfen ist
es seit jeher iiblich, der anderen Seite ein Maxi-
mum an Gefahrlichkeit zuzuschreiben. Die ande-
ren sind dann die Spalter. Man wertet den eigenen
Konflikt aulerdem auf, wenn man ihn als Konflikt
ums Ganze darstellt. Das fithrt zur zweiten Ant-
wort: Massenmedien. Es ist in Talkshows, aber
auch in Leitartikeln einfach reizvoll, die Bedeu-
tung der jeweils diskutierten Kontroverse zu erho-
hen, indem man ihr die Eigenschaft attestiert, die
Gesellschaft zu spalten. Ubertreibung verkauft
sich. Alarmismus — der Ruf zu den Waffen, a l'ar-
me - erhoht die Aufmerksambkeit.

Stumpft sie allerdings langfristig auch ab. Denn
er fihrt nicht zu sinnvollen Beschreibungen der
Gesellschaft, in der wir leben. Noch einmal: Es ist
eine zumutungsreiche, konfliktreiche, katastro-
phenreiche Gesellschaft. Doch ihre Bindungskrifte
sind viel hoher, als es die Diagnose der unmittel-
bar bevorstehenden Spaltung zugibt.
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Studie ——

(zanz ohne Vertrauen
ocht es nicht

Wie steht es um die Beziehung der Deutschen zu ihren Medien?
Forscher der Universitit Mainz untersuchen diese Frage seit 2015 in einer Langzeitstudie
und ordnen die neuen Ergebnisse mit Blick auf die aktuelle Weltlage ein.

REPUBLIC MEDIA: Warum ist es fiir Medien so
wichtig, dass man ihnen vertraut?

NIKOLAUS JACKOB: Medien haben, wie Niklas
Luhmann sagte, die Fihigkeit, Komplexitit zu
reduzieren. Diese Leistung erbringen sie, indem
sie die Welt nach wichtigen Ereignissen durch-
kdammen, sie journalistisch aufbereiten und ord-
nen. Je komplexer oder je weiter entfernt ein
Ereignis vom Wahrnehmungsradius des Publi-
kums ist, desto stirker miissen die Menschen
darauf vertrauen, dass die Medien sie gut und
richtig informieren — korrekt in den Fakten, an-
gemessen in der Auswahl der Themen. So wer-
den Informationen zu Vertrauensgiitern. Wer
vertraut, befreit sich vom Aufwand, alles selbst
zu recherchieren ...

TANJEV SCHULTZ: ... was in unserer Welt ja nie-
mand schaffen konnte. Der Journalismus lebt so
gesehen von unser aller Uberforderung. Wenn
aber Menschen das Vertrauen in die Medien ver-
lieren, werden diese wertlos fiir sie. Die Medien
verlieren ihre Existenzgrundlage. Es ist nicht
nétig, dass das Publikum ihnen bedingungslos
vertraut — aber ganz ohne Vertrauen geht es nicht.

Was tun Medien fir dieses Vertrauen?

NJ: Gerade die Qualititsmedien tun dafiir eine
Menge! Es beginnt in der Ausbildung, bei der
Vermittlung professioneller Arbeitstechniken und
journalistischer Normen, setzt sich bei der re-
daktionellen Qualitatssicherung fort und mani-
festiert sich letztlich in jedem Satz, Komma und
Punkt eines Beitrags aus hochwertiger Quelle.
Alles sollte sorgfaltig gepriift werden. Das ist
jedenfalls das Ideal, dem viele Journalistinnen

Foto: JS Mainz
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und Journalisten folgen - auch wenn wir wissen,
dass in der Realitit natiirlich Fehler passieren
und auch getduscht wird.

TS: Um das Vertrauen zu stirken, kommt es auch
auf Transparenz im Umgang mit Fehlern an. Eini-
ge Redaktionen korrigieren sich offenherzig, an-
dere verschleiern lieber, wenn sie etwas falsch
gemacht haben. In manchen Medienhdusern
gibt es Ombudsleute, an die sich Menschen mit
Beschwerden wenden konnen. Zu erkldren, wie
journalistische Beitrdge zustande kommen, ist
ebenfalls wichtig. Wenn die Menschen erfahren,
wie in Redaktionen um Entscheidungen gerun-
gen wird, ist das hilfreich. Oft gibt es nicht nur
eine Sicht auf die Dinge.

NJ: Leider fehlt es vielen Redaktionen an Ressour-
cen, um noch besser recherchieren und noch
sorgfaltiger zu arbeiten.

TS: Das Vertrauen schwindet schon, wenn in je-
dem Bericht Schreibfehler stecken. Leider leis-
ten sich nicht mehr viele Redaktionen eine or-
dentliche Schlusskorrektur. Der Tempodruck im
Internet kommt hinzu.

Sie haben Ihre Forschung gestartet, um die viel be-
schworene ,Krise des Medienvertrauens® zu
untersuchen. Was zeigen Thre Daten? Sind die
Medien, was das Thema Vertrauen betrifft, in
einer Dauerkrise?

NJ: Als wir anfingen, wurde allenthalben sugge-
riert, der Journalismus leide unter einer Erosion
des Vertrauens. Allerdings konnten weder wir
noch andere Institute Anzeichen dafiir finden,
jedenfalls nicht in Deutschland. Nein, die Me-
dien waren und sind in keiner allgemeinen



Dauerkrise. Allerdings haben wir eine Polarisie-
rung im Publikum festgestellt: Der Anteil derer,
die annehmen, die Medien wiirden die Men-
schen manipulieren und man kénne ihnen nicht
vertrauen, stieg tatsachlich an. In einigen Jahren
zeigte fast ein Viertel der Bevolkerung nur ge-
ringes oder kein Vertrauen. Doch zugleich stieg
der Anteil derer, die den Medien Vertrauen ent-
gegenbrachten: in der Corona-Krise auf weit
tiber 40 Prozent.

fir das Vertrauen sind Nutzungserfahrungen,
Sozjalisation und Images: Womit man auf-
wichst, was man selbst und die Eltern nutzen,
wovon man gelernt hat, dass man vertrauen
kann, das prigt das eigene Vertrauen. Tatsache
ist: Die Medien berichten nicht alle gleich. Auf
dem Markt der Informationen gibt es ebensol-
che Marken wie auf dem Automarkt.

Trauen Sie sich eine Prognose zu, wie sich das
Medienvertrauen in Zukunft entwickeln wird?
TS: Einen massiven Anstieg oder Absturz im Me-

TS: Dagegen ist die Gruppe der Menschen, die
sich ambivalent duflern, die also eine mittlere

Bildnachweis: cdd20 @ Unsplash

Position einnehmen, iiber die Jahre kleiner ge-
worden. Was man in den Daten also sehen konn-
te, war eine grofiere Bereitschaft, sich zu positio-
nieren. Wir haben auch eine Idee, woher das
kommt.

NJ: Wir glauben, dass dies mit der 6ffentlichen

Thematisierung der Leistungen und Versium-
nisse des Journalismus zu tun hat: In Talkshows,
im Internet und auf Kundgebungen wurde
tiberhaupt erstmals in der deutschen Nach-
kriegsgeschichte derart lange und intensiv darii-
ber gestritten, ob man den Medien vertrauen
kann. Ein durchaus nicht alltidgliches Thema,
denn iiber Vertrauen redet man eigentlich erst,
wenn es Anlass gibt, es zu hinterfragen.

Erobern Medien in unsicheren Zeiten Vertrauen

zuriick?

TS: In der Corona-Pandemie war dies offenbar so,

mindestens in den ersten Monaten. Das Ver-
trauen stieg auf die bisher hochsten gemessenen
Werte. Es war wichtig zu wissen, wie man sich
schiitzen kann, welche Regeln gelten, wie man
an eine Impfung kommt. Nur eine - allerdings
laute - Minderheit sah sich in Opposition zur
medialen Darstellung der Lage. Beim Krieg in
der Ukraine ist es zu friih fiir eine Aussage: Wir
sind noch dabei, unsere Daten auszuwerten, die
wir im Dezember 2022 erhoben haben. Grund-
satzlich liegt der Gedanke nahe, dass Krisen
Sternstunden des professionellen Journalismus
sind. Doch es gibt Unterschiede zwischen einem
Krieg und einer Pandemie und erste Analysen
deuten darauf hin, dass das Vertrauen im Ver-
gleich zu den Pandemie-Zeiten nun wieder et-
was gesunken ist.

Wir sagen gerne DIE Medien, dabei gibt es ja zum

Teil deutliche Unterschiede: Welchen vertrauen
die Deutschen am meisten und warum?

NJ: Nach wie vor genieflen der 6ffentlich-rechtliche

Rundfunk und die Tageszeitungen in Deutsch-
land das hochste Mafl an Medienvertrauen.
Beim Rundfunk sind wir aber gespannt, ob die
Krisen des letzten Jahres Spuren hinterlassen
haben. Und bei den Tageszeitungen fiithrt die
ricklaufige Nutzung wahrscheinlich auch lan-
gerfristig zu sinkendem Vertrauen. Die Griinde

dienvertrauen halten wir fiir unwahrscheinlich.
Wir sehen, dass das Ende der Pandemie und die
Auseinandersetzungen um den Krieg in der
Ukraine dazu fithren, dass die Menschen den
Leistungen der Medien wieder etwas kritischer
gegeniiberstehen. Einen Absturz im Vertrauen
gibt es in Deutschland bisher aber nicht. Wie es
langfristig weitergeht, hingt ja auch davon ab,
was die Medien dafiir tun, die Menschen von
ihrer Qualitét zu tiberzeugen.

Das Interview wurde im Januar 2023 schriftlich gefiihrt.

L

Mainzer Langzeitstudie Medienvertrauen
ristig angelegte Forschungsprojekt der
Mainz untersucht die Determinanten
von Medienvertrauen in der Bevolkerung und
dessen dynamische Entwicklung, die Verbrei-
tung von Verschworungstheorien sowie die
Privalenz von gerechtfertigter und konspirativer
Medienkritik (u.a. ,Liigenpresse“-Vorwiirfe)
in Deutschland. Zur Beantwortung der Fragen
fanden regelmdfige bevilkerungsreprisentative
Trendbefragungen statt. Es wurden bereits sieben
Wellen der Studie erhoben. Die Ergebnisse der
achten Welle werden 2023 veroffentlicht.
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Gesellschaft

Staat, Parteien,

Kirchen, Medien ...

Wem konnen wir noch vertrauen?

Es ist zuletzt kaum ein Tag vergangen, an dem
nicht irgendwo das Vertrauen in eine grofere
Krise geraten wire. Ein paar Beispiele gefillig?
Bitte sehr: Im Januar informierte eine Umfrage des
Meinungsforschers Forsa, das Vertrauen in die
christliche Kirche sei so niedrig wie noch nie. Vor
allem der katholischen Kirche, gebeutelt durch
Missbrauchsfille und deren zuriickhaltende Auf-
klarung, wollen nur noch zwélf Prozent der Deut-
schen Vertrauen schenken. Im September kam
eine Umfrage des Deutschen Beamtenbundes
zum Ergebnis, das Vertrauen in den Staat sei auf
einem historischen Tiefstand. Nur noch 29 Pro-
zent der Befragten hielten den Staat fiir hand-
lungsfihig, hiefl es da, aber verglichen mit den
deutschen Medien und Journalisten kam der Staat
hier immer noch gut weg: Im August konnte man
der sogenannten Vertrauensstudie der Universitat
Bielefeld die erniichternde Nachricht entnehmen,
dass 75,8 Prozent der Jugendlichen in Deutsch-
land den Medien misstrauen. Und dass die ehemals
groflen Volksparteien immer groflere Schwierig-
keiten haben, bundesweit ganz grofle Mehrheiten
hinter sich zu versammeln, zeigen jede Woche die
Sonntagsfragen der Meinungsforscher.

Das sind alles wenig erfreuliche Zahlen, die gerne
mit einer gewissen Weinerlichkeit ausgebreitet wer-
den, denn die Botschaft ist jeweils so klar wie
schlagzeilentrachtig: Staat, Parteien, Kirchen, Me-
dien, die groflen Institutionen, stecken in einer
Vertrauenskrise, selbstverschuldet natiirlich, so die
Analyse. Die von ihren Bischofen beschiitzten
Missbrauchs-Titer in der Kirche, die parteipoliti-
schen Streitereien im Angesicht von Klimakrise und
Krieg, das Kompetenzgerangel zwischen Bund
und Lindern bei der Pandemiebekdmpfung, die
gefilschten Reportagen im ,,Spiegel®, die Geldver-
schwendung bei den 6ffentlich-rechtlichen Sendern:
Es lassen sich in allen Bereichen gute Griinde fiir
eine Abkehr finden. Und in der Summe sieht das
alles ziemlich diister aus, denn ohne Vertrauen gibt
es auch keinen gesellschaftlichen Zusammenhalt.

Zerfillt die deutsche Gesellschaft also, weil das

gemeinsame Vertrauen in die grofien und verbin-
denden Organisationen abhandenkommt? Anruf
bei Julian Junk, Leiter der Forschungsgruppe Ra-
dikalisierung der Hessischen Stiftung fiir Frie-
dens- und Konfliktforschung. Er sagt: ,Die Gruppe
derer, die den Institutionen und der Demokratie
im Land misstrauen, die gibt es, aber der Trend
iiber die letzten zehn Jahre ist nicht beunruhigend.“

Denn tatsdchlich gibt es zwar all diese Umfra-
gen, Zahlen und Befunde, tatsichlich gibt es viele
Deutsche, die messbar kritischer als frither auf
ihre Institutionen blicken. Aber es glauben eben
laut der aktuellen Leipziger Autoritarismus-Studie
auch mehr als 90 Prozent der Deutschen, dass eine
Demokratie grundsitzlich die richtige Regie-
rungsform ist, das sind mehr als noch vor ein paar
Jahren. Dass es in Deutschland noch immer ein
relativ hohes Vertrauen in Staat und Demokratie
gibt, sagt Julian Junk, sei auch eine Folge der mas-
siven Investition in die politische Bildung. Trotz-
dem sei die Zahl derer, die kein Vertrauen haben,
zu hoch - und es ist die Aufgabe der gesamten Ge-
sellschaft, diese Zahl zu senken, wachsam zu blei-
ben und Demokratie auch im Streit zu leben.

Vertrauen muss man sich erarbeiten, das gilt fiir
den Staat genauso wie fiir die Medien, und es ist
kein Wunder, dass wihrend der Monate des Coro-
na-Lockdowns und zum Beginn des Kriegs in der
Ukraine ein bisher nicht dagewesenes Interesse
von Leserinnen und Lesern an Qualitatsjournalis-
mus spiirbar wurde - inklusive der Bereitschaft,
auch im Netz dafiir zu bezahlen. Auch das riesige
Vertrauen, das (die Zahlen der Meinungsforscher
belegen das) von einer grofien Mehrheit der Be-
volkerung zu Beginn der Pandemie der Wissen-
schaft und Forschung entgegengebracht wurde,
zeigt ja vor allem eins: Es ist nicht so, dass kein
Vertrauen da wire. Es wird vielleicht nur nicht
mehr so grundsitzlich verschenkt.

Wem vertrauen also die Deutschen heute noch?
Es kommt darauf an, jeden Tag. Aber es lohnt sich
fiir Staat, Parteien, Medien und Kirche, um dieses
Vertrauen zu kimpfen.

83

L

Katharina Riehl
Seit April 2021
Ressortleiterin
Politik der SZ,
davor Lehramts-
studium und
Deutsche
Journalistenschule
in Miinchen. Seit
2010 bei der SZ.



Stephan Klenner
Seit 2021 in der
Redaktion der

EA.Z. Dort
arbeitet er fiir
FEA.Z. Einspruch.
Er studierte
Rechtswissen-
schaften in
Marburg und
promovierte 2018
iiber ,,Schiiler-
grundrechte®.

Verwaltung

Vertrauen die

Deutschen dem Staat?

Zwei Drittel halten den Staat fiir Gberfordert —
drei Ideen, wie das Vertrauen wieder wachsen kann.

tut Forsa im Auftrag des Deutschen Beamten-

undes die Biirger, wie sie die Leistungsfahigkeit
des Staates einschatzen. In den vergangenen Jah-
ren hat sich die Stimmung erheblich verandert:
2020 meinten noch 56 Prozent der Befragten, der
Staat sei in der Lage, seine Aufgaben zu erfiillen.
Im Sommer 2022 waren nur noch 29 Prozent die-
ser Ansicht. Zwei Drittel der Biirger meinten hin-
gegen, der Staat sei mit der Bewiltigung seiner
Aufgaben tberfordert.

Diese Befunde sind ein Alarmzeichen. Es handelt
sich zwar um eine Momentaufnahme. Sollte sich
die Stimmung verfestigen, kann das aber schlei-
chend unserer Demokratie schaden. Nur wenn die
Biirger im Grofien und Ganzen das Gefiihl haben,
der Staat sei auf die Herausforderungen unserer
Zeit vorbereitet, konnen sie sich dauerhaft mit
unserem Staatssystem identifizieren. Nehmen die
Menschen hingegen {iber einen ldngeren Zeit-
raum ein tberfordertes Gemeinwesen wahr, setzt
ein Entfremdungsprozess ein. Dieser kann letzt-
lich auch die Bindungskraft zu unserer Verfassung
schwichen.

Damit das Vertrauen der Biirger wieder wichst,
sollte der Staat vor allem an drei Punkten anset-
zen. An erster Stelle muss eine ehrliche Bestandsauf-
nahme stehen: Der Staat muss kritisch seine Auf-
gaben hinterfragen. Zwischen 2010 und 2020 ist
die Zahl der (umgerechneten) Vollzeitstellen im
offentlichen Dienst von 3,97 auf 4,38 Millionen
angestiegen. Das kann so nicht weitergehen: Schon
aus demographischen Griinden wird der Staat
diese Stellenzahl nicht beibehalten konnen. In den
kommenden Jahren stehen dafiir schlicht zu we-
nig Fachkrifte zur Verfiigung. Wihrend die An-
gehorigen der Babyboomer-Jahrgéinge in den Ru-
hestand gehen, kommen zu wenig Berufseinsteiger
nach. Es ist deshalb zwingend notwendig, Aufga-
ben zu reduzieren. Das Potenzial dafiir besteht:
Insbesondere in den Bereichen Gleichstellung,
Antidiskriminierung und Offentlichkeitsarbeit gibt

Jedes Jahr befragt das Meinungsforschungsinsti-
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es eine Vielzahl an staatlichen Beauftragten und
Doppelstrukturen, die verzichtbar sind.

Der Staat muss dariiber hinaus mehr dafur tun,
um als Arbeitgeber attraktiv zu sein. Arbeiten die
besten Kopfe fiir unser Gemeinwesen, ist es selte-
ner iiberfordert. In den vergangenen Jahren wurde
bereits einiges unternommen, um die Arbeitsbe-
dingungen im 6ffentlichen Dienst zu optimieren.
Die Moglichkeit, von zu Hause aus zu arbeiten,
hilft etwa vielen Beschiftigten, Familie und Beruf
besser miteinander zu vereinbaren. Um Spitzen-
leute fiir die Verwaltung zu gewinnen, reicht das
aber nicht aus. Der Staat muss seinen Angestellten
und Beamten auch materiell mehr Wertschéitzung
entgegenbringen. Es ist ein Versdumnis der Ampel-
koalition, die bereits 2020 vom Bundesverfassungs-
gericht angemahnte Besoldungsreform in ihrem
ersten Regierungsjahr nicht umgesetzt zu haben.
Um mehr Leistungstrager zu gewinnen, ist es viel-
mehr notwendig, bestimmten Berufsgruppen so-
gar uiber das juristische Obligo hinaus mehr Geld
zu zahlen. Informatiker und Pradikatsjuristen, die
fiir den Staat arbeiten, miissen zum Berufsstart
héher eingruppiert werden als bisher. Sie werden
sonst kaum noch zu gewinnen sein.

Das wichtigste Werkzeug, um staatlicher Uber-
forderung entgegenzuwirken, ist aber die Digita-
lisierung. Dass die offentliche Verwaltung hier
noch immer nicht weiter ist, untergrabt das Ver-
trauen der Biirger in den Staat. Zwar werden mitt-
lerweile mehr und mehr Dienstleistungen der Be-
horden digital angeboten. Vielerorts miissen die
Beschiftigten aber selbst nach digitalen Antrigen
der Biirger noch immer Papierberge durch die Be-
hordenflure tragen. Der Biirger bekommt das mit
- und fragt sich, warum Staaten, die wirtschaftlich
nicht die Ressourcen Deutschlands haben, unse-
rem Land digital weit iiberlegen sind. Die Griinde
dafiir liegen teils in einer iiberzogenen Auslegung
des Datenschutzrechts, teils schlicht im Unvermo-
gen staatlicher Stellen. Beides kann sich Deutsch-
land nicht langer leisten.
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Dimensionen des

REPUBLIC MEDIA: Herr Professor Fretschner,

Sie arbeiten gerade an der Entwicklung einer
Vertrauensskala fiir Medienmarken - und das
auch noch landeriibergreifend im Verbund mit
mehreren Universitdten. Ihr Ziel ist eine ,,Media
Brand Trust Scale“ - wenn wir das richtig ver-
stehen: ein Tool, mit dem Werbungtreibende in
einer Art Vertrauensranking die Wirksamkeit
ihrer Kampagnen in verschiedenen Medien er-
mitteln kénnen. Gibt es so etwas nicht schon?
Oder anders gefragt: was ist das Neue an Threm
Projekt?

MicHAEL FRETSCHNER: Das sind aus meiner Sicht

gleich mehrere Punkte. Erstens gibt es tatsdchlich
kein mir bekanntes Ranking, das sich ausschlief3-
lich und gezielt der Ergriindung von Vertrauen
in Medienmarken widmet. Ja, es gibt das be-
rithmte Edelman Trust Barometer, das Vertrauen
in Medien generell trackt, und immer wieder Ad-
hoc-Studien, die einzelne Marken untersuchen.
Da bekommt man auch Anhaltspunkte. Aber
meist geht es eben nur um Medien generell,
Handelsmarken oder ausgewihlte News-Medien.
Wir gehen die Sache ,,andersherum® an und las-
sen im allerersten Schritt die Menschen entschei-
den, was fiir sie iiberhaupt Medienmarken sind.
Dazu bekommen sie eine vorbereitete Liste von
vielen, vielen Marken vorgelegt, die sie zunachst
einmal in ,Medienmarke® vs. ,Nicht-Medien-
marke® klassifizieren sollen. Wenn man diese
Daten aggregiert, bekommt man eine ,,demokra-
tische Definition von Medienmarken, d.h. ein
Setan Marken, die von den Befragten als Medien-
marken empfunden werden, unabhingig davon,
wie sich die Marke selbst definiert. Mit Meta, da-
mals noch Facebook, war das ja auch so ein The-
ma, vor allem wegen der zusitzlichen juristischen
Auflagen (der Communications Defency Act,
Anm. der Redaktion). Das bedeutet auch, dass
wir nicht nur EA.Z. und Stiddeutsche Zeitung
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Vertrauens in Medien

Welche Medien halten die Menschen fiir glaubwiirdig? Und was bedeutet
das iiberhaupt? Ein internationales Forschungsprojekt sucht Antworten
auf diese Fragen. Einblicke in den aktuellen Stand gibt der Projektleiter
Prof. Dr. Michael Fretschner.

mit der ,,Zeit* und der ,,Bild“ vergleichen, son-
dern eben auch mit Instagram und Spotify — was
der medialen Lebenswirklichkeit der Menschen
heute auch besser entspricht.

Sie sprachen eingangs von mehreren Punkten -

was macht das Projekt noch aus?

Richtig, also, zweitens messen wir nicht einfach nur

Vertrauen, sondern auch und vor allem die so-
genannten ,,Sub-Dimensionen’, die einzelnen
»Teilstiicke® von Vertrauen, aus denen es sich zu-
sammensetzt. Vertrauen ist keine direkt beob-
achtbare Grofle wie Alter, Geschlecht oder Ein-
kommen, sondern jede und jeder versteht etwas
anderes darunter, jedem sind dabei andere As-
pekte wichtig. Daher muss man sich die wissen-
schaftliche Ergriindung von Vertrauen in etwa so
vorstellen wie Puzzeln - nur wir wissen (oder
wussten) noch gar nicht, aus wie vielen Puzzle-
stiicken das ganze Bild eigentlich besteht und wie
grof3, d.h. wie bedeutsam, die einzelnen Puzzle-
stiicke jeweils sind. Wenn man die Analogie auf
die Spitze treiben will, konnte man auch noch
hinzufiigen, dass wir noch iiberpriifen miissen,
inwieweit sich das Puzzle in Deutschland vom
Puzzle in den USA und Asien unterscheidet.
Der Anspruch der internationalen Giiltigkeit ist
namlich auch noch ein Aspekt, der unser Pro-
jekt meiner Meinung nach von anderen abhebt.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist fiir uns der freie

Zugang zu unserer Forschung und ihre Unab-
héngigkeit. Da das Projekt zu 100 Prozent von
der NORDAKADEMIE Stiftung und der Hel-
mut-Schmidt-Universitdit Hamburg finanziert
wird, sind wir in unserer Forschung komplett frei
und konnen deshalb tatsdchlich objektiv sein.
Wir betreiben keine ,,Pro-Domo-Forschung®
und verfolgen keine Agenda. Weiterhin werden
die Projektergebnisse nicht monetarisiert, son-
dern stehen im Rahmen des kiinftigen MBTS-
Monitors allen Interessierten zum bewussten,



reflektierten Konsum und Umgang mit Medien
zur Verfiigung. Das ist gerade bei einem so sen-
siblen Thema wie Vertrauen essenziell.

Das klingt spannend. Und wie weit sind Sie schon
mit dem ,,Puzzeln“? Haben Sie schon alle Di-
mensionen des Medienvertrauens ergriindet?

Wir sind kurz davor. Momentan sieht es nach einer
»Big 5% aus, d.h. fiinf groflen Puzzlestiicken, die
sich wiederum aus mehreren kleinen Puzzlestii-
cken zusammensetzen. Zunéchst einmal wiére da
die Transparenz — dazu zéhlt auch, inwieweit der
Purpose einer Medienmarke klar ersichtlich ist
und als moralisch integer, objektiv und unver-
zerrt wahrgenommen wird. Die Glaubwiirdigkeit
bezieht sich auf Aspekte der journalistischen
Kompetenz wie empfundene Recherchetiefe und
konsistente Qualitit. Die Dimension der Ahn-
lichkeit misst das Ausmaf3 der Identifikation mit
der Medienmarke, die Beziehung wiederum die
Summe der in der Vergangenheit mit der Medi-
enmarke gemachten Erfahrungen. Zuletzt liefert
die Marktorientierung eine Bewertung dariiber,
dass und wie die Medienmarke Geld verdient.

Das hort sich nach einem breiten Mix aus sowohl
rationalen als auch emotionalen Beweggriinden
an. Sehen Sie da eventuell auch kulturelle Unter-
schiede in den jeweiligen Landern?

Tatséchlich sehen wir die. In den USA sind die eher
emotionalen Dimensionen Beziehung und Ahn-
lichkeit zur Medienmarke wichtiger als in
Deutschland, wo wir ungefihr ein Gleichgewicht
zwischen rationalem und emotionalem Vertrauen
beobachten. In Asien wiederum {iberwiegen ra-
tionale Einschétzungen der Transparenz wie Un-
abhingigkeit und Objektivitit.

Zum Schluss interessiert uns natiirlich noch, wann
wir mit den ersten Ergebnissen fiir einzelne Me-
dienmarken rechnen diirfen. Und natiirlich auch
Ihre personliche Einschitzung dariiber, wo
EA.Z.und SZ im Ranking landen werden?

Ich denke, dass wir ungeféhr in einem Jahr so weit
sein werden. Wenn in Deutschland FA.Z. und
SZ, vielleicht neben der ,Zeit", ganz vorne mit
dabei sind, wiirde mich das nicht wundern. Ich
verstehe natiirlich Thr spezifisches Interesse, kann
dazu aber wirklich noch nichts im Detail sagen.
Aber wenn das - oder zumindest sehr dhnliche
Ergebnisse - dabei nicht herauskommen wiir-
den, wiirde ich schon an der Validitit unserer
Daten und/oder Auswertung zweifeln (lacht,
Anm. der Redaktion). Spannender ist da sicher-
lich der Blick hinter den einen globalen Gesamt-
score und zu schauen, wodurch der zustande
kommt. Stichwort Puzzlestiicke. Denn nur so
weifd man ja, an welchen Stellschrauben man dre-
hen muss, um das Vertrauensniveau zu halten
oder sogar auszubauen.

Wir sind auf jeden Fall schon sehr gespannt — und
danken Thnen fiir das Gesprach.

Vertrauen in Medienmarken: Die ,Big 5*
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Marktorientierung

Quelle: Verbundprojekt ,Entwicklung der Media Brand Trust Scale (MBTS)*;
Prof. Dr. Michael Fretschner

Fakten zum Projekt

Mit dem internationalen Verbundprojekt ,Entwicklung der Media
Brand Trust Scale (MBTS)“ wollen Michael Fretschner, Professor fiir
Marketing & E-Commerce an der NORDAKADEMIE Hochschule der
Wirtschaft, Claudia Fantapié Altobelli und Steffen Heim von der
Helmut-Schmidt-Universitdt Hamburg sowie Lisa-Charlotte Wolter
und Sylvia Chan-OImsted von der University of Florida gemeinsam
eine landerlbergreifende Vertrauensskala fiir Medienmarken
entwickeln. Diese soll die breite Medienlandschaft in Deutschland,
den USA und Asien abbilden und die Briicke zwischen wissenschaft-
licher Methodik und praktischer Anwendbarkeit in der Medien- und
Werbewirtschaft schlagen. Als zentraler Output des Projekts soll
eine globale Vertrauensmonitorseite entstehen, die die jéhrlichen
Veranderungen des Vertrauensniveaus fiihrender Medienunternehmen
bewertet und dber Jahre hinweg trackt.

Weitere Informationen finden Sie unter: www.nordakademie.de/
forschung-lehre/forschungsthemen/marketing-und-sales
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Die Rolle von Wissenschaftsjournalismus

am Beispiel des Klimawandels.

Wer Krisen bewiltigen will, braucht fundier-
tes Wissen — das hat uns nicht zuletzt die
Pandemie gelehrt. Nur wer die uns bevorstehenden
Herausforderungen kennt und versteht, und nur
wer eine Vorstellung {iber mogliche Losungsopti-
onen, deren Risiken und Potenziale besitzt, kann
Zukunft erfolgreich mitgestalten. Das gilt mindes-
tens genauso fiir den Klimawandel, der - anders
als die Pandemie - in unserem Alltag weniger
dringlich erscheint und daher medial leicht in den
Hintergrund gedrangt wird.

Solches Wissen wird zum grofien Teil in For-
schungsinstituten geschaffen. Von dort muss es in
die Offentlichkeit gebracht werden. Die Wissen-
schaftler kénnen das nicht selbst tun. Kommunika-
tion ist nur in den seltensten Fillen ihre Expertise,
als Spezialisten fehlt ihnen oft der interdisziplina-
re Blick fiir das grofle Ganze, und auflerdem sollte
der Transfer des Wissens von einer unabhiangigen
und kritischen Instanz geleistet werden. Die Kom-
munikation krisenrelevanten wissenschaftlichen
Wissens in die Offentlichkeit braucht qualitativ
hochwertigen Wissenschaftsjournalismus.

Zusatzlich braucht der Transfer aber noch etwas
anderes, wenn er gelingen soll: Vertrauen. Vertrau-
en in die Wissenschaft und Vertrauen in den Wis-
senschaftsjournalismus. Beides hdngt zusammen,
und beides wurde in der Pandemie bereits stark
auf die Probe gestellt. Das liegt einerseits daran,
dass die kommunizierten Botschaften nicht im-
mer angenehm sind. Eine Strategie auf Seiten der
Empfinger, das Unangenehme zu meiden, ist, ihm
die Glaubwiirdigkeit abzusprechen. Vertrauens-
verlust kann andererseits aber auch daran liegen,
dass es gerade in Krisenzeiten Akteure gibt, deren
Interessen durch wissenschaftlich erlangtes Wissen
bedroht sind - und die deshalb versuchen, in ge-
zielten Kampagnen Zweifel zu sden. Historisch ist

das hinreichend belegt an Episoden wie der Diskus-
sion, ob Rauchen krebserregend ist, oder ob wir
Menschen an saurem Regen oder dem Ozonloch
schuld waren. Heute wird diese Strategie in gleicher
Form angewendet, wenn es darum geht, Zweifel
am menschengemachten Klimawandel zu sden.

Diese immer wieder in politischen und 6konomi-
schen Kontexten auszumachende Strategie ist des-
halb so erfolgreich, weil ihr eine Asymmetrie zu-
grunde liegt: Es ist sehr viel einfacher, Zweifel zu
sden, als komplexe Probleme und Methoden zu
erklaren. Auf der Strecke bleibt das Vertrauen.
Wenn es um ein so grofles und zukunftsentschei-
dendes Problem wie den Klimawandel geht, steht
dadurch zugunsten kurzsichtiger Profit- und
Machtiiberlegungen unsere zukiinftige Existenz
auf dem Spiel.

Was kann der Wissenschaftsjournalismus dage-
gen tun? Er muss geduldig und ohne jede Spur
von Arroganz erkldren, wie Wissenschaft funktio-
niert, was wir wissen und was wir nicht wissen. Er
muss dabei als vertrauenswiirdiger Vermittler auf-
treten: Er sollte immer kritisch sein, und das be-
deutet, dass er selbst ein hohes Maf$ von Verstdnd-
nis fiir wissenschaftliche Methodik braucht. Er
muss auch transparent in Bezug auf Unsicherhei-
ten und den Umgang mit jhnen sein. Dazu gehort,
sich in seinen eigenen Vorurteilen und Voreinge-
nommenbheiten immer auch kritisch selbst zu hin-
terfragen. Die Umsetzung solch hochwertigen
Wissenschaftsjournalismus ist im hektischen und
Klickzahl-getriebenen Tagesgeschift alles andere
als einfach. Sie ist aber zentral wichtig, denn letzt-
endlich ist sie Grundlage fiir den funktionieren-
den demokratischen Umgang mit der grofiten
Krise, die die Menschheit in ihrer globalen Ge-
samtheit erlebt hat.
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Is Korrespondent in Russland muss man oft

die Frage beantworten, ob sein Medium ,,un-
abhingig® sei. Daraus spricht ein Misstrauen, das
die russische Fithrung seit langem sit. Sie stellt
swestliche Massenmedien® als Instrumente der
Gegner im geopolitischen Ringen mit dem Wes-
ten dar. Zudem misstrauen viele Russen schon
den eigenen Medien. Dazu haben sie allen Grund.
Unabhingige Journalisten hatten es im Land
schon vor dem Uberfall auf die Ukraine vom
Frithjahr 2022 schwer. Danach machte eine fak-
tische Militdrzensur die Arbeit fast unmoglich,
trieb zahlreiche Journalisten ins Exil. Maf3geblich
sind ohnehin die vom Kreml kontrollierten Me-
dien. Sie sind mit solchen, wie man sie in Deutsch-
land kennt, nur duflerlich zu vergleichen. Thnen
geht es nicht darum, die Realitét abzubilden. Son-
dern ein Bild davon zu vermitteln, das fiir die
Moskauer Fithrung giinstig ist. Sie sind ,Waffen
im Informationskrieg®, wie ihre Vertreter bisweilen
offen sagen.

Der Kreml gibt direkte Anweisungen, wie bestimm-
te Themen zu behandeln sind. So kommt es, dass
seine Medien dieselben Worte verwenden wie
Vertreter von Ministerien und Parlamentsabge-
ordnete. Auf diese Weise sind Erzdhlungen etwa
von Ukrainern als ,,Faschisten tiber Jahre in den
Kopfen der Russen verankert worden. Regelmafiig
geht es auch darum, die Leute zu verwirren, sie
glauben zu machen, dass die Wahrheit nie ans Licht
kommen koénne. So verbreitete der Macht- und
Medienapparat nach dem Abschuss von Flug
MH17 iiber der Ostukraine 2014 gleichzeitig ganz
unterschiedliche Versionen. Ihre einzige Gemein-
samkeit war, die Ukraine verantwortlich fiir den
Tod der 298 Menschen an Bord zu machen. In der
Invasion wiederholten sich solche Ansétze wie aus
dem Lehrbuch.

Als Korrespondent gilt es dann jedes Mal, die Zie-
le der Kommunikation zu erkldren und die Aus-
sagen zu Uberpriifen. Dabei hilft Dialog mit kun-
digen Kollegen in der Zentralredaktion, anderen
Korrespondenten und Reportern vor Ort. Klar ist,
dass man die Mitteilungen von Behdrden und die
Berichte kontrollierter Medien nicht einfach iiber-
nehmen darf. Auch durch Reden von Entschei-
dungstragern ziehen sich Halb- und Unwahrhei-
ten. Wer solche Inhalte schlicht an seine Leser
oder Horer weitertragt, wird selbst zur ,Waffe im
Informationskrieg, und sei es unabsichtlich. Man
muss erkldren, einordnen - und jede Menge An-
fithrungszeichen setzen.

Russland sieht sich offiziell selbst als Angriffsziel
in einem ,Informationskrieg” des Westens. Den-
noch werden Berichte in westlichen Medien, wel-
che die eigene Linie stiitzen, dankbar benutzt. Mit

FA.Z.-Foto / Wolfgang Eilmes

dem Tenor, endlich wache der Westen auf und er-
kenne, dass Russland recht habe. Es ist ein Hunger
nach Bestitigung. Auch kritische Beitrage werden
verwendet. So wertet die Staatsnachrichtenagentur
Ria empoérte Nutzerkommentare unter solchen
Artikeln regelméfiig als Beleg dafiir, das ,.einfache
Volk® in Deutschland, Frankreich oder Amerika
stehe, im Unterschied zur ,Elite®, auf Russlands
Seite. Das kann komisch wirken. Besonders, wenn
iiber den zitierten Wut-Posts statt Namen blofe
Zifternfolgen stehen.

Russlands Krieg gegen die Ukraine, der aus Mos-
kauer Sicht einer gegen den ,kollektiven Westen®
ist, hat die Korrespondentenarbeit im Land er-
schwert. Die Zensur und das Risiko von Strafver-
folgung haben dazu gefiihrt, dass neben vielen
heimischen Journalisten auch etliche Korrespon-
denten Russland verlassen haben. Wer bleibt,
braucht viel mehr Zeit, um Formalitaten zu erledi-
gen, den Alltag und fiir allerlei Eventualititen zu
planen. Man erhalt Akkreditierungen und Visa
nicht mehr fir ein Jahr, sondern nur noch fir drei
Monate und unmittelbar vor dem Ablauf der al-
ten. Banken verlangen immer mehr Daten und
Unterlagen, blockieren Konten. Es dauert viel langer
als frither, die nétigen Schriftstiicke aus Deutsch-
land nach Russland zu bekommen, weil es keine
Kurierdienste und Direktflige mehr gibt. Wer
reist, meist iiber die Tiirkei, Dubai oder Belgrad,
ist gut beraten, viel Bargeld mitzunehmen: In
Wechselstuben erhdlt man mehr Rubel fiir den
Euro als von den Banken.

Im Land selbst verhindern Misstrauen und Angst
viele Gespriche und Treffen. Der Exodus russi-
scher Journalisten und Kritiker hat dazu gefiihrt,
dass man sich als Korrespondent eines freien Me-
diums vorkommen kann wie ein Uberbleibsel aus
vergangener Zeit. Und hoftt, dass irgendjemandem
mit Einfluss daran gelegen ist, dass auch westliche
Korrespondenten in Russland bleiben. Und sei es
mit der Begriindung, dass sie trotz allem irgend-
wie dazugehoren. Weil sie ,,immer schon“ da wa-
ren. Die Frankfurter Allgemeine Zeitung hat seit
1956 eigene Korrespondenten in Moskau. Mdoge es
so bleiben.

Friedrich Schmidt

Seit Januar 2014 politischer Kor-
respondent fiir Russland, Belarus,
den Kaukasus und Zentralasien
mit Sitz in Moskau. Jura- und
Politikstudium in Passau,

Berlin und Paris, Absolvent der
Deutschen Journalistenschule. Im
Juni 2008 Eintritt in die politische
Redaktion der FA.Z.
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Social Media ——

Setzt das Netz die Themen?

Uber den professionellen Umgang mit den
Risiken und Nebenwirkungen von Twitter.

as Twitter zu dem besonderen Medium

macht, das es trotz Elon Musk vermutlich
noch eine Weile bleiben wird, ist seine Ambiva-
lenz. Es kann der allerschonste digitale Ort der
Welt sein, an dem sich so tiberraschend und tiber-
wiltigend lachen und lernen lasst - und dann wie-
der die elende Schlammgrube, in der alles Mogli-
che versinkt, von der allgemeinen Debattenkultur
bis zur Wiirde von Kollegen (m/w/d), vor denen
man gerade noch Hochachtung hatte, bevor sie
plotzlich anfingen, ihre Eitelkeiten oder Streitge-
luste offentlich mit fremden Kleinstaccounts aus-
zuleben. Viele Journalisten sind und bleiben bei
Twitter, weil es der erwdhnte schonste Ort ist -
und weil sie nunmal dort sind, stellt sich die Frage,
was es fiir journalistische Arbeit und fiir deren Pub-
likum bedeutet, wenn aus dem Schonen mal wie-
der die Schlammgrube wird.

Die Effekte von Twitter auf den Journalismus sind
dabei so ambivalent wie das Medium selbst. Twit-
ter hat den Journalismus verbessert, weil Menschen
sich hier Gehor bei Multiplikatoren verschaffen kon-
nen, was frither unerreichbar gewesen wére. Wenn
eine Filmsequenz von einer Demo auftaucht, auf
der Polizei oder Demonstranten Gewalt ausiiben
oder wenn sachkundige Biirgerinnen auf Fehler in
journalistischen Beitragen hinweisen mochten:
Auf Twitter gewinnen wichtige Wortmeldungen
schnell an Hohe, das erhoht die Chance auf Wahr-
nehmung durch Journalisten und damit die Chance,
dass Journalismus besser seine aufklarerischen
Aufgaben erfiillen kann.

Twitter hat andererseits dem Journalismus ge-
schadet, weil das Medium noch immer nicht von
allen Journalisten souverdn genutzt wird. Redak-
tionen lassen sich manchmal vom digitalen Schein
trigen und verleiten, sie stufen dann etwas als
wichtig fiir alle ein, weil es auf Twitter wichtig aus-
sieht, obwohl in Wahrheit nur wieder dieselben
drei Dauernervésen sich dariiber unterhalten.
Manchmal ist es so: Twitter-Trends und Shitstorms

Foto: Amac Garbe

Cornelius
Pollmer

Von 2013 an
berichtete er fiir
die Innenpolitik

der SZ aus Dresden
und Leipzig,
inzwischen
gehort er dem
Feuilleton an.
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bringen Journalisten dazu, iiber etwas zu berich-
ten. Diese breite Berichterstattung wiederum er-
zeugt (als sich selbsterfiillende Prophezeiung) eine
echte Diskursrelevanz, weswegen neu und weiter
tiber ,,ES berichtet wird. Und ,,ES“ kann érger-
lichstenfalls eben der grofite Unsinn der Welt sein.
Ja, es kann dann wirklich vorkommen, dass die Frage
diskutiert wird, ob ein Politiker beim Medien-
termin im Flutgebiet die richtigen Schuhe anhatte -
und drgerlich ist so etwas vor allem deshalb, weil
der zuweilen zutreffende Eindruck entsteht, dass tiber
Wichtiges weniger berichtet werden kann, solange
das inkriminierte Schuhwerk vielleicht nicht im
modischen Trend liegt, aber in dem von Twitter.
So weit, so puh. Nun ist die ambivalente Diskurs-
kraft von Twitter ja aber da - und damit die impli-
zite Verpflichtung von Journalistinnen und Jour-
nalisten, mit ihr irgendwie umzugehen. Eine
mogliche Antwort darauf erfordert gar nicht so
viel Kreativitat. Vielmehr hat der Journalismus in
den vergangenen Jahren der Transformation eine
Grunderfahrung gemacht, die auch im Umgang
mit Twitter hilfreich sein kann. Die Datengrund-
lagen, mit denen Journalismus arbeitet, haben sich
ja uberall verbessert. Redaktionen wissen heute
sekundengenau, welche Inhalte auf welches Inte-
resse stoflen und genauso kriegen sie auf Twitter
viel mehr und schneller Wind von Ereignissen
und Meinungen denn je. Wie damit umgehen? In
beiden Fillen wohl besser so, sich iiber die vielen
neuen Messwerte zu freuen - und gleichzeitig
nicht blind nach ihnen zu handeln. Sondern statt-
dessen selbst dann mal einen Twitter-Trend aus-
zulassen und wegzuschweigen, wenn man ahnt,
dass ein Beitrag dazu viel Traffic und damit we-
nigstens mittelbar auch einen 6konomischen Ge-
winn bringen diirfte. Solche Entscheidungen sou-
verdn zu treffen, ist durchaus eine Frage von
Berufsethik und Haltung - und in dieser Weise
kann Twitter selbst mit seinen schlechten Eigen-
schaften am Ende helfen, die Sinne zu scharfen.



Studie

Deutschlands

wichtigste

Vertrauenstrager

Erst durch Vertrauen wird Kommunikation wirksam. Es ist eine der wichtigsten
Emotionen, wenn es darum geht, echte Beziehungen entstehen zu lassen. Das
gilt fiir Verbindungen der Menschen untereinander, aber auch fiir die Beziehung

zwischen Menschen und Marken.

eim Blick auf das grofle Ganze identifiziert

man Vertrauen als einen wesentlichen stabili-
sierenden Faktor fiir Demokratie, Wirtschaft und
sozialen Zusammenhalt. Das Institut der deut-
schen Wirtschaft zdhlt Vertrauen deshalb zum
»Sozialkapital einer Gesellschaft® Ist es intakt,
wirkt es sich positiv auf Wohlstand, Wachstum
und Zusammenbhalt aus.

Zuverlassige Orientierung, auf die wir vertrauen
koénnen, ist in krisengeprigten Zeiten besonders
wichtig. Vertrauenswiirdige Institutionen und Part-
ner bilden hierfiir ein starkes Fundament. Allen
voran gehort in einer Demokratie
die freie Presse dazu.

Auch deshalb sind einer iiber-
waltigenden Mehrheit von 88 Pro-
zent der Bevolkerung (b4p 2022 1)
vertrauenswiirdige Informations-
quellen wichtig. Gerade in einer
in weiten Teilen untibersichtli-
chen Welt bedeuten glaubwiirdige
Informationen  Komplexititsre-
duktion - man muss sich nicht
immer neu vergewissern, ob eine
Informationsquelle serids ist oder
nicht. Auch in der Wirtschaft ge-
winnen transparent kommunizie-
rende Unternehmen an Bedeu-
tung. Nicht ohne Grund war ,,It’s
all about Trust“ Thema des Deut-
schen Marketing Tags 2022.

Die relevantesten Vertrauenstrager
im Markt sind Frankfurter Allge-
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meine und Stiddeutsche Zeitung. Eine aktuelle
Studie des Instituts fiir Demoskopie Allensbach
(IfD) belegt die hohe Glaubwiirdigkeit der beiden
Medienmarken in breiten Bevolkerungskreisen.
Bei Menschen mit hoher formaler Bildung und bei
Entscheiderinnen und Entscheidern genieflen sie
sogar noch ein deutlich hoheres Vertrauen.

Die exzellente Qualitdt und hohe Glaubwiirdig-
keit, die ihren Ursprung in den gedruckten Zeitun-
gen haben, begriindet ihr hohes Renommee auf
allen Kandlen und in immer neuen Formaten -
von der klassischen Website tiber Newsletter bis zu
Podcasts. Deshalb ist ihre Reichwei-
te in der Bevolkerung heute so hoch
wie nie.

Frankfurter Allgemeine und Stid-
deutsche Zeitung ziehen gerade in
der digitalen Welt immer mehr
Menschen an. Die digitalen Ange-
bote gewinnen kontinuierlich und
kraftvoll zahlungsbereite Abonnen-
tinnen und Abonnenten. Kein
Wunder: Schliefflich sind in einer
von Desinfomationen gefluteten
Umgebung glaubwiirdige Quellen
besonders gefragt. Erst sie ermogli-
chen einen sinnvollen und zielfiih-
renden Diskurs all jener, die Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft mitge-
stalten wollen. Das bedeutet auch:

Kommunikation braucht Vertrauen.
Denn erst dadurch entsteht eine
echte Beziehung - zwischen Men-



schen untereinander ebenso wie zwischen Men-
schen und Marken. Die Markenberatung Edelman
forscht regelméflig zum Thema Vertrauen und
kommt 2022 zu dem Ergebnis, dass zuverldssige
Informationen besonders wichtig sind - fiir Insti-
tutionen, Medien, aber auch und vor allem fiir
Wirtschaftsunternehmen. Thnen kommt aus Sicht
der Menschen heute eine hohe Verantwortung zu.
Marken erhalten dafiir einen konkreten Nutzen:
Vertrauen animiert zur Aktion, erh6ht die Kauf-
bereitschaft und starkt die Markenbindung.

Uber das Umfeld, in dem sie erscheint, kann
Werbung das Vertrauen der Menschen gewinnen.
Eine Studie der Havas Media Group zeigt diesen
»Abstrahl-Effekt* auf die Werbung - und kann
ihn sogar genauer beziffern: Das Vertrauen in die
Werbung, die in den Umfeldern der Nachrichten-
organisation geschaltet wird, bleibt demnach je
nach Kanal bei 69 bis 83 Prozent des Vertrauens,
das die Leser in die Organisation haben.

Stiichpuis b Seinmg

Auch eine Studie der Quality Alliance belegt die
Wirkung von Vertrauen eindrucksvoll. So sichern
Qualititsumfelder beim Vertrauen einen Uplift
der Werbemittel-Bewertung von 29 Prozent. In
gebrandeten Umfeldern werden Werbemittel
auch als objektiver, ehrlicher oder informativer
bewertet. Uber alle Statements, Kanile und Wer-
bemittel hinweg profitierte Kommunikation in
den Umfeldern der untersuchten Qualititsmedien
von einem Uplift von 28 Prozent.
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Zwischen 50 und 60 Prozent
der Bevélkerung vertrauen der
Frankfurter Allgemeinen bzw.
der Siddeutschen Zeitung,
unter den Entscheidern sind es
sogar rund 75 Prozent. Kommu-
nikation profitiert davon.

Uplift durch Qualitdtsumfelder
Werbemittelbewertung in gebrandeten
vs. ungebrandeten Umfeldern (Auswahl)

+57% +35% +29%

objektiver ehrlicher vertrauenswirdiger

Quelle: Quality Alliance Studie 2018, Umfeldtest
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98 ,,Wir suchen gemeinsam mit anderen
nach den besten Lésungen”
... sagt Olaf Bergmann vom Wirtschaftsverband Fuels
und Energie e. V. — kurz en2x. Ein Gesprach Uber die
Kommunikationslésung, die REPUBLIC gemeinsam mit en2x
entwickelt hat.

102 Nach eigenen Regeln.
REPUBLIC Ubersetzt die Strahlkraft des ,,can do® fir O, in ein
einzigartiges Storytelling.

104 Sparkassen eréffnen neue Perspektiven.
Der Deutsche Sparkassen- und Giroverband setzt als
Dachverband der Sparkassen-Finanzgruppe auf den Dreiklang
aus Live-Kommunikation, Content und Sichtbarkeit.

106 Biihne frei fiir die Medizin der Zukunft.
Sanofi vertraut REPUBLIC mit ,,Future Health* die Entwicklung
eines Content Hubs auf FAZ.NET an.

108 Best Managed Companies Award.
Einer der renommiertesten Awards wird in Deutschland von
Deloitte Private, Credit Suisse und dem BDI vergeben.
Medienpartner ist die F.A.Z.

110 Bewegung fiir die Sinne.
Eine neue Welt der Elektromobilitét verspricht Kia mit dem
EV6. Mit einem ungewdhnlichen Auftritt setzt REPUBLIC
diesen hohen Anspruch bewegend in Szene.

112 Fundierte Aufklérung.
Informationen rund um Gesundheit bedirfen einer sensiblen
Herangehensweise. Bristol Myers Squibb

114 Die Medienmarken der REPUBLIC.
Eine Ubersicht tiber die Medien von Frankfurter Allgemeine,
Suddeutscher Zeitung und VDI nachrichten.



Losungen

»Wir suchen gemeinsam
mit anderen nach den
besten Losungen®

... sagt Olaf Bergmann vom Wirtschaftsverband Fuels und Energie e. V. — kurz en2x.
Dieser engagiert sich fiir das Erreichen der Pariser Klimaziele und sucht dabei den
Dialog auf Augenh&he. Denn nur so kann Vertrauen entstehen. Ein Gesprach tber
die Kommunikationslésung, die REPUBLIC gemeinsam mit en2x entwickelt hat.
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ei REPUBLIC arbeiten gleich mehrere inter-

disziplindre Expertenteams an wirksamen
Kommunikationslésungen fiir jede Kundin und
jeden Kunden. Einen Einblick in die Zusammen-
arbeit mit dem Kunden und untereinander gibt
das Gesprich von Natalie Rohde und Lukas Leis-
ter, beide REPUBLIC, mit Olaf Bergmann, Leiter
Marketing und Kommunikation bei en2x.

REPUBLIC MEDIA: Natalie Rohde, Sie sind bei
REPUBLIC die Ansprechpartnerin fiir die Kunden.
Was sind Thre Aufgaben? Und welche Rolle spielt
das Thema Vertrauen in der Beziehung zu Ihren
Kunden?

NATALIE ROHDE: Als Senior Sales Consultant bin ich
fiir meine Kunden erste Kontaktperson fiir alle
Fragen und Belange rund um die von REPUBLIC
vermarkteten Medien. Dabei nimmt Beratung,
wie der Job-Titel verrit, eine zentrale Rolle in der
Kundenbeziehung ein. Genau zuzuhéren, Kun-
denwiinsche aufzunehmen und Kommunika-
tionsziele zu verstehen, ist der Ausgangspunkt
eines jeden guten Beratungsprozesses. Diese
Wiinsche und Ziele dann zu tibersetzen und Kom-
munikationsempfehlungen in unseren Medien
abzuleiten, ist Hauptbestandteil meines Arbeits-
alltags. Was das Vertrauen betriftt: Es ist in die-
ser Beziehung das zentrale Gut. Denn meine
Kunden miissen sich zu einhundert Prozent da-
rauf verlassen konnen, dass ich ihnen die beste
Losung fiir ihre Zielsetzung biete. Das ist mein
Antrieb und meine Motivation.

Als Kunde kann ich mich also immer auf Sie ver-
lassen. Aber Sie sind ja nicht allein in Threm Un-
ternehmen. Was lauft intern bei REPUBLIC ab,
wenn ich zum Beispiel eine Kampagne bei Thnen
umsetzen mochte?

NR: Tatsachlich ist das Finden der idealen Kom-
munikationslgsung nicht allein meine Aufgabe
als Beraterin, sondern ein Prozess, an dem Ex-
pertinnen und Experten unterschiedlicher Fach-
bereiche mitwirken. Im Zentrum stehen dabei
zundchst unsere Mediaexperten, die Kampa-
gnen auf Basis eines Kundenbriefings medial
konzipieren. Gemeinsam mit anderen Spezialis-
ten entwickeln sie dann maf3geschneiderte Lo-
sungen in unseren Medien - das kénnen klassi-
sche Anzeigenflights sein, aber auch individuelle
Content-Kampagnen, die vom weiflen Blatt Pa-
pier entstehen und bis zur Umsetzung durch
unsere Content-Unit begleitet werden.

Wenn es um die Umsetzung solcher individuellen
Kampagnen geht, kommen Sie ins Spiel, Lukas
Leister. Sie arbeiten im Bereich Content Solu-
tions. Was kann man sich darunter vorstellen?

Lukas LEIsTER: Content Solutions agiert als Content-
Marketing-Agentur innerhalb der REPUBLIC.
Mit einem Team aus Kreativen und Projekt-
managern konzipieren und produzieren wir
Content-Kampagnen fiir Werbekunden aus nahe-
zu allen Branchen - vom Telekommunikations-
anbieter bis zur Siifiwarenmarke. So unterschied-
lich die Kunden dabei zwar sind, haben alle
Kampagnen, die in unserem Team entstehen,
eines gemein: den Anspruch, qualitativ hoch-
wertigen Content zu produzieren. Dieser An-
spruch definiert sich alleine schon aus den
Medien, die wir vertreten. Wer Inhalte fiir die
Leserschaft von Medien wie der Frankfurter
Allgemeinen oder der Siiddeutschen Zeitung
produzieren mochte, muss sich iiber deren hohe
Erwartungshaltung bewusst sein. Wir erstellen
Content, der auf Augenhéhe mit den redaktio-
nellen Inhalten unserer Medien die Leserinnen
und Leser informiert und unterhilt - immer
mit dem Blick auf die Kommunikationsziele
unserer Kundinnen und Kunden. Dieser inhalt-
liche Anspruch macht unsere Arbeit so beson-
ders herausfordernd und besonders spannend.

Die Losungen miissen eigentlich so vielfiltig sein,
wie Thr Kundenspektrum? Wie entstehen bei
Thnen die Ideen?

LL: Unser Leistungsportfolio reicht vom klassi-
schen Advertorial in der Zeitung iiber digitale
Losungen wie Podcasts, Augmented Reality oder
Storytellings zu Live-Komponenten wie Round-
Table-Formaten. Die grofle Kunst dabei ist es,
den fiir die Kommunikationsziele des Kunden
richtigen Kanal und die richtige Aufbereitungs-
form auszuwidhlen. Ausgangspunkt fiir jede
gute Idee ist also der Need des Kunden. Kam-
pagnen, die auf Aufklirung und Informations-
vermittlung abzielen, lassen sich unter anderem
sehr gut tiber Text, Podcast und die Einbindung
von Experten — auch in Live-Formate - abbil-
den. Dort, wo beispielsweise Produkte emotio-
nal aufgeladen werden sollen, empfiehlt es sich,
eher bildlastige Formate wie Foto- oder Video-
produktionen mitzudenken. Genau aus diesem
Grund ist fiir jedes unserer Projekte die enge
Verzahnung von Mediaexperten, Kreativen und
Content-Spezialisten so wichtig. Sie entwickeln
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auf Basis eines Briefings gemeinsam die fiir jede
Kundin und jeden Kunden individuellen Ideen
und Konzepte.

Werden wir doch mal konkret. Olaf Bergmann, Sie
sind der Marketing-Chef von en2x — Wirtschafts-
verband Fuels und Energie e.V. und ein Kunde
von REPUBLIC. Bevor wir zu Threm Case kom-
men: Wer gehort zu Threm Verband?

OLAF BERGMANN: Die Mineral6lwirtschaft in

Deutschland strebt bis 2045 das Ziel von netto
null CO,-Emissionen an. Um den dafiir nétigen
Transformationsprozess zu
begleiten und zu unterstiit-
zen, hat sich 2021 en2x ge-
griindet, der Wirtschaftsver-
band Fuels und Energie. Zu
den Mitgliedern gehoren
internationale Kraftstoffpro-
duzenten und -importeure,
aber auch regional verankerte
Unternehmen aus dem Mit-
telstand. Der Verbandsname
transportiert das Anliegen,
»Energie zu x“ (,,en2x“) um-
zuwandeln, also auf vielfiltige
nicht-fossile Losungen zu
setzen. Dazu gehdren zum
Beispiel alternative Kraftstoffe
und ,,griiner* Ladestrom, aber
auch CO,-neutraler Wasser-
stoff sowie chemische Produk-
te aus erneuerbaren Quellen.
Die Verbandsmitglieder se-
hen in ihren Technologien
und Innovationen Schliissel-
beitrige fiir eine klimascho-
nende Zukunft.

Das Erreichen der Pariser Kli-

maziele ist also eines Threr

wichtigsten Anliegen und Sie mochten die Ener-
giewende im offenen Dialog begleiten. Wie sieht
Thre Kommunikationsstrategie generell aus?
OB: Dazu eine kleine Vorbemerkung: Die soge-
nannte Energiewende ist eine der grofiten
Herausforderungen seit der Industrialisierung.
Die globale Dimension und auflerordentliche
Komplexitit lassen keine einfachen Losungen
zu. Auf dem Weg in eine treibhausgasneutrale
Zukunft stellen sich immerfort neue Fragen.
Wir haben heute noch nicht auf alle eine Ant-
wort, und manche Antworten werden wir viel-
leicht noch dndern miissen. Um dabei erfolg-

»Wir wollen glaubwiirdig, offen
und gespréchsorientiert in
Debatten prasent sein. Das gilt
fir spezifische Themen wie
Steuerpolitik und Regulierung
ebenso wie fiir den Blick aufs
grole Ganze: Energieversorgung
unter Beriicksichtigung von
Umwelt, Klimaschutz und
sozialer Belange im Sinne von
Mensch und Natur.“
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reich zu sein, setzen wir auf Information und
Dialog. Wir suchen gemeinsam mit anderen
nach den besten Losungen. Dazu gehort fiir uns
insbesondere die Diskussion mit Politik und Be-
hérden, Umwelt- und Klimaschutzorganisatio-
nen, Wirtschaft und Verbrauchern. Dabei wollen
wir uns auch mit der Kritik an unserer Branche
und ihren Produkten auseinandersetzen. Wich-
tig ist uns, zur Transformation unserer Mitglie-
der und tiber die Losungsangebote glaubwiirdi-
ge Informationen zu bieten und Transparenz zu
schaffen. Daher setzen wir auf eine Contentstra-
tegie tiber alle relevanten Kana-
le und Formate.

Warum haben Sie sich fiir
REPUBLIC entschieden? Was
uns konkret interessiert: Welche
Rolle spielt dabei das Vertrauen
- in die Medien einerseits, aber
auch in Ihre Ansprechpartner
hier?

OB: In der bisherigen Phase der
Debatte, in der es vornehmlich
um die grundsitzlichen klima-
politischen Ziele und Ausgestal-
tung der Rahmenbedingungen
und Regulierungen ging, zielten
unsere medialen Kommunika-
tionsaktivititen zur Transfor-
mation auf Entscheiderinnen
und Entscheider, Meinungsfiih-
rende und interessierte Ver-
braucherinnen und Verbraucher.
Hier finden wir eine grofle
Schnittmenge mit den Lesern
iiberregionaler Leitmedien wie
zum Beispiel der FA.Z. oder SZ.
Zugleich kommt es uns darauf
an, in der redaktionellen Um-
setzung, medialen Inszenie-
rung sowie im Native Advertising auf kunden-
orientierte  Beratung und  kompetente
Unterstiitzung vertrauen zu konnen. Das ist al-
lerdings keine Einbahnstrafle. Auch wir haben
als Kunden die Verantwortung, in einer Media-
partnerschaft auf Augenhéhe dem Ruf des Me-
diums und den Erwartungen des Leserkreises
gerecht zu werden.

Passend zu Threr Kommunikationsstrategie hat das

Team der REPUBLIC gemeinsam mit Ihnen ein
Gesprichsformat entwickelt. Dieser Round Table
wurde begleitet durch ein digitales Anzeigen-



Round-Table-Format:
REPUBLIC brachte mit en2x
hochkaritige Expertinnen und
Experten zu den Herausforde-
rungen der Energieversorgung
an einem Tisch zusammen.

¥

spezial bei FAZ.NET und SZ.de. Wo-
rum ging es bei der Diskussion? Und
wie war das Echo darauf?

OB: Wir wollen glaubwiirdig, offen und
gesprichsorientiert in Debatten pra-
sent sein. Das gilt fiir spezifische The-
men wie Steuerpolitik und Regulie-
rung ebenso wie fiir den Blick aufs
grofie Ganze: Energieversorgung un-
ter Beriicksichtigung von Umwelt,
Klimaschutz und sozialer Belange
im Sinne von Mensch und Natur. In
diesem Fall war es uns wichtig, ver-
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forderung an eine zeitgemafle Ener-
gieversorgung rundum zu beleuchten:
~Versorgungsicherheit und Klima-
schutz bei bezahlbaren Kosten. Das
Ergebnis war tiberzeugend und von
hohem Interesse, so dass wir die Aus-
spielung der Verdffentlichung mit
zusétzlichem Werbeetat verldngert
haben.

Wir kesen und hilven jeden Tag aber die akinellen
Hersusfordorungen in der Energheversorgueng. Wie nelmen 5
die Siteation sahr, Fray Prof Senke?

Wie ist Thr Fazit nach der Zusammen-
arbeit? Und wie geht es weiter?

OB: Unsere Erwartungen haben sich
bisher erfiillt und wir freuen uns auf
die weitere Zusammenarbeit.

LL: Aus meiner Sicht war die gemein-

. Bewegtbild:
same Kampagne ein voller E1'rfolg.. O T irde
In wirklich toller Zusammenarbeit mit (o] medial durch die
Herrn Bergmann und dessen Team 2 e REPUBLIC begleitet
konnten wir hochkaritige Experten PR und unter anderem

fiir ein wirklich hochaktuelles Thema L~ als Film produziert.
gewinnen, die das Round-Table-
Gesprach zu einem spannenden Aus-
tausch gemacht haben. Die in Text,
Bild und Video zusammengefassten
Gesprichsergebnisse haben unsere
Leserschaft tiberzeugt: Sie haben den
Content mit langen Lesezeiten ge-
wiirdigt. Das Thema ist und bleibt
hochrelevant - ich kénnte mir sehr
gut vorstellen, dass ein derartiger
Austausch auch als Serie von unse-
ren Lesern sehr gut angenommen
wiirden.

LIVE-Version

REPUBLIC Lésungen
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https://www.faz.net/asv/future-fuels/dreifache-herausforderung-18395359.html

Fotos:

Eine eigene
Bildsprache zieht
die User in das
Storytelling.

Storytelling

... at its best.

Die Kernbotschaft
»can do® setzt der
1. Teil der Story-
telling-Serie fiir O,
perfekt in Szene.

ALOJZ AKA
,GRAMPS*
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https://cmk.faz.net/cms/microsite/14693/gramps-schreibt-seine-eigenen-regeln

Nach eigenen Regeln

REPUBLIC Ubersetzt die Strahlkraft des ,can do” fir O,
in ein einzigartiges Storytelling. Und macht damit die neue
Positionierung der Kernmarke von Telefdnica erlebbar.

Wenn Alojz einen neuen Look
prasentiert, schauen ihm
Millionen Follower auf TikTok,
Instagram und YouTube zu. Dass er
Alojz heilt, wissen die meisten von
ihnen gar nicht. Denn fir sie ist er
schlicht Gramps. Und Gramps, der
mittlerweile weltberihmte Grof3-
vater, ist nichts weniger als eine
Fashion-lkone.*

Mit diesem Intro zieht das Story-
telling die User von FAZ.NET und
SZ.de gleich mitten in eine aufre-
gende Geschichte, die sich perfekt
in die neue O,-Markenkampagne
einfugt. Sie steht fir das ,can do“-
Selbstverstandnis als Fixstern der
neuen Markenpositionierung und
bringt es fir die Nutzerinnen und
Nutzer der beiden groRen Medien-
marken auf den Punkt.

Die Geschichte von Alojz und Jan-
nik passt perfekt zum Narrativ der

L R ':1#..1:‘";,. ¥
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Telekommunikationsmarke: ,Can
do ist starker als alles, was dich
zurlickhalt.” So erklart sich auch
der Titel der vom REPUBLIC-Team
entwickelten und umgesetzten
Lésung: ,Nach eigenen Regeln®.
Die Einblicke in das Leben des
Social-Media-Stars Gramps bilden
den ersten Teil einer ganzen
Storytelling-Serie, die auRer-
gewdhnliche Menschen und ihr
Leben in den Mittelpunkt stellt.
Durch eine eigene Erzéhlform aus
spannenden Texten sowie eigener
Bildsprache bei Fotos und Videos
entstehen authentische Geschich-
ten, die emotional involvieren.
Neben den trafficzufihrenden
Online-Werbemitteln auf FAZ.NET
und SZ.de generieren auch Pos-
tings auf Social-Media-Kanélen
jede Menge Aufmerksamkeit fur

diesen aulBergewdhnlichen Auftritt.

,Im Zentrum unserer

Markenplattform steht -

das ,can do‘-Mindset von

O,. Unser Claim ,0, can do* y

ist seit der Geburtsstunde

der Marke vor 20 Jahren da, in

den Képfen der Menschen fest
verankert und heute gesellschaft-
lich relevanter denn je. Mit unserer
aktuellen Kampagne, an der auch
Beyza und Gramps mitgewirkt
haben, tragen wir unseren ,can do‘-
Spirit nun noch starker nach auRen.
Es geht darum, mutig zu sein, Gber
imaginare Grenzen hinauszugehen
und gute Ideen gegen alle Wider-
stdnde umzusetzen. Hier sind
Beyza und Gramps mit ihrer
Persdnlichkeit, ihrem Werdegang
sowie ihrer Einstellung zum Leben
groRartige und inspirierende Vor-
bilder fir uns. Deshalb méchten
wir den beiden Raum geben, ihre
,can do'-Stories zu erzéhlen. Die
digitalen redaktionellen Formate
von F.A.Z. und SZ sind fir uns als
Marke hier ein tolles Umfeld, auch
um uns zuséatzliche Zielgruppen zu
erschlieen.”

Michael Falkensteiner

Director Brand & Marketing
Communications bei Telefénica
Deutschland / O,

Ergebnisse

Der moderne Auftritt mit hochwer-
tigen Bild- und Videoproduktionen
hat das Look & Feel der O,-Kampa-
gne aufgegriffen und zugleich in die
digitalen Themenwelten von F.A.Z.
und SZ transferiert. Entsprechend
groR war die Resonanz in den Com-
munitys der beiden renommierten
Nachrichtenportale.




»Niemand liebt Werbung‘ wurde
bei der Organisation der Werbung-
treibenden im Markenverband
(OWM) kirzlich festgestellt. Aber
fast alle gewerblichen Kunden-
gruppen lieben es, wenn ihnen
Marken zielgerichtet im richtigen
Moment mit gutem Content bei der
Bewiltigung von eigenen strategi-
schen oder auch nur bei Alltags-
aufgaben konkret helfen. Fur uns
war das der Grund, gemeinsam mit
REPUBLIC und F.A.Z. Konferenzen
unter der Uberschrift Perspektiven
relevante unternehmensstrate-
gische Fragen sehr aktuell und
journalistisch anspruchsvoll auf-
zubereiten. Von der Energiewende
bis zur Neugestaltung der globalen
Lieferketten liefern wir gemeinsam
fur die Unternehmen nutzwertigen
Content — in Veranstaltungen vor
Ort und digital auf den Plattformen
der F.A.Z. und der Sparkassen.
Die Ergebnisse sind so vielverspre-
chend, dass wir das gemeinsam
fortsetzen wollen.”

Christian Achilles
Leiter Kommunika-
tion und Medien

und Co-Leiter

Newsroom der
Sparkassen-
Finanzgruppe

Ergebnisse

— Ad Impressions: rund 3,5 Mio.

— Page Views: rund 10.700

— Durchschnittliche Verweildauer:
2:56 Minuten

Live-Kommunikatio {
Pilot-Veranstaltung in der Sparkasse Westholstein
mit F.A.Z. Konferenzen.

Sparkassen eré6ffnen
nheue Perspektiven

Der Deutsche Sparkassen- und Giroverband (DSGV) setzt als
Dachverband der Sparkassen-Finanzgruppe auf den Dreiklang
aus Live-Kommunikation, Content und Sichtbarkeit.

Coronakrise, Ukraine-Krieg, hohe
Inflation, immer héhere Energie-
preise — die deutsche Wirtschaft
steht vor vielfaltigen Herausforde-
rungen. Steigende Kosten sowie die
Notwendigkeit der Anpassung an

die aktuelle Lage setzen Unterneh-
men unter Druck. Das ruft die Spar-
kassen auf den Plan. Denn fir sie ist
die Férderung von Unternehmen im
Rahmen ihres 6ffentlichen Auftrags
ein vorrangiges Geschaftsziel.

Das zeigt sich auch in der Marken-
kampagne, die das REPUBLIC-Team
gemeinsam mit dem DSGV entwickelt
hat. Sie richtet sich gezielt an Firmen-
kunden und positioniert die Spar-
kasse als bestmogliche Begleiterin fiur
die Transformation des Mittelstands.
Untermauert wird dieser Anspruch
mit redaktionell aufbereitetem Con-
tent und unterschiedlichen Formaten.
Eine neue Veranstaltungsreihe mit
dem Titel ,Perspektiven — Eine Serie
Uber die wichtigsten Themen unserer
Zeit" verknlpft die drei Saulen Live-
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Event, Content und mediale Sicht-
barkeit. Die fir gewerbliche Kunden
aktuell hochrelevanten Themen
Energiesicherheit und Lieferketten
sind die inhaltlichen Schwerpunkte
des ersten Teils. Pro Thema gibt

es eine Live-Veranstaltung in einer
Sparkasse mit Keynotes, Diskussions-
runden und Erfahrungsberichten.

Far Aufmerksamkeit bei relevanten
Zielgruppen sorgen zudem ein
digitales Storytelling auf FAZ.NET,
dessen Inhalt auch Uber die digitale
Plattform des DSGV ausgespielt wird,
sowie Print-Advertorials in der F.A.Z.
und ein Podcast-Format. Nutzwert-
starken Content fur Firmenkunden
bieten zudem Whitepaper, die die
Sparkassen ihren Kunden zur
Verfligung stellen kdnnen.

Mit ihrem ganzheitlichen Konzept
verbindet die Kampagne die Starken
der Sparkasse als kompetentem
Lésungsanbieter vor Ort mit der
hohen Glaubwirdigkeit und redak-
tionellen Umfeldqualitat der F.A.Z.
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Print-Advertorial:

Wi abeiet ok um die Welche Folgen hat die
Aufmerksamkeit gewinnen Versorgunguvicherbeit Preiserphotion?
in eusschland?

entscheidenden Zielgruppen in der FA.Z.

MITTELSTAND IN -
DER ENERGIEERISE - :
FOLGIN UND HANDLUNSSOPTIDNEN [FE——

STRATEGIEN GEGEN DEN

SLAERDME

Whitepaper:
Tiefer einsteigen konnen Firmenkunden der
i Sparkassen mit fundiert aufbereitetem Content.
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Online-Advertorial:
Digitales Storytelling auf
FAZ.NET und der Platt-
form der Sparkassen.

Strategien gegen den

BLACKOUT

Qe s i

Video:
O-Tone mit kompetenten
Protagonisten.

KONTROLLIERTE
STROM-
ABSCHALTUMNGEM
MICHT
AUSGESCHLOSSEN
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Podcast:
Uniiberhirbarer Mehrwert
fiir Firmenkunden.


https://cmk.faz.net/cms/microsite/14650/strategien-gegen-den-blackout

Trafficzufithrung:
Viel Ayfmerksambkeit fiir die
Zukunft der Medizin.

e
Digitalisierung im
Gesundheitswesen

Ein Hub tiber Biotech
und Selfcare

»Vorbeugen

Content Hub: istimmer

Einzigartiger

Auftritt mit, — besser als

hohem Wieder- 2 o ¥ heileﬂ“

o erkennungswert. 1> Y 3
o

Artikel:
Fundierter
Content klug

aufbereitet.




Buhne frei fur die
Medizin der Zukunft

Sanofi vertraut REPUBLIC mit ,Future Health“ die Entwicklung
eines Content Hubs auf FAZ.NET an. So entsteht digitales
Storytelling mit Zukunftspotenzial.

anofiist eines der renommiertes-

ten Gesundheitsunternehmen
weltweit. Bekannt fir seine Innova-
tionskraft erforscht das Unternehmen
die Ursachen von Krankheiten und
entwickelt Arzneimittel. Auf dem Bio-
Campus in Frankfurt dreht sich alles
um moderne Biologika, deren Bedeu-
tung fir die medizinische Versorgung
stetig zunimmt. Ein weiteres Zukunfts-
feld der Medizin, fur das Sanofi steht,
ist Selfcare, also der eigenverant-
wortliche Umgang jedes einzelnen
mit dem Thema Gesundheit.
Um den internationalen Konzern
bei entscheidenden Zielgruppen
als fihrenden Player fur die Zukunft
der Medizin zu positionieren, hat
REPUBLIC ein digitales Storytelling
entwickelt. Mit dem Content Hub
Uber Biotechnologie und Selfcare be-
setzt Sanofi auf FAZ.NET das Thema
LFuture Health” fur sich.
Unterschiedliche multimediale For-
mate geben einen spannenden Aus-
blick auf die Zukunft der Medizin. Von

klassischen Artikeln mit animierten
Illustrationen tber Podcast-Teaser,
die auf die Podcast-Serie von Sanofi
fuhren, bis zu Videointerviews mit Ex-
perten von Sanofi sorgen die Inhalte
fur ein hohes Involvement der User.
Die individuelle Bildsprache sorgt
dabei fiir eine hohe Wiedererken-
nung. Das Storytelling mit effizienter
Trafficzufihrung ist so angelegt, dass
es auch langfristig immer wieder neue
Themen aufnehmen kann.

Der Hub wird im glaubwirdigen
redaktionellen Umfeld von FAZ.NET
so auch Uber einen langeren Zeitraum
zu einer einzigartigen Content Stage
fur die Innovationskraft von Sanofiim
Gesundheitssektor.

Von der Entwicklung bis zur Umset-
zung halt REPUBLIC den Aufwand fur
den Kunden in allen Projektstufen
minimal. M&glich wird das durch das
tiefe Vertrauen von Sanofiin die
Arbeit eines interdisziplinaren
Expertenteams, das Konzept, Design
und Content verantwortet.

Content Hub

Das Storytelling positioniert Sanofi

als innovationsstarkes Unternehmen im
Gesundheitsmarkt.

2:42 Minuten
Podcast- Digitalisiorung in der Gesundhoitsbranche
WThIn: it el enT profa bt g, ST At S W] SRR (RN e de POdCﬂ st:
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Ergebnisse

— Ad Impressions: rund 11,7 Mio.

— Durchschnittliche Klickrate: 0,44 %
— Durchschnittliche Verweildauer:

Medizin zu sagen
hat, kann sich
horen lassen.

LIVE-Version
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https://cmk.faz.net/cms/microsite/14511/praezise-ins-ziel

Print: Anzeigen

in businessaffinen
Umfeldern von
FA.Z. und FA.S. zur
Teilnehmerakquise.

MWer pehackt wird, will
dis fibe wieder erlebei”

Digital: Banner auf FAZ.NET und im EA.Z. Frithdenker-
Newsletter erreichen die Kernklientel zielgenau.
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,Der Best Managed Companies
Award ist mehr als eine Aus-
zeichnung. Er ist ein international
renommiertes Gutesiegel, das
Vertrauen schafft und die Preis-
trager als hervorragend gefiihrte
Unternehmen ausweist.”

Dr. Christine Wolter
Partnerin Tax & Legal,
Leiterin Deloitte Private

+In Deutschland erreicht das Best
Managed Companies Programm
leistungsstarke Mittelstandler und
Familienunternehmen zielgenau
mit der Frankfurter Allgemeinen.
Das hat unsere Kooperation beim
Best Managed Companies Award
2022 eindrucksvoll bestatigt.”

Markus Seiz
Director, Leiter
Best Managed
Companies
Programm,
Deloitte Private

Pilicht zum Wandel

Best Managed
Companies Award

Unternehmen, deren Performance ausgezeichnet wird, genieBen
héchstes Vertrauen. Einer der renommiertesten Awards wird in
Deutschland von Deloitte Private, Credit Suisse und dem BDI
vergeben. Medienpartner ist die F.A.Z.

trategie, Produktivitat und

Innovation, Kultur und Commit-
ment sowie Governance und Finanzen
— das sind vier Kernbereiche, nach
denen Unternehmen im Best Managed
Companies Award bewertet werden.
Um das Gutesiegel zu erhalten, muss
ein Unternehmen in allen vier Berei-
chen einen hohen Qualitdtsanspruch
erfullen. Bewertet werden in dem
erstmals 1993 von Deloitte in Kanada
initiierten Programm inzwischen auch
Nachhaltigkeit, Digitalisierung und
Purpose.
Der Award ist einer der anspruchs-
vollsten in Deutschland: Nach einem
ersten Auswahlprozess durchliefen
die Finalisten 2022 eine Coaching-
session, an die sich die Evaluation der
Bewerbungen und Vorabbewertung
durch einen Expertenrat anschloss.
Auf dieser Basis kiirte eine hochkaratig
besetzte Jury insgesamt 24 Preistrager.
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Im Fokus des Best Managed Companies
Awards stehen herausragend
gefuhrte Mittelstandler und Familien-
unternehmen mit einem Mindestum-
satz von 150 Mio. Euro. Damit richtet
sich das Programm an eine hochkaratige
Klientel, die zur Kernleserschaft der
Frankfurter Allgemeinen Zeitung
gehort: Fihrungskréfte in Unternehmen.
Sie schatzen die Medienmarke als
zuverléssige Informationsquelle rund
um Politik, Wirtschaft und Unternehmen.
Deshalb hat sich Deloitte Private fur
die F.A.Z. als Medienpartner des Best
Managed Companies Programms
entschieden. Vom Aufruf zur Bewer-
bung Uiber die Prasenz in Expertenrat
und Jury bis zur Nachberichter-
stattung in einem eigenen Verlags-
spezial hat die Frankfurter Allgemeine
das Programm begleitet. Der Award
wird am 25. Mai 2023 in Deutschland
zum funften Mal vergeben.



e miichsne
Lieneration
voat Kreativen®

Printanzeigen in F.A.Z. und F.A.S. bieten den
Gewinnern eine hervorragende Biihne.

BEST
MANAGED
COMPARNIES

Digitales Verlagsspezial:
Auf FAZ.NET finden sich um-
fassende Hintergtundinforma-
tionen zum BMQ Award 2022
und den Preistrigern.

Unternshmenafihrung,

die Mallatibe wetst,

LIVE-Version

Trafficzufiihrung auf das
digitale Verlagsspezial iiber
FAZ.NET und FA.Z. Kiosk.

TP TR wp—— Irepressionen
. ira— vomn Calasbetd

[ty Gemeramionen erfoigreich

Vi
Verlagsspezial Print:
Ausfiihrliche Berichterstattung =
rund um den Award und die i

24 Preistriger in der EA.Z.
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https://www.faz.net/asv/best-managed-companies-award-2022/

ALLES SEHEN,

MICHTS
UBERSEHEN:
DER RUHIGE
BLICK AUF DAS
WESENTLICHE

Aufbruch in eine neue Welt:
Mit einer Fahrt fiir alle Sinne erlebt
der User Elektromobilitiit neu.

»Der Kia EV6 bewegt
mit innovativen tech-
nischen Features und
aufregendem Design.
Genau das muss die Kom-

munikation fur das Modell zum
Ausdruck bringen. Das Team der
REPUBLIC hat das Bewegende und
damit unseren Claim ,Movement
that inspires’ im digitalen Story-
telling zugleich klug und emotional
umgesetzt. Die groRe Resonanz
darauf spricht fur sich.”

Ann-Christin Kohl
Marketing Specialist
Campaigns & Media

Storytelling

Mit allen Sinnen erlebbar eréffnet
das Storytelling auf SZ.de eine neue
Welt der Mobilitat.

Ergebnisse

— Ad Impressions: rund 6,7 Mio.

— Page Views: rund 23.000

— Durchschnittliche Verweildauer:
1:57 Minuten

——

e BEWEGUNG

- UND
GLEICH -

Bewegung fiir
die Sinne

Eine neue Welt der Elektromobilitdt verspricht Kia mit
dem EV6. Mit einem ungewdhnlichen Auftritt setzt REPUBLIC
diesen hohen Anspruch bewegend in Szene.

ovement that inspires — so

bringt Kia die neue Markenphilo-
sophie auf den Punkt. Ein Modell, das
diesen Claim eindrucksvoll auf die
StraRe bringt, ist der Kia EV6, eines
von zehn elektrifizierten Modellen.
Damit plant die erfolgreiche Auto-
marke den Aufbruch in eine neue
Welt der Mobilitat. Realisiert wurde
der EV6 als erstes Kia-Modell auf der
Electric Global Modular Platform (E-
GMP), der Basis fiir die nachste Ge-
neration batteriebetriebener Modelle.
Mit seiner Zukunftsstrategie ,Plan S*
ist Kia auf dem Weg zu einer komplett
elektrifizierten Marke, die nachhaltige
Mobilitatslédsungen auf Basis elektri-
scher Antriebe bietet. Als innovatives
und ganzheitlich nachhaltiges
E-Modell fahrt der EV6 hier voran.
Damit ist zugleich auch der hohe An-
spruch an die Kommunikation fur das
neue Elektroauto formuliert. Ziel des
Storytellings, das REPUBLIC ent-
wickelt und auf die Datenautobahn
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gebracht hat, war es vor allem, das
aufregend Neue des EV6 erlebbar zu
machen.

Kern des Konzepts ist die Verbindung
des Storytellings mit unseren Sinnes-
organen. So wird es moéglich, das
neue Modell mit allen Sinnen emotio-
nal zu erfassen. Die Kommunikation
ist damit ebenso bewegend wie die
aufwendige Programmierung: Dabei
fahrt die Scrollbewegung nicht wie
gewohnt auf der Seite nach unten,
sondern fahrt den Kia EV6 horizon-
tal vorwarts durch das Storytelling.
Unter dem Motto ,Bewegung fir die
Sinne” ermdglicht diese Gamification
eine Fahrt durch die verschiedenen
Sinneswelten. Station fiir Station
erlebt die fur E-Mobilitdt besonders
aufgeschlossene Zielgruppe, was den
Kia EV6 so auBergewd&hnlich macht.
Werbemittel wie Native Teaser, Con-
tent Cards und Display Ads sorgten
fur ein hohes ,Verkehrsaufkommen*
auf der Seite.
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BEWEGLIMG FUR DIE SINNE
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https://cmk.sueddeutsche.de/cms/microsite/13937/bewegung-fuer-die-sinne

Crossmediale Umsetzung: R e =
Komplexe wissenschaftliche Zusammenhdnge werden

in einfach verstindlicher Sprache auf den Punkt g e de
gebracht und mit Hilfe einer einprdgsamen, positiven : i :
Darstellung illustriert. Hochwertige Umsetzung in

Print und digital, crossmediale Weiterleitung auf

externe digitale Informationsangebote. —

Errdmapsioe Les s e

Immuntherapien - die
kirpereigene Abwehr
gegen Krebs aktivieren

Mechanik der Trafficzufuhr:

Native Teaser, klassische Display Banner
auf SZ.de, aber auch Full Page Ads in
der SZ App oder Content Cards und
mobile Ads fiihren die Leser zu den
Informationen.

Gemainsam gegen
Krabs

Lin Brefier wardendes Bpoibum en

LIVE-Version
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https://www.sueddeutsche.de/advertorial/bristol-myers-squibb/immuntherapien-gegen-krebs/gemeinsam-gegen-krebs/

Fundierte

Aufklarung

Informationen rund um Gesundheit bedtrfen einer sensiblen
Herangehensweise. Gerade beim Thema Krebsmedizin.

ie Aufklarung zu gesundheit-

lichen Themen, insbesondere
Uber Krebserkrankungen, ist eine
anspruchsvolle Aufgabe. Der Bedarf
an seriosen Informationen ist hoch.
Statistisch erkrankt schlieRlich jede:r
zweite Deutsche einmal im Leben an
Krebs. Die bildliche Darstellung in
einer einfachen, verstandlichen und
sachlich korrekten Form und Sprache
hilft dabei, komplexe wissenschaftli-
che Zusammenhéange gut zu erkléren.
Dabei erfordert das Thema redaktio-
nelles Fingerspitzengefihl und eine
behutsame Ansprache.
Bristol Myers Squibb, ein weltweit
tatiges Biopharma-Unternehmen
und einer der Pioniere im Bereich
der Krebsforschung, entschied sich
2022 bereits zum dritten Mal fir eine

Kooperation mit der Siddeutschen
Zeitung und REPUBLIC. Gegenstand
der 4-seitigen Anzeigensonderverof-
fentlichung plus digitaler Umsetzung
auf SZ.de waren Informationen zum
Thema ,Zell- und Immuntherapien zur
Behandlung von Krebs*.

Ziel war es, fundierte Informationen
zur Rolle des kérpereigenen Immun-
systems in der Bekdmpfung von
Krebserkrankungen versténdlich zu
kommunizieren. Aufbereitete Inhalte
und eine einpragsame optische
Gestaltung sollten die Leserschaft
des Qualitatsmediums Stiddeutsche
Zeitung, die sich fur anspruchsvolle
wissenschaftliche und gesundheit-
liche Themen interessiert, serids
informieren.

,Die moderne Krebs-
medizin hat in den ver-
gangenen Jahren groRe
Fortschritte erzielt. Das
Thema ist gleichermalen
komplex, sensibel und interessant

— und es betrifft nahezu jede:n von uns.
Wir wollen es in angemessener Form,
verstandlicher Sprache und anschau-
lich illustriert einer anspruchsvollen
Leserschaft naherbringen. Die SZ und
die Zusammenarbeit mit REPUBLIC
sind hier fur uns sehr wichtig.“

Hans-Joachim Orlowski
Associate Director Corporate Affairs
bei Bristol Myers Squibb

Umsetzung

Sensibel, informativ und eingangig
présentiert — im digitalen und ge-
druckten Umfeld der SZ.

Ergebnisse

Die Informationen von Bristol Myers
Squibb treffen auf Leserinnen und
Leser, deren Interesse sich u.a. in
einer Uberdurchschnittlichen
Verweildauer auf der kompakten
Website zeigte.

2022 2020 2019
IMMUNTHERAPIEN ~ Diagnoas Kxehs - b e %
DIE KORPEREIGENE ABWEHR Perspektive Leben Ein Team 0 ~
GEN | 11 N o
GEG QKRS AKTIVIERE im Kampf 3

b
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Speziale in der SZ:
Einpragsam positive
Bildsprache, klare
Blickfiihrung, ver-
stindliche Inhalte im
Qualititsumfeld der
SZ bilden die Basis
fiir eine informative
Umsetzung.



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 18.
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SZ.de FAZ.NET jetzt FA.Z. Der Tag
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Neues aus
der REPUBLIC

Informieren Sie sich in unserem Newsletter zu Umfeldern,
Zielgruppen und attraktiven Angeboten. Melden Sie sich am

besten gleich hieran ———> www.republic.de/newsletter
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"BESTELLEN REPUBLIC

Frankfurter Allgemeine | Siddeutsche Zeitung





