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Sinn, Diskurs,
Vertrauen und
Verantwortung

Das sind vier der Leitthemen, die unsere Arbeit als Vermarkter pragen.
Ihren Ursprung finden sie im unabhangigen Qualitatsjournalismus, einer
tief in der Demokratie verwurzelten Haltung, dem Bekenntnis zur Freiheit
sowie der Kraft, mehr Licht in die Informationsflut zu bringen.

Diese sinnstiftenden Funktionen zeichnen die von REPUBLIC

vermarkteten Medien aus. Sie machen Frankfurter Allgemeine und
Sliddeutsche Zeitung zu den vertrauenswirdigsten Medienmarken
hierzulande und begriinden ihre besondere Verantwortung im
demokratischen Diskurs. Was das fir Ihren Kommunikationserfolg
bedeutet, erfahren Sie unter ———> www.republic.de/leitthemen
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EDITORIAL

Wir stehen am Beginn einer Entwicklung, deren Auswirkungen sich noch nicht
in ihrer ganzen Tragweite abschatzen lassen. Sicher scheint aber schon heute:
Sie wird so bedeutend sein wie alle bahnbrechenden technischen Innovationen
— von der Dampfmaschine bis zum Internet. Die Rede ist von der Kiinstlichen In-
telligenz. Warum wir ein Magazin, in dem es um Verantwortung geht, mit einem
Verweis auf die Kl beginnen, ldsst sich schnell erklaren. lhre Méglichkeiten for-
dern den Markt der Informationen aufs Neue heraus.

Ob dieser Text von uns stammt oder von einer generativen Kl, mag noch nicht
besonders relevant sein (wir schreiben selbst und werden das auch weiterhin
tun). Bei Informationen und Bildern, welche die Kraft haben, die ganze Welt in
Flammen zu setzen, ist das etwas anderes. Deep Fakes verteilen sich in Sekun-
denschnelle millionenfach tiber das Netz. Die Frage, wer dafiir die Verantwortung
tragt, ist in vielen Fallen nicht zu kldren. Oft mag sie keiner freiwillig ibernehmen.
Das markiert den Unterschied zu den Medien, die REPUBLIC vermarktet.

Die Redaktionen von Frankfurter Allgemeine und Sidddeutscher Zeitung Uber-
nehmen Verantwortung fir das, was sie verbreiten — gedruckt, digital, in Audio-
oder Videoformaten. Sie recherchieren, analysieren, decken auf, verifizieren,
fragen immer nach der zweiten unabhéngigen Quelle fir eine Information. Sie
stehen zu dem, was sie tun, und halten sich selbstverstandlich an die Regeln des
Pressekodex vom Deutschen Presserat. Und wenn sie Fehler machen, dann Gber-
nehmen sie auch dafir die Verantwortung. Was man in Frankfurter Allgemeine
und Suddeutscher Zeitung auf allen Kanélen erféhrt, kann auch jede Menge
~Sprengstoff enthalten. Doch der Streit, der daraus erwachst, hat keine zerst6-
rende Kraft. Er férdert vielmehr das, was eine lebendige Demokratie auszeichnet:
den fairen Kampf um das bessere Argument und den Weg zu neuen Lésungen.

Diese Funktion journalistischer Arbeit ist das Herzstlick einer vielschichtigen
Verantwortung, um die es in diesem Magazin geht. Wie immer richtet sich das
Hauptaugenmerk auf das, was Journalistinnen und Journalisten zum Titelthema
beizutragen haben. Darlber hinaus lassen sich aber auch hervorragende Bei-
spiele daflir entdecken, wie glaubwirdige Kommunikation in verantwortungs-
vollen Umfeldern wirkt. Bestétigt wird dies durch eine frisch veréffentlichte
Studie. Wir wiinschen lhnen eine erkenntnisreiche Lektire und freuen uns schon
jetzt auf lhre Meinung dazu.
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Ingo Miller Jurgen Maukner
Geschaftsfuhrer Geschéftsfihrer



REPUBLIC 3

Frankfurter Allgemeine | Siddeutsche Zeitung

3 Editorial

6 Mehrwert Verantwortung. Ein
Interview mit Ingo Mdller und Jiirgen
Maukner (iber Medien, Vermarktung
und Leidenschaft fir beste Losungen.

8 Wir sehen uns in der Verantwortung
fiir die Demokratie. Deshalb setzt sich
der Verlag fiir eine starke und
unabhéngige SZ ein. Dr. Christian
Wegner

10 Freiheit heifdt, verantwortungs-
bewusst zu handeln. Die Frankfurter
Alligemeine wurde 1949 gegriindet mit
dem Anspruch, fiir die Freiheit
einzustehen. Das ist heute genauso
aktuell wie damals. Thomas Lindner

12 Sinn, Diskurskraft und Verantwortung.
Nachhaltig erfolgreicher mit Frankfurter
Aligemeine, Stiddeutscher Zeitung und
den Losungen der REPUBLIC.

16 Das Medium der Verantwortungs-
vollen. Die FA.Z. setzt sich seit
75 Jahren fiir Demokratie ein. Das ist
heute noch genauso wichtig wie
damals. Gerald Braunberger

18 Verantwortung fiir alle. Wie unter-
scheidet sich Politik fiir Stadtmenschen
und Landbewohner. Roman Deininger

20 Jetzt sind die Neuen dran! Bekommt
der Nachwuchs im Parlament mehr
Verantwortung? Livia Gerster

22 Dunkle Ecken in New York. Die
Strafermittiungen gegen Fifa-Prasident
Gianni Infantino gehen maRgeblich
auf Recherchen der Siiddeutschen
Zeitung zurlick. Zu gutem Sportjourna-
lismus gehdrt auch eine verantwor-
tungsvolle Verdachtsberichterstattung.
Claudio Catuogno

28 Fast Fashion ist out - Nachhaltigkeit
kommt in Mode. Wie der Nachhaltig-
keitstrend die Modebranche erobert.
Alfons Kaiser

30 Das Spiel mit dem Unerwarteten.
Wie wir auf dem Titel des SZ-Magazins
Aufmerksamkeit fiir relevante Themen
schaffen. Timm Klotzek

34 Der Zukunft verpflichtet. Uber
Journalismus, der das Morgen immer
im Blick behalt. Rainer Schmidt

40 Das Netz braucht mehr Verantwor-
tung. Warum den Menschen FAZ.NET
viel wert ist. Carsten Knop

42 Kiinstliche Intelligenz ist verantwor-
tungslos, Menschen nicht. Fiir
Journalisten gelten Regeln, an die sich
eine Kl nicht halten muss. Aber es gibt
einen Ausweg. Andrian Kreye

46 Verantwortung global denken. Was
es braucht, um in einer immer
komplizierteren Welt verantwortungs-
bewusst zu handeln. Felix Hoffmann
und Kati Schneider

REPUBLIC Hintergrund ——

54 Entscheidend sind immer mutige
und innovative Unternehmer.
Sachsen-Anhalt setzt als Aufsteiger-
land auch bundesweit Akzente. Wie
dem Bundesland das gelingt, erklart
Ministerprasident Dr. Reiner Haseloff
im Interview.

56 Gut gemeint. Was wertvolle Meinungs-
beitrége in Zeitungen und auf Nach-
richtenportalen ausmacht - und was
sie ausrichten kdnnen. Laura Hertreiter

58 Credibility creates Value.
Ergebnisse der Experimentalstudie
Reputation Impact zu Auswirkungen
medialer Reputation auf Werbe-
wirkungen. Dr. Tino Meitz

62 Spinner, Querulanten, Verschworungs-
fans ... Muss man wirklich jeden
abholen, wo er steht? Friederike Haupt

64 Immer besser werden. FA.Z. und SZ
libernehmen Verantwortung - auch
bei der Herstellung ihrer Medien. Die
Produktionsprofis beider Hauser
erklaren, welche Prozesse sie bereits
optimieren konnten und woran sie
noch arbeiten. Andreas Gierth und
Josef Schiefl

66 Warum Nachhaltigkeit die Freiheit
braucht ... und es sinnvoll ist, Freiheit
und Verantwortung zusammenzudenken.
Philipp Krohn

70 #moderndenken mit dem Aufsteiger-
land. Sachsen-Anhalt, das Land der
Innovatoren und Vordenker, erfindet
sich gerade neu. Die gerade so
dringend geforderte Transformation ist
hier bereits in vollem Gange. Hochste
Zeit, diesem Zukunftsland eine ganz
groRe Biihne zu bereiten.

72 Eine Aufgabe mit Sinn und Perspektive.
AstraZeneca ist ein weltweit fiihrender
Arzneimittelhersteller. Seine hohe An-
ziehungskraft als Arbeitgeber erwachst
vor allem aus sinnstiftenden Aufgaben
und spannenden Perspektiven - beste
Voraussetzungen fiir erfolgreiches
Employer Branding.

74 Verantwortungsvolles Marketing im
Dialog. Verantwortung zu ibernehmen
heifit, miteinander zu reden und im
Diskurs gemeinsam neue Ldsungen zu
entwickeln. Deshalb initiiert Coca-Cola
in der aktuellen Debatte zu Eméahrungs-
politik und Werberegulierungen den
Dialog mit wichtigen Akteuren.

76 Kompromisslos in Innovation,
Performance und Design. Der Range
Rover Sport bringt das Beste aus den
Welten von SUV und Sportwagen zu-
sammen. Diese Einzigartigkeit mani-
festiert sich auch in einer auerge-
wohnlichen Kommunikationslésung.

78 New Work needs New Mobility.
Geschéftsreisen stehen im Mittelpunkt
des New Corporate Mobility Monitors
- einer Studie, die das Herzstiick einer
aufergewohnlichen Losung fiir die
Deutsche Bahn ist.

80 Warum weniger mehr ist. Fiir das
kleinste SUV setzt Volvo auf die Kunst
der Reduktion - und trifft damit genau
den Zeitgeist. Das zeigt das spannende
Round-Table-Gesprach, das REPUBLIC
fiir Volvo initiiert und multimedial
begleitet hat.

82 Die Medienmarken der REPUBLIC.
Eine Ubersicht iiber die Medien von
Frankfurter Allgemeine, Stiddeutscher
Zeitung und VDI nachrichten.



Das Spiel mit
dem Unerwarteten
Seite 30

Spinner, Querulanten,
Verschwdrungsfans
Seite 62

Entscheidend sind

+ Der Zukunft -

immer mutige und

innovative Unter- verpflichtet
nehmer Seite-34
Seite 54

b by

Rl _-'-..‘r-,i
j‘*b"};

Dunkle Ecken
in New York
Seite 22

Sinn, Diskurskraft ‘
und Verantwortung
Seite 12

Verantwortung
global denken
Seite 46

Impressum

Herausgeber

REPUBLIC

Marketing & Media Solutions GmbH
MittelstraRe 2-4

10117 Berlin

Projektverantwortung
Ingo Miiller und Carmen Ohler

Konzept und Gestaltung

LWP Kommunikation GmbH,
Diisseldorf, www.lwp-kom.de

Fotos

REPUBLIC Marketing & Media Solutions
GmbH, Frankfurter Aligemeine Zeitung
GmbH, Siiddeutsche Zeitung GmbH
(wenn nicht anders angegeben)

© Marz 2024
Aktuelle Informationen zu Preisen und
Ansprechpartnern: www.republic.de

(.' Klimaneutral

Druckprodukt
ClimatePartner.com/11077-22011004



REPUBLIC ——

Mehrwert
Verantwortung

Ein Interview iiber Medien, Vermarktung
und Leidenschaft fiir beste Losungen.

Frankfurter Allgemeine und Stiddeutsche Zeitung
sind die vertrauenswiirdigsten Zeitungsmarken
in Deutschland. Was bedeutet das mit Blick auf
ihre Verantwortung fiir die Demokratie?

JORGEN MAUKNER: Dieses Jahr feiern wir 75 Jahre
Grundgesetz. Die darin verbriefte Meinungs-
und Pressefreiheit ist ein hohes Gut, aber zu-

Jiirgen Maukner gleich auch Verpflichtung, damit verantwortungs-

Geschiftsfithrer REPUBLIC bewusst umzugehen. Dass sie das ernst nehmen,
haben beide Medienmarken in den vergange-
nen mehr als 75 Jahren bewiesen und sich damit
das Vertrauen in weiten Teilen der Bevélkerung
erarbeitet. Diese besondere Qualitat und damit
die Bedeutung fir Demokratie und gesell-
schaftlichen Diskurs ist in Zeiten gezielter Des-
information und Fake News heute natiirlich be-
sonders wichtig.

INGOo MULLER: Nehmen wir als Beispiel den grau-
envollen Uberfall der Hamas auf Israel im letz-
ten Oktober. Da waren die sozialen Medien in
Echtzeit voll mit Bildern, Videosequenzen und
Informationen, von denen im ersten Moment
niemand sagen konnte, ob sie wahr oder falsch
sind. Ungeachtet dessen entfalteten sie weltweit
ihre Wirkung. In solch emotional verstindli-
cherweise hoch aufgeladenen Situationen er-
warten viele Menschen von SZ und FA.Z. eine
Einordnung. Die kommt so schnell wie mog-
lich, aufgrund der gebotenen journalistischen
Sorgfaltspflicht bei der Recherche nicht in Echt-
zeit — dafiir sind die Informationen und Hinter-
griinde dann allerdings fundiert und eben des-
halb diskursfahig.

JM: Und das macht einen wesentlichen Teil ihrer
Verantwortung fiir die Demokratie aus: Die bei-
den Medienmarken erméglichen mit ihrer Ar-
beit eine faktenbasierte Auseinandersetzung um
das bessere Argument.

Spielt diese Verantwortung der Medien eine Rolle
fiir die Vermarktung durch die REPUBLIC?

IM: Eine gewisse Parallelitit gibt es hier natiirlich.
Auch in unserer Arbeit zdhlt nicht die schnellste




Losung, sondern die beste, die fundierteste. Und
die entsteht auf der Basis einer tiefen Kenntnis
von Marke, Markt, Zielgruppe und unseren Me-
dien. Selbstverstindlich gehen wir dabei auch
oft die Extra-Meile iiber das Gewohnte hinaus.
So haben wir uns das Vertrauen unserer Kun-
dinnen und Kunden in den letzten Jahren er-
arbeitet.

JM: Und natiirlich ist auch die besondere Rolle un-
serer Medien fiir Demokratie und Gesellschaft
eine sehr wichtige Motivation, mit der dann zu-
gleich eine grofle Verantwortung einhergeht.

Unternehmen beachten in ihrem Handeln heute
verstarkt ESG-Kriterien. Was heif3t das bei der
REPUBLIC?

JM: Die oben besprochene Verantwortung der Me-
dienmarken und unser Bezug dazu, das macht
schon einmal einen wesentlichen Teil des ,,S“ in
ESG aus. Aber da gibt es natiirlich noch mehr.
Gemeinsam mit dem Team haben wir uns auf
Werte verstandigt, die den Umgang miteinan-
der genauso leiten wie das Agieren als Unter-
nehmen. Zentrale Punkte sind dabei Teamplay,
Vertrauen und Leidenschaft.

IM: Das klingt jetzt zum Teil abstrakt, manifestiert
sich aber ganz konkret im Alltag, im fairen und
wertschitzenden Umgang miteinander zum Bei-
spiel - was uns besonders wichtig ist. Wer die
vertrauenswiirdigsten Medien des Landes ver-
marktet, kann das eben auch nur in gegenseiti-
gem Vertrauen leisten. Wir kénnen uns auf-
einander verlassen. So entsteht ein besonderer
Teamspirit, der viel Spafl und damit die Leiden-
schaft fiir die Arbeit erst moglich macht. Und
was das ,,E“ betrifft: Hier agieren wir im engen
Austausch mit unseren Gesellschaftern und wer-
den kontinuierlich besser.

Sind ESG-Themen, Nachhaltigkeit und Verantwor-
tung auch in den Losungen fiir Thre Kundinnen
und Kunden relevant?

IM: Ja, da ist zundchst der Rahmen wichtig, der per
se fiir grofles Verantwortungsbewusstsein steht.
Also die Medienumfelder von FA.Z. und SZ auf
allen Kanalen. Wer hier als Werbungtreibender
prasent ist, steht schon mal auf einer soliden
Bithne, was das Thema Verantwortung angeht.
Diese Biihne bespielen wir dann auch mit unse-
ren jeweiligen Content-Lésungen.

Was heifit das konkret? Wie konnen Sie Thre Kun-
dinnen und Kunden bei deren ESG-Engage-
ment unterstiitzen?

JM: Wir haben zum Beispiel fiir und mit Coca-Cola
ein Event entwickelt und umgesetzt, bei dem es
um verantwortungsvolles Marketing ging. Auf
dem Podium diskutierten Protagonisten aus
Unternehmen, Branchenverband und Verbrau-
cherschutz vor einem hochkaritigen Publikum.

Den Rahmen dafiir bildete das F.A.Z. Atrium in
Berlin. Die Nachberichterstattung erfolgte im
Rahmen eines digitalen Storytelling-Formats auf
FAZ.NET, mit dem noch mal eine Wirkung in
die Breite erzielt wurde.

IM: Das zeigt auch ganz schon, worum es gerade
im ESG-Bereich heute eigentlich geht: ndmlich
authentisch zu kommunizieren und faktenba-
siert zu argumentieren, um Vertrauen aufzu-
bauen. Das funktioniert mit den von uns ver-
markteten Medien nachweislich besonders gut.
Das haben Studien der Quality Alliance bereits
gezeigt. Die Studie Reputation Impact 2024 be-
legt das aktuell wieder sehr eindrucksvoll: Die
Qualitit unserer Medien fungiert als Wirkungs-
verstarker fiir werbliche Kommunikation. Und
die Verantwortung, die Frankfurter Allgemeine
und Siiddeutsche Zeitung in unserer Gesell-
schaft iibernehmen, erweist sich dabei tatsich-
lich als echter Mehrwert.

REPUBLIC
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Wir sehen uns in der
Verantwortung fur die
Demokratie

Deshalb setzt sich der Verlag fiir eine starke und unabhingige SZ ein.

ur Siidwestdeutschen Medienholding bin ich

2018 gekommen. Schon 2019 haben wir uns
in der Mediengruppe, zu der auch die Siiddeutsche
Zeitung gehort, ein Leitbild gegeben. Darin heif3t
es, dass wir ,wirtschaftlich unabhéngig weiterhin
durch Qualitétsjournalismus und Medienpluralitat
die demokratische Meinungsvielfalt in Deutsch-
land stirken mochten.

Dieses Leitbild gilt fir die Siiddeutsche Zeitung
in besonderem MafSe. Denn die Siiddeutsche Zei-
tung ist die grofite deutsche Qualitatstageszeitung,
noch nie hatte sie mehr Leserinnen und Leser als
heute. Ein Produkt der Marke SZ nutzen jeden Tag
mehrere Millionen Menschen. Bei den Entschei-
derinnen und Entscheidern liegt die Siiddeutsche
Zeitung mit ihren crossmedialen Angeboten vorn.
Keine andere deutsche Qualititstageszeitung lesen
Entscheidungstriager jeden Monat héufiger.

Aus dieser sehr hohen Reichweite folgt eine grofie
Verantwortung. Als wichtiges Medium in Deutsch-
land haben wir die Aufgabe, Menschen tiber das,
was in der Welt passiert, zu informieren. So kon-
nen sie sich ihre eigene Meinung bilden. Gegen-
tiber der Gesellschaft stehen wir in der Verant-
wortung, als Teil der vierten Sdule der Demokratie
die Regierung und andere Institutionen kritisch
zu beobachten. So kdnnen wir dazu beitragen, Fehl-
verhalten aufzudecken.

Wir mochten unsere Leserinnen und Leser iiber
das Weltgeschehen aufklaren und sie dazu ermuti-
gen, an der Debatte selbst teilzunehmen. Deshalb
ist mir nicht nur die Zeitung als geschlossenes
Produkt wichtig, sondern ebenso unser Angebot
zur Diskussion. Die Artikel auf SZ.de bieten eine
Kommentarfunktion, auf unseren Social-Media-
Kanélen kommen wir mit Usern direkt ins Gespréch.
Unsere Gipfelformate - also der Wirtschaftsgipfel,
der Digital- und der Nachhaltigkeitsgipfel - sind
Plattformen fiir den organisierten Austausch mit
Spitzenpolitikern und Fithrungspersonlichkeiten.

In vielen weiteren Formaten tauscht sich die Re-
daktion mit ihren Leserinnen und Lesern aus. Und
schon den Jingsten mochten wir Medienkompe-
tenz vermitteln. Als Stifterratsmitglied der ,,Stif-
tung Lesen” unterstiitzen wir Kinder und Jugend-
liche herkunftsunabhingig durch Leseférderung.

Verantwortung fiir die Gesellschaft haben wir, da
wir {iber das Handeln in Politik und Institutionen
berichten und es in Meinungsartikeln kritisieren
und hinterfragen. Die Siiddeutsche Zeitung spricht
unbequeme Wahrheiten aus. Fiir ihren investiga-
tiven Journalismus ist die Siiddeutsche Zeitung
berithmt, die ,,Ibiza-Affare®, die ,,Panama Papers®
oder das ,,Pegasus Projekt“ sind langst Schlagworte
in der politischen Debatte. Mit unserem Journalis-
mus setzen wir uns dafiir ein, Machtmissbrauch
zu verhindern - und dafir, Verantwortliche zur
Rechenschaft zu ziehen.

Die Siiddeutsche Zeitung tibernimmt damit
Verantwortung fiir die Demokratie. Dies mochten
wir auch zukiinftig tun. Deshalb wird die Siid-
deutsche Zeitung wie bisher stets objektiv berich-
ten und unternehmerisch unabhingig bleiben.

Wir werden weiterhin alle Fakten priifen und klar
zwischen Meinung und Fakten unterscheiden. Die
Stiddeutsche Zeitung wird sich nicht durch Fake
News oder Propaganda missbrauchen lassen. Eben-
so werden wir die Zukunft unseres Journalismus
wirtschaftlich sichern. Mit neuen Angeboten, wie
zum Beispiel den ,,SZ Dossiers®, gehen wir auf den
Markt, mit Nachdruck setzen wir auf unser digi-
tales Angebot. Die Zahl unserer Abonnentinnen
und Abonnenten steigt stetig.

Die Siiddeutsche Zeitung informiert, bildet und
kritisiert. Wir sehen uns in Verantwortung fiir die
Demokratie. Deshalb setzen wir uns ein fiir eine
starke und unabhangige Stiddeutsche Zeitung - als
vertraute, kluge und unbestechliche Begleiterin
des Alltags unserer Leserinnen und Leser.
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Die Frankfurter Allgemeine wurde
1949 gegriindet mit dem Anspruch,
tiir die Freiheit einzustehen. Das ist
heute genauso aktuell wie damals.

ehmen wir kurz an, Sie seien Anwalt in den

USA. Plotzlich bekommen Sie einen Fall auf
den Tisch, fiir den Sie kaum Zeit haben. Schnell
Prazedenzfille raussuchen? Beurteilen? Strategien
entwickeln? Und das alles noch zusammenschrei-
ben? Kein Problem - dank kiinstlicher Intelligenz.
Seit Anfang des Jahres ist ChatGPT in aller Munde:
Einfach Aufgabenstellung eingeben, zack, der Lo-
sungstext wird ausgespuckt. So kénnte man das
Prozedere (stark vereinfacht) beschreiben. Die Lo-
sung! — dachte sich ein Anwaltsteam in New York.
Wofiir Menschen Tage und Wochen brauchen,
kann die Maschine binnen weniger Minuten er-
stellen. Der Richter, dem dieses Werk vorgelegt
wurde, war not amused. Er verurteilte die beiden
Juristen zu einer Geldstrafe von 5.000 US-Dollar.
Denn die Maschine hatte sechs Falle samt Urteilen
schlicht erfunden. Und die Anwilte hatten be-
hauptet, diese Fille und Urteile seien real.

Ist das die Zukunft - ist das relevant fiir die
Medienwelt? Ja, denn dieser Fall beschreibt die
Wandlungen, die auf uns zukommen. Und sie
kollidieren mitder Maxime, diedie FA.Z.-Griinder
vor bald 75 Jahren ausgegeben haben: Die Wahr-
heit der Tatsachen ist heilig.

Wihrend das Internet verschiedene Auslegungs-
moglichkeiten der Wahrheit brachte, kann man
jetzt mit Kiinstlicher Intelligenz Wahrheiten fil-
schen. Das stellt die Medienwelt erneut vor eine
grofle Veranderung - und Herausforderung. Mani-
pulatoren koénnen die Wahrheit einspeisen, die
ihnen besser passt. Denn die Maschine schreibt -
und antwortet — nach Wahrscheinlichkeiten: Jener
Buchstabe, jenes Wort wird aneinandergereiht,
das wahrscheinlicher zu sein scheint. Nicht sinn-
hafter. Die Maschine kennt keine Geschichte, keine
Erfahrungen. Keine Wahrheit. Nur Vektoren und
Statistik.

Man kénnte das Freiheit nennen - doch es ist
keinesfalls die Freiheit, die im Grundgesetz ver-
brieft ist. Diese ist eine werteorientierte Freiheit in
der Gesellschaft, eine Freiheit mit Leitplanken.
Eine Freiheit, die auf allgemeingiiltigen Erfahrun-
gen — und Warnungen - von Menschen beruht.
Im Griinderstammbuch von 1949 heifit es: ,,Die

Frankfurter Allgemeine wurde gegriindet, um fiir
Freiheit einzustehen - fiir die einzelnen Menschen
wie fiir unser Land®. Mehr denn je gilt diese Selbst-
verpflichtung fiir uns.

Als Presseorgane sind wir verpflichtet, diese Frei-
heit zu wahren. Auf diesem Auftrag beruht die
herausgehobene Position, die wir im Grundgesetz
haben. Der Parlamentarische Rat hat 1949 in Artikel
5 formuliert: ,,Jeder hat das Recht, seine Meinung
in Wort, Schrift und Bild frei zu duflern und zu ver-
breiten und sich aus allgemein zugénglichen Quel-
len ungehindert zu unterrichten. Diesen Geist,
die Hinwendung zur Gesellschaft, atmet auch die
EA.Z., die ein Jahr spiter entstand.

Es ist unser Auftrag, diese allgemein zuging-
lichen Quellen bereitzustellen. Implizit: vertrauens-
wiirdige Quellen. Wir sind ein Qualititsmedium,
wir handeln verantwortungsbewusst. Dazu gehort
auch Innovation, die sich nicht auf Ausspielwege
beschriankt — sondern auch auf Debatten.

Wir replizieren nicht, sondern spiegeln die Ge-
sellschaft. Mit ihren Interessen und ihren Schwi-
chen. Dazu stehen wir in stdndiger Verbindung mit
unserer wichtigsten Zielgruppe, der modernen
biirgerlichen Mitte. Wir fithren jene Diskussionen,
die die Gesellschaft prigen. Und informieren sie
gleichzeitig. Das ist unser Auftrag. Dazu braucht
es den Kompass der Wahrheit. Gerade Qualitéts-
medien wie wir kdnnen jene Debatten fithren, die
heikel sind, weil wir uns unserer Verantwortung
bewusst sind - und uns nicht in Echokammern
einschliefen lassen. Dazu unternehmen wir immer
wieder neue Anldufe, um auf innovative Weise
unser Publikum zu erreichen - sei es {iber die tradi-
tionellen Kanile, iiber Sonderveréftentlichungen,
tiber soziale Medien oder andere Ausspielwege wie
spannende Podcasts.

Diese Leitlinien, die der Gesellschaft, die der
Verantwortung entspringen, bestimmen unser
unternehmerisches Handeln. Wir haben die Frei-
heit, eben nicht absurde Renditen erzielen zu
miissen, sondern konnen es uns — im wahrsten
Sinne des Wortes - leisten, unsere Ziele mit denen
der Gesellschaft zu verkniipfen. Und uns daran
messen zu lassen.
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Haltung

Sinn, Diskurskraft

und Verantwortung

Nachhaltig erfolgreicher mit Frankfurter
Allgemeine, Siiddeutscher Zeitung und den

Losungen der REPUBLIC.

EPUBLIC ist als Vermarkter ein Joint Venture

von Frankfurter Allgemeine und Siiddeut-
scher Zeitung. Auf allen Kanilen stehen die bei-
den Medienmarken fiir sorgfiltige Recherche,
Transparenz und klare Fakten. Ihre verantwor-
tungsbewusste Haltung haben sie jeweils in Leit-
motiven auf den Punkt gebracht: ,,Freiheit beginnt
im Kopf“ steht bei der Frankfurter Allgemeinen
fiir einen Journalismus, der unterschiedliche Pers-
pektiven fiir eine fundierte Meinungsbildung er-
offnet. ,Mehr Licht betont bei der Siiddeutschen
Zeitung die orientierende und aufdeckende Funk-
tion von investigativem Journalismus. Der Claim
der REPUBLIC - Media mit Sinn - basiert auf
diesen sinnstiftenden Eigenschaften.

Die Redaktionen der beiden Verlagshauser mit
ihren jeweils rund 400 Mitarbeitenden genieflen
hochstes Vertrauen - in der breiten Bevolkerung
ebenso wie an der Spitze unserer Gesellschaft. In
allen Bereichen initiieren sie relevante Diskurse,
die weit in die Gesellschaft hineinwirken. Der da-
mit verbundene Einfluss geht mit einer besonde-
ren Verantwortung fiir unsere Gegenwart und Zu-
kunft einher.

Neue Dimensionen der Verantwortung ergeben
sich durch den rasanten Vormarsch der Kiinstli-
chen Intelligenz. Die dadurch deutlich erleichterte
Manipulation von Informationen, Bild- und Film-
material stellt unsere Gesellschaft vor neue Her-
ausforderungen. Auch hier miissen Qualititsme-
dien wie Frankfurter Allgemeine und Siiddeutsche
Zeitung in die Verantwortung gehen, weshalb bei-
de Hauser klar Stellung beziehen und ihren Ein-

satz von KI fiir Leser und Werbungtreibende
transparent machen. Dabei ist eines fiir beide
Héuser klar: Die KI kann die journalistische Ar-
beit in vielen Bereichen unterstiitzen, sie aber auf
keinen Fall iibernehmen.

Die besondere Verantwortung der Medien ist im
Pressekodex des Deutschen Presserats festge-
schrieben. Denn die in Artikel 5 des Grundgeset-
zes verbriefte Pressefreiheit impliziert bei Quali-
tatsmedien zugleich die Verpflichtung, mit dieser
Freiheit verantwortungsbewusst umzugehen. In
der Praambel des Pressekodex heifit es: ,Verleger,
Herausgeber und Journalisten miissen sich bei
ihrer Arbeit der Verantwortung gegeniiber der Of-
tentlichkeit und ihrer Verpflichtung fiir das Anse-
hen der Presse bewusst sein. Sie nehmen ihre pub-
lizistische Aufgabe fair, nach bestem Wissen und
Gewissen, unbeeinflusst von personlichen Inte-
ressen und sachfremden Beweggriinden wahr.“

Zu den im Pressekodex festgeschriebenen
Richtlinien fiir die journalistische Arbeit zdhlen
unter anderem
- Wabhrhaftigkeit,

- die Achtung der Menschenwiirde,

- Sorgfalt in der Recherche,

- die Trennung von Werbung und Redaktion,
- die Unschuldsvermutung.

Prinzipien also, die gerade in Zeiten gezielter
Desinformation von besonderer Bedeutung sind.
Sachlich fundierte Diskurse brauchen die Medien
von Frankfurter Allgemeine und Siiddeutscher
Zeitung als zuverldssige Quellen fiir Informatio-



nen, Hintergriinde und Analysen. Pandemie, Krieg
in der Ukraine, Klimawandel, Nahostkonflikt —
das sind einige der vielfaltigen Herausforderun-
gen, iiber die unsere Gesellschaft im konstrukti-
ven Streit um das bessere Argument debattieren
muss. Nur so lassen sich gemeinsam sinnvolle L6-
sungen finden.

Die hohe gesellschaftliche Relevanz beider Medien-
marken ist ein wichtiger Antrieb fiir die Arbeit des
Teams der REPUBLIC. Die Exzellenz dieser Ar-
beit ergibt sich aus dem Anspruch, fir Kundinnen
und Kunden wirksame Kommunikationslésun-
gen zu entwickeln, die genau zu Marke, Zielgrup-
pe und Umfeld passen. Aus diesem Grund ent-
scheiden sich viele Werbungtreibende fiir die
Zusammenarbeit mit dem interdisziplindren Ex-
pertenteam der REPUBLIC.

Ein weiterer wichtiger Grund: Die Prisenz in den
vertrauenswiirdigen Qualitdtsumfeldern von Frank-
furter Allgemeine und Stiiddeutscher Zeitung wird
vom Leser mit hoher Verantwortung konnotiert.
In Zeiten, in denen verantwortungsbewusstes un-
ternehmerisches Handeln einen wachsenden Ein-
fluss auf Kaufentscheidungen hat, ist das mehr als
nur ein positiver Nebeneffekt. Die verantwortungs-
getriebene Auswahl von Medien fiir die Kommu-
nikation ist den Menschen wichtig: Jeweils rund
50 Prozent der Bevolkerung assoziieren Frankfurter
Allgemeine und Stiddeutsche Zeitung damit, wie
eine Studie des IFAK-Instituts 2023 ergab. Und:
Die Prdsenz in diesen glaubwiirdigen Umfeldern
steigert die Wirkung von Werbung zudem nachhal-
tig, wie eine aktuelle Studie belegt (siche Seite 58).

Werbung wirkt hier vor allem bei Menschen, die
fiir den Kommunikationserfolg von besonderer
Bedeutung sind. Die von REPUBLIC vermarkteten
Medien erreichen einflussreiche Zielgruppen wie
zum Beispiel personlichkeitsstarke Multiplikato-
ren — Menschen also, die wichtige Themen auf die
Agenda der Gesellschaft setzen und Debatten mit
Nachdruck vorantreiben. Sie haben eine iiberpro-
portionale Affinitit zu Frankfurter Allgemeine
und Siiddeutscher Zeitung. Gleiches gilt fiir Per-
sonen mit einem breiten Interessenspektrum,
dem die beiden Medienmarken mit jhrer The-
menvielfalt gerecht werden. Lange Lesestiicke aus
allen Bereichen ermdglichen dabei eine gezielte
Vertiefung von Wissen - ein Vorteil, mit dem die
Medien gedruckt und digital auf besonderes Inte-
resse bei gefragten Experten stof3en. Beide Medien-
marken erreichen also die entscheidenden Potenzi-
ale fiir verantwortungsvolle und damit zielfiihrende
gesellschaftliche Debatten.

Selbstverstandlich bestimmt Verantwortung auch
mit Blick auf relevante ESG-Kriterien das unter-
nehmerische Handeln der Verlagshduser und ih-
res Vermarkters. Einblicke in die Aktivitdten bei-
der Hauser finden sich auf den Seiten 64 und 65 in
diesem Magazin.

Mehr dazu sowie zu weiteren Erkenntnissen rund um
das Thema Verantwortung findet sich im Content Hub
unter www.republic.de/verantwortung
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Frankfurter Allgemeine Zeitung

Das Medium der

Verantwortungsvollen

Die F.A.Z. setzt sich seit 75 Jahren fiir Demokratie ein.
Das ist heute noch genauso wichtig wie damals.

erantwortliches Handeln bildet eine unab-

dingbare Voraussetzung fiir das Gedeihen
einer freiheitlichen Ordnung und einer offenen
Gesellschaft, die im Diskurs nach den besten Lo-
sungen sucht. Von dieser Uberzeugung wird die
Frankfurter Allgemeine Zeitung seit ihrer Griin-
dung im Jahre 1949 geleitet. Sie tritt seit nahezu
einem Dreivierteljahrhundert unbeirrt fiir die
parlamentarische Demokratie als Staatsform und
fur die Soziale Marktwirtschaft als Wirtschafts-
und Gesellschaftsordnung ein. ,Wir mochten in
einer Zeit, in der die Freiheit keineswegs allein durch
die Diktatoren, sondern ebenso durch Vermas-
sung, durch Tragheit und Unduldsamkeit bedroht
ist, das lebendige Gefiihl fiir dieses kostbarste aller
irdischen Giiter entfachen. Das gilt fiir die einzelnen
Menschen wie fiir unser Land®, hief§ es im Auf-
macher der ersten Ausgabe der EA.Z. vom 1. No-
vember 1949. Ubernahme von Verantwortung fiir
das Gemeinwesen empfanden schon die Griinder-
viter der EA.Z. ,Deutschland hat keinen Aufien-
minister®, schrieben sie in jenem ersten Aufma-
cher. ,Seine Stimme dringt nur schwach nach

-\

Gerald
Braunberger
Seit 2019
Herausgeber
der FA.Z.
Zuvor unter
anderem
Korrespondent in
Paris und Ressort-
leiter Finanzen.
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drauflen. Hier mochte dieses Blatt einsetzen; es will
eine Stimme Deutschlands in der Welt sein.*
Dieses Verstindnis von Verantwortung hatte be-
reits das Handeln der Frankfurter Zeitung ge-
pragt, der im Frankfurter Societdts-Verlag in den
Jahren 1856 bis 1943 erschienenen Vorlauferin der
EA.Z. Unter ihrem Schopfer Leopold Sonnemann
hatte sie sich im Kaiserreich in liberalem Geist fiir
die Demokratie eingesetzt und publizistisch ent-
schieden eine Gegenposition zu dem von Militér,
Groflindustrie und Agrarwirtschaft gepragten
Preuflen Otto von Bismarcks eingenommen. Fiir
diese Form unbotmafliger ,,Majestitsbeleidigung®
gingen Redakteure immer wieder voriibergehend
ins Gefangnis. Alles andere als beliebt machte sich
die Frankfurter Zeitung auch unmittelbar nach
dem Ersten Weltkrieg, als sie nach einem schweren
internen Ringen fiir die Annahme des Vertrags
von Versailles pladierte. Die Zeitung lehnte den
Vertrag entschieden ab, aber ihr Verantwortungs-
gefiihl riet ihr von einer Ablehnung des Vertrags
ab, weil sie die Besetzung Deutschlands durch die
Siegermichte und eine Zerschlagung des Landes



befiirchtete. Fiir diese Position wurde die Zeitung
iiber Jahre erheblich angefeindet.

Verantwortlich zu denken und zu handeln heif3t
eben auch: sich gelegentlich unbeliebt zu machen
bei jenen, die meinen, auf schwierige Fragen lie-
Ben sich stets einfache und bequeme Antworten
finden. Dieses Verstindnis von Verantwortung
brachten ehemalige Mitarbeiter der Frankfurter
Zeitung nach dem Zweiten Weltkrieg in die FA.Z.
ein. Die publizistische Unabhéngigkeit der EA.Z.
schuf hierfiir eine wichtige Voraussetzung.

Die Anhanger der Sozialen Marktwirtschaft hatten
aus den Jahrzehnten vor dem Zweiten Weltkrieg
die Erkenntnis mitgenommen, dass die Bildung
wirtschaftlicher Macht einem Gemeinwesen schadet,
weil wirtschaftliche Macht versuchen kann, in Zu-
sammenarbeit mit der Politik Partikularinteressen
zu Lasten der Allgemeinheit durchzusetzen. Daher
engagierte sich die EA.Z. wihrend der Fiinfziger-
jahre zugunsten eines Kartellgesetzes, das die Bil-
dung wirtschaftlicher Macht in der jungen Bundes-
republik erschwert. Damit geriet die Zeitung in
einen schweren Konflikt mit der vom Bundesver-

band der deutschen Industrie vertretenen Grof3-
industrie, die wie Peter Hoeres in seinem Buch iiber
die FA.Z. (,Zeitung fiir Deutschland®) schreibt,
»kaum verhohlen mit Anzeigenabzug drohte® Als
im Jahre 1957 das Gesetz gegen Wettbewerbsbe-
schrankungen verabschiedet wurde, sah die Zei-
tung ihre Position bestatigt.

Auch in unserer durch hohe Unsicherheit und tiefe
Verunsicherung gepragten Zeit bleibt verantwort-
liches Handeln unabdingbar. Deutschland sieht
sich scheinbar unversehens mit erheblichen politi-
schen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen
Herausforderungen im Inneren wie im Aufleren
konfrontiert. Die Welt wird rauer, die Herausfor-
derungen werden grofler. Gerade in diesen Zeiten
bedarf es zahlreicher und wichtiger Stimmen, die
fir die Demokratie, die freie und offene Gesell-
schaft sowie die Soziale Marktwirtschaft eintreten
und sich gegen die Krifte der Finsternis - die
Krifte des Hasses, der Unfreiheit, des Konflikts
und der Intoleranz - entschieden wenden. Die
Frankfurter Allgemeine Zeitung ist sich auch heute
ihrer Verantwortung bewusst.

REPUBLIC Marken
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Siiddeutsche Zeitung

Yerantwortung

fur alle

Wie unterscheidet sich Politik fir
Stadtmenschen und Landbewohner.

REPUBLIC Hintergrund
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Vor ein paar Monaten war ich fiir eine Recherche
in Maselheim, einer 4.600-Einwohner-Gemein-
de eine halbe Autostunde von Ulm, hiibsch gebettet
in die Hiigel und Téler Oberschwabens. Vor einer
Backerei fragte ich eine éltere Dame, ob ich sie fiir
ein kurzes Interview auf einen Kaffee einladen
diirfe. Es sollte um Elmar Braun gehen, den ersten
griinen Biirgermeister der Republik, der Masel-
heim dreiflig Jahre lang regiert hatte. Die Dame
war entgeistert — und das lag nicht am Thema. Eine
Kaffeepause mitten am Werktag? Das hielt sie ein-
fach fiir unangebracht.

Roman Deininger

Chefreporter der SZ und seit 2007 bei der Zeitung:
erst Volontir, dann Korrespondent fiir Franken,
Korrespondent fiir Baden-Wiirttemberg und politi-
scher Reporter fiir Seite Drei und Buch Zwei.

Die kulturelle Kluft zwischen Stadt und Land ist
ein zentrales Motiv des politischen Jahres 2023. In
Maselheim wurde mir wieder mal vor Augen ge-
fihrt, dass sich die Lebensgefiihle hier und dort
halt doch unterscheiden: Ein gemiitlicher Kaffee
zwischendrin, das gehort in Berlin oder Miinchen
zum Lifestyle. In Maselheim ist das, salopp gesagt,
eine Vergeudung wertvoller Zeit, die man auch fiir
Arbeit oder Familie nutzen konnte.

Wenn nicht alles tduscht, haben die Grofikrisen
der vergangenen Jahre den Graben zwischen Stadt
und Land sogar noch wachsen lassen. Die Migra-
tion, die Pandemie, die Energie- und Wirtschafts-
probleme nach dem russischen Uberfall auf die
Ukraine: Tatsachliche und gefiihlte Belastungen er-
héhen den Druck auf die Nahtstellen der Gesellschaft.
Diese schwierige Gemengelage ist vor allem eine
Herausforderung fiir die Politik - aber sie fordert
auch von uns Journalisten besondere Sensibilitat.

Ein gewisser Dualismus zwischen Stadt und Land
ist weder neu noch geféhrlich. Neu und geféhrlich
ist allerdings, dass sich daraus eine Bruchlinie der
Gesellschaft entwickelt hat. Soziologen wie Andreas
Reckwitz oder Heinz Bude haben das scharfsinnig
beschrieben. Die Bruchlinie bestimmt den Blick
auf den stirmischen Wandel unserer Zeit: auf Di-
gitalisierung und Globalisierung, auf Klimaschutz
und Migration. Die Menschen auf der einen Seite
der Linie sehen in diesem Wandel eher eine Chance
- jene auf der anderen Seite sehen darin eher eine
Bedrohung.

Wenn ich den bayerischen Landtagswahlkampf
2023, den ich als Reporter eng begleitet habe, in
einer einzigen Beobachtung verdichten sollte, dann
wire das diese: Viele Menschen in der sogenannten
Provinz haben den Eindruck, dass in den Zentren,
besonders in Berlin, Politik vor allem fiir die
Grofistadter gemacht wird. Das Auto und das eige-
ne Haus, der Schweinsbraten und tiberhaupt die
lindliche Lebenswelt: alles infrage gestellt vom
Reformeifer der Ampel-Regierung in der fernen
Bundeshauptstadt. Im Detail mag das gar nicht
stimmen. Aber die Leute empfinden es so.

Die Vermischung materieller und kultureller
Verlustangste diingt derzeit den Boden fiir extreme
Parteien. Teile der Gesellschaft haben ihre Gelassen-
heit verloren, die nicht zuletzt darauf griindete, dass
Leistung belohnt und Lebensleistung respektiert

Bildnachweis: SZ/Jakob Berr

wird. Umso wichtiger ist es in einer so heiklen Pha-
se, dass die Politik erstens ihr Handeln gut erklart.
Und zweitens echte Empathie zeigt fiir jene Men-
schen, die sich gerade nicht ausreichend gehort
fithlen.

Natiirlich ist die Unterteilung in Stadt und Land
voller Ausnahmen und flieBender Uberginge. Die
meisten Deutschen leben in Klein- und Mittel-
stadten, und so mancher Grof3stadter war eben
noch ein Landkind. Und selbstverstandlich sind
auch weite Teile der deutschen Provinz heute ein
glasfaserverkabeltes Wohlstandsgebiet. Aber den-
noch: eine halbe Autostunde raus aus fast gleich
welcher Metropole, und man findet sich in einer
anderen Zeitzone wieder.

Ob es hier auf dem Land Klimakleber gebe,
fragte ich bei meinem Besuch in Maselheim den
scheidenden Biirgermeister Elmar Braun. Nein,
antwortete Braun sofort, auf so eine Idee kidmen
»meine jungen Leute gar nicht erst: ,,Die haben ja
ein Leben.“ Die miissten zur Feuerwehr oder zum
Fufball, die miissten irgendetwas im Garten ma-
chen oder am Haus. Er finde es schade, sagte Braun,
dass manche Grof3stddter darauf im Gefiithl mora-
lischer Uberlegenheit hinunterblickten.

Und klar, da ist was dran. Wer sich selbst als
»woke“ identifiziert und sein Leben dem Kampf
gegen Diskriminierung aller Art widmet, mag
dazu neigen, die Provinz in ihrem kulturellen
Reichtum und ihrer politischen Préigekraft zu un-
terschéitzen. Umgekehrt unterschitzen womaglich
manche, dass ein gesundes Mafl an Achtsamkeit
nicht nur das Zusammenleben in der Stadt, son-
dern auch im Dorf erleichtern konnte.

Es liegt in der Verantwortung der Politik, ihre Ener-
gien nicht in Kulturkdmpfen zu verschwenden,
sondern Briicken iiber diesen Graben zu schlagen.
Die Verantwortung von Medien ist es, kithl zu sein
in der Analyse solcher Konflikte - aber warm,
wenn sie {iber Menschen berichten. Das Denken
und Handeln der Leute ernst zu nehmen und ver-
standlich zu machen, das ist eine der nobelsten
Funktionen des Journalismus. Und fir sich ein
Stiick Vermittlung.
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Jetzt sind die Neuen dran!

Bekommt der Nachwuchs im Parlament mehr Verantwortung?

och nie in der Geschichte der Bundesrepu-

blik hat eine neue Politikergeneration vor so
groflen Herausforderungen gestanden wie jetzt.
Als sich der neue Bundestag konstituierte, steckte
Deutschland noch mitten in der Coronakrise. Die
Abgeordneten dachten, dass ihre Legislatur vor
allem im Zeichen der Menschheitsaufgabe Klima-
wende stehe. Dann marschierte Russland in die
Ukraine ein. Zum russischen Krieg in unmittel-
barer Nachbarschaft Europas kommt nun noch
ein Krieg in Israel. Die Massaker der Hamas vom
7. Oktober 2023 rufen nach einer Antwort aus
Deutschland.

Mittendrin in den Krisen und Kriegen, die den
Bundestag beschaftigen: mehr als hundert junge
Parlamentarierinnen und Parlamentarier unter 35
Jahren. Nach der Bundestagswahl 2021 zogen sie
voller Tatendrang und Ideen in den Deutschen
Bundestag ein. Eigentlich wollten sie Windrader
bauen, die Mieten senken und Cannabis legalisie-
ren. Nun geht es auf einmal um Krieg und Frie-
den, Leben und Tod. Es geht darum, sehr schnell,
sehr pragmatisch schwerwiegende Entscheidun-
gen zu treffen - auch solche, die all ihren bisheri-
gen Uberzeugungen zuwiderlaufen.

Werden die Neuen ihrer Verantwortung gerecht?
Der grofle Aufstand der Jungen ist jedenfalls aus-

REPUBLIC Marken
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geblieben. Die Zeiten, so scheint es, sind zu ernst,
um den Alteren den Kampf anzusagen. Und den-
noch setzen die Jungen Akzente. Denn die Zeiten
sind auch zu ernst, um das Feld den Alteren allein
zu iberlassen.

Erfahrung ist wichtig. Das hat sich den Jungen in
den letzten zwei Jahren immer wieder gezeigt.
Aber auch, dass der von jahrelanger Erfahrung ge-
prégte Blick triibe werden kann. Manchmal fangt
er nicht ein, was sich gerade dndert, weil er darauf
konditioniert ist, die immer gleichen Muster zu
erkennen - auch wenn diese Muster ldngst nicht
mehr greifen.

Die Losung vom ,Wandel durch Handel“ ist so
ein Muster, das plotzlich nicht mehr passt. Viele
altere Politiker glaubten, dass der Handel mit
russischem Gas nicht nur der deutschen Wirt-
schaft niitzt, sondern auch Frieden und Sicherheit
schaftt. Immer wieder haben sie die Warnungen
vor einseitiger Energie-Abhéngigkeit abgetan. Sie
setzten auf wirtschaftliche Verflechtung statt auf
militarische Stirke und machten es sich unter
dem Schutzschirm Amerikas bequem. Dabei
ibersahen sie, wie Putins Russland immer aggres-
siver das Recht brach. Auch Olaf Scholz hatte
Nord Stream 2 als Kanzlerkandidat noch vehe-
ment verteidigt.

Bildnachweis: Claudio Schwarz @ unsplash.com



So waren es vor allem die Alteren, die der 24. Fe-
bruar 2022 in eine intellektuelle Krise stiirzte. Die
Jiingeren waren erschiittert, aber dachten schnell
um. In allen drei Regierungsparteien machten sie
Tempo. Die Jugendorganisationen von FDP, SPD
und Griinen riefen schon unmittelbar nach dem
Uberfall nach Waffenlieferungen. Die Jungen hatten
es leichter, weil sie unbelastet sind vom Erbe der
verfehlten Russland-Politik. Sie waren aber auch
eher bereit, dazuzulernen als manch stoérrischer
Fraktionskollege. SPD-Fraktionschef Miitzenich
etwa sprach noch weiter von Diplomatie, als die
Juso-Abgeordneten Jessica Rosenthal und Adis
Ahmetovic den russischen Ausschluss aus dem
Zahlungssystem Swift forderten. Die Alteren
mussten ihnen zuhoren, schon allein wegen ihrer
zahlenmafligen Stdrke. In der SPD etwa machen
die Jusos ein Viertel der Fraktion aus, bei den
Griinen stellen die Jiingeren unter 35 Jahren fast
ein Drittel.

Anders als friiher sind die Jungen auch schnell in
einflussreiche Amter gekommen. Sie sind Sprecher-
innen, Obminner, Staatssekretarinnen oder sitzen
in prestigetrichtigen Ausschiissen wie dem Aus-
wirtigen Ausschuss oder dem maéchtigen Haus-
halts- Ausschuss. Mit Ricarda Lang ist eine 29-Jah-
rige Co-Parteivorsitzende der Griinen. Mit Kevin
Kithnert ist ein 34-Jdhriger Generalsekretir der
SPD. Die Alteren wussten, dass sie die Jiingeren
einbinden miissen. Sonst wéren die ihnen aufs
Dach gestiegen.

Trotzdem stehen nun viele junge Abgeordnete
unter Realitdtsschock. Die Weltlage hat ihnen einen
Strich durch die Rechnung gemacht. Vor allem die
jiingeren Politiker von SPD und Griinen hatten
grofie Plane in der Klima- und in der Migrations-
politik. Nun sehen sie sich ausgebremst von einer
Stimmung, die in die entgegengesetzte Richtung
geht. Das Debakel um das Heizungsgesetz kostete
die Regierung viel Vertrauen, die anhaltende Uber-
forderung der Kommunen angesichts der Fliicht-
lingszahlen treibt die AfD in ungekannte Hoéhen.
Der Kanzler reagierte auf diese Stimmung, indem
er gerade markig ankiindigte, illegale Migranten
»im groflen Stil“ abzuschieben. Die Jusos und die
Griine Jugend waren emport.

Fir die jungen Abgeordneten von SPD und
Griinen ist es nicht leicht, sich in diesem Konflikt
zu positionieren. Einerseits sind sie ihren Jugend-
organisationen verbunden, andererseits wollen sie
das Ansehen der Ampelfraktionen nicht weiter
beschidigen. Schlieflich wiirden auch sie gern wie-
dergewihlt werden. Die Landtagswahlen in Hessen
und Bayern haben ihnen gezeigt, dass der Traum
vom Abgeordneten-Dasein auch schnell wieder
vorbei sein kann. Mit noch gréferer Angst schau-
en die Jungen der Regierungsfraktionen deshalb
nun auf die Wahlen im Osten.

Die Jungen in den Ampelfraktionen eint, dass sie
grundsitzliche Fragen stellen wollen. Sie haben

keine Lust, im GroKo-Modus vor sich hinzu-
wurschteln und sich immer nur mit dem kleinsten
gemeinsamen Nenner zu begniigen. Nur kommen
sie eben auch zu grundsitzlich unterschiedlichen
Antworten. Wenn es um Migration geht, um die
Wiarmewende oder um die Schuldenbremse, dann
kommen die Jungen auf keinen gemeinsamen
Nenner. Die Parteilinien, das zeigt sich immer
wieder aufs Neue, sind in den allermeisten Sach-
fragen wichtiger als die Generationslinien.

Aber wenn es um das Wie in der Politik geht, um
den Modus der politischen Arbeit, dann ziehen
die Jiingeren an einem Strang. Sie alle wollen eine
andere politische Kultur, in der mehr miteinander
als gegeneinander gekdmpft wird. Den Jungen ist
es wichtig zu zeigen, dass Politik nicht von Ma-
schinen gemacht wird, die keine Freunde und kein
Familienleben haben. Gerade haben sich Abge-
ordnete verschiedener Fraktionen zusammenge-
schlossen, um das Parlament elternfreundlicher
zu machen. Sie fordern etwa kompaktere Abstim-
mungszeiten und die Moglichkeit, auch digital an
Ausschiissen teilzunehmen.

Wie weit sie damit kommen, wird sich zeigen. Und
auch, ob die politischen Freundschaften unter den
Jiilngeren tragen — oder ob auch sie von heftigen
Machtkdmpfen entzweit werden. Schon jetzt aber
haben die Neuen einen anderen Ton in den Bun-
destag gebracht: sie sprechen iiber ihre Zweifel,
machen ihre Gedanken transparent. IThnen allen
ist es wichtig, Politik tiber die sozialen Medien zu
erkldren. Nahbar und auch unterhaltsam. Gerade
in einer Zeit von Fake News wollen die jungen Ab-
geordneten die Timeline junger Menschen er-
obern. Denn sie wissen: Von selbst werden die
sich nicht fiir die oft drogen Bundestagsdebatten
interessieren. Also bringen sie die Politik direkt zu
ihnen aufs Smartphone: mit schnellen Schnitten
und mit Musik unterlegt. Sie nehmen ihre Fol-
lower mit in den Plenarsaal und den Ausschuss,
das Gesicht immer nah vor der Kamera, und er-
zdhlen, was sie da so machen.

Muhanad Al-Halak von der FDP kann berich-
ten, wie viel Eindruck das auf Jugendliche macht.
Auf Tiktok ist er sowas wie ein Star. Da erklart er
Politik dann wie einen grofien Flirt. Man sieht ihn
auf einem Biirostuhl vor glitzernder Grof3stadt-
Kulisse. Eingeblendet wird der Satz: ,Wenn sie sagt:
Alle Politiker sind gleich, ich gehe nicht wahlen.“
Da sackt Al-Halak wie ein Mann mit gebroche-
nem Herzen zusammen und bewegt die Lippen
zum eingespielten Song: ,,Bitte geh. Es ist Schluss.
Ich will nichts mehr von dir horen. Eine Spielerei,
aber mit ernster Botschaft. Einige seiner alteren
Kollegen finden das hochst befremdlich. Doch auf
junge Leute macht so ein Video wohl mehr Ein-
druck als manche Sonntagsrede des Bundesprisi-
denten. Denn da sagt einer, der bei den Kids An-
sehen genieflt: Geht wiéhlen! Thr habt es in der
Hand.

21

Livia Gerster

2016 Eintritt in
die politische
Nachrichten-
redaktion der
EA.Z. Seit
Dezember 2017
Politikredakteurin
in der Sonntags-
zeitung. Mit

dem Thema ,,Die
Neuen" befasste sie
sich auch in ihrem
gleichnamigen,
2022 erschienenen
Buch.



SZ Sport

Dunkle
Ecken in

New York

“
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Die Strafermittlungen gegen Fifa-Prisident Gianni
Infantino gehen mafigeblich auf Recherchen der
Stiddeutschen Zeitung zuriick. Zu gutem Sport-
journalismus gehort auch eine verantwortungsvolle
Verdachtsberichterstattung.

er Anwalt von Gianni Infantino war sich seiner

Sache offenbar ziemlich sicher, als er zum
Jahreswechsel 2021/22 am Landgericht Ko6ln seine
Klage gegefi“diesSitddeutsche Zeitung begriindete.
So sicher, dass er in seine schriftlichen Stellung-
nahmen die ein oder andere spéttische Bemerkung
hineinstreute,

Im Sportteil der SZ war im November 2021, kurz
vor der WM in Katar; eine grofe Geschichte iiber
Infantino erschienen. Die SZ hatte herausgefunden,
dass der heutige Prasident des Fufball-Weltver-
bands Fifa im Oktober 2015 offenbar heimlich -
jedenfalls unter Angabe eines falschen Reise-
grunds in den Biichern seines damaligen Arbeit-
gebers — fiir weniger als 48;Stunden nach New
York geflogen war. Die SZ hatte Infantino damit
konfrontiert, ‘aber keine konkreten Auskiinfte
bekommen. Was wiederum einen Verdacht unter-
mauerte, den mit den Vorgangen vertraute Personen
der SZ vertraulich dargelegt hatten: dass Infantinos
diskreter Kurztrip etwas zu tun gehabt habe mit
den Ermittlungen, die die New Yorker Justiz da-
mals-gegen fragwiirdige Fufiballfunktionre fiihrte.

Der spétere Fifa-Prasident: zu Geheimgespriachen
bei New Yorker Strafermittlérn?: «e we o= &2 23 E




Infantino wollte diese Berichterstattung verbieten
lassen. Er wollte aber auch dem Landgericht - und
spater dem Oberlandesgericht, wohin der Fall
weiterverwiesen wurde — nicht verraten, was es
mit dem New-York-Trip auf sich hatte. Er konne
sich nicht erinnern, wen er dort getroffen habe. Er
kénne noch nicht einmal sagen, ob er iiberhaupt
geflogen sei. Und selbst wenn, teilte sein Anwalt
spottisch mit: ,Mit gleicher Uberzeugungskraft
konnte man die Reiseangaben als Beweis dafiir
anfiihren, Infantino habe sich ,in den Catskill
Mountains im Staate New York mit Wilderern zur
Hatz auf Schwarzbéren verabredet®

Geniitzt hat es Gianni Infantino nichts. Das Ge-
richt wertete es in seinem Beschluss als ,,duflerst
lebensfern’, dass man so gar keine Erinnerung mehr
an eine Transatlantik-Reise haben will. Letztlich
war der Kolner Beschluss das Siegel auf der SZ-
Recherche, die kurz darauf auch mit dem ,,Grofien
Preis“ des Verbandes Deutscher Sportjournalisten
(VDS) ausgezeichnet wurde - eine gerichtliche
Bestitigung, dass die Sportredaktion mit ihren Infor-
mationen verantwortungsvoll umgegangen war.

Was darf eine Zeitung andeuten oder hinterfragen
- selbst wenn sie es nicht letztgiiltig beweisen
kann? Das regeln die Grundsitze der Verdachts-
berichterstattung. Lingst kommen diese auch im
Sportteil zum Tragen, denn im Spitzensport sind
so viele Milliarden und so viele Interessen im
Spiel, dass es fiir Journalisten jede Menge dunkle
Ecken auszuleuchten gibt, von Doping bis zu Un-
treue oder Korruption. Und besonders héufig in
den Fokus der SZ-Berichterstattung schiebt sich da
seit Jahren: Infantino.

Ein paar Beispiele? 2018 hatte Infantino seine
Fifa-Vorstande gebeten, ein angeblich sagenhaftes
Geschift abzusegnen: Ein Investor biete 25 Milli-
arden US-Dollar, im Gegenzug miisse man ledig-
lich ein paar weitere Spiele in den Fuf3ballkalender
hieven. Leider diirfe er nicht sagen, wer der Investor

Claudio Catuogno

Leitet seit 2021 das Sportressort der SZ. Zuvor arbeitete
er u. a. fiir den Bayerischen Rundfunk, berichtete fiir die
SZ als sportpolitischer Korrespondent aus Berlin, bevor
er 2010 als stellvertretender Ressortleiter zuriick nach
Miinchen wechselte.

sei. Zustimmen sollten die Vorstidnde trotzdem. In
der SZ konnten sie dann allerdings nachlesen,
dass Infantino sich einem Konsortium mit Anbin-
dung nach Saudi-Arabien versprochen hatte. Und
der Deal an sich erschien auch nicht mehr so
groflartig: Vereinbart waren nicht nur ein paar
Spiele mehr. Fast alle Rechte und Vermogenswerte
der Fifa sollten in die neue Firma ausgelagert wer-
den. Das abstruse Milliardengeschift war dann
bald wieder abgeblasen.

Die ndchste Recherche: Nach einer Rundreise
durch die Karibik hatte Infantino 2017 in Surinam
kurzerhand einen Privatjet chartern lassen fiir den
Heimflug in die Schweiz, die Kosten: sechsstellig. Als
Reisegrund gab er ein angebliches Treffen mit ei-
nem wichtigen Fufiballvertreter an. Das aber, recher-
chierte die SZ, war nie geplant und fand nie statt.

Oder, auch legendar: Infantinos Geheimtreffen
mit dem damaligen Chefermittler der Schweiz,
Michael Lauber. Mehrere Mal saflen die beiden
iber Stunden zusammen, obwohl Laubers Bundes-
anwaltschaft damals auch im Fifa-Umfeld ermit-
telte; an eines der Treffen konnte sich partout keiner
der Teilnehmer mehr erinnern. Mehrere Verfah-
ren platzten danach wegen Befangenheit, Lauber
verlor seinen Job. Bis heute ermittelt die Justiz
gegen Infantino wegen Beihilfe zum Amtsmiss-
brauch, wenn auch mit stark reduziertem Eifer.
Aber dass sich die Schweizer Staatsanwilte iiber-
haupt mit den Umtrieben des Fifa-Patrons be-
schiftigen, geht maf3geblich auf Recherchen der
Stiddeutschen Zeitung zuriick.

Wenn Vorwiirfe veréffentlicht werden, wittern die
Betroffenen gerne eine ,,Kampagne® Die SZ, wird
dann erzdhlt, sei halt sehr Fifa-kritisch. Das
Gegenteil ist richtig. Mit mancher Recherche hat
die SZ Verbande wie die Fifa, aber auch den Deut-
schen Fufiball-Bund, schon vor Schlimmerem
bewahrt. Auch das gehort zur Verantwortung, die
guter Sportjournalismus hat.
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Frankfurter Allgemeine Zeitung
Zeitung fir
Deutschland

Die Nachrichtenlage aus unterschiedlichen
Perspektiven zu betrachten, zu analysieren und
einzuordnen — dafiir schitzen die Leserinnen und
Leser die EA.Z. Sie steigen hier tiefer ein und
bilden sich eine fundierte Meinung fiir ihren
Beitrag zum gesellschaftlichen Diskurs. Marken
setzen ihre Botschaft hier auf die 6ffentliche Agenda.

Werktags

Die F.A.Z. erscheint von Montag

bis Samstag, am frthen Morgen
gedruckt und bereits am Vorabend
als E-Paper und digitale Ausgabe im
F.A.Z. Kiosk.

Pluralismus & Unabhiingigkeit
Die F.A.Z. wird von einem Herausge-
bergremium geleitet — vier Persén-
lichkeiten an der Spitze sichern die
Vielfalt der Meinungen. Die Trager-
schaft durch die FAZIT-STIFTUNG
gewahrleistet zudem die wirtschaft-
liche und politische Unabhangigkeit.

Grofle Redaktion

Die F.A.Z. beschaftigt insgesamt
rund 400 Journalistinnen, Journalis-
ten und Redaktionsmitglieder und
unterhalt eines der groten Korres-
pondentennetzwerke der Welt.
Fundiertes Fachwissen ist dabei
besonders wichtig.

Sranffurter Allgemeine

ZEITUNG FOR DEUTSCHLAND

Preiswiirdig

Die journalistische Qualitat wurde
wiederholt ausgezeichnet, unter
anderem mehrfach fir die ,,Beste
Wirtschaftsredaktion®.

Starke Auflagenstruktur

Die gesamte verkaufte Auflage der
F.A.Z.liegt bei 181.700 Exemplaren.
84 Prozent davon werden ,hart”
verkauft am Kiosk oder an treue
Abonnentinnen und Abonnenten.’

1‘31/ / Emfm

F

Nr. 1 bei Spitzenkriften

Die F.A.Z. ist die meistgelesene
Medienmarke in den Fihrungs-
riegen von Politik, Wirtschaft und
Verwaltung — bei Vorstédnden oder
Geschaftsfihrern, Vorsitzenden
und Ministern, Présidenten von
Behorden.?

4.800 Euro HHNE

Die Leserschaft verfligt Uber das
héchste monatliche Haushaltsnetto-
einkommen unter den Zeitungen.’

Vertrauenswiirdiges Umfeld
Die F.A.Z. ist besonders vertrauens-
wirdig: Das sagen 56 Prozent der
Bevolkerung und sogar 76 Prozent
der Entscheidungstrager.* In solchen
Umfeldern wird Markenkommuni-
kation positiver wahrgenommen —
der Uplift liegt bei rund 11 Prozent im
Vergleich zu weniger glaubwirdigen
Umfeldern.®

1 - Mo-Sa, inkl. E-Paper, IVW 11I/2023; 2 - Elite-Panel 2023; 3 - AWA 2023, ohne Finanztitel; 4 - IfD-Umfrage Nr. 12057, 5 - Studie Schramm/Meitz 2023, siehe Seite 58
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Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung

Journalismus in seiner
schonsten Form

Hervorragender Journalismus in einer auflergewohnlichen Informationsisthetik — das zeichnet
die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung aus. Die Leserinnen und Leser tauchen hier in das
ein, was tiber die Woche hinaus wichtig bleibt — Impulse fiir Privatleben, Arbeit und Konsum.

Fiir die Freizeit

Die F.A.S. bietet Lesevergnliigen am
Wochenende: gedruckt und digital.
E-Paper und Multimedia-Ausgabe
erscheinen bereits am Vorabend.

Ausgezeichnetes Design
Inspirierende Bildsprache, frisches
Design und ein eleganter Stil
zeichnen die Sonntagszeitung aus.
Dafurr wurde sie bereits mehrfach
pramiert, zuletzt 2022 bei den

24. European Newspaper Awards
mit vierzehn Auszeichnungenin
sechs Kategorien.

Breites Themenspektrum

Die F.A.S. berichtet in spannenden
Erz&hlstiicken und scharfsinnigen
Analysen Uber Politik und Wirtschaft
ebenso wie Uber Leben und Reisen.

82 Prozent harte Auflage

Ein hoher Anteil der verkauften Auf-
lage von 184.750 Exemplaren geht
direkt an Abonnentinnen und Abon-
nenten oder wird am Kiosk verkauft.!

Einkommensstarke Leser

Die F.A.S. erreicht eine einkommens-
und konsumstarke Leserschaft:

lhr Haushaltsnettoeinkommen von
fast 4.600 Euro monatlich ist das
héchste unter den Wochenzeitungen.?

878.000 Menschen

Insgesamt lesen rund 878.000 Men-
schen in ganz Deutschland die
Sonntagszeitung. 42 Prozent von
ihnen sind qualitatsorientierte
Konsumenten.?

1 - inkl. E-Paper, IVW [1I/2023; 2 - AWA 2023; 3 - FA.S. Abonnentenstrukturstudie 2023
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Fast zwei Stunden

Die Leserinnen und Leser genieRen
die F.A.S. meist in Ruhe am Wochen-
ende - digital etwa eine Stunde
lang, gedruckt sogar 1,5 Stunden; in
der Woche lesen sie sie nochmal um
die 50 Minuten. Sie wird dabei zwei-
bis viermal zur Hand genommen.?
Kommunikation profitiert von dieser
intensiven Nutzung.

Teil des Wochenendes

Am Wochenende umgibt man sich
am liebsten mit den Menschen und
Dingen, die einem wichtig sind. Dazu
gehdrt auch die Wochenzeitung:
Uber 90 Prozent der Leserinnen und
Leser gefillt die F.A.S. in ihren unter-
schiedlichen Darreichungsformen
(sehr) gut, und im Durchschnitt steht
sie ihnen nahe.?

Franffurter Allgemeine

SONNTAGSZEITUNG

Verbatens Frucht




Zeitung

S#utsc e

Mehr

In krisenhaften Zeiten schafft die Stiddeutsche Zeitung Transparenz und Orientierung durch
eine komplexe Informationsvielfalt. Thre Leserinnen und Leser schitzen sie fiir ihren meinungs-
freudigen, unabhingigen und investigativen Journalismus zu Politik, Wirtschaft, Gesellschaft
und Kultur. Ein starkes Umfeld fiir glaubwiirdige Markenkommunikation.

Werktags

Von Montag bis Freitag erscheint die
tagliche Ausgabe der SZ. Samstags
gibt es eine besondere Wochenend-
ausgabe. Die digitalen Ausgaben
stehen bereits am Vorabend in der
App zur Verfigung.

Rund 400 Mitarbeitende

... arbeiten im Redaktionsteam
der Stiddeutschen Zeitung. Sie
gewahrleisten die hohe journalis-
tische Qualitat auf allen Kanalen.

Siiddeutsche Zeitung

Investigativ-Team

Die SZ beschéftigt — als eines von
wenigen Medienhdusern — ein
eigenes Investigativ-Team. Das zahlt
sich aus: Die SZ war mit beteiligt

an einigen der wichtigsten Scoops
der letzten Jahre. Fir die Panama-
Papers wurde die SZ zusammen mit
dem internationalen Recherche-
netzwerk ICIJ mit dem Pulitzer Preis
ausgezeichnet.

Héchste Auflage

Die SZ ist die groRte lUberregionale
Qualitatstageszeitung in Deutsch-
land. Sie verkauft 272.012 Exemplare
laut IVW. Dabei liegt der Abo-Anteil
mit rund 76 Prozent der Auflage
besonders hoch, zusammen mit dem
Einzelverkauf kommt die SZ auf eine
planbare harte Auflage von

85 Prozent.!

1,2 Mio. Menschen

Die SZ hat die gréRte Reichweite
unter den Uberregionalen Tageszei-
tungen. Zudem spricht sie vor allem
gebildete Zielgruppen an: 68 Pro-
zent haben Abitur oder Studium.?

Fiihrungskrifte

Bei den Entscheidungstragern liegt
die SZ mit 341.000 Leserinnen und
Lesern unter den Tageszeitungenim
Marktumfeld vorne.3

Vertrauen schafft Wirkung

Die SZ ist vertrauenswiirdig — das
sagen 50 Prozent der Bundesbiirger
und sogar 76 Prozent bei Entschei-
derinnen und Entscheidern.* Von
dieser Glaubwirdigkeit profitiert
Kommunikation: Anzeigen wirken

in Qualitatsmedien rund 11 Prozent
positiver als in anderen Medien.®

1 - Mo-Sa, inkl. E-Paper, IVW 11l/2023; 2 - AWA 2023; 3 - LAE 2023; 4 - IfD-Umfrage Nr. 12057; 5 - Studie Schramm/Meitz 2023, siehe Seite 58
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SZ am Wochenende

Lesegenuss
fir den Samstag

Anspruch und Aktualitit einer Tageszeitung verbindet die SZ am Wochenende mit der
Komposition eines Magazins. Damit motiviert sie Leserinnen und Leser dazu, linger zu
verweilen und ihre Zeitung ganz entspannt zu genieflen. Markenwerbung profitiert davon.

Zum Wochenende

Samstags erscheint die SZ mit einer
eigenen Wochenendausgabe, digital
ist sie am Vorabend verfigbar.

Magazin-Komposition

Fir die Quality Time am Wochen-
ende bietet die SZ den Leserinnen
und Lesern zusatzliche Ressorts und
eine breitere Themenauswabhl.

Grof3ziigiges Layout

Eine starke Bildsprache und opulent
aufgemachte Artikel machen die SZ
samstags auch optisch zu einem
Lesevergnligen.

Gefragt bei Kiufern

Die Samstagsausgabe der SZ ist
besonders beliebt: Sie verkauft
344.263 Exemplare, davon entfallen
74 Prozent auf die Abonnements und
14 Prozent auf den Einzelverkauf.'

Anspruchsvoller Konsum

Die Leserschaft der SZ trifft ihre
Kaufentscheidungen bewusst:

35 Prozent achten auf Qualitat, bei
31 Prozent spielt
Nachhaltigkeit eine
groRe Rolle (Gesamt-
bevélkerung: 21 bzw.
14 Prozent).?

Kommunikativ

42 Prozent der Leserinnen und Leser
gehdren zu den kommunikations-
starken Multiplikatoren. Zudem sind
sie bei vielen Themen Ratgeber und
Vorbilder fir andere: 44 Prozent
haben einen (sehr) breiten Experten-
horizont (Gesamtbevoélkerung:

25 bzw. 28 Prozent).?

Intensive Lektiire
Am Samstag und Sonntag nehmen
sich die Leserinnen und Leser Zeit

s \S‘Z‘ S@’nklA Eill?aper, IVW 111/2023; 2 - AWA 202
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und lesen ganz in Ruhe: Sie nutzen
die gedruckte Ausgabe am Wochen-
ende durchschnittlich 96 Minuten.?

Emotionale Nihe

Zwischen der SZ und ihren Nutze-
rinnen und Nutzern besteht eine
besondere Beziehung, insbesondere
bei denen, die die Print-Ausgabe
abonniert haben: 83 Prozent von
ihnen steht die SZ (sehr) nahe (1+2
auf einer 6er-Skala), 94 Prozent be-
werten sie mit der Note (sehr) gut.?



EA.Z. Magazin

Fast Fashion ist out —

Nachhaltigkeit kommt in Mode

Wie der Nachhaltigkeitstrend die Modebranche erobert.

Zum Beispiel der Aralsee. Einst war er der viert-
grofite Binnensee der Erde, fast so grof$ wie
der Freistaat Bayern, heute ist er fast ganz ver-
schwunden. Zu Sowjetzeiten hoffte man, aus dem
See mehr als nur Fische herauszuholen. Also baute
man in den trockenen Regionen drumherum
Baumwolle an. Die durstigen Straucher wurden mit
Kanilen aus dem See mit Wasser versorgt. Und
zwar mit so viel Wasser, dass der riesige zentral-
asiatische See immer weiter austrocknete. Heute
ist dort weitgehend Wiiste. Die Flora und Fauna
ist erloschen. Zehntausende Arbeitsplitze in der
Fischerei sind verloren. Der Wiistenstaub ist ver-
seucht mit den Riickstinden von Pestiziden.

Zugegeben, das ist ein drastisches Beispiel. Aber
zieht man der schonen Modebranche den Schleier
ab, dann entdeckt man viele Klimaschidden und
viel Umweltverschmutzung. Die Katastrophe vom
Aralsee geschah zu einer Zeit, als die ,,Fast Fashion®
noch gar nicht zur Hochstform aufgelaufen war.
Seitdem hat der Konsum in ungeheurem Mafle
zugenommen. Der Billigkonsum wird gefeiert als
»Demokratisierung des Luxus‘. Was fiir ein Zynis-
mus, was fiir eine Herabwiirdigung wirklicher
Demokratiebewegungen in aller Welt! Dabei geht
es beim schonen Schein, das wird immer mehr
offenbar, um hohen Ressourcenverbrauch, bescha-
mende Arbeitsbedingungen, horrende Gewinn-
maximierung und ruchlose Umweltverschmut-
zung. Der Brand in der Textilfabrik Rana Plaza in
Bangladesch mit mehr als 1.000 Toten vor zehn
Jahren war das erste Fanal. Seitdem denken viele
Verbraucher anders tiber ihren Konsum. Aber
verhalten sie sich auch anders?

Es sieht nicht danach aus. Die globale Textilproduk-
tion hat sich laut der EU-Kommission von 2000
bis 2015 verdoppelt. Die Nutzungsdauer von Klei-
dung verkiirzt sich. Laut Greenpeace werden sogar
40 Prozent aller neu gekauften Kleidungsstiicke

v
Alfons Kaiser
Seit 1995 bei der
FA.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
iiber Mode.
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nie getragen. Am Ende wird nur etwa ein Prozent
der Textilien recycelt. Und die Fast-Fashion-Marken
wie H&M, Zara und Primark werden gerade sogar
noch iiberholt. Der Onlinehédndler Shein aus China
bietet bis zu 1.000 neue Produkte an - pro Tag! Kein
Wunder, dass die Verbraucher ganz irre werden we-
gen des grofien Angebots und der niedrigen Preise.

Aber es gibt Gegenbewegungen, und die werden
langsam zum Trend. Die Européische Union be-
miiht sich um Kreislaufwirtschaft. Recycling und
Wiederverwendung werden gestarkt. Modemarken
nehmen alte Ware zuriick. Immer mehr Firmen
produzieren nachhaltig. Und das Greenwashing von
Unternehmen, die griiner erscheinen wollen, als sie
es wirklich sind, wird 6fter als Betrugsversuch ent-
larvt. Okomode-Anbieter wirken nicht mehr so
gestrig wie frither — Hessnatur zum Beispiel arbeitet
mit Wolfgang Joop zusammen. Offentliche Kleider-
tauschborsen und private Kleidertauschpartys ha-
ben immer mehr Zulauf. Vintage-Fans kaufen in
Secondhand-Liden und auf Flohmaérkten ein. On-
line-Plattformen wie Vestiaire Collective bieten
gepriifte Secondhand-Originalprodukte von Luxus-
Labels an, so dass auch der Hermeés-Tasche ein
zweites Leben beschieden wird. Und dass es an
Informationen mangelt - damit kann sich auch
niemand mehr herausreden: Das Portal Siegelklar-
heit, eine Initiative der Bundesregierung, infor-
miert iiber die verwirrende Vielzahl an Siegeln.

Vielleicht braucht es noch mehr fiir eine nach-
haltige Anderung. Zum Beispiel die Erkenntnis,
dass der Anderungsschneider an der Ecke, an dem
man so oft achtlos vorbeigeht, eigentlich eine Sym-
bolfigur der Weiterverwertung ist. Jetzt missten
nur noch Influencer mit Millionen Followern auf
Instagram und Tiktok zeigen, wie der Schneider
an der Ndhmaschine sitzt — und wie er den alten
Sachen iiberraschenden neuen Wert gibt.
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Timm Klotzek
Seit 2012
Chefredakteur des
SZ-Magazins

- gemeinsam mit
Michael Ebert.
Davor entwickel-
ten die beiden fiir
Gruner + Jahr
NEON und
NIDO. Auch
beim SZ-Jugend-
magazin jetzt
arbeiteten sie
zZusammen.

Siiddeutsche Zeitung Magazin

Das Spiel mit

dem Unerwarteten

Wie wir auf dem Titel Aufmerksamkeit fiir relevante Themen schaffen.

ch gebe gerne zu, dass ich etwas befangen bin in

dieser Angelegenheit, aber ich halte den Job, als
Chefredakteur des SZ-Magazins arbeiten zu kon-
nen, tatsichlich fir das Groflartigste, was es im
deutschsprachigen Journalismus zu vergeben gibt.
Zum einen ist es natiirlich das familidre Umfeld -
es ist immer wieder aufs Neue ein grofier Spaf$ und
eine grofle Ehre, Teil der Markenfamilie der Siid-
deutschen Zeitung zu sein, gedruckt mit einem re-
lativ langsamen Wochen-Magazin eingepackt zu
werden in eine schnelle Tageszeitung. Und digital
klug involviert zu sein in die Homepage-Planung
einer rasend schnellen Website.

Innerhalb des Magazins ist da natiirlich die grofie
Abwechslung, mal die grofie, investigative Recher-
che, mal ein opulentes Modeheft. Mal eine Sozial-
Reportage und mal ein Interview aus der Hoch-
kultur, dazu die wochentlichen Rubriken wie
»Sagen Sie jetzt nichts“ oder den Getrankemarkt,
ich finde es niemals langweilig zu iiberlegen, wo-
mit wir die Leserinnen und Leser des SZ-Maga-
zins in der Folgewoche iiberraschen wollen. Und
natiirlich ist in den letzten Jahren auch immer
mehr digitale Arbeit in meinen Alltag getreten, es
gibt vom SZ-Magazin sechs wochentliche News-
letter mit Pay-Inhalten, wir haben riesengrofie
Reichweiten in den sozialen Medien und produ-
zieren sehr erfolgreich Podcasts.

Aber eine ganz altmodische Tatigkeit macht ganz
besonders Spafi, die Auswahl des Covers und das
Betexten dieser Titel-Seite. Die Freiheit, die wir
dabei genieflen, miissen wir uns Woche fiir Woche
aufs Neue verdienen, denn wenn man alles ma-
chen kann, dann sollte es natiirlich besonders gut
sein. Der Vorteil des SZ-Magazins ist, dass wir
entschieden und manchmal sogar radikal sein
konnen, dass wir immer mit nur einem Thema auf
dem Titel erscheinen, dass wir voraussetzen kon-
nen, dass unsere Leserinnen und Leser klug und
kreativ sind, und dass manche Idee eben auch erst
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auf den zweiten Blick verstanden und gewiirdigt
wird. Andere Magazine, die sich direkt am Kiosk
verkaufen miissen, wihlen oft eine weniger fantasie-
volle Umsetzung des Titelbildes — ob dies die rich-
tige Strategie ist oder nicht, ist vielleicht mal ein
ganz anderes Thema ...

Zuriick zum SZ-Magazin und dem vielleicht im
besten Sinne merkwiirdigsten Cover, das wir je
gemacht haben. Ein paar Jahre ist das schon her,
die Titelgeschichte handelte von Neugierde und
wie man mit diesem Gefithl gut durchs Leben
kommt. SZ-Magazin-Redakteur Marc Baumann
hatte dann die wirklich tolle Idee, auf das Titelbild
einfach nur eine Telefonnummer zu schreiben,
gar nicht das Thema anzukiindigen. Wer immer
Lust hatte zu erfahren, wo man wohl rauskommt,
wenn man die Nummer wéhlt, war neugierig, war
also direkt im Thema. Wir haben uns in der Redak-
tion abgewechselt mit Telefondienst an jenem Er-
scheinungstag des Magazins. Den ganzen Tag klin-
gelte der Apparat im Sekretariat, es kam zu wirklich
lustigen Szenen - Redakteur Till Krause hatte zum
Beispiel seine eigene Mutter am Telefon, die neu-
gierig nachfragen wollte, was es wohl mit dieser
Nummer auf sich habe. Eine andere Kollegin be-
richtete von einer Leserin, die Stein und Bein
schwor, dass sich hinter dieser Nummer ein Hand-
werkerbetrieb verbergen miisse, sie habe die
Nummer ja schliefllich selber auf das Magazin ge-
kritzelt, wir konnten ihr den Irrtum schliefllich
noch ausreden. Auf jeden Fall war dieses Titelbild
ein gelungenes Beispiel fiir kreativen und den-
noch lebensnahen Magazin-Journalismus.

Anbei meine personlichen Lieblings-Cover aus den
vergangenen zehn Jahren SZ-Magazin. Schreiben
Sie mir gerne, wenn Sie ganz andere Favoriten ha-
ben, Anmerkungen oder Fragen zu unseren Titel-
seiten oder noch was ganz anderes auf dem Her-
zen (Timm.Klotzek@sz-magazin.de).



Ausgabe 45/2011

wegen. Hunderte
Leserinnen und
Leser wdhlten
diese Telefonnum-
mer. Leser-Blatt-
Bindung vom
Feinsten.

Ausgabe 8/2017
GrofSer Kiinstler
mal ganz klein:
Der Modewelt-
Superstar-Fotograf
Juergen Teller stellt
sein Model auf ein
Porzellan-Podest,
um selbst noch
kleiner zu wirken.

Da steckt doch ein B be 38/2013
Muster dahinter: S | 205t usgabe
Grofie grafische Siiddeutsche Zeitung Magazin Augenzwinkernde
Wirkung mit Bildauswahl: Das
einfachen Mitteln. %floffe Get]ﬂ’ge-
Aufmerksam- ooney-Inter-
keiftsstarke view hdtte man
Cover-Gestaltung, natiirlich auch
i mit einem
wie es nur
Supplements Beauty-Bild
schaffen. versehen konnen.
Kinder-Passbild
macht aber mehr
Spafs.
DER SCHONSTE MANN DER WELT
Ausgabe 13/2015 )
TG BT SREF Kein Anschluss e Ausgabe 18/2016
unter dieser Siiddeutsch Téfmn@agazin Moderne
Nummer: von » Tier-Fotografie:

die Papageien von
Tokio machen der
SZ-Leserschaft
Lust auf das
Reisen. Das
Magazin ist ein
Magpnet fiir die
besten Foto-
Kiinstlerinnen
und -Kiinstler
der Welt.

Ausgabe 51/2020
GrofSer Aufwand,
grofie Wirkung:
ein Jahr lang
recherchierte das
SZ-Magazin an
den Hintergriin-
den zu dieser

Schone Selbst- Beatmungs-

Tronie. maschine.
Beeindruckender
Corona-

= Y Journalismus.

Ausgabe 31/2021 &y I é -

GrofSe Anzie- ; |\Al|n deI:. K:,,‘,‘,;’E‘:,ﬁ"’?%..

hungskrafi: Fir aschine Snnos

SZ-Magazin-

Fotografen und Ausgabe 30/2023

-Fotografinnen Von Mensch zu

sind humorvolle Mensch:

i?zrs ;in ;eg«lm. Portrit-Fotografie

ier der Regisseur erfordert

Detle_y Buck, Sensibilitit und

der fiir unser Geduld. Dann

Shooting im bekommt man

Bademantel einen offenen

erschien. Blick geschenkt -
hier von einer
grofiartigen
Schauspielerin
mit Demenz.
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Siiddeutsche Zeitung Magazin

Wenn aus schon
besonders wird

Lifestyle und Qualititsjournalismus — mit dieser ungewohnlichen Verbindung schafft das
SZ-Magazin Woche fiir Woche eine ganz eigene journalistische Erzahlform. So entstehen hohe
gesellschaftliche Relevanz und anspruchsvolle Inhalte. Ein gefragtes Umfeld fiir Markenwerbung.

Wochentlich

Jeden Freitag erscheint das
SZ-Magazin mit der SZ, sowohl
gedruckt als auch als digital.

Ausgezeichnetes Konzept

Das Magazin verbindet zeitgemaRen
Journalismus und Lifestyle, stoRt
Debatten an und setzt Trends in
Szene. Dafiir wird es regelmaRig mit
renommierten Journalistenpreisen
ausgezeichnet.

Lifestyle-Themen

Jedes Jahr inszeniert die Redak-
tion in mehreren Ausgaben gezielt
konsumorientierte Themen: Design,
Mode, Nachhaltigkeit, Reise, Life-
style, Kunst, Geschenke und Genuss.

Stil Leben

Das Upscale-Magazin erscheint
zusatzlich einmal im Jahr. Es ist von
der gleichnamigen Rubrik des SZ-
Magazins inspiriert und erkundet die
Welt des Luxus. Stil Leben erscheint
im Ubergrofen Format und bietet so
noch mehr Platz fir Marken.

256.215 Exemplare

Das wochentliche Supplement
erscheint in der Tageszeitung
am Freitag mit durchschnittlich
256.215 verkauften Exemplaren.”

1,23 Mio. Menschen

Das SZ-Magazin erreicht deutlich
mehr Menschen als die hochwertigen
monatlichen Frauenmagazine.?

Gebildet und erfolgreich

Fast drei Viertel der Leserschaft
haben Abitur, ihr monatliches Haus-
haltsnettoeinkommen liegt mit
5.020 Euro gut 1.400 Euro hdher als
das der Bevdlkerung. Die Leserinnen
und Leser sind vielseitig interessiert
und kommunikationsstark.?

Intensive Lektiire

Drei von vier SZ-Print-Leserinnen
und -Lesern erklaren, dass sie alle
oder fast alle Ausgaben des Maga-
zins lesen.?

Crossmediale Erlebniswelt
Neben dem Magazin gibt es auch
eine eigene Website sowie News-
letter und Podcasts.

1 - SZ Fr, inkl. E-Paper, IVW 11l/2023; 2 - AWA 2023 (LpA SZ-Magazin: 1,2 Mio., LpA Cosmopolitan: 1,1 Mio., LpA Vogue: 0,5 Mio.); 3 - SZ-Abonnentenstruktur-Studie Mai 2023, SZ-Print-Abonnenten gesamt (Voll-/Wochenend-Abos)

Stidgeutsche Zeimung Magazin

FIEMEICH DLRCHSCIVEmAN
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Siiddeutsche Zeitung Langstrecke
Longread-Magazin
der SZ

Zuriicklehnen, lesen und tiefer einsteigen — das schitzen die Leserinnen und Leser an ihrer
SZ Langstrecke. Hier sind die besten langen Lesestiicke der SZ zu einem aktuellen Thema ge-
biindelt, das tiber den Tag hinaus relevant bleibt. Ein Umfeld fiir nachhaltige Kommunikation.

Vier Ausgaben
SZ Langstrecke widmet sich alle drei
Monate einem Schwerpunktthema.

Kuratiert von der SZ

Die Redaktion wahlt 25 bis 30 Artikel,
Essays und Interviews aus der SZ
aus, die relevante und interessante
Informationen Gber den tagesaktu-
ellen Kontext hinaus bieten.

Bundesweit und digital

SZ Langstrecke gibt es an allen
Bahnhéfen und Flughéafen, an aus-
gewadhlten Verkaufsstellen und im
Buchhandel, im SZ Shop sowie
natdrlich im Abo. Darliber hinaus
steht die digitale Ausgabe in der
Zeitungs-App zur Verfligung.

Siiddeuische Zeitung

Kanutliche
Intelligens

£
i
Y
i

Konzentrierte Lektiire

Die SZ Langstrecke ist fur eine inten-
sive Lektire und langerfristige Nut-
zung gemacht: Rund 6 Stunden kann
man an einer Ausgabe von vorne bis
hinten lesen.

Lesedauer

Ein praktisches Feature: Zu jedem
Artikel in der gedruckten Ausgabe
ist die durchschnittliche Lesezeit
angegeben. Werbungtreibende
kénnen die Funktion sponsern.

Hochwertige Umsetzung

Das Magazin erscheint mit stéarkerem,
mattem Papier sowie mehreren
Seiten mit Hochglanzstrecken.
Anzeigen kommen hier besonders
gut zur Geltung.

Print und digital

Das attraktive Kombi-Angebot
erdffnet Werbungtreibenden einen
crossmedialen Auftritt: Ganzseitige
Anzeigen im Print-Magazin erschei-
nen gleichzeitig in der SZ App.

Kundenindividuelle Ausgaben
In Kooperation mit Werbungtreiben-
den entstehen exklusive Sonder-
ausgaben der SZ Langstrecke. Dazu
werden passende Lesestlicke der
SZ in einer eigenen Veroffentlichung
zusammengestellt. Marken setzen
so ihre Themen bei Kunden, Partnern
oder Mitarbeitenden.

REPUBLIC Marken
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Uber Journalismus, der das Morgen immer im Blick behilt.

Die Zukunft interessiert alle. Alle wollen wissen,
was morgen ist. Nichts ist so spannend wie
die Zukunft, zugleich ist nichts so ungewiss. Das
offnet automatisch einen sehr groflen journalis-
tischen Moglichkeitsraum, den es mit Bedacht und
kithlem Blick zu betreten gilt, um gerade bei diesem
Thema nicht der lockenden Versuchung nachzu-
geben, in Extreme zu verfallen: Allzu oft sehen
und héren wir Vorhersagen und Projektionen, die
nur zwischen visiondren Schlaraffenland-Traume-
reien und apokalyptischen Prophezeiungen zu pen-
deln scheinen, die mit Leidenschaft in kriftigsten
Farben ausgemalt werden. Weltuntergang hier,
euphorische Weltraumkolonialisierung dort. Der
nahe Tod fiir alle versus unbeschwertes Leben in
einer sauberen, superfunktionalen, technikbasierten
Umwelt. Das sind beliebte Pole bei der Zukunfts-
betrachtung, denn sie sind in jedem Fall schoén
plakativ und leicht verstidndlich, aber diese Dar-
stellung fithrt journalistisch ins Abseits. Denn wer
die Welt so holzschnittartig prasentiert, verliert
nicht nur schnell an Glaubwiirdigkeit, weil jeder
intelligente und informierte Leser derartige Verein-
fachungen instinktiv und sehr rasch als effektha-
schende Absicht erkennt, sondern wird auch seiner
journalistischen Verantwortung gegeniiber den
Lesern nicht gerecht. Unsere Aufgabe ist es weder,
Angst zu schiiren, noch das Publikum durch
Schonférberei einzulullen und zu beruhigen. Unsere
Verantwortung ist es, Fakten und in die Zukunft
weisende Planungen und Ideen in einem erklarten,
nachvollziehbaren Kontext so darzustellen, dass
die interessierten Leserinnen und Leser daraus ihre
eigenen Schliisse ziehen konnen. Verantwortung
heif3t hier immer: Differenzierung.

Im Frankfurter Aligemeine Quarterly stellen wir
deshalb das Panorama der unterschiedlichen mog-
lichen Entwicklungsstridnge und Losungsmoglich-
keiten fiir aktuelle und klar erkennbare zukiinftige
Probleme vor und ordnen sie zugleich auch im-
mer kritisch ein. Es geht uns nicht um Fantastereien,
die, klar gekennzeichnet, in Ausnahmefillen auch
ab und zu mal ihre Berechtigung haben kénnen.
Es geht uns vor allem darum, die im Hier und Jetzt

Rainer Schmidt
Seit Mitte 2016
verantwortlicher
Redakteur von
FA.Z. Quarterly.
Vorhergehende
Stationen u. a.:
BBC World
Service,
»Zeit Magazin',
»Spiegel-
Reporter®,
stellvertretender
Chefredakteur
»Vanity Fair
Chefredakteur
»Rolling Stone*.
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bereits erkennbaren, erlebbaren und beschreibbaren
Spuren des Morgen aufzuspiiren. Das gibt unseren
Berichten und Reportagen die Erdung, die eigent-
liche Legitimation. Basis ist immer, dass irgendwer
irgendwo etwas konkret macht oder gemacht hat,
was unsere Zukunft verdndern, verbessern oder
dazu fithren konnte, dass wir sie neu bewerten.

Ausgangspunkt ist also stets die Frage: Wo wird
woran geforscht, wer hat welche Entdeckung ge-
macht und welche Entwicklung angestof3en, welche
neuen Formen des Arbeitens, Wohnens und der
Beziehungen werden tatsdchlich schon, wenn
vielleicht auch nur von ganz wenigen, praktiziert?
Mit welchen Erkenntnissen, mit welchem Gewinn
und welchen Problemen? Und was kann man aus
solchen, moglicherweise nur singuldren, Beobach-
tungen fiir Schlussfolgerungen ziehen, was sind die
Lehren und Konsequenzen fiir ein grofieres Publi-
kum, fiir die Gesellschaft? Das gewissenhaft her-
auszuarbeiten, ist ein immanenter Teil unserer
journalistischen Verantwortung

Wenn wir iiber den starken Trend zu offenen
Beziehungen in einigen Gesellschaftsbereichen
berichten und die Protagonisten erkldren lassen,
welche Vorteile sie dabei im Vergleich zu traditio-
nellen Verbindungen sehen, weisen wir zugleich
darauf hin, dass eine Mehrheit da immer noch
sehr andere Vorstellungen hat. Wenn wir zeigen,
dass heute und in Zukunft immer mehr Alte gerne
iiber die Pensionsgrenze hinaus arbeiten wollen,
weil sie sich korperlich und geistig fit fithlen und
motiviert sind, erzdhlen wir auch, dass einige dazu
nach harten Berufsjahren gar nicht mehr in der
Lage sind. Und lassen auch jene zu Wort kommen,
die trotz ihres Alters nur arbeiten gehen, weil sie
von ihrer kleinen Rente allein nicht leben kdnnen.
Verantwortung heifit auch hier: Differenzierung.

Die Zukunft interessiert alle. Alle wollen wissen,
was morgen ist. Und gerade deshalb haben die Leser-
innen und Leser ein sehr feines Gespiir dafiir, wer
ihnen gegeniiber seine publizistische Verantwor-
tung wirklich ernst nimmt. Deswegen machen wir
beim Frankfurter Allgemeine Quarterly da keine
Kompromisse.



Jeden Monat

Das F.A.Z. Magazin liegt der Tages-
zeitung regelméaBig am zweiten
Samstag des Monats bei. Alle
Ausgaben stehen auch online im
F.A.Z. Kiosk und auf FAZ.NET.

4 Sonderausgaben

Im letzten Quartal des Jahres gibt
es zusatzlich 4 EXTRAs rund um den
anspruchsvollen Lebensstil: Wohnen
& Design, Genuss, Beauty (erscheint
in der F.A.S.) sowie die Bilder des
Jahres.

Grofdte Ausgabe

Das gefragte Ménner Spezial im
Oktober liegt sowohl der F.A.Z.
wie auch der F.A.S. am gleichen
Wochenende bei —
damit eine doppelte Leserschaft.

es erreicht

Inspiration

Die Redaktion macht Lust auf
die schénen Dinge des Lebens:
Sie inszeniert Lebensart stilvoll,
intelligent und anspruchsvoll.

Grofites Format

Das F.A.Z. Magazin bietet besonders
viel Platz fur brillante Bilder und
groRzligige Layouts: Es erscheint im
halben Zeitungsformat — und ist da-
mit gréRer als andere Supplements
oder Lifestyle-Magazine.

196.393 Exemplare

Das F.A.Z. Magazin erscheint in der
F.A.Z. am Samstag, die eine verkaufte
Auflage von 196.393 Exemplaren
erreicht. 71 Prozent davon sind
Abonnements.’

Frankfurter Allgemeine Magazin

Lebensart
auf hochstem
Niveau

Das EA.Z. Magazin prisentiert die schénen
Seiten des Lebens stilvoll, opulent und ernst-
haft. Anspruchsvolle Zielgruppen entdecken
hier spannende Reportagen, Interviews und
Portrits sowie auflergewohnlich inszenierte

Modestrecken. Die opulente Biihne fiir Marken.

Attraktive Zielgruppe

Rund 879.000 Menschen lesen das
F.A.Z. Magazin regelmaRig, sie ver-
fugen Gber eine hdhere Bildung und
im Vergleich zur Leserschaft der
Premium-Frauenmagazine Gber ein
héheres Haushaltsnettoeinkommen.
Sie sind vielseitig interessiert und
konsumfreudig: 32 Prozent gehéren
zu den luxusorientierten, 36 Pro-
zent zu den qualitatsorientierten
Konsumenten (Gesamtbevdlkerung:
11 bzw. 21 Prozent).?

Intensive Lektiire

60 Prozent der Leserschaft lesen
(fast) jede Ausgabe des Magazins,
dafir nehmen sie sich rund eine
Dreiviertelstunde Zeit.®

Groflartige Wirkung

GrofRRe Anzeigenformate werden
oft langer betrachtet, intensiver
verarbeitet, positiver bewertet und
besser erinnert* — ein Effekt, von
dem auch Anzeigen im opulenten
F.A.Z. Magazin profitieren.

1 - FA.Z. Sa, inkl. E-Paper, IVW 111/2023; 2 - AWA 2023 (HHNE FA.Z. Magazin: 4.709 EUR, Cosmopolitan: 4.110 EUR, Vogue: 4.131 EUR); 3 - Abonnentenbefragung FA.Z. Magazin 2023; 4 - ZMG/ Eye Square
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Frankfurter Allgemeine Quarterly

Das Zukunfts-

magazin

EA.Z. Quarterly hat eine Mission: die Spuren des Morgen bereits im Heute sichtbar zu
machen. Hier entwerfen progressive Vordenkerinnen und Vordenker ein optimistisches Bild
der Zukunft in Gesellschaft, Politik, Technologie, Kultur, Wissenschaft, Design und Mode.

Viermal im Jahr

F.A.Z. Quarterly erscheint quartals-
weise jeweils mit einem neuen
Schwerpunktthema. Jede Ausgabe
bleibt daher lange Gber den Erschei-
nungstag aktuell.

Zukunft

Der Blick von F.A.Z. Quarterly ist
immer nach vorne gewandt und
offen fur das, was morgen kommt:
Das Magazin zeigt Ideen, Trends und
Lésungen, die uns weiterbringen.

Srandtecter Mgrcine

uarte

1 - Leserbefragung 2019

Ausgezeichnet

Konzept und Umsetzung von

F.A.Z. Quarterly sind einzigartig:
Das fanden auch die Jurys der Red
Dot Awards, des ADC, der European
Publishing Awards und des World
Printers Forum.

Hochwertige Haptik
Verschiedene Papiersorten und
brillante Hochglanzstrecken machen
das Zukunftsmagazin haptisch und
optisch zu einem Erlebnis, das fir
bleibenden Eindruck sorgt.

Premium-Auflage

Das Magazin erscheint mit einer
Druckauflage von 50.000 Exem-
plaren, diese gehen direkt an
Abonnentinnen und Abonnenten
und werden an Top-Verkaufsstellen
und exklusiven Touchpoints, wie
Galerien, Museen oder Design-
Hotels, verbreitet.
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Progressive Vordenker

... sind die Zielgruppe von

F.A.Z. Quarterly: Menschen, die die
Zukunft gestalten und Innovatives
entdecken wollen. So sagen 87 Pro-
zent der Leserinnen und Leser von
sich, sie waren offen fur Neues."

Bestnoten

F.A.Z. Quarterly liberzeugt seine
Leserschaft auf ganzer Linie: Das
Magazin erhélt die Schulnote (sehr)
gut bzw. durchschnittlich eine 1,7

Lesegenuss

F.A.Z. Quarterly ist gemacht fur die
entspannte Lektlre: 71 Prozent der
Leserschaft nehmen das Magazin
viermal und &fter zur Hand, 67 Pro-
zent lesen mindestens drei Viertel
der Seiten. Markenkommunikation
wird hier intensiv rezipiert.'



Stellenmarkt von EA.Z. und SZ

Flihrungskrafte iiberzeugen

Unternehmen erreichen in der EA.Z., der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung und der SZ
hochqualifizierte Fach- und Fiithrungskrifte. Das hohe Renommee der Redaktionen und der beiden
Stellenmirkte bietet beste Voraussetzungen fiir erfolgreiches Recruiting und Employer Branding.

Zeit fiir Karriere

Gedruckt erscheinen die Stellen-
markte zum Wochenende — wenn
die Leserinnen und Leser Gelegen-
heit haben, sich mit Karrierethemen
zu beschaftigen.

Digitale Job-Portale

Der digitale Stellenmarkt der Frank-
furter Allgemeinen ist vollsténdig in
FAZ.NET eingebunden. Job-Emp-
fehlungen werden zu passenden
Artikeln ausgespielt.

Der digitale Stellenmarkt der SZ ist
ebenfalls unmittelbar Teil des re-
daktionellen Angebots von SZ.de. Er
bietet weiterfihrende Informationen
sowie ein komfortables Suchportal,

in dem Interessierte gezielt nach
Jobs, Standorten und Branchen aus-
wéhlen kdnnen.

Fundierte Infos

F.A.Z. und SZ bieten ihren Leserin-
nen und Lesern regelmaRig Ver-
offentlichungen zu Karrierethemen,
spannenden Branchen und Trends
aus der Arbeitswelt.

Hohe Reichweite

Uber alle Kanale erreichen F.A.Z. und
SZ breite Kreise der Bevdlkerung.
Insbesondere bei den Fihrungskraf-
ten gehdren sie zu den wichtigsten
Zeitungsmarken — noch vor ,Welt*
oder ,Zeit".3

Gedruckter Stellenmarkt
Erscheinungstag

Verkaufte Auflage

Digitaler Stellenmarkt

Adresse

Crossmediale Markenreichweite
b4p 2023 |
LAE 2023

Stellenmarkt der SZ

samstags in der
SZ am Wochenende

344.263 Ex.!

jobs.sz.de

13,3 Mio. Menschen?
1,2 Mio. Entscheider?
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Latent Suchende

Die Stellenmarkte sind mehr als reine
Job-Portale: Durch die enge Anbin-
dung an das redaktionelle Angebot
erreichen Arbeitgeber hier nicht

nur aktiv Suchende, sondern auch
potenziell Interessierte.

HR-Kommunikation

In den Stellenmarkten prasentieren
sich Arbeitgeber von ihrer besten
Seite. Fur Recruiting und Employer
Branding entwickelt das Team der
REPUBLIC individuelle Losungen:
von der klassischen Stellenanzeige
Uber das Unternehmensportrat bis
zum digitalen Storytelling.

Beruf un

Auf der Suche
nach dcm Sinn Qh

Wi

Stellenmarkt der F.A.Z.
samstags in der F.A.Z.

undin der F.AS.
381143 Ex.!

stellenmarkt.faz.net

13,0 Mio. Menschen?
1,2 Mio. Entscheider?

1-FAZ Sa+FEA.S., SZ Sa inkl. E-Paper, IVW 11l/2023; 2 - Crossmediale Markenreichweite, NpM, b4p 2023/I; 3 - Crossmedia+App-Monatsreichweite, LAE 2023



VDI nachrichten

Zeitung der
Ingenieure

Auf Technik, Wirtschaft und Gesellschaft
eréffnet VDI nachrichten vielfiltige Perspek-
tiven fir gut situierte Ingenieurinnen und
Ingenieure. Kein anderes Medium in
Deutschland erreicht dieses attraktive
Potenzial so zielgenau. Ein Top-Umfeld

fur erfolgreiche Kommunikation mit ein-
kommensstarken Konsumzielgruppen.

Zweiwbchentlich

VDI nachrichten erscheint alle zwei
Wochen immer freitags, das E-Paper
ist bereits am Vorabend in der App
fur Tablet und Smartphone sowie
online erhaltlich.

Journalistische Exzellenz

Im Zeitalter der industriellen Trans-
formation und Digitalisierung halt
VDI nachrichten seine Leserschaft
auf dem Laufenden: mit fundiert
recherchierten Artikeln und
exklusiven Schwerpunkten.

Themen fiir Ingenieure

VDI nachrichten beleuchtet die vielen
Facetten von Wirtschaft und Technik:
von politischen Entscheidungen tber
Forschung und Entwicklung bis zu
Karriere. Dabei liegt der Fokus auf
den produzierenden und verarbei-
tenden Industriesegmenten.

119.969 Abonnements

VDI nachrichten geht zu 99 Prozent
direkt an Abonnentinnen und Abon-
nenten — ins Bliro oder nach Hause.

1 - inkl. E-Paper, IVW 11l/2023; 2 - LAE 2023; 3 - AWA 2023; 4 - Copytest 2017

Gefragter Newsletter

Rund 25.000 Userinnen und User ha-
ben den wéchentlichen Newsletter
VDI nachrichten digital abonniert.

vpI nachrichten

201.000 Fithrungskrifte

VDI nachrichten erreicht erfolgrei-
che Flhrungskréfte: 77 Prozent da-
von haben einen (Fach)Hochschul-
abschluss, 89 Prozent verdienen
mehr als 80.000 Euro brutto im Jahr
(LAE gesamt: 64 bzw. 78 Prozent).?
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Premium-Potenzial

Die Leserschaft der VDI nachrichten
ist eine Top-Zielgruppe fir Marken.
Sie hat pro Monat rund 1.000 Euro
zur freien Verfigung (zum Ver-
gleich: der finanzielle Spielraum

der Gesamtbevdlkerung liegt bei
521 Euro). Dieses Geld investieren
sie auch gerne in hochwertigen
Konsum: 49 Prozent gehdren zu den
Uberwiegend qualitatsorientierten
Konsumenten, 40 Prozent zu den
luxusorientierten (Gesamtbevélke-
rung: 21 bzw. 11 Prozent).

Netzwerk der Ingenieure

Rund 120.000 Mitglieder des

Vereins deutscher Ingenieure erhalten
VDI nachrichten im Rahmen ihrer
Mitgliedschaft.

Intensive Nutzung
Ingenieurinnen und Ingenieure sind
sehr interessiert an den Themen von
VDI nachrichten: 90 Prozent lesen
mindestens die Halfte der Seiten,
dafir nehmen sie sich durchschnitt-
lich1,2 Stunden Zeit.*
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FAZ.NET ——

Das Netz braucht

mehr Verantwortung

Warum den Menschen FAZ.NET viel wert ist.

as ist gemeint, wenn jemand die These ver-

tritt, dass das Netz mehr Verantwortung
braucht? Gemeint ist damit, dass sich Nutzer, An-
bieter und Entwickler von digitalen Diensten und
Inhalten ethisch korrekt verhalten sollen. Aber auf
dieser grundsitzlichen Ebene kommt man im All-
tag nicht weiter. Konkret geht es darum, die
Privatsphire, die Menschenwiirde und die Frei-
heit anderer zu respektieren, keine falschen oder
schédlichen Informationen zu verbreiten oder zu
konsumieren, Gewalt oder Hass im Netz weder zu
fordern noch zu tolerieren. Dass die Folgen des
Handelns im Netz bedacht und verantwortet wer-
den. Das ist nicht trivial, denn das ist ldngst nicht
iiberall im Netz der Fall. Die These, dass das Netz
mehr von dieser Verantwortung braucht, basiert
zudem auf der Annahme, dass das Netz nicht nur
ein technisches Medium ist, sondern auch ein so-
zialer Raum, in dem moralische Werte und Nor-
men gelten sollten.

Eine Redaktion wie die der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung nimmt diese Verantwortung
wahr, hier sind Menschen im wahrsten Sinne des
Wortes verantwortlich. Sie arbeiten Tag fiir Tag
daran, dass man ihnen auf der Basis dieser Verant-
wortung auch weiterhin vertrauen kann: Die Prinzi-
pien, die dahinter stehen, kann man im Netz nach-
lesen unter der Adresse www.faz.net/vertrauen.
Dort erfahrt man alles iiber die Finanzierung, die
Arbeitsweise, den Umgang mit kiinstlicher Intelli-
genz, vor allem aber dariiber, wie unabhingig die
EA.Z. organisiert ist und was sie in dieser Hin-
sicht von anderen Titeln unterscheidet.

Diese Arbeitsweise fiihrt auch online mit FAZ.NET
zu einem journalistischen Ergebnis, das etwas wert
ist - zu einem Informationsangebot, dem man
vertrauen kann, weil man an die Ehrlichkeit, Ver-
lasslichkeit und Kompetenz der Redaktion glaubt.
Und dieses Vertrauen kann nur durch die Uber-
nahme von Verantwortung erreicht werden: Denn
die professionellen Kommunikatoren, also Jour-
nalisten und Verlage, verlieren grundsitzlich an
Relevanz, weil heute buchstablich jeder tiber seine

sozialen Netzwerke publizieren kann. Die Folge:
Kompetent recherchierte Information steht eins
zu eins neben personlicher Meinung, Begriindetes
neben Beliebigkeit, Recherche neben Verschwo-
rung, Wahres neben Falschem.

Zu erkennen, was was ist und aus welcher Quelle
eine Information stammt, ist heute ungleich kom-
plexer als noch vor zehn Jahren. Griindlichkeit
darf deshalb nicht der Schnelligkeit geopfert wer-
den, und wenn etwas falsch ist, muss dariiber be-
richtet werden. Gute, intensive, griindliche Re-
cherche, vor allem Quellenrecherche, war noch nie
so wichtig und wertvoll wie heute. In einer Redak-
tion wie der der Frankfurter Allgemeinen Zeitung
und damit auch von FAZ.NET gehort sie zum All-
tag. Zum Journalismus gehoren aber auch ethi-
sche Fragen und presserechtliche Kenntnisse, die
in der Ausbildung vermittelt werden. Das kostet
Geld - und ist Geld wert, ebenso wie unsere Kor-
respondentinnen und Korrespondenten im In-
und Ausland, die vielen Kolleginnen und Kollegen
in der Zentralredaktion, die redigieren, schreiben
und gestalten.

Gerade unter digitalen Bedingungen und ange-
sichts antidemokratischer Gruppierungen braucht
es eine gesellschaftliche Instanz, die unabhéngig
und wahrhaftig informiert und Missstinde ohne
Partikularinteressen  Offentlich macht. Jeder
Mensch, so sollte man zumindest hoffen, will die
Welt verstehen. Doch nicht wenige lassen sich von
einfachen Wahrheiten tauschen, weil es bequemer
erscheint. Wir stellen uns dieser Herausforderung,
aber wir wissen auch: Ein Grof3teil der Bevolke-
rung unterstiitzt und schétzt den hochwertigen
Qualititsjournalismus, hinter dem Menschen ste-
hen, die Verantwortung tibernehmen, und vertei-
digt ihn gegen pauschale Angriffe unter dem
Stichwort ,,Liigenpresse®, ohne unkritisch zu wer-
den. Das ist eine gute Nachricht. Denn auch das
ist gesellschaftlich notwendig: Wertschitzung und
Unterstiitzung fiir guten Journalismus, ohne ihm
blind zu vertrauen. Darauf kénnen wir uns bei
unseren Lesern verlassen und sie sich auf uns.

M




SZ.de

Kiinstliche Intelligenz
ist verantwortungslos,
Menschen nicht

Fiir Journalisten gelten Regeln, an
die sich eine KI nicht halten muss.

Aber es gibt einen Ausweg.

REPUBLIC Marken
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Seit kiinstliche Intelligenz (KI) nicht nur Muster
erkennen und Daten sortieren kann, tobt eine
Debatte, die fast schon religiése Ziige angenom-
men hat. Wird KI zu einer Macht, die die Men-
schen von ihren Problemen erlost, oder wird sie
die Menschheit vernichten? Solche Fragen haben
vor allem einen Kern. Die Menschen sind macht-
los und koénnen deswegen auch keine Verantwor-
tung iibernehmen. Nur die Schépfer und Hiiter
der KI aus dem Silicon Valley vermdgen es, ihre
Geschicke zu lenken. Das hiefle in der Konse-
quenz auch, dass weder Gesetze noch Regeln noch
Ethik helfen wiirden, die neue Technologie so zu
nutzen, dass sie dem Allgemeinwohl und nicht
nur den Profiten dient. So funktionieren archai-
sche Glaubensgemeinschaften, keine modernen
Gesellschaften.

Die eigentliche Frage aber stellt sich allen, die sich
derzeit damit beschéftigen, KI fiir sich zu nutzen.
Denn die Technologie selbst weif3 nicht, was Ver-
antwortung ist. Sie versteht iiberhaupt nur wenig.



Auch wenn KI nun Texte, Codes und Bilder gene-
rieren kann, sind das alles nur Produkte von
Wahrscheinlichkeitsrechnungen. Was KI tut ist,
Befehle zu erfiillen. Also miissen die Menschen
selbst Verantwortung iibernehmen, und zwar auf
jeder Ebene.

Auch im Siiddeutschen Verlag gibt es eine Ar-
beitsgruppe, die priift, welche KI-Anwendungen
fiir Verwaltung und Redaktion niitzlich sein kén-
nen, welche man tibernehmen, welche man selbst
programmieren muss. Drei Gefahren gibt es da-
bei. Das eine ist die Automatisierung. Auf Wirt-
schafts- und Technologiegipfeln in aller Welt ist
es die Selbstverstandlichkeit, {iber die niemand
spricht. Kiinstliche Intelligenz wird die Arbeit von
Menschen ersetzen, das tut sie jetzt schon. Wer sie
also nutzt, um Stellen abzubauen, hilft kurzfristig
seinen Bilanzen und schadet langfristig seinem
Betrieb, denn Menschen sind nach wie vor das
grofite Kapital jedes Medienbetriebes. Ausbildung,
Erfahrung und ein klarer Blick auf die Realitét
sind die Grundlage fiir gute Texte, Bilder, Videos
und auch fiir die Unterhaltung.

Menschen sind es auch, die der zweiten Gefahr
begegnen konnen, die in der KI schlummert.
Denn die lernt aus Datensétzen, die sich in erster
Linie aus dem Internet speisen, und darin verber-
gen sich all die Schieflagen, Ungerechtigkeiten
und Vorurteile, die sich tiber die Jahre angesam-
melt und verhirtet haben. Das ist auch eine Folge
der Verantwortungslosigkeit, mit der Digitalkon-
zerne bisher zugelassen haben, dass sich Hass,
Hetze und Falschnachrichten im Netz exponentiell
ausbreiten kénnen. In den USA gibt es ein Gesetz,

Fotos ohne Fotografen?

Dieses Bild entstand ohne Vorlage
mit der KI-Funktion in Photoshop.
Vorgegeben war lediglich als Motiv
,Kl und Roboter” und als Stil
fotorealistisch”.

das Digitalfirmen ausdriicklich von dieser Verant-
wortung befreit. Das ist der Absatz 230 des Medien-
gesetzes von 1996. Urspriinglich sollte der eine
junge Industrie davor schiitzen, an Gerichtsver-
fahren zugrunde zu gehen, die auf Gesetzen fiir
traditionelle Medien beruhen. In Europa versucht
man nun, diesen Mangel mit neuen Gesetzespake-
ten zu beheben. Allerdings sind fast alle Digital-
firmen von Bedeutung aus den USA. Deswegen ist
der Zeitrahmen, bis diese Firmen zur Verantwor-
tung gezwungen werden kénnen, viel zu grof$, um
mit dem Tempo der technischen Entwicklungen
mithalten zu kénnen.

Die dritte Gefahr ergibt sich teils aus diesem
Punkt, hat allerdings auch technische Griinde.
Das ist das Problem der Falschnachrichten, Ver-
zerrungen und Ligen. Generative KI ist darauthin
programmiert, Sprache und Bilder zu erzeugen.
Jeder Text und jedes Bild werden zum einen vom
Befehl des ausfithrenden Menschen bestimmt. Zum
anderen liefern sie ihre Ergebnisse ohne Riicksicht
auf Tatsachen und Fakten. Es ist der KI egal, was
sie liefert, sie ist nur darauf ausgerichtet, dass sie
liefert. Wahrhaftigkeit aber ist die grofite Verant-
wortung jedes Medienhauses.

Es gibt eine recht einfache Methode, diesen Ver-
antwortungen gerecht zu werden. Die Grundregeln
der Publizistik und des Journalismus gelten, egal,
ob wir einen Bleistift oder eine kiinstliche Intelli-
genz verwenden. Deswegen konnen nur Menschen
Entscheidungen fillen, die andere Menschen, unsere
Produkte und deren Inhalte betreffen. Das aber
steht in der Macht jedes einzelnen Menschen, der
KI verwendet.
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Andrian Kreye
Seit 2020 Leitender
Redakteur im
Feuilleton und
vielfach aus-
gezeichneter
Autor der SZ.
Zuvor arbeitete

er viele Jahre als
Journalist in

New York und
war ein Redakteur
der ersten Stunde
bei der Zeitschrift
Tempo.



FAZ.NET

Das Onlineportal der F.A.Z.

In der digitalen Informationsflut ist FAZ.NET die vertrauenswiirdige Adresse fiir die umfassende
Berichterstattung zu aktuellen Ereignissen und wichtigen Entwicklungen in Politik, Wirtschaft,
Kultur und Gesellschaft. Immer mehr Menschen nutzen das Paid-Content-Angebot F+, um
fundiert informiert zu bleiben. Fiir Marken gewihrleistet FAZ.NET Brand Safety im Netz.

Immer informiert

Auf FAZ.NET finden die User jeder-
zeit verlassliche Informationen,
optimiert fir Computer, Smartphone
und Tablet. Redaktionelle Storys
unter faz.net/multimedia bereiten
Themen multimedial auf.

Qualititsjournalismus
Minutenaktuelle und verlassliche
Nachrichten sowie eine fundierte
und unabhéngige Berichterstattung
geben einen umfassenden Uberblick
zum Geschehen in Deutschland und
der Welt. Intelligente Analysen, meh-
rere Perspektiven und kontroverse
Standpunkte ordnen die aktuellen
Ereignisse und Entwicklungen ein —
fur ein tiefgehendes Verstandnis des
Nachrichtengeschehens.

Personalisierte App
Mit der App kédnnen Userinnen und
User das Informationsangebot auf

ihre Bedirfnisse zuschneiden und
mit der Text-to-Speech-Funktion
auch als Hérformat fir unterwegs
nutzen.

F+ wichst

é‘ + Das Paid-Content-
Angebot von FAZ.NET
Uberzeugt digitale
K&uferinnen und K&u-

fer: Im 3. Quartal 2023 stieg die Zahl

der téglichen Nutzungsrechte um

18 Prozent auf 119.216 im Vergleich

zum Vorjahresquartal.'

~

Update per Mail

Die Redaktion bietet auf der Seite
nl.faz.net Newsletter zu verschiede-
nen Themen — von téaglichen News-
Updates bis zum wéchentlichen
Uberblick tber Literatur, Stil oder
Gesundheit. Die Newsletter werden
aktiv abonniert und kontinuierlich
starker nachgefragt.

Premium-Potenzial

FAZ.NET erreicht rund 10,4 Mio.
Menschen pro Monat. Sie gehéren
zu den attraktiven Online-Zielgrup-
pen: rund 23 Prozent der Nutzer-
schaft haben ein Haushaltsnetto-
einkommen von tUber 5.000 Euro pro
Monat, jeder Dritte hat studiert.2

Positiver Umfeldeffekt
Markenkommunikation wirkt besser
in seriosen Umfeldern: Laut einer
Studie von Integral Ad Science
werden Anzeigen auf hochwertigen
Websites rund 74 Prozent positiver
beurteilt.?

Sranffurter Mlgemeine

FAZNET

™ =
aropa setat mackbaltigere
Aatibe

1 - IVW 11172023, Nutzungsrechte Durchschnitt pro Tag;
2 - DGA, NpM, b4p 2023/1; 3 - ,The Halo Effect* 2019



SZ.de

Fuhrendes
Nachrichten-

portal

Investigative Recherche, vielfiltige Perspektiven und klare Einordnung: SZ.de transferiert den

kritischen Journalismus der Stiddeutschen Zeitung ins Internet. Hier erreicht das Nachrichten-
portal Menschen, die den gesellschaftlichen Diskurs vorantreiben. Werbebotschaften tiberzeugen
in diesen Umfeldern also entscheidende Zielgruppen.

Online-Journalismus

SZ.de bringt den investigativen
Journalismus der SZ ins Netz —
jederzeit und Uberall erreichbar,
optimiert fr unterschiedliche End-
geréte, mit persénlicher Leseliste
und Empfehlungen in der App.

Multimediale Storys
Aufwendige Datenanalysen und
grindliche Recherche sind die Basis
fur groRe Reportagen tiber gesell-
schaftliche und politische Themen.
Sie erscheinen im groRzlgigen
Storytelling-Format.

Lifestyle im Netz

Eine eigene Erlebniswelt online hat
das SZ-Magazin: Es bietet Inspira-

tion rund um Gesellschaft, Lifestyle
und Genuss unter sz-magazin.de.

Erfolgreicher Paid Content
SZ Plus gehért mit 170.074 taglich
zahlenden Nutzerinnen und Nutzern

zu den gréRten Paid-Content-Ange-
boten — und wéchst im Vergleich zum
Vorjahresquartal um 18 Prozent.!

Newsletter-Portfolio

Die Newsletter der SZ liefern neben
Updates zu (liber)regionalen Nach-
richten auch Lesetipps aus den
Medien sowie Infos zu Literatur, Life-
style, Kino oder Liebe und Familie.
Die Abonnentinnen und Abonnenten
wahlen ihre Themen bewusst nach
Interessen. Eine Ubersicht aller
Newsletter gibt es unter
www.sz.de/newsletter.

10,7 Mio. Menschen

Rund 10,7 Mio. Menschen nutzen
regelmaRig SZ.de. Dabei handelt es
sich um Uberdurchschnittlich gebil-
dete, erfolgreiche Zielgruppen:

35 Prozent haben ein Studium ab-
geschlossen, 24 Prozent verfligen
Uber ein Haushaltsnettoeinkommen
von (ber 5.000 Euro.?

1 - IVW 1172023, Nutzungsrechte Durchschnitt pro Tag; 2 - DGA, NpM, b4p 2023/1
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Brand Safety

Das Renommee der Tageszeitung
als eine der vertrauenswirdigsten
und gréRten Nachrichtenmarken
strahlt auch in die digitale Welt aus.
Marken profitieren von diesem glaub-
wirdigen Umfeld — wie zahlreiche
Studien belegen.

Siiddeutsche Zeilung

I Ennenansichien siner Gharfordertan Bek

Golfstrom kénnte vor
dem Umkippen stehen



EA.Z. digital

ERANTWE

LOBAL

Was es braucht, um in einer immer komplizierteren
Welt verantwortungsbewusst zu handeln.
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Bildnachweis: links Mukul Wadhwa @



enn Sie das nachste Mal im Supermarkt vor

dem Kaffeeregal stehen - greifen Sie dann
zur giinstigen Eigenmarke oder doch zum Fairtrade-
Kaffee? Im Groflen und Ganzen mag das zwar be-
langlos erscheinen. Aber mit alltédglichen Entschei-
dungen wie dieser bewegen Sie etwas in unserer
Welt - in die eine oder die andere Richtung.

Zugegeben, die Auswirkungen sind oft marginal.
Aber in der Summe haben sie einen Effekt. Oder
positiv gedreht: Jede dieser alltaglichen Entschei-
dungen ist eine Gelegenheit, Verantwortung zu
tibernehmen. In unserer globalisierten Welt miis-
sen wir die Auswirkungen unseres Handelns auf
Menschen, Gesellschaften und Okosysteme mit-
denken, auch wenn sie weit entfernt und fremd
erscheinen.

Vor dem Kaffeeregal fillt das schwer — uns geht
es genauso. Das Gefiithl der Distanz und der
Fremdheit wirkt wie eine Mauer gegen Empathie
und Verantwortungsbewusstsein. Wenn wir also
wollen, dass Menschen verantwortungsvoll han-
deln, miissen wir diese Mauer umstiirzen. Und
wir miissen die Frage beantworten, die viel zu oft
als rhetorischer Fluchtweg vor komplexen Ent-
scheidungen dient: Was geht mich das an?

Im FA.Z. Auslandspodcast Machtprobe sprechen
wir {iber Themen wie die Implosion des politischen
Systems in den USA - und erkldren, warum eine
zweite Trump-Prasidentschaft auch fiir Europa
spiirbare Folgen hitte. Ein Grund mehr also, Verant-
wortung zu tibernehmen: Damit es bei uns nicht
so weit kommt. Oder wir beschiftigen uns mit der
globalen Migrationskrise und erkldren, warum in
der Migrationsdebatte mit Scheinldsungen nur so
um sich geworfen wird. Noch eine Gelegenheit fiir
verantwortungsbewusstes Handeln, um aufzu-

Der Podcast

transparent.

Jetzt reinhoren:

stehen und Heilsversprecher als das zu enttarnen,
was sie sind: Demagogen, die fiir die eigene Kar-
riere bereit sind, die politische Kultur eines ganzen
Kontinents zu vergiften.

Es braucht mehr Menschen, die bereit sind, sich
diesen komplexen Herausforderungen zu stellen.
Und damit das passiert, miissen wir zwei Fragen
beantworten: Warum? Und wie? Der Podcast EA.Z.
Machtprobe setzt hier an. Mit Reportagen schaffen
wir Niahe: Abstrakte Herausforderungen wie die
EU-Migrationspolitik werden greifbar, wenn wir
von Menschen berichten, die auf Lampedusa Es-
sen verteilen oder auf dem Mittelmeer Gefliichtete
aus Seenot retten. Ausfiihrliche Analysen mit Ex-
perten und unseren Korrespondenten schaffen
Verstandnis: Wer versteht, wie hilflos die Migrati-
onspolitik der EU ist, kann auch das Kalkiil hinter
der russischen Einflussnahme in der Sahelregion
verstehen - einer wichtigen Transitroute fiir viele
Migranten.

Wir sind iiberzeugt: Menschen iibernehmen Ver-
antwortung fiir mehr als nur sich selbst, wenn sie
verstehen, warum es notwendig und wie es moglich
ist. Unsere Horerinnen und Horer geben uns recht:
EA.Z. Machtprobe ist der bisher erfolgreichste
Podcastlaunch bei der Frankfurter Allgemeinen
Zeitung. Tiefe Recherche, spannend aufbereitet
und auf Augenhohe erzdhlt — dafiir steht FA.Z.
Machtprobe. Und wir haben gerade erst begonnen.

a7

FEA.Z. Machtprobe

... erscheint seit April 2023 alle
zwei Wochen. Darin diskutieren
die Hosts mit FA.Z.-Auslands-
korrespondenten, Expertinnen
und Experten und Menschen aus
den jeweiligen Landern Ereignisse
auf der ganzen Welt. So werden
die globalen Zusammenhénge

Felix Hoffmann
Seit September
2022 Redakteur
Audio bei der
EA.Z. Zuvor

u.a. Wirtschafts-
korrespondent der
Nachrichtenagen-
tur Agence France
Presse (AFP).

il

Kati Schneider
Seit August 2022
Redakteurin im
Audio-/Video-
team mit dem
Schwerpunkt auf
Podcasts. Zuvor
in der Online-
Redaktion und
Audioproduktion.



Apps, Verticals und Podcasts

Digitale Medien fiir
entscheidende Zielgruppen

Vielseitig interessierte Zielgruppen nutzen die digitalen Angebote von Frankfurter Allgemeine
und Stiddeutscher Zeitung, um tiefer einzusteigen. Wihrend die Apps der Nachrichtenportale
tiber alle aktuellen Entwicklungen informieren, gehen Apps, Podcasts und Verticals in die Tiefe.
So konnen Werbungtreibende selbst spitze Zielgruppen auf den Punkt erreichen.

FA.Z.
Der Tag

Die kostenfreie Nach-
richten-App der F.A.Z.
bereitet die wich-
tigsten Themen der
letzten 24 Stunden
bildstark und user-
freundlich auf. Damit Gberzeugte
sie bereits mehrfach Fachjurys und
renommierte Branchenexperten —
und natdrlich ihre Nutzerschaft, die
die App intensiv nutzt: Das zeigen
rund 6,5 Mio. Page Impressions pro
Monat deutlich.!

¥ DERTAG
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Wi Fiamrian It dher
F

Vorteile der Apps

Die Apps erreichen aktive, mobile
Zielgruppen. Fur ihre Nutzung ist
auch die Text-to-Speech-Funktion
gemacht, mit der man sich Beitrage
jederzeit vorlesen lassen kann und
die in allen Apps zur Verfigung
steht.

Werbungtreibende finden in den
Apps innovative Umfelder, die attrak-
tive Potenziale gezielt und digital

ansprechen. Dabei sind Unternehmen

in der ausgewahlten App exklusiv
platziert — und sichern sich so die
ungeteilte Aufmerksamkeit fur ihre
Imagekampagne oder ihr Employer
Branding.

FA.Z.
Einspruch

F.A.Z. Einspruch ver-
bindet Fachpublika-
tion und Nachrichten-
medium auf neuartige
Weise. Die App wird
kontinuierlich aktua-
lisiert mit Informationen, Berichten
und Meinungen rund um Staat,
Recht und Steuern. Das kommt bei
der spitzen Zielgruppe aus juristisch
interessierten Menschen an: Pro
Monat erzielt F.A.Z. Einspruch rund
101.000 Page Impressions.?

REPUBLIC Marken
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FA.Z. PRO
D:ECONOMY

Das Vertical bietet
Wissen fir die digi-
tale Wirtschaft von
F.A.Z.- und Branchen-
experten: gebiindelt
in einem Informa-
tionsangebot aus wochentlich
erscheinendem Newsletter-Briefing,
einer Website und einer App. Das
Angebot richtet sich an Menschen,
die rund um Digitalisierung, digitale
Okonomie und Technologie auf dem
Laufenden bleiben wollen.

FPRO D:ECONOMY

Angaben August2023 (App und Ressort auf FAZ.NET)



Lernen Sie 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 Aligemeine: re
Laden Sie die App E_. E

F.A.Z. Kiosk herunter, 3

z.B.lUberden QR-Code, [Jd

und geben Sie den

Code REPUBLIC-

MEDIA in den Profil-Einstellungen
(Gutscheincode einlésen) ein.

Stiddeutsche Zeitung:
Scannen Sie einfach
den QR-Code und
I6sen Sie direkt den
Gutschein-Code
63S3-BHZK-8SZA ein.

Podcasts der SZ

Auf den Punkt fasst montags bis
samstags in rund zehn Minuten die
wichtigsten Nachrichten des Tages
zusammen. Das Thema bietet alle
zwei Wochen Analysen und
Hintergrinde zu aktuellen
Recherchen. Mit Und nun zum Sport
erhalten Hérerinnen und Hoérer
immer montags einen tiefen Einblick
in die Welt des FuRballs. In aller
Ruhe unterhalt sich Carolin Emcke
mit ihren Gésten Uber die groRen
gesellschaftlichen Fragen unserer
Zeit. Darliber hinaus gibt es
zahlreiche weitere Podcasts zu
speziellen Themen oder aktuellen
Ereignissen.

1 - Bitkom Research 2023; 2 - Verlagsangabe Q2 2023

SZ App

In der Zeitungs-App
der SZ finden die
Ké&uferinnen und K&u-
fer den Zugang zur
digitalen Ausgabe der Tageszeitung
sowie zum SZ-Magazin und den
Beilagen — am Samstagabend auch
schon mit den aktuellen Sportergeb-
nissen. Insgesamt verkauft die SZ
101.377 E-Paper, davon 64 Prozent
im Abo.!

Mit Full Page Ads in passenden Res-
sorts erdffnen die E-Paper themen-
affine digitale Umfelder: Sie fihren
die Nutzer ohne Medienbruch zu
weiteren Informationen online oder
zur Website des Unternehmens.

FA.Z. Kiosk
Der F.A.Z. Kiosk
bietet den Zugang

zu den E-Papern und
Multimedia-Aus-
gaben der F.A.Z. und F.A.S. sowie
zu den Magazinen und Beilagen,
inklusive Text-to-Speech-Funktion
zum Vorlesen. Zusammen verkaufen
F.A.Z.und F.A.S.134.498 digitale Ex-
emplare, 75 Prozent davon gehen an
Abonnentinnen und Abonnenten.?

3

Werbungtreibende kénnen die E-
Paper ,digital only“ buchen, zudem
kénnen Anzeigen ab einer 1/6 Seite
auf Wunsch ohne zusétzliche Kosten
als Full Page Ad in die digitale Aus-
gabe verlédngert werden.

1 - SZ Mo-Sa, E-Paper, IVW 11l/2023; 2 - FA.Z. Mo-Sa + FA.S., E-Paper-Abos, IVW 11l/2023

Podcasts der EA.Z.

Der reichweitenstarke F.A.Z. Pod-
cast fur Deutschland informiert
jeden Werktag lGber das aktuelle
Geschehen. F.A.Z. Friihdenker ist
der Podcast im F+ Abonnement mit
den wesentlichen Infos am frihen
Morgen von Montag bis Freitag.

Im Auslandspodcast F.A.Z. Macht-
probe werden jeden zweiten
Samstag Ereignisse auf der ganzen
Welt und die globalen Zusammen-
hénge diskutiert. Darlber hinaus
gibt es regelmalRige Podcasts von
F.A.Z. Einspruch und F.A.Z. PRO
D:ECONOMY sowie zu Finanzen &
Immobilien, Wissen, Beruf & Chance,
Biichern und Gesundheit.
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Vorteile der Podcasts
Podcasts sind aktuell gefragt: Rund
43 Prozent der Deutschen héren sie
zumindest gelegentlich, unter den
16- bis 29-Jahrigen sind es sogar
52 Prozent."Das zeigt sich auch bei
den Podcasts der beiden Medien-
marken: Zusammen verzeichnen sie
rund 5,1 Mio. Downloads bezie-
hungsweise Streams pro Monat.?

Werbungtreibende werden exklusiv
und besonders passend in die Pod-
casts eingebettet: Dafir produziert
REPUBLIC native Audio Ads, die zu
Beginn, als Abschluss oder nach der
Halfte des Podcasts laufen. Auch
eigene Branded Podcasts in Koope-
ration mit Marken sind méglich.
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54 Entscheidend sind immer mutige und innovative Unternehmer.
Sachsen-Anhalt setzt als Aufsteigerland auch bundesweit
Akzente. Wie dem Bundesland das gelingt, erklart Minister-
prasident Dr. Reiner Haseloff im Interview.

56 Gut gemeint.
Was wertvolle Meinungsbeitrage in Zeitungen und auf
Nachrichtenportalen ausmacht — und was sie ausrichten
kénnen. Laura Hertreiter

58 Credibility creates Value.
Ergebnisse der Experimentalstudie Reputation Impact zu
Auswirkungen medialer Reputation auf Werbewirkungen.
Dr. Tino Meitz

62 Spinner, Querulanten, Verschwérungsfans ...
Muss man wirklich jeden abholen, wo er steht?
Friederike Haupt

64 Immer besser werden.
F.A.Z. und SZ Ubernehmen Verantwortung — auch bei der
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Andreas Gierth und Josef SchieRlI

66 Warum Nachhaltigkeit die Freiheit braucht
...und es sinnvoll ist, Freiheit und Verantwortung zusammen-

zudenken. Philipp Krohn




Interview ———

Entscheidend sind

immer mutige und
innovative Unternehmer

Sachsen-Anhalt setzt als Aufsteigerland auch bundesweit
Akzente. Wie dem Bundesland das gelingt, erklart Minister-
prasident Dr. Reiner Haseloff im Interview.

Herr Dr. Haseloff, als Ministerprasident tragen Sie
die Verantwortung fiir ein Bundesland mit zu-
kunftsstarker Wirtschaft. Welchen Beitrag hat die
Politik dazu geleistet?

DRr. REINER HASELOFF: Als jemand, der in der DDR
geboren wurde und Jahrzehnte gelebt hat, weif3
ich sehr wohl, was Politik leisten kann und was
sie besser nicht leisten sollte: Zu glauben, sie sitze
an den Schalthebeln der Wirtschaft und miisse
diese gestalten. Wir haben erlebt, wie Planwirt-
schaft endet. Daher mochte ich den Beitrag der
Politik nicht iiberbewerten. Wir haben in Sachsen-
Anhalt versucht, bestmogliche Rahmenbedin-
gungen fiir Unternehmen zu schaffen. Das ist
uns offenbar sehr gut gelungen und das Ansied-
lungsgeschehen und die wirtschaftlichen Erfolge
der letzten Jahre sind eine Bestitigung dafiir.
Entscheidend sind jedoch immer innovative
und mutige Unternehmer. Die haben wir zum
Gliick bei uns zahlreich.

Sachsen-Anhalt gilt als Vorbild in Sachen Struktur-
wandel. Was ist Thr Erfolgsgeheimnis?

Wir haben bereits nach der Deutschen Einheit
Erfahrungen mit dem Strukturwandel sammeln
konnen, z. B. in der Chemischen Industrie, die
viele damals totgesagt hatten. Dann haben wir
das Chemieparkmodell entwickelt, das heute
auch andernorts kopiert wird, haben umfassend
modernisiert und sind heute wieder Spitze im
Bereich der Chemie. Diese Erfahrung nutzen
wir auch fiir den Strukturwandel in der Kohle-
region. Wir haben frithzeitig Verwaltungen, Un-
ternehmen und vor allem die Menschen in der
Region mitgenommen, z. B. durch Beteiligungs-
formate wie den Wettbewerb Revierpionier, der
nun in seine zweite Runde gestartet ist. Wir ha-
ben gegeniiber dem Bund Akzente gesetzt und
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gesagt, was geht und was nicht. Und wir haben
den Strukturwandel zur Chefsache gemacht, mit
einer Stabsstelle in der Staatskanzlei und einem
eigens dafiir zustindigen erfahrenen Staats-
sekretér an der Spitze.

Stichwort Transformation: Wie schafft Sachsen-

Anhalt den Weg zu einer klimafreundlicheren
Industrie?

Hier gibt es sehr viele Felder, auf denen wir aktiv

sind. Wir gehoéren in Deutschland nicht nur zur
Spitzengruppe bei der Erzeugung regenerativer
Energien, bei uns werden auch wichtige Kom-
ponenten im Bereich Windenergie, Photovoltaik
und Batteriespeicher produziert. Dariiber hin-
aus wird eifrig geforscht. Sachsen-Anhalt be-
kommt beispielsweise einen Standort des CTC,
dessen Forschungsschwerpunkt die auf einer
Kreislaufwirtschaft basierende Chemieindustrie
der Zukunft ist. Das Deutsche Zentrum fiir
Luft- und Raumfahrt baut in Leuna eine Pilot-
anlage zur Erzeugung von E-Fuels, sogenannter
strombasierter Kraftstoffe, und im Bereich der
Produktion von griinem Wasserstoft sind wir
auch am Start.

Wenn Sie einem Investor Thr Bundesland mit drei

Sitzen als Top-Standort beschreiben sollten,
welche wiren das?

Sachsen-Anhalt ist ein aufstrebender Wirtschafts-

standort im Herzen Deutschlands und Europas.
Wir verfiigen iiber eine leistungsfahige und mo-
derne Infrastruktur und iiber motivierte, gut
ausgebildete Fachkrifte sowie eine hervorragende
Investorenbetreuung mit ziigig arbeitenden Ver-
waltungen. Dazu gibt es weiche Standortfaktoren
wie eine reiche Kulturlandschaft und eine vor-
ziigliche Kinderbetreuung.



Dr. Reiner
Haseloff
Seit April 2011
Ministerprdsident
des Landes
Sachsen-Anhalt.

Sachsen-Anhalt méchte als Aufsteigerland Verdn-
derungsimpulse in die gesamte Republik geben.
Wie gestaltet sich das konkret?

Wir sind nicht so vermessen, andere belehren zu
wollen. Aber wir wollen schon Akzente setzen
und mit gutem Beispiel vorangehen. So sind wir
z. B. hinsichtlich der aus regenerativen Energien
pro Kopf produzierten Energiemenge beim Wind-
strom auf Platz Zwei in Deutschland, bei der
Solarenergie die Nummer Drei. Das wissen auch
Investoren wie Intel zu schitzen. In Sachsen-
Anbhalt sind wir zudem Innovationen wie Inves-
toren gegeniiber sehr aufgeschlossen. So hat Pat
Gelsinger gesagt, er habe hier den Biss gespiirt,
eine Investition wie die von Intel auch wirklich
bekommen zu wollen. Die ersten Jahre nach der
Deutschen Einheit waren fiir uns sehr schwer.
Wir wissen, dass Erfolg hart erarbeitet werden
muss. Vielleicht ist dieses Wissen in anderen
Regionen Deutschlands zuletzt ein wenig in den
Hintergrund getreten.

In der Kommunikation fiir Sachsen-Anhalt setzt
das Landesmarketing u. a. auch auf Qualitéts-
medien wie Frankfurter Allgemeine, Stiddeutsche
Zeitung oder andere Zeitungen und Zeitschriften.
Spielt dabei auch die Verantwortung der freien
Presse eine wichtige Rolle?

Gerade aus der DDR-Vergangenheit weif} ich, wie
wichtig eine freie Presse ist. Sie darf nicht nur
wie damals Verlautbarungsorgan der Regierenden
sein, sondern muss den Finger in die Wunde legen
und unangenehme Wahrheiten aussprechen. Sie
muss dariiber hinaus Fakten priifen und insbe-
sondere im Digitalzeitalter manchen Fake News
trotzen und den Menschen im Land eine ver-
lissliche Informationsquelle sein. Daher sind
Qualitatsmedien auch heute unverzichtbar.

Bildnachweis: Lars Brauer
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Essay ——

Gut gemeint

Was wertvolle Meinungsbeitrage in Zeitungen und auf
Nachrichtenportalen ausmacht - und was sie ausrichten konnen.

as Gehirn ist ein unfassbar schneller Richter.

In der Neurologie geht man davon aus, dass
es Urteile in Sekundenbruchteilen trifft. Zwischen
Gut und Bose, Richtig und Falsch entscheidet es so-
gar schneller, als es Sitze in ihrer Bedeutung wahr-
nimmt: In einem Experiment, in dem menschliche
Hirnstrome gemessen wurden, fand man heraus,
dass bei Erwachsenen ein grammatikalisch falscher
Satz wie ,,Die Pizza ist zu heif3 zum Fliegen® dort
minimal spater fiir Ausschldge sorgt als ein Satz, der
gegen das Werturteil einer Person verstofit. ,,Sex
vor der Ehe muss bestraft werden® zum Beispiel.
Die schnelle Entscheidung zwischen Gut und Bose,
Richtig und Falsch ist eine Art Reflex, der frither
lebensrettend sein konnte, und der heute stindig
aktiviert wird, wenn der Mensch durch Timelines
scrollt. Grausige Kriegspartei, tolle Bluse, endlich
sagt’s mal einer, schones Tor, siifSer Welpe, was fiir
ein Depp.

Und obwohl auch die Gehirne von Journalistinnen
und Journalisten stindig solche Instant-Urteile
abfeuern, ist die wichtigste Voraussetzung dafiir, dass
ihre Meinung in einem Text in grofien Zeitungen
oder Nachrichtenportalen landet: Zeit. Nicht nur,
weil der Meinungstext eine Auseinandersetzung
mit den Argumenten der eigenen sowie der ande-
ren Seite erfordert. Im Idealfall ist Zeit bereits in
den vergangenen Jahren investiert worden.

Eine Politikreporterin, die seit Jahren iiber die
SPD berichtet, wird Olaf Scholz‘ Entscheidungen
rasch und im Kontext einzuordnen wissen, ein
Fuflballreporter, der den FC Bayern seit seiner
Ausbildung begleitet, kann Transferentscheidungen
unmittelbar einschétzen. Und, das ist die Kiir, beide
wissen, wen sie anrufen, um das Ganze mit exklu-
siven Einblicken oder Informationen zu veredeln.
Ein erstklassiges journalistisches Meinungsstiick
geht also nicht ohne Expertise, Hintergrundwissen,
Kontakte, Informanten.

Hervorragende Meinungstexte in Qualitaitsmedien
erfiillen zwei Kriterien: Sie sind glasklar in der Ar-
gumentation, und sie bilden nicht nur den Stand-
punkt des Verfassers ab. Im Gegenteil, sie beriick-
sichtigen die Gegenposition deutlich: Wer fiir die
Kindergrundsicherung plddieren mochte, sollte
einen Vorschlag machen, wie das Geld in allen Fa-
milien auch wirklich bei den Kindern landet. Wer

Laura Hertreiter
Ressortleiterin
Kultur und
Medien der
Stiddeutschen
Zeitung.

56

gegen eine restriktivere Asylpolitik anschreiben will,
muss organisatorische Fragen von Befiirwortern
beantworten. Und dann ist da noch ein drittes
Kriterium, der Bonuspunkt: Hervorragende Mei-
nungstexte sind so geschrieben, dass sie Gefiihle
beim Publikum auslésen. Formulierungen, die ins
Herz zielen, Sprachbilder, die das Geschriebene
lebendig werden lassen, Sétze, die man sich ab-
speichern mdchte.

Dass Texte im Netz heute um Aufmerksamkeit
konkurrieren, hat den Faktor Zeit fiir Recherchen
noch wichtiger gemacht: Gerade weil Kommenta-
toren auf unterschiedlichen Nachrichtenportalen,
aber auch Linkedin, X, Instagram und Tiktok ge-
geneinander antreten, ist es publizistisch wertlos,
in der Zeitung rasch den Daumen zu heben oder
zu senken. Was Leserinnen und Leser aber buch-
stablich wertschitzen, wofiir sie auch zu bezahlen
bereit sind, sind exzellente, kenntnisreiche, iiber-
raschend argumentierte und prézise formulierte
Stiicke. Nicht obwohl, sondern gerade weil im Digi-
talen ein aufgewiihltes Meer an Meinungsdufe-
rungen wogt, schitzen Leserinnen und Leser Essays,
Kommentare, Leitartikel nach hohen Standards -
als Leuchtturm sozusagen.

Anders als beim Facebook- oder Stammtisch-
kommentar geht es in diesen Texten darum, zu
iberraschen, unterhalten und informieren. Sie ge-
ben sich nicht damit zufrieden, Leser rasch zum
Nicken und Kopfschiitteln zu bringen, auf den
schnellen Gehirnreiz zu setzen, auf Emporung
oder Likes. Sie fordern ihre Leserinnen und Leser
heraus, iiberraschen sie, regen sie auf, setzen Denk-
prozesse in Gang. Statt Selbstbestitigung zu ser-
vieren geht es darum, das Selbst infrage zu stellen.
Dazu muss man beide Seiten kennen, dann, aber
nur dann, liegt darin die Chance, dass Leser im
Zweifel auch die andere Meinung verstehen, selbst
wenn man sie nicht annehmen wird.

Ein gut recherchierter, fundierter Meinungstext
hat damit das Potenzial, nicht nur das Trennende,
sondern auch das Verbindende sichtbar zu ma-
chen. Er kann Pldne, Protest oder Streit anzetteln,
vor allem aber: Gesprache. Und damit kann er das
Gegengift sein gegen die heif3gelaufene Instant-
Meinungsmaschinerie im Netz.
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Ergebnisse der Experimefitalstudie Reputation Impact z
Auswirkungen medialer Reputation auf Werbewirkungen.

ine Feststellung vorab: Uber einen Mangel an
Informationen kénnen sich Mediennutzerin-
nen und -nutzer im Jahr 2023 nur schwerlich be-
schweren. Verfiigbare Information, Zugang zu
Information und Vielstimmigkeit von Informati-
on haben zu keinem Zeitpunkt der menschlichen
Mediengeschichte in vergleichbarer Fiille vorgele-
gen. Alles gut, also, im globalen Dorf? Mitnichten!
Denn Uberfluss und Uberforderung liegen hier
dicht beieinander. Ausdifferenzierte Mediengesell-
schaften bieten eine Inhaltsflut, die sich der Ord-
nung und Bewertung durch Rezipientinnen und
Rezipienten entzieht und die mit vielféltigen negati-
ven Begleiterscheinungen einhergeht. Von der Ab-
wendung von jeglicher Mediennutzung im digitalen
Detox, bis zur Hinwendung zur eigenen ,,Filter-
Bubble“ (Pariser, 2012), stellen sich nebst des
personlichen Wellbeings Herausforderungen fiir
demokratisch verfasste Gesellschaften dar, wenn
die Funktion der Informationsnutzung im Rah-
men gesellschaftlicher Meinungsbildungsprozesse
Opfer eines inflationdiren Uberangebotes wird.
Dass kuratierte Informationen hier notwendig sind
und einem staatsbiirgerlichen Publikum Orientie-
rung bieten konnen, ist hinlanglich erortert wor-
den. Dass Mediennutzerinnen und -nutzer nach
Heuristiken zur Bewertung der Vertrauenswiir-
digkeit im inflationdren Informationsangebot su-
chen ebenso. Und die wiederkehrende Feststellung,
dass insbesondere qualitativ hochwertige redakti-
onelle Inhalte einen besonderen Rang bei der Be-
wertung von Verlésslichkeit und Vertrauenswiir-

PD Dr. habil.
Tino G. K. Meitz
Seit 2021
Managing
Director von
Schramm|Meitz
& partners.
Promoviert und
habilitiert in
Kommunika-
tionswissenschaft,
Psychologie,
Wirtschaftspolitik
und Politik-
wissenschaft, titig
unter anderem
in Miinster,
Tiibingen, Jena,
Fribourg und
Texas.
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digkeit — kurzum der Reputation - besitzen, stellt
nicht mehr und nicht weniger als ein Bonmot im
Rahmen informierter Meinungs- und Marktfor-
schungskreise dar. Dabei verhilt es sich mit diesem
Vertrauen in hochwertige Informationsquellen
(Source Credibility) wie mit der Fuf3ballmann-
schaft, die zwar attraktiven Fuf3ball spielt und auf
hochstem Niveau mit technischer Raffinesse agiert,
aber am Ende das Spiel verliert: Beide sterben in
Schonheit. Ein hohes Quellenvertrauen und eine
herausragende Reputation sind eben keine Eigen-
werte, sondern sie zeichnen sich erst durch ihre
Wirkung auf Menschen aus, indem beispielsweise
ihr Wirkungsbeitrag im Prozess der Meinungsbil-
dung nachgewiesen wird. Hier wird es Zeit fiir ei-
nen Perspektivwechsel, denn journalistische Me-
dien sind nicht nur eine demokratietheoretische
Saule fiir eine gesellschaftliche Offentlichkeit, son-
dern sie sind eben auch Werbetriger, die diese
Offentlichkeit als Publikum fiir die Kommunika-
tionsziele hierin werbender Marken bendtigen.
Sprechen wir also erneut iber Wirkungen.

Das Vertrauen in ein Medium als Werbetrager
muss sich im Sinne der Erreichung von Kommu-
nikationszielen von Werbungtreibenden bewei-
sen: Dies erfordert den Nachweis eines kausalen
Zusammenhangs zwischen dem Quellenvertrau-
en einerseits und der Wirkung dieses Vertrauens
auf werbliche Leistungsindikatoren andererseits.
Es geht mit anderen Worten nicht um Reichwei-
ten, Klicks und Impressions, es geht um die Hei-
ligtimer der Markenkommunikation, wie die

Bildnachweis: Moritz Kindler @ unsplash.com



Auswirkungen auf Kaufabsichten, die Einstellung
zu einer Marke oder dem konkreten Werbemittel,
kurzum: es geht um Effekte des Quellenvertrauens
auf die elementaren Stellschrauben der Marken-
wahrnehmung. Die Beantwortung dieser Wirkungs-
fragestellungen qualifiziert folglich den einzelnen
Werbemittelkontakt und eréffnet eine Bewertung
der Wirkungsleistung der Werbetrager. Diese Frage-

Ergebnisse auf einen Blick

Die Studie zeigt in den Testmedien einen deutlichen Uplift. Im Vergleich
erzielten FA.Z. und SZ sowie die untersuchten journalistischen Qualitats-
portale eine bessere Werbewirkung:

o KPIs wie Einstellung zum Werbemittel (Bewertung z. B. als reizvoll,
glaubhaft, beeindruckend, attraktiv, liberzeugend) sowie Kauf-

stellung ist keine l‘art pour l‘art, sondern sie adres-

siert nicht zuletzt aktuelle Handlungsaufforde-

rungen politischer Akteure in Hinsicht auf die

Nachhaltigkeit der Medienbranche, die zuneh-

mend Rechenschaft in Bezug auf ihre Bemithungen

zu ressourcenschonenden Geschiftsmodellen er-
bringen muss. Wenn folglich weniger technische

Reichweiten, sondern der Wirkungsbeitrag echter

Kontakte in den Fokus riicken, so werden Media-

plane zukiinftig fiir die Zielerreichung ihrer Kam-

pagnen einen Nachweis umweltschonender Aus-
spielungen erbringen miissen. Mit anderen Worten:

Wenn der Carbon-Footprint durch weniger, aber

effizientere Kontakte reduziert werden kann, dann

diirfte dies Gehor finden bei Werbungtreibenden,
deren Mediaausgaben sich an Nachhaltigkeits-
kriterien orientieren miissen (vgl. Européische

Kommission, 2022).

An dieser Stelle setzt die vorliegende Experi-
mental-Studie an, die unter anderem die Quali-
tats-Zeitungstitel Frankfurter Allgemeine Zeitung
und Suddeutsche Zeitung nutzte, um den Effekt
der Reputation von Medienmarken auf harte Wer-
bewirkungs-KPIs hin zu iiberpriifen. Die Studie
greift hierbei die folgenden bisher nicht beantwor-
teten Fragestellungen auf:

1. Diein der Regel im Rahmen von reprisentativen
Befragungen erhobene Reputation einzelner
Medienmarken misst das Quellenvertrauen von
Medien per se, das heif3t, hier werden in der
Regel allgemeine Einschitzungen zur Reputa-
tion erhoben, ohne die tatsidchliche Nutzung
der Medien und einen aus dieser Nutzung ent-
stehenden Effekt auf Werbung zu berticksich-
tigen. Die vorliegende Studie untersucht erst-
malig, ob die generelle Einschitzung der
Reputation auch wihrend der Rezeption des in
den Medienmarken vorliegenden Contents zum
Tragen kommt und folglich die journalistische
Expertise einzelner Artikel in Abhingigkeit
vom jeweiligen Tragermedium bewertet wird,
denn genau hier kommt der Werbemittelkontakt
zustande. Unsere Forschungsfrage lautet ent-
sprechend: Wenn Inhalte in Medienmarken
rezipiert werden, schldgt sich dann die Repu-
tation der jeweiligen Medienmarke auch in der
Bewertung der inhaltlichen Qualitit des ein-
zelnen Artikels nieder?

2. Die Platzierung von Anzeigen erfolgt in Content-
Umfeldern, und diese konkreten Umfelder
setzten die Rahmenbedingungen fiir einen
potenziell tibertragenen Effekt des Vertrauens

absichten zeigten in Qualitdtsmedien Print und Online einen

Wirkungsuplift zwischen 14 und 25 Prozent.

o Langfristige KPIs wie Product Involvement, Brand Awareness
und Brand Loyalty profitierten in Print ebenfalls von einer starkeren

Aktivierung der Befragten.

in redaktionelle journalistische Inhalte auf die
Bewertung der werblichen Kommunikation.
Unsere Forschungsfrage lautet entsprechend:
Wenn der redaktionelle Inhalt einer Medien-
marke hohe Reputation aufweist, hat dies
positiven Einfluss auf Werbewirkungen der
hierin eingebetteten Werbemittel?

3. Werbliche KPIs sind kein Sammelsurium aus-
tauschbarer Attribute von Werbung, die nach
Belieben gemessen und interpretiert werden
konnen. Wann beispielsweise eine Werbewir-
kung messbar wird, kann unmittelbar nach
dem Werbemittelkontakt sein; es ist jedoch
moglich, dass Effekte erst mehrere Kontakte
bendtigen oder zeitversetzt auftreten (,,Sleeper
Effect, Hovland et al., 1949). Des Weiteren
messen werbliche KPIs langfristige und kurz-
fristige Wirkungen, wobei insbesondere lang-
fristige Wirkungen, wie etwa die Marken-Lo-
yalitit, im Hintergrund einen Einfluss auf
aktuelle Werbewirkungen haben kénnen, wie
etwa die Kaufabsichten. Unser Forschungsde-
sign beriicksichtigte entsprechende Kausalket-
ten, um sicherzustellen, dass die gemessenen
Auswirkungen der Reputation von Medien-
marken auf Werbewirkungs-KPIs nicht durch
zuvor bereits bestehende Einstellungen der
Versuchspersonen verursacht werden.

Das gewahlte Labor-experimentelle Forschungs-
design testete die Wirkung der Reputation von
Medienmarken in Bezug auf das Printprodukt der
jeweiligen Medienmarke und in Bezug auf das re-
daktionelle Online-Angebot. In der Print-Bedin-
gung testeten wir Tageszeitungen gegen Magazin-
Titel als Wettbewerber und eine Kontrollbedingung
(ohne erkenntlichen Urheber der Inhalte). Unser
Design legte allen Versuchspersonen die drei zu-
vor in einem Pre-Test ausgewihlten Artikel aus
Qualitétszeitungen in allen drei Testvarianten vor
(Within-Subject-Design), so dass jeder Versuchs-
person eine Zufallsauswahl aus einem Zeitungs-,
einem Magazin- und einem Kontrollartikel tatsdch-
lich physisch vorgelegt wurde.
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Anonymisierte Kontrollgruppen

Beispiel Forschungsdesign Printbedingung

Die Artikel wurden randomisiert in alle Test-Medien-
marken eingebettet. Zusitzlich wurde randomi-
siert in jede dieser Bedingungen eine Anzeige aus
einem Set aus sechs Marken eingebettet. In der
redaktionellen Online-Bedingung testeten wir die
Online-Angebote von Qualitits-Medienmarken ge-
gen sechs reichweitenstarke (IVW-Daten-basiert)
Online-Newssites sowie eine Kontrollbedingung
(ohne erkenntlichen Urheber der Inhalte), wobei
alle Versuchspersonen ebenfalls jeweils einen Ar-
tikel randomisiert in den drei Medienumfeldern
ausgespielt bekamen. Artikel und Anzeigen waren
in der Print- und Online-Bedingung identisch.
Das Design verdeckte dabei bewusst den Zweck der
Studie zur Messung von Werbewirkungen. Alle
werbebezogenen Fragestellungen wurden den Pro-
banden erst nach dem Abschluss der Artikelrezep-
tion und der Bewertung der redaktionellen Inhalte
vorgelegt. Hiermit vermeidet die Studie eine im
Test-Design sonst naheliegende Uberschitzung
der Werbeeffekte (soziale Erwiinschtheit).

Werbewirkung (KPIs) im Print-Experiment
Aggregierte Mittelwerte aller 6 getesteten Brands

Insgesamt nahmen 753 Ver-

36 Varianten suchspersonen (Netto-Sample)
L S e, an den Experimenten in der
Text (Content- Print- und in der Online-Be-
Umfeld) und . . . .
Brand dingung teil. Bei den rekrutier-
ten Versuchspersonen handelt
es sich um ein stratifiziertes
54 Varianten Sample, das primér auf Basis der
aus Medium, Nutzung {iberregionaler Presse-
Text (Content- erzeugnisse und Nutzung on-
Umfeld) und . .
- line-basierter Newsangebote ge-
bildet wurde.
18 varianten Ausgewihlte Ergebnisse
aus Medium, Di dl de R .
Text (Content- ie grgn egende ePutatl(?n
Umfeld) und der Medienmarken spiegelt in
Brand unseren Ergebnissen den klas-

sischen Reputations-Vorteil von
Qualitits-Zeitungen und -Zeit-
schriften wider (vgl. WDR, 2020;
Newman et al., 2023). Die von
uns getesteten Qualitits-Me-
dienmarken verfiigen iiber einen signifikanten
Vertrauensvorschuss gegeniiber den Wettbewerbs-
umfeldern und den Kontrollgruppen. Wie wirkt
sich diese per se zugesprochene Reputation der
Medienmarken nun auf die Qualititsbewertung
der Inhalte aus? Auch hier sehen wir einen signi-
fikanten Effekt, der die Bewertung der Expertise
der Artikelinhalte als mafigeblich beeinflusst
durch den Frame der Medienmarke ausweist. Ob-
wohl es sich bei den drei verwandten Artikeln um
qualitativ hochwertige Inhalte handelte und diese
nur in das jeweilig unterschiedliche Layout der ge-
testeten Medienmarken eingebettet wurden, wird
den Qualititstiteln eine hohere inhaltliche Exper-
tise gegeniiber den getesteten Wettbewerbern be-
scheinigt (13 Prozent hohere Expertise-Bewer-
tung gegeniiber Wettbewerbern beim Lesen der
Print-Ausgaben / 17 Prozent hohere Expertise-
Bewertung gegeniiber Wettbewerbern beim Lesen
der Online-Ausgaben). Die Abstinde gegeniiber
den anonymen Kontrollgruppen zeigen dabei ein

Einstellung zur Anzeige Kaufabsichten Product Involvement
22% 25% —_— 21%
—  16% — 25% — 18%
Kontrolle Wettbewerb Qualitat Kontrolle Wettbewerb Qualitat Kontrolle Wettbewerb Qualitat
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erstaunliches Ergebnis im Online-Experiment:
Hier schldgt die Bewertung der Expertise fiir die
anonymisierte Urheberschaft der Artikel sogar die
Wettbewerber mit einer um 16 Prozent niedrige-
ren Bewertung der Expertise gegeniiber den Qua-
litats-Medienmarken!

Wirkt sich diese tatsachlich im Rezeptionspro-
zess nachgewiesene Bewertung der Reputation
auch auf die in den Artikeln platzierten Anzeigen
aus? Fiir die Beantwortung der Fragestellung sind
hier zwei der von uns gemessenen Werbewir-
kungs-KPIs von zentraler Bedeutung, da sie eine
zeitnahe Messung von Effekten erlauben: die Ein-
stellung zum Werbemittel sowie die Kaufabsicht
fir das beworbene Produkt. Unsere Daten-Mo-
dellierung (General Linear Model) zeigt profunde
Effekte der Reputation von Medienmarken auf
diese werblichen KPIs. Uber alle sechs Testmarken
gemittelt, liegen sowohl in der Print- als auch in
der Online-Bedingung die Einstellungswerte zur
Anzeige fiir die in die Qualitits-Medienmarken
eingebetteten Werbemittel signifikant tiber dem
Wettbewerbs-Niveau (+16 Prozent Print / +20 Pro-
zent Online) und dem Messniveau der Kontroll-
gruppen (+22 Prozent Print / +20 Prozent Online).
Bei den gemessenen Kaufabsichten zeigt sich der
gleiche signifikante Trend mit héheren Kaufab-
sichten bei einer Einbettung in Qualitits-Medien-
marken gegeniiber dem Wettbewerb (+25 Prozent
Print / +14 Prozent Online) und gegeniiber den
Kontrollgruppen (+25 Prozent Print / +20 Prozent
Online). Eine Kontrolle des Einflusses langfristiger
Brand Equity KPIs (hier gemessene KPIs: Brand

Studie Reputation Impact

Auftraggeber/Durchfiihrung
REPUBLIC in Partnerschaft mit iq digital
Schramm | Meitz & partners GmbH

Studienzeitraum

Studiendurchfiihrung der Hauptstudie im Zeitraum Juli -
Oktober 2023; fiir die Print-Experimentalbedingung in Test-
studios und Laboren in deutschen GroR- und Mittelstadten
sowie fiir die redaktionelle Online-Experimentalbedingung
mittels Online-Experiment (Tivian-EFS).

Sample

Rekrutierung eines stratifikatorischen Samples zur Nutzung
uberregionaler Presseerzeugnisse.

Netto-Sample N=753; Print-Experimentalbedingung n=296;
Online-Experimentalbedingung n=457

Methode

Pre-Testung der Artikeleignung (N=102) zum Ausschluss
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Zeitungen haben nicht nur viele Leser, sondern
vor allem viele verschiedene. Das fallt mir vor
allem dann auf, wenn ich auf ein und denselben
Artikel ganz widerspriichliche Reaktionen erhalte.
Neulich war es mal wieder soweit: Ein Leser, mit
dem ich schon ofter Mails ausgetauscht hatte,
schrieb mir, das Thema meines Artikels habe ihn
sehr interessiert, der Text hatte seiner Meinung
nach noch ausfithrlicher ausfallen konnen. Eine
Freundin fand ihn eher zu lang, aber sie hat auch
ein Kleinkind, das alle fiinf Minuten etwas will.
Auf Twitter lobte jemand den Text, und ein Politi-
ker, den ich ein paar Tage spéter traf, zéhlte auf,
was seiner Meinung nach noch viel wichtiger ge-
wesen sei als das, was ich wichtig gefunden hatte.
Und dann war da noch die tibergrofie Mehrheit
der Leser, die einfach nur lasen.

Schon darum kann man nicht jeden abholen, wo
er steht. Die Zeitungsleser stehen beinahe tiberall.
Aber noch aus einem anderen Grund: Die Leser
miissen gar nicht abgeholt werden. Sie sind keine
Kinder, die an die Hand genommen werden wollen.
Sie sind erwachsen, miindig, selbststindig und
konnen selbst entscheiden, wo sie finden, was sie
interessiert. Und sie wissen, was sie bekommen,
wenn sie sich fiir die EA.Z. entscheiden: eine Zei-
tung mit dem Anspruch, freies und selbstbe-
stimmtes Denken zu férdern. Nicht umsonst ist das
Motto dieser Zeitung: Freiheit beginnt im Kopf.

Und diese Freiheit endet nicht dort, wo die Artikel
beginnen, seien es sorgsam recherchierte Nach-
richten, genaue Analysen, kluge Kommentare,
spannende Reportagen oder Unterhaltsames wie

Kolumnen. Alle diese Texte wollen ihre Leser nicht
abholen, sondern sie in ihrer eigenen geistigen

Beweglichkeit unterstiitzen: bei der selbstbe-

stimmten Meinungsbildung, bei der Uberprii-
fung ihrer Haltung und bei der Formulierung
eigener Positionen.
Aber das macht die EA.Z. nicht beliebig.
Die Zeitung weif3, fiir was sie einsteht: fiir
die Freiheit des Einzelnen in einer offenen

Gesellschaft, fiir soziale Marktwirtschaft,

fiir die Werte, die das Grundgesetz

schiitzt. Dazu gehért, auch kontroverse
Standpunkte ernst zu nehmen. In Zei-
ten, in denen viele Debatten zu Glau-
benskriegen stilisiert werden, ist es

wichtiger denn je, Fakten zu nennen. Vielen gilt
schon als Querulant, wer gegen Windkraft de-
monstriert; andere beschimpfen jene als Spinner,
die gegen Atomkraft sind. Doch sie alle finden in
der FA.Z. Informationen, die ihnen helfen, das
Fiir und Wider ihrer Position abzuwdgen. Man
konnte sagen: Nicht die Zeitung holt die Leser ab,
sondern diese holen sich in der Zeitung ab, was sie
brauchen konnen.

Einige Menschen werden wenig finden, was sie
fiir brauchbar halten. Sogenannte Reichsbiirger
etwa, die glauben, das Deutsche Reich bestehe bis
heute fort und es gebe keine giiltige Verfassung.
Sie werden jeden Artikel, der den Bundeskanzler
ernst nimmt, nicht ernst nehmen. Und wer glaubt,
sich auf die Strafle zu kleben sei der wirksamste
Einsatz fiir mehr Klimaschutz, ist woméglich ent-
tauscht tiber die Vielzahl der Texte, die politische,
gesellschaftliche, unternehmerische Anstrengun-
gen auf diesem Gebiet fiir beachtenswert halten.

Das Wesen von Freiheit ist, sich entscheiden zu
kénnen. Die Leser der EA.Z. entscheiden sich im-
mer neu fiir die Zeitung. Die meisten von ihnen
werden sich auch einmal iiber etwas drgern — wie
sollte es auch anders sein, man drgert sich gele-
gentlich ja sogar iiber die Quellen grofiter Freude
im Leben, den Ehepartner, die Kinder, den liebs-
ten Fuf$ballverein. Trotzdem: Die vielen Artikel,
die jeden Tag in der EA.Z. erscheinen, sind ein
Angebot. Jeder kann sich nehmen, was er braucht
- genau da, wo er steht.

Friederike Haupt

Seit Mirz 2023 ist sie Korrespondentin in
der Parlamentsredaktion der EA.Z. in
Berlin. Aus der Hauptstadt berichtete sie
zuvor fiir die Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung, fiir die sie auflerdem
von 2012 bis 2021 politische Redakteurin
in Frankfurt war.
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Medienmarken ——

Immer

FA.Z. und SZ iibernehmen Verantwortung -

Der verantwortungsvolle Umgang mit Ressourcen
oist in Threm Unternehmen selbstverstindlich.
Welche Maf$snahmen stehen dahinter?

Viele unserer Leser mochten auf eine gedruckte
Zeitung oder ein gedrucktes Magazin nicht
verzichten. Dieser Nachfrage kommen wir gerne
nach, sehen uns aber gleichzeitig in der Verant-
wortung, dies so nachhaltig und ressourcen-
schonend wie méglich zu tun. Als einer der
wenigen Zeitungsverlage verwenden wir deshalb
analog zur SZ die in Deutschland geringstmég-
liche Grammatur, um den Papierverbrauch
gering zu halten. Auch fiir unsere anderen
Produkte suchen wir kontinuierlich nach
emissionsiarmeren Papiervarianten.

Wir beziehen ausnahmslos Papier europiischer
Lieferanten, die verstarkt auf die Produktion von
Recyclingpapier setzen, und versuchen so, den Roh-
stoffeinsatz stetig zu verringern. Um die dennoch
benétigten Frischfasern in Teilen auszugleichen,
haben wir gemeinsam mit Hessenforst in den
letzten drei Jahren tiber 17.000 Baume gepflanzt.

Mit dem Ziel einer nachhaltigeren Produktion
unterstiitzen wir dariiber hinaus die verbands-
tibergreifende Selbstverpflichtung zur Nutzung
mineral6lfreier Druckfarben, wobei der Ver-
brauch von Druckfarbe auch durch technische
Optimierung bereits reduziert werden konnte.
Sowohl fiir unsere inldndischen Druckereien als
auch fiir den neuen EA.Z. Tower beziehen wir
auferdem Okostrom.

Derzeit arbeiten wir an den CO,-Bilanzen
unserer gedruckten und digitalen Produkte,
sodass wir weitere wichtige Hebel in Sachen
Nachhaltigkeit erkennen und betitigen kénnen.

2 Inhaltlich stehen Frankfurter Allgemeine und
o Siiddeutsche Zeitung fiir hochste Qualitdt.
Wie gewdhrleistet man diese auch dann, wenn
man zum Beispiel auf Recyclingpapier druckt?
Selbstverstandlich mochten wir unseren Lesern
nicht nur inhaltlich, sondern auch produkttech-
nisch die hochstmdgliche Qualitit bieten. Dazu

auch bei der Herstellung ihrer Medien.

priifen wir kontinuierlich, wie sich Techniken
und Materialien optimieren lassen, ohne die
Qualitit des Produktes selbst zu mindern. Dabei
spielen auch nachhaltige Faktoren eine Rolle.
Papier ist eines der grofiten Handlungsfelder fiir
die umweltschonende Herstellung von Zeitungen.
Aufgrund des kurzlebigen Charakters von Zeitungen
ist Papier mit einem hohen Recyclingfaseranteil
bestens fiir die Herstellung geeignet und gewéhr-
leistet gleichzeitig eine angemessene Qualitit.

Bei den Hochglanzmagazinen der FA.Z. steht
hingegen die hohe Wertigkeit im Vordergrund.
Um den Qualititsanspriichen von Lesern und
Anzeigenkunden entsprechen zu konnen, ist der
Anteil an Frischfasern im Papier deutlich hoher
als beim Zeitungspapier. Dennoch konnten wir
auch hier durch die Umstellung von Druck-
verfahren und den Wechsel der Papiersorte auf
eine sehr viel emissionsdrmere Alternative bereits
nachhaltige Effekte erzielen.

Die Herausforderungen fiir CO,-neutrales
o Wirtschaften sind grofs. Wo stofst man aktuell
noch an Grenzen (zum Beispiel Stichwort realistische
Messbarkeit des CO,-Footprints im gesamten Produk-
tionsprozess)? Und was ist in Zukunft zu erwarten?

Wir sind uns bewusst, dass unser Geschifts-
modell (Print und digital) nicht CO,-neutral
moglich ist, deshalb setzt die EA.Z. auf ein
umfassendes Klimabewusstsein, welches die Basis
unserer Impact-Strategie bildet: Wir mochten die
Emissionstreiber erkennen und bestméglich
reduzieren. Ausgangspunkt dafiir bildet die
CO,-Bilanzierung der FA.Z.

Anhand unserer Priifungen konnten wir
feststellen, dass sich zwar viele, allerdings noch
lange nicht alle Lieferanten mit dem Thema
Nachhaltigkeit auseinandersetzen. Wir erwarten,
dass im Rahmen der CSRD kiinftig immer mehr
Unternehmen die Notwendigkeit von nachhalti-
gem Handeln erkennen und so das Thema
Nachhaltigkeit insgesamt eine immer wichtigere
Rolle, auch im Produktionssektor, spielen wird.




besser werden

Die Produktionsprofis beider Hauser erklaren, welche Prozesse
sie bereits optimieren konnten und woran sie noch arbeiten.

Der verantwortungsvolle Umgang mit Ressourcen
o ist in Threm Unternehmen selbstverstindlich.
Welche Maf$nahmen stehen dahinter?

Der fiir die Produktion der SZ benétigte Strom
ist eine wesentliche Ressource. Seit Januar 2022
setzen wir Okostrom ohne CO,-Emissionen ein
und betreiben seit 2012 durchgingig Energie-
management. Die Energieeffizienz konnten wir
stets optimieren und sind seit 2013 nach DIN EN
ISO 50001 Energiemanagement zertifiziert.

Fir alle Anlagen werden analytisch Energie-
Effizienzmafinahmen erarbeitet und umgesetzt.
So nutzen wir die Abwarme der Druckmaschinen
zum Heizen des Gebaudes. Ein engmaschiges
Kennzahlensystem zeigt Abweichungen im Energie-
einsatz auf, wodurch wir schnell korrigierend
eingreifen kénnen.

Durch lange Zusammenarbeit mit unseren
Lieferanten kennen wir nicht nur die Eigenschaften
der Produkte, sondern arbeiten auch an Optimie-
rungen dieser Materialien. Die Nachhaltigkeits-
kennzahlen der Anbieter beeinflussen ebenfalls
die Auswahl unserer Bezugsquellen. Zudem
richten wir unser Lieferantenmanagement nach
dem Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz aus und
setzen auf Lieferanten, welche hochste Anforde-
rungen an nachhaltige Produkte erfiillen.

Als Mitglied in Verbanden und Forschungsins-
tituten nehmen wir gezielt Einfluss auf branchen-
weite Vereinbarungen zum nachhaltigen Produ-
zieren und Wirtschaften im Zeitungsdruck.

2 Inhaltlich stehen Frankfurter Allgemeine und
o Siiddeutsche Zeitung fiir hochste Qualitdt.
Wie gewdhrleistet man diese auch dann, wenn
man zum Beispiel auf Recyclingpapier druckt?
Recyclingpapier besteht in der Regel aus 70 bis
zu 100 Prozent aus Altpapier, besitzt hochste
Qualitatsmerkmale und wird im Zeitungsdruck
seit Jahrzehnten eingesetzt. Unser eigenes Quality
Lab fiihrt intensive Materialpriifungen durch.
Dies sichert die Qualitat der Materialien,
stabilisiert den Produktionsprozess und fordert

die Entwicklung hinsichtlich Nachhaltigkeit.
Diese Standardisierung erlaubt uns zum Beispiel,
die SZ auf Papier mit nur 40 g/m” zu drucken.
Dadurch werden Ressourcen geschont und
dennoch hohe Qualititsanspriiche gewahrleistet.
Zudem ist die SZ nach Druckstandard ISO
12647/3 zertifiziert, der den optimalen Einsatz
von Druckfarben und anderen Produktions-
mitteln unter Einhaltung von internationalen
Qualititsstandards gewéhrleistet. Auch der erfolg-
reiche Einsatz mineralolfreier Farben resultiert
aus den umfangreichen Tests unseres Labors.

Die Herausforderungen fiir CO,-neutrales
o Wirtschaften sind grofs. Wo stofit man aktuell
noch an Grenzen (zum Beispiel Stichwort realistische
Messbarkeit des CO,-Footprints im gesamten Produk-
tionsprozess)? Und was ist in Zukunft zu erwarten?

Die SVZD bilanziert CO,-Emissionen seit
2019. Die Entwicklungen sind seither so deutlich,
dass wir mittlerweile belastbare Werte fiir Emis-
sionen haben. Es gibt aber nach wie vor Liicken
in der Erfassung, da es hierzu in sémtlichen pro-
duzierenden Branchen kaum Erfahrungswerte gibt.

Im Druck sind mittlerweile plausible und
gefestigte Kennzahlen der CO,-Emissionen fiir
Materialien vorhanden. Bei digitalen Prozessen
und Produkten betreiben wir derzeit grofien
Aufwand, uns die Daten zu Nachhaltigkeit selbst
zu erarbeiten. Es gibt im Moment keine einheit-
lichen Kalkulationsmodelle zur Ermittlung eines
CO,-Fuflabdrucks einer digitalen Zeitung.

Wir arbeiten mit externen Beratern und
Verlagen, insbesondere der EA.Z., zusammen,
um plausible Werte zu Emissionen zu erstellen.
Vieles davon ist Pionierarbeit, da es keinerlei
Vorgaben gibt. Die konzernweit beschlossene
Motivation der SZ ist absolut, Emissionen soweit
irgend moglich zu reduzieren. Hierbei haben Ab-
weichungen der Kennzahlen bis zu einigen Pro-
zenten nicht die Bedeutung, wenn wir die grofSen
Verursacher von Emissionen verifizieren und
gegensteuernde Mafinahmen einleiten konnen.
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Josef Schiefsl
Geschdftsfiihrer
Siiddeutscher Verlag
Zeitungsdruck GmbH.



Wirtschaft ——

... und es sinnvoll ist, Freiheit und
Verantwortung zusammenzudenken.

ie Richter des Bundesverfassungsgerichts ha-

ben im April 2021 einen wegweisenden Be-
schluss gefasst. Er definiert den Rahmen, in dem
sich die deutsche Klimapolitik bewegen muss.
Mafinahmen miissten so ausgestaltet werden, dass
sie nicht auf Kosten der individuellen Freiheit der
Biirger gehen, so lautet die Quintessenz. Gleich-
zeitig aber beschrankt das Gebot der Nachhaltig-
keit, also einer Wirtschaftsweise, die Senken und
Ressourcen nicht iiber ihre Belastungsgrenzen
hinaus beansprucht, die individuelle Freiheit im
Konsum.

In diesem Spannungsfeld also muss eine erfolg-
versprechende Klimapolitik nach Raumen suchen.
Dabei stehen Freiheit und Nachhaltigkeit in kei-
nem fundamentalen Widerspruch. Ein Riickgrift
auf alte liberale Argumentationsmuster kann hel-
fen, diese Rdume préziser zu bestimmen. Ist jedes
Hinterfragen von Fleischkonsum, Urlaubsfliigen
oder Porschetrips schon eine unzuldssige Génge-
lung im Sinne der Karlsruher Richter? Oder
lasst sich ein Freiheitsverstandnis

vorstellen, das einen Verzicht , =4

auf staatliche Verbote e
und eine -

Lebensweise in Einklang bringt, die den Planeten
schont und ein Einschwenken auf das 1,5-Grad-
Ziel des Pariser Vertrags erlaubt?

Wer sich in die Argumentationsmuster klassi-
scher liberaler Freiheitsdenker hineinversetzt,
wird eines finden: Emphase fiir den Schutz der in-
dividuellen Entfaltung, aber nichts, das diesen
tiber den Schutz der Lebensgrundlagen stellt. John
Stuart Mill war einer der entschlossensten Vertei-
diger der Freiheit und Liebhaber einer intakten
Umwelt. In seiner Wertabwagung verbietet er sich
also eine staatliche Einrede in die private Lebens-
fuhrung. Aber wenn Substanzen aus dem

Wirtschaftsprozess gefahrlich fiir
‘.H’ J

Bildnachweis: Pexels @ pixabay.com

Mensch und Umwelt sind, hat
er auch nichts gegen

Verbote.
I’"
’

-

Philipp Krohn
Seit 2008 Wirtschaftsredakteur

bei der EA.Z., hier u. a. zustindig
fiir die Reportage-Seite ,,Menschen
und Wirtschaft‘. 2023 erschien
sein Buch ,Okoliberal:




Fast ein Jahrhundert spater greift Friedrich Au-
gust von Hayek, einer der liberalen Vordenker des
zwanzigsten Jahrhunderts, zentrale Gedanken
Mills auf. Eine freiheitliche Grundordnung fithre
zu wiinschenswerten Innovationen. Staatliche Be-
horden diirften sich kein Wissen anmaflen, wel-
che Technologien am sinnvollsten seien, schreibt
er in ,Der Weg zur Knechtschaft®, das unter dem
Eindruck der totalitiren Regime in Deutschland
und der Sowjetunion geschrieben ist.

Doch auch Hayek war sich der Folgen von
Umweltschaden bewusst und hielt Eingriffe fiir
notwendig, wenn sich ein Schadstoff als gefahrlich
erweisen sollte. Schon in diesem Buch legte er in
den vierziger Jahren gedankliche Grundlagen
fiir eine CO,-Bepreisung, die Produzen-
ten und Konsumenten zu einem
geringeren Ausstofd anreizt.

Bezieht
man den US-
amerikanischen
Philosophen John Rawls
ein, gehoren zur Freiheit einige
grundlegende Rechte wie Meinungs-
und Pressefreiheit, freie Austibung von Re-
ligion und Sexualitit. Eine Verfassung der Frei-
heit zeichne sich dadurch aus, dass Individuen
und gesellschaftliche Gruppen ihnen zustimmen
koénnen, wenn sie von ihrer personlichen Befind-
lichkeit absehen, also wie unter einem Schleier der
Unwissenheit. Das beschreibt fiir ihn die Freiheit
auf der Verfassungsebene.

Davon unterscheidet er den Einsatz fiir diffe-
renziertere Freiheitsvorstellungen von Akteuren
im politischen Meinungsstreit. Dass trotz der An-
forderungen des Klimaschutzes keine staatliche
Stelle das Konsummuster eines fleischessenden,
fliegenden und porschefahrenden Biirgers hinter-

fragen diirfe, kann so ein legitimes Anliegen sein.
Sie hat aber anders als die zuvor genannten Frei-
heiten keinen Verfassungsrang und muss im Mei-
nungsstreit gegen andere Positionen erstritten
werden.

Eng mit Rawls zusammengearbeitet hat der indi-
sche Philosoph und Okonomie-Nobel-Gedicht-
nispreistrager Amartya Sen. Er hat des-
sen Argumente im Hinblick auf
sein Freiheitsverstdndnis
verfeinert. Fiir Sen '

bedeutet

indivi-

duelle Freiheit

die Moglichkeit von

Individuen, ihre eigenen

Fahigkeiten zu entfalten. Was sie

daran hindert - Armut, schlechte Bil-

dung, Kriege - sollte der Staat beseitigen. In-

dividuelle Entfaltung im Konsum spielt fiir Sen

eine nachgelagerte Rolle. Allerdings sagt er auch,

dass Verzicht um des Verzichts willen nicht erstre-
benswert sei.

Wer Freiheit und Verantwortung zusammen-
denkt, findet in einigen Vortrigen und Papieren
Amartya Sens der vergangenen zwei Jahrzehnte
einige wertvolle Argumente. Er widerspricht der
gangigen Okonomischen Lehre, wirtschaftlichen
Erfolg von der individuellen Bediirfnisbefriedi-
gung abhingig zu machen.

Um die natiirlichen Lebensgrundlagen zu erhalten,
sollten Menschen eine Nachhaltigkeitspraferenz
entwickeln. Das miindet in die Idee einer Okono-
mie des rechten Maf3es, in der Menschen freiwillig
so konsumieren, wie es unter den Erfordernissen
eines 1,5-Grad-Pfades notig wire. Um freiwillig
zu einer nachhaltigen Transformation zu kom-
men, ohne vom Staat bedringt zu werden, lasst
sich ein solches Maf finden: Der okologische
Fuflabdruck ist dafiir eine Maf3einheit.
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Der Range Rover Sport vereint, was gegensatzlich scheint: Er
bringt das Beste aus den Welten von SUV und Sportwagen
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Sranffurter Allgemeine
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Von Weltgeschichte bis Mikro-Chip

Sachsen-Anhalt - ein aufstrebendes Bundesland
— Heute in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung

»Modernes Denken und Handeln
haben bei uns eine lange Tradition.
Hier sind weltverandernde Ideen
entstanden. Die Menschen im heu-
tigen Sachsen-Anhalt haben groRRe
Herausforderungen erfolgreich
gemeistert und tun es auch heute.
Das steckt hinter unserem Motto
#moderndenken. REPUBLIC hat
diesen Ansatz verstanden und mit
der Themenauswahl in Wort, Bild
und dank Augmented Reality

auch in Bewegtbild sehr
ansprechend und profes-
sionell umgesetzt.”

Susanne Bethke

Referatsleiterin
Online-Kommunikation,
Landesmarketing

Zeitungsbeilage mit Extras

Fir das Aufsteigerland Sachsen-
Anhalt entwickelte REPUBLIC
ein redaktionelles Format mit
Augmented-Reality-Features.

Ergebnisse

— Gesamtauflage Print und Digital:
500.000 Exemplare

— QR-Code-Scans insgesamt (drei
Sachsen-Anhalt AR-Videos): 339

— gezielter Postversand von 695
banderolierten Exemplaren in den
Deutschen Bundestag und den
Landtag Sachsen-Anhalt

{’)) : /g‘ SACHSEN
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jetzt schon gut ist

Wirkung an der Spitze:
Die Banderole machte
Bundes- und Landtags-
abgeordnete gezielt auf
die Beilage aufmerksam.

ANHALT #moderndenken

#moderndenken mit
dem Aufsteigeriand

Sachsen-Anhalt, das Land der Innovatoren und Vordenker,
erfindet sich gerade neu. Die gerade so dringend geforderte
Transformation ist hier bereits in vollem Gange. Héchste Zeit,
diesem Zukunftsland eine ganz groRe Bihne zu bereiten.

n der bundesdeutschen Wirtschaft

hat die Nachricht viel Aufsehen
erregt: Intel-Chef Pat Gelsinger will
Sachsen-Anhalt zum Zentrum der
européaischen Chip-Produktion
ausbauen. Spatestens 2028 wird Intel
in Magdeburg Chips produzieren.
Und der US-Hightech-Riese ist nicht
das einzige Unternehmen, welches
das Potenzial von Sachsen-Anhalt
erkannt hat. Nicht umsonst positio-
niert es sich unter den 16 Bundeslan-
dern mit dem Hashtag #modern-
denken als echtes Aufsteigerland.

Die Attraktivitat als Wirtschaftsstand-
ort entfaltet eine hohe Anziehungs-
kraft auf Investoren, Unternehmer und
Fachkrafte. Diese wichtigen Zielgrup-
pen gilt es, zielgenau anzusprechen.
Deshalb entwickelte das Team der
REPUBLIC gemeinsam mit dem
Landesmarketing einen auRergewdhn-
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lichen Auftritt in einem einzigartigen
Rahmen: eine vierseitige Beilage in
professionellem Editorial-Design

— als Teil der groRten F.A.Z. des
Jahres.

Aufmacher der Beilage war ein
Exklusiv-Interview mit Ministerprasi-
dent Dr. Reiner Haseloff. Ideenreich-
tum und Innovationskraft waren
inhaltlich ebenso zu entdecken wie
in der Umsetzung — die Augmented-
Reality-Einbindung war ein beson-
deres Feature der grofRten F.A.Z.

Den Ministerprasidenten und eine
Unternehmerin konnten die Leser in
kurzen Video-Interviews erleben. Fir
besondere Aufmerksamkeit an ent-
scheidender Stelle sorgte der Versand
der Ausgabe mit aufmerksamkeits-
starker Banderole an alle Mitglieder
des Deutschen Bundestages und des
Landtags in Sachsen-Anhalt.



Video-Interviews:
links: Ministerprdsident

Dr. Reiner Haseloff iiber

+Alle loben die Leistungsbereitschaft ’ : Heimat.
unserer Fachkrafte” & .

unten: Andrea Gofler iiber die
Bedeutung der Kultur fiir den
Strukturwandel.

v

Starke Geschichte, groBe Ideen

Optimale Bedingungen fir Fachkrafte Denkfabrik und Impulsgeber Zeitenwende im Chemiepark Leuna Von Weltgeschichte
bis Mikro-Chip

Sochse Anhat einafstebers sundsand !
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Wir haben viel vor! Bist Du dabei?
MehrInfos unter: jobs moderndenken de

sacisenaiT #moderndenken

%

Blick in eine innovative Zukunft

SACHSEN-ANHALT
KNOTENPUNKT DER DIGITALEN ZUKUNFT

Image-Video:

Im Mittelpunkt steht ein Bundes-
land mit starker Geschichte und
grofSen Ideen — und hoher An-
ziehungskraft fiir Fachkrifte.
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Eine Aufgabe mit
Sinn und Perspektive

»Wir suchen Talente, die unsere
Werte und Leidenschaften teilen.
Entsprechend wichtig war uns ein
kreativer Ansatz, der unseren
wissenschaftlichen, innovativen und
gleichzeitig patient:innenorientierten
Anspruch transportiert. Dies ist
unter anderem mit dem ungewdhn-
lichen Grafikkonzept sehr gut
gelungen. So war auch unsere
Kooperation #madeformore.”

Sabine Reinstadler
Leiterin PR & Kommuni-
kation bei AstraZeneca
—————  Deutschland

Employer Branding

Das Storytelling positioniert
AstraZeneca bei relevanten High
Potentials als Top-Arbeitgeber.

Ergebnisse

— Ad Impressions: rund 3,6 Mio.

— Durchschnittliche Klickrate: 0,32 %

— Durchschnittliche Verweildauer:
2:22 Minuten

AstraZeneca ist ein weltweit fihrender Arzneimittelhersteller.
Seine hohe Anziehungskraft als Arbeitgeber erwachst vor allem
aus sinnstiftenden Aufgaben und spannenden Perspektiven —
beste Voraussetzungen fir erfolgreiches Employer Branding.

erantwortung Ubernehmen, die

Gesundheit der Menschen
verbessern — auf diesen Zielen beruht
der Erfolg von AstraZeneca. Das Wohl
der Menschen hat fir das Unterneh-
men oberste Prioritat. Das betrifft die
Patientinnen und Patienten, fiir die
AstraZeneca lebenswichtige Medi-
kamente erforscht, entwickelt und
vertreibt. Das gilt aber auch fir die
Mitarbeitenden, denen sich hier mit
sinnstiftenden Aufgaben vielfaltige
Perspektiven eréffnen.

Mit internen Employer-Branding-
MaRnahmen schafft das Unternehmen
vielfaltige Anreize dafir, dass sich
neue Mitarbeitende fir AstraZeneca
entscheiden. Um den Zugang zu hoch
qualifizierten Talenten zu erschliefRen,
setzt das Unternehmen auf die
glaubwirdigen digitalen Umfelder
der Stiddeutschen Zeitung und die

REPUBLIC Lésungen
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individuellen Lésungen von REPUBLIC.
So entstand ein digitales Storytelling,
das vor allem durch seinen kreativen
Ansatz und die Gberraschende
Gestaltung fir Aufmerksamkeit
sorgte. Im Mittelpunkt standen dabei
drei Mitarbeitende: Sie sprechen im
aufwendig inszenierten Storytelling
Uber die Unternehmensphilosophie
und erklaren anhand von sechs
Fokusthemen, was AstraZeneca als
hervorragenden Arbeitgeber aus-
zeichnet. Der Sinn ihrer Arbeit und die
damit einhergehenden Perspektiven
fur die persénliche Entwicklung
werden so authentisch erlebbar. Ein
besonderer Reiz fir Userinnen und
User entsteht durch die Erweiterung
der fotorealistischen Bilder um zwei
Illustrationsebenen, die sich beim
Scrollen aufbauen — und die Auf-
merksamkeit Gber die gesamte

Lange fesseln.



LIVE-Version

Siiddeuische’

Anze

Eine Aufgabe mit
Sinnund
Perspektive

-

Scrollen

AstraZeneca ist ein weltweit filhrender
Arzneimittelhersteller mit mehr als 83.000
Mitarbeitenden weltweit. Verantwortung
iibernehmen, die Gesundheit der Menschen
verbessern - auf diesen Zielen beruht der Erfolg
des Unternehmens. Als Arbeitgeber bietet

ek asl “megativ® heral

Aulgaben mit Siss und

Verantuetumg.

Usinflation geht rurick

e dpra
Wana Medikaments fabien

Uberraschende Gestaltung: Individuelle
llustrationsebenen verdeutlichen die
Schwerpunktthemen der Protagonisten
und schaffen mehr Aufmerksamkeit.

Siigdeusche Teiumng

Aufgaben it Sinn
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Die Trafficzufiihrung auf
das digitale Storytelling
erfolgt mit Werbemitteln,
die den jeweiligen Protago-
nisten in den Fokus stellen.



Mehrwert Reichweite:
Zusammenfassung des
Real Talk als digitales
RealTalk o 2004202 Storytelling.

e nance ety tbchn

Coca-Cola im Dialog:
Erndahrungsstrategie, Werbeverbot und
Zuckerreduktion im Fokus der Diskussion

LIVE-Version
Konferenzen

RealTalk .........
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i Wie weit darf der Staat
regulieren, um eine gesiindere
Erndhrung zu erreichen?

De-facto-Werbeverbot?

Social Media Posts und Banner:

Das (Online-)Event wurde auf LinkedIn angekiindigt
und als Livestream verldngert. Zudem sorgten Posts und
Banner als Traffic-Zufiihrung zum Storytelling fiir noch
mehr Aufmerksamkeit.

e Cocn.Cola GmbH

<56 whe der Envar sleusl
formuilert st luft dos suf ein
De-tncio-Werbeverhot fir
bamtinemie Labonamittsl
hinges”

Wie viel poditische Regullerung ist
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Verantwortungsvolles
Marketing im Dialog

Verantwortung zu Gbernehmen heif3t, miteinander zu reden und
im Diskurs gemeinsam neue Lésungen zu entwickeln. Deshalb
initilert Coca-Cola in der aktuellen Debatte zu Ernahrungspolitik
und Werberegulierungen den Dialog mit wichtigen Akteuren.

Is eines der ersten Unternehmen

der Lebensmittelwirtschaft hat
Coca-Cola einen strikten und
weltweit glltigen Kodex fir
verantwortungsvolles Marketing
eingefiihrt und stetig weiterent-
wickelt. So verpflichtet sich das
Unternehmen zum Beispiel in
Deutschland dazu, Produkte nicht an
Kinder unter 14 Jahren zu vermarkten.

Coca-Cola ist es dabei wichtig, die
Positionen relevanter Stakeholder in
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zu
kennen und in sein Handeln mit
einzubeziehen. Hierflr bietet eine
Medienmarke, die hierzulande
wichtige Diskurse préagt, einen
hervorragenden Rahmen. Deshalb
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entschied sich Coca-Cola fur den
Real Talk im F.A.Z. Atrium. In diesem
politischen Event-Format brachten
Coca-Cola und F.A.Z.-Konferenzen
entscheidende Protagonisten zu
einer Diskussionsrunde zusammen.
Mit auf dem Podium salRen neben
Barbara Koérner, Prasidentin der
Wirtschaftsvereinigung Alkoholfreie
Getranke und Geschéaftsfihrerin der
Coca-Cola GmbH, auch Christoph
Minhoff, Hauptgeschéaftsfihrer des
deutschen Lebensmittelverbands,
sowie Ramona Pop, Vorsténdin des

Verbraucherzentrale Bundesverband.

Breite Aufmerksamkeit erhielt das
Event mit den Medialisierungs-
maBnahmen der REPUBLIC.

Mittels Sponsored Posts auf LinkedIn
wurde das Event angekindigt und
spater als Livestream ausgespielt.
Die Kernpunkte der Veranstaltung
wurden redaktionell aufbereitet und
in einem digitalen Storytelling auf
FAZ.NET veréffentlicht, das mit
digitalen Werbemitteln kommuniziert
wurde. So setzte der Real Talk tber
den Tag hinaus wichtige Impulse.
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Kompromisslos in Innovation,
Performance und Design

,Die Kooperation mit
REPUBLIC und dem
F.A.Z. Magazin zum
Range Rover Sport Plug-in
» Hybrid war zweifellos eine

auRergewdhnliche Erfolgs-
geschichte. Das Magazin hat

sich als hervorragende Plattform

erwiesen, um die Markenbotschaf-

ten von Range Rover sowie die

Alleinstellungsmerkmale des neuen

Range Rover Sport im Rahmen

eines Storytellings crossmedial zu

kommunizieren. Die Zusammen-
arbeit mit REPUBLIC und ihren
professionellen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern hat gezeigt, wie
eine Partnerschaft zwischen einem
erstklassigen Qualitdtsmedium
und einer automobilen Luxusmarke
erfolgreich gestaltet werden kann.”

Na Li
Head of Marketing
Communications & PR, Land Rover

Advertorial-Serie

Die Serie ,Kompromisslos* be-
geisterte gedruckt und digital
anspruchsvolle Zielgruppen von
einem einzigartigen Automobil.

Ergebnisse (Dritter Teil der Reihe)
— Ad Impressions: rund 3,5 Mio.

— Durchschnittliche Klickrate: 0,51 %

— Durchschnittliche Verweildauer:
2:12 Minuten

Themenaffine Traffic-Zufiihrung:
Die Werbemittel wurden
zielgruppengenau platziert.

jeben ganz gut mit

Der Range Rover Sport vereint, was gegensétzlich scheint:

Er bringt das Beste aus den Welten von SUV und Sportwagen
zusammen. Diese Einzigartigkeit manifestiert sich auch in einer
auBBergewdhnlichen Kommunikationslésung rund um die heraus-
ragenden Eigenschaften des neuen Modells.

Der neue Range Rover Sport ist
einer der aufregendsten Luxus-
geldndewagen unserer Zeit. Er bringt
das Beste von SUV und Sportwagen
zusammen — ohne Kompromisse. Das
neue Modell steht in der Tradition von
morgen, es ist perfekt fir Alltag und
Extreme und bleibt dabei visionar auf
ganzer Linie. Aus der atemberauben-
den Kombination von Innovation,
Performance und Design erwéachst
seine Einzigartigkeit. Dieser groR-
artigen Vision galt es, eine opulente
Bihne zu bereiten, wie sie hierzulande
nur das Magazin der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung bieten kann.

So entwickelte das Team der
REPUBLIC in enger Zusammenarbeit
mit dem Kunden eine dreiteilige
Advertorial-Serie. Dem anspruchsvol-
len Magazin-Stil entsprechend kamen
darin hochkarétige Interview-Partner
zu Wort: Erol Mustafa, Chief Engineer
des neuen Range Rover Sport, zahlte
ebenso dazu wie Mark Higgins,

VON DER VISION
ZUM WERK
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mehrfacher britischer Rallye-Meister,
Weltrekordhalter und offizieller Stunt-
fahrer der James-Bond-Filme, sowie
Andrew Wheel, Production Design
Director des neuen Range Rover
Sport, und Amy Frascella, Chief
Designer Colors and Material des
neuen Modells.

AuBergewdhnlich war auch der
Variantenreichtum beim Media
Setup fir jeden Teil der Serie: Teil 1
sInnovation® wurde mit PreRolls fir
den F.A.Z. Podcast ,Digitec” sowie
einer einwdchigen Exklusivbelegung
in F.A.Z. Der Tag beworben. Teil 2
sPerformance* erreichte die Aufmerk-
samkeit der Zielgruppe tber Werbe-
mittel im Ressort ,Motor & Technik®.
Far Teil 3 ,Design“ wurden die
Werbemittel passend zur Interessen-
zielgruppe im Ressort ,Stil“ mit
Exklusivbelegung platziert. Themen-
affine Ausspielung und aufwendige
Inszenierung sorgten fir den Erfolg
auf ganzer Linie.

Digitales Storytelling auf
FAZ.NET: Der Range Rover
Sport wird iiber die Gestal-
tung interaktiv erlebbar.




IM INTERVIEW:

AMY FRASCELLA

In drei Teilen erzihlt die

LIVE-Version Teil 1 Content-Marketing-Losung
die aufregende Story des
Range Rover Sport.

|

VISIONER AU S
GANZER LINIE.

KOMPROMISSLOS

INDER WIE GEMACHT
TRADITION FUR DIE STRASSE.

VON MORGEN. =

RANGE ROVER SPORT x DESIGN

VI S I O N A R AU F Opulente Biihne im
GA N Z E R Ll N | . . F.A.Z. Magazin: Der

angemessene Rahmen
fiir ein grofSartiges
Fahrzeug.

GE ROVER SPORT DEsIoN

\Uto, d qs DAS EXTERIEUR: KLARE ELEGANZ
stik unserer
efiniert.”

des neuen Range Rover Sport bildet eine Einheit
en - innen und auBen. Dahinter steht ein
+ Konzept fir sportlichen Luxus mit Haltung.

»KOMPROMISSLOS« — EINE SERIE

: »Design muss innen
by Samse o e Crorean o 113 et S oot oot . und auBBen ganzheitlich

spirbar sein.”

Der Range Rover Sport veraint, was gegensazlich scheint: Er bringt das Beste aus den Walten von SUV

REPUBLIC Lésungen
L



S7 Institut

> L
New Corporate Mobility ‘
Monitor 2023 i

el

Eine Erhebung zur Zukunit der beruflichen Mobilitit
von DB und SZ-Institut

Marktforschung:

Der New Corporate
Mobility Monitor bietet
spannende Erkenntnisse zu
beruflicher Mobilitdt.

New Work needs
New Mobility

Umsteigen im Kopf

Berichterstattung:

Event:
Namhafte Experten dis-
kutieren beim Mobility
Symposium der Deutschen
Bahn in Berlin.

LIVE-Version

Storytelling:

Die Bahn als Vordenker
in Sachen Mobilitit
erleben die User in
spannenden Einblicken,
Bewegtbild und ani-
mierten Info-Grafiken.

.;"']ln"‘x-—i‘

Mit gutem Beispiel voran:
Climate Mobility

In einer vierseitigen
Beilage in EA.Z.
und SZ entdecken
die Leserinnen und
Leser spannende
Erkenntnisse.
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New Corporate Mobility Monitor 2023:
Moderner Diskurs iiber berufliche Mobilitit

Reprasentative
Ethebung




Siiddeutsche Zeitung

e

Mehr Kirchenaustritte als je ruvor

Banderole:

Zum Kongress macht die Banderole um
die ausliegende SZ aufmerksam auf die
11 Thesen des NCMM im Wirtschaftsteil.

Werbemittel:

Noch mehr Aufmerksamkeit fiir Studie, Sym-
posium und Storytelling gewinnen Anzeigen

und Banner in themenaffinen Umfeldern.

Steaemsche Tetung

o]
MNew Work needs
N_cur Mobility

Wirtschafy

New Work needs
New Mobility

Geschéftsreisen sind auch morgen unverzichtbar firs Business.
Doch wie werden wir reisen? Diese Frage steht im Mittelpunkt des
New Corporate Mobility Monitors — einer Studie, die das Herz-
stlick einer auBergewdhnlichen Lésung fir die DB ist.

Die Deutsche Bahn hat hierzulande
eine Schlisselrolle fir die
Mobilitat der Zukunft — gerade im
Bereich der Geschéaftsreisen. Hier
positioniert sich das Unternehmen als
Mobilitdtsvordenker, der mit seinen
Leistungen MaBstébe setzen modchte.
Voraussetzung hierfir ist eine tiefe
Kenntnis der besonderen Anspriiche
von Geschéaftsreisenden. Diese zu
erforschen war das Ziel des New
Corporate Mobility Monitors 2023
(NCMM), einer Studie von REPUBLIC,
SZ Institut und Deutscher Bahn.

Das Ergebnis: 11 Thesen, die Bedirf-
nisse und Erwartungen von Geschéfts-
reisenden abbilden und in ihrer Reihen-
folge zeigen, welche Prioritaten
Deutschland heute und morgen fir
die Weiterentwicklung des Mobilitats-
sektors setzen muss. Zu diesen
zahlten neben Umweltvertraglichkeit

auch niedrige Kosten, die Moéglichkeit
konzentrierten Arbeitens und flexibler
Reiseplanung sowie Komfort und
Zuverlassigkeit.

Die Ergebnisse der Studie standen im
Mittelpunkt des Mobility Symposiums
der Deutschen Bahn, auf das Teaser-
Anzeigenin SZ, F.A.Z. und F.A.S. im
Vorfeld aufmerksam machten. Die
Nachberichterstattung zum Event
wurde in einem groen Spezial unter
dem Titel ,New Work needs New
Mobility* auf vier Seiten in den
Zeitungen publiziert. Der beim
Symposium initiierte moderne Diskurs
Uber berufliche Mobilitat wurde
zudem in einem umfassenden
Storytelling auf SZ.de und FAZ.NET
transparent gemacht. Die Inhalte
stieen durchweg auf breites
Interesse in den fir die Deutsche
Bahn entscheidenden Zielgruppen.
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-\ Heute mal
l Biiro to go?

,Fur uns ist es unverzichtbar, immer
wieder in den Markt hineinzuhéren,
um die Anspriiche und Prioritédten
unserer Zielgruppe zu kennen.

Nur so kédnnen wir Angebot und
Kommunikation darauf ausrichten.
Das haben wir mit diesem Projekt
erfolgreich umgesetzt.
Letztlich war es auch
,New Communication
for New Mobility*.”

Julia Kilian
Marktkommunikation
Geschéftsreisende
DB Fernverkehr AG

Multimodale Kampagne

Die Kombination aus fundierter
Marktforschung, wichtigem Event und
Publikationen in seridsen Umfeldern
sorgte fur eine nachhaltige Wirkung in
relevanten Zielgruppen.

Ergebnisse (FAZ.NET und SZ.de)

— Ad Impressions: rund 4,5 Mio.

— Durchschnittliche Klickrate: 0,29 %

— Durchschnittliche Verweildauer:
2:31 Minuten

Ergebnisse (F.A.Z. Kiosk und SZ App)
— Ad Impressions: rund 290.000
— Durchschnittliche Klickrate: 0,76 %



Warum weniger mehr ist

»Als Automobilhersteller wird man
nicht intuitiv mit Nachhaltigkeit
assoziiert. Wir tragen eine Verant-
wortung, die wir in unserem neuesten
und bisher kleinsten vollelektrischen
SUV zum Ausdruck bringen. Unser
Round-Table-Gesprach zur Kunst
der Reduktion hat dies branchen-
Ubergreifend beleuchtet und neue
Perspektiven aufgezeigt. Gemeinsam
mit REPUBLIC haben wir ein Story-
telling umgesetzt, das sich in den
Charakter unserer Kampagne zum
Launch des EX30 eingliedert und
unseren nachhaltigen Ansatz
‘ als Automobilhersteller
aufzeigt.”
VOLVO
Kim Schulze
Volvo Car Germany

Round Table mit Berichterstattung
REPUBLIC brachte im Gesprach
Design- und Nachhaltigkeitsexperten
zusammen — und bereitete die
Einblicke multimedial auf.

Ergebnisse

— Ad Impressions: Gber 7 Mio.

— Page Views: rund 20.000

— Uberdurchschnittliche
Verweildauer: 2:47 Minuten

Fir das kleinste SUV setzt Volvo auf die Kunst der Reduktion
— und trifft damit genau den Zeitgeist. Das zeigt das spannende
Round-Table-Gesprach, das REPUBLIC fir Volvo initiiert und

multimedial begleitet hat.

it dem neuen EX30 hat Volvo sein

bisher kleinstes vollelektrisches
SUV vorgestellt. Das Modell glédnzt
durch einen minimalistischen Design-
ansatz. Durch die effiziente Verwen-
dung von Materialien konnte der
CO,-FuRabdruck reduziert werden.
Innen wie auBen kommen recycelte
und erneuerbare Materialien zum
Einsatz — damit setzt der EX30
nachhaltige MaRstébe in Design und
Technik.

Um diesen fortschrittlichen Ansatz
auf die StraRe zu bringen, initiierte
REPUBLIC mit Volvo einen Round
Table zum Thema ,Kunst der Reduk-
tion“. Unter der Moderation von Dirk
von Gehlen (Director am SZ-Institut)
diskutierten Expertinnen und Experten
unterschiedlicher Fachrichtungen
von Architektur Gber Mode bis zu
Lifestyle mit den Heads of Design von
Volvo Cars an einem Tisch. Was heil3t
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Reduktion? Warum ist sie flir uns
personlich und fir unser Zusammen-
leben als Gesellschaft unumgénglich?
Inwiefern gehéren Reduktion und
Nachhaltigkeit zusammen?

Die Ergebnisse der Gesprache setzte
REPUBLIC auf mehreren Kanalen fir
Volvo um: als Storytelling auf SZ.de,
aufwendig in Szene gesetzt mit
eigens produzierten Videos und
Bildern, sowie als groRBzligige Adver-
torial-Doppelseite im SZ-Magazin.
Far Traffic auf der Seite sorgten
Werbemittel wie die Page Skin Ad auf
SZ.de sowie eine organische Instagram
Story und ein LinkedIn Post von Volvo.
Mit den Themen Nachhaltigkeit,
Design und Technik zog der Round-
Table-Auftritt die anvisierte Zielgruppe
inihren Bann. Das zeigte auch
eindrucksvoll die Gberdurchschnitt-
lich lange Verweildauer von fast

drei Minuten auf dem Storytelling.



Storytelling:

Portrits und Videos
stellten die Gespriichs-
runde und das neue

Modell vor — in einem
modernen, cleanen
Look.

Die Kur'\strt
d er g LIVE-Version

Redulkktionm

Architektur oder Autodesign, Mode oder Lifestyle: Sich
wrf das L L 4
nachhaltigeren Lebonsstil mo pflepen, Ist in vielen
Beanchan nicht nur sin Trend, sond d

EX30, d SUV von Volvo,
sprechan Expertinnoen und Expertan Gbar ihre
i fuhr d Erk E it der Kunst

ANZEIGE

W nn der Architokd Mark
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Print-Auftritt:
Nachhaltigkeits- und designorientierte Leserinnen
und Leser erreichte die Doppelseite im SZ-Magazin.

Olrfliaigyn wegeiilasen ul aicky
wi ot Pebvancen Gestandsein
meestearoren? Ob Autodisin cosr

Arctisahtr, ob Modo oder [ty -

nach Jahrzshnbon des
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WEs geht darum,
Komplexitat =zu
reduzieren. Wir
entwickeaeln Elemeaente
crossfunktional .

L e

Aufmerksamkeit
.. fiir das Storytelling schafften digitale Werbemittel als Traffic-
Zufiihrung: zum Beispiel mit der Page Skin Ad auf SZ.de.




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 16.

Siiddeutsche Zeitung Siiddeutsche Zeitung

am Wochenende

Siiddeutsche Jeimmg

Siiddeutsche Zeitung

Siiddeutsche Zeitung Frankfurter Allgemeine
Magazin Quarterly
Stiddetnsche Zetiung Magazin

Frankfurter Aligemeine
Zeitung

Franffurter Mligemeine

VDI nachrichten

vo1 nachrichten

Slddeutsche Zeitung
Langstrecke

Hl

¢ Siiddeursche Zeinung

REPUBLIC

Frankfurter Aligemeine
Sonntagszeitung

Franffurter Mlgemeine

A

Em

Frankfurter Allgemeine
Magazin

Frankfurter Aligemeine
Metropol

Franlarier Migrmein

MELFOTCL

Wie Unternehmen sich neu entdecken



SiiddeutscheZeitung Franffurter Allgemeine

FAZ.M

FA.Z. Einspruch SZ Nachrichten App FAZ.NET App

Franffurter Migemeine
ez ST

Podcasts der SZ

—+  Sidoewscheleung - F i ) i +  Stageuscnclemng  — -

REPUBLIC
83

FA.Z. Der Tag

¥ DERTAG

FA.Z. PRO D:ECONOMY

FPRO D:ECONOMY

Podcasts der FA.Z.

e Mo



Noch mehr
Verantwortung

Aktuelle Einblicke sowie relevante Beitrage rund um das
Thema Verantwortung entdecken Sie auch im Content Hub
— > www.republic.de/verantwortung

REPUBLIC

Frankfurter Allgemeine | Stiddeutsche Zeitung






