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Naturlich konnen Sie

uns konservativ finden.
Oder kompliziert.

Oder zu rechts oder zu links.
Oder zu lang oder zu kurz.
Aber doch bitte erst, nach-
dem Sie uns gelesen haben.

Seit 70 Jahren steht die Frankfurter Allgemeine fiir die Freiheit im Denken. ——

Sie steht fiir die Vielfalt der Perspektiven. Fiir die Kraft der Fakten. Mit Tiefe und Intelligenz,
mit sachlichem Blick und besonnenem Stil analysiert die Frankfurter Allgemeine das
Geschehen und ordnet es ein. Demokratie beruht auf Freiheit. Freiheit beginnt im Kopf.

Leisten Sie sich eine
eigene Meinung.

Jetzt mehr erfahren und testen.
freiheitimkopf.de
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Frankfurter
Allgemeine Freiheit beginnt im Kopf.
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Editorial

Fast 14 Millionen Menschen erreicht die Frankfurter Aligemeine
aktuell im Monat* und damit mehr als je zuvor in ihrer Gber
70-jahrigen Geschichte - Tendenz weiter steigend. Unsere Medien-
marke steht fiir hohe Glaubwiirdigkeit und tiefes Vertrauen, wes-
halb sich immer mehr Menschen auf ihre Informationen verlassen.
Sie nutzen die Zeitungen und Magazine der Frankfurter Allgemei-
nen ebenso wie die digitalen Plattformen.

Die hohe Wachstumsdynamik bezieht die Marke damit sicher-
lich aus der digitalen Welt. Doch sind ihre Printprodukte deshalb
keineswegs out. Im Gegenteil: Viele Leistungstrager nehmen nach
wie vor morgens die gedruckte FA.Z. oder am Wochenende die
Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung in die Hand. Das intensi-
vere ,Be-greifen”, das mit dieser haptischen Komponente des
Lesens einhergent, flihrt zu mehr Nachhaltigkeit bei der Rezeption,
wie Studien nachgewiesen haben. Wahrend hichste Aktualitat,
Interaktivitdt und Ubiquitat fiir digitale Medien sprechen, punk-
tet Print also beim Zusammenwirken von Tiefgang und Haptik.

Aber nicht nur Papier fungiert als Stimulanz fiir das Gehirn bei
der Verarbeitung von Informationen. Auch der Absender - oder
genauer: die Absendermarke - entscheidet Uber die Wirkung.

Dass von all dem Werbung auch im digitalen Raum nachhaltig
profitiert, ist in Studien, wie der Quality Alliance 2018, hinlang-
lich bewiesen. Die Anziehungskraft hochwertiger Medienmarken
wirkt auf allen Kanalen.

Diese Kraft erwéachst bei der Frankfurter Allgemeinen aus ihrem
Kernwert, der Freiheit. Sie entfaltet als Leitmotiv der Marke ihre
Wirkung in allen Bereichen des Medienhauses. Dafiir treten He-
rausgeber und Redakteure unabhdngig und frei ein. Und darin
unterstiitzt FA.Z. Media Solutions sie mit ganzer Kraft.

So erklart sich der Aufruf auf dem Titel dieses Magazins. Was
sich die Griinder der Frankfurter Aligemeinen Zeitung einst selbst
ins Stammbuch schrieben - das Bekenntnis zur Freiheit als
Lhochstem aller irdischen Giter“ - gibt unserer Arbeit erst den
Sinn. Heute wiirde man es wahrscheinlich Purpose nennen. Denn:
,O0hne Freiheit ist alles nichts“, wie unser langjahriger Heraus-
geber Werner D’Inka in seinem Artikel fir FA.Z. MEDIA feststellt.
Er, zahlreiche seiner Kollegen aus der Redaktion und weitere
renommierte Autoren beleuchten in diesem Magazin unterschied-
liche Facetten der Freiheit. Bei der Lektiire wiinsche ich Ihnen
viele neue Erkenntnisse und Inspirationen.

gt SNy

Ingo Miiller
Gesamtleiter Werbemarkte & Media Solutions
i.mueller@faz.de

PS: Sie halten ein Unikat in den Handen. Jeder Mensch gibt der Freiheit auf ganz unterschiedliche Weise Raum. Ausdruck
dieser Individualitat ist die jeweils einzigartige Farbwelt, in der das Wort Freiheit auf dem Cover von FA.Z. MEDIA erscheint.
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Freiheit beginnt mit ¥
, :
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EA.Z. MEDIA: Inwiefern ist ,,Freiheit“ das Leitmotiv
fir die FA.Z.?

THOMAS LINDNER: Die Zeitung wurde 1949 mit
dem Auftrag gegriindet, fiir Freiheit einzustehen.
Sie hat mafigeblich zur Akzeptanz der Sozialen
Marktwirtschaft und zur Herausbildung einer
demokratischen Offentlichkeit in der Bundes-
republik beigetragen. ,Ohne die Frankfurter
Allgemeine, so hat es der Historiker Peter Hoeres
formuliert, ,,séhe Deutschland anders aus.“ Als
Leitmedium fiir Politik, Wirtschaft, Wissenschaft
und Kultur stellt sich die EA.Z. seit 70 Jahren
freiheitsfeindlichen Bestrebungen entgegen, ganz
egal ob sie aus politischer oder wirtschaftlicher
Machtkonzentration resultieren. So hat die EA.Z.
zum Beispiel in der Kartelldebatte Ende der
1950er Jahre ihre ordnungspolitischen Vorstel-
lungen gegen den Bundesverband der Deut-
schen Industrie und den damaligen BDI-Chef
Fritz Berg verteidigt. Am Ende wurden ihre libe-
ralen Vorstellungen im Gesetz gegen Wettbe-
werbsbeschrankungen weitgehend umgesetzt.

»Freiheit hat viele Seiten’, heifit eine Headline in
der EA.Z.-Werbung. Wie ist das zu verstehen? Ist
es eine Anspielung auf verschiedene Zeitungs-
seiten? Und womdglich auch auf verschiedene
Ansichten in der Redaktion?

Ja, in der Formulierung steckt eine Doppeldeutig-
keit. Freiheit hat viele Facetten. Alle geh6ren zum
Themenspektrum der Redaktion. Wie es bei uns
und in der Welt um die politischen Freiheiten
steht, untersucht das Politikressort, fir die
Kunstfreiheit geht das Feuilleton notfalls auf die
Barrikaden. Wissenschaftsjournalisten wachen
iber die Forschungsfreiheit und diskutieren
tiber menschliche Willensfreiheit, fiir Vertrags-
und Gewerbefreiheit ist primar das Wirtschafts-
ressort zustdndig. Und so weiter. Ja, es ist richtig:
Der Binnenpluralismus - auch der hausinterne
Disput unter unseren 400 Redaktionsmitgliedern
- ist der FA.Z. wichtig. Die Zeitung soll unter-
schiedliche Positionen in unserer Gesellschaft
spiegeln. Wiirde sie damit authéren, triige sie
selbst zu Spaltungstendenzen bei, die allmahlich
ein freiheitsgefdhrdendes Ausmafl annehmen.

Die Finanzkrise hat bei vielen Menschen das Ver-
trauen in die Soziale Marktwirtschaft erschiittert.
Manche werfen den Eliten - und damit ja nicht
zuletzt auch den ,klugen Kopfen® der EA.Z. -
Verantwortungslosigkeit vor.

Solche Vorwiirfe sind ernst zu nehmen. Freiheit und
Verantwortung gehoren in der Tat zusammen.
Zur Handlungsfreiheit gehort, dass der Han-
delnde die Verantwortung fiir die Folgen seines
Handelns tragt. Wenn der Grundsatz ,wer han-
delt, haftet® auf breiter Front verletzt wird,
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kommt es zwangsldufig zu Krisen. Das war vor
rund einem Jahrzehnt zu beobachten, als die
grofSe Finanzkrise im US-Immobilienmarkt ihren
Anfang nahm. Nicht die marktwirtschaftliche
Ordnung war Ursache der Krise, sondern die
gravierende Verletzung einer ihrer grundlegen-
den Spielregeln.

Was Sie gerade sagten impliziert, dass die Hand-
lungsfreiheit sehr ungleich verteilt ist, oder? Wer
in der Lage ist, mit einem grofien Vermdgen zu
haften, hat ganz andere Moglichkeiten als der
Durchschnittsbiirger.

Manche Aspekte der heutigen Einkommens- und
Vermogensverteilung kann man tatsachlich kri-
tisch beurteilen. Dariiber gibt es eine kontinu-
ierliche kontroverse Debatte bei uns. Das Spek-
trum reicht von der Kolumne des ultraliberalen
Thomas Mayer im Geldteil der Sonntagszeitung
bis zum marxistisch inspirierten Beitrag von
Dietmar Dath im F.A.Z.-Feuilleton. Aber so
wichtig die Giiterverteilung ist: Die lange Liste
der gescheiterten reichen Erben weist darauf
hin, dass Bildung die entscheidende Vorausset-
zung dafiir ist, dass ein Mensch sein Leben eigen-
verantwortlich in die Hand nehmen kann. ,,Bil-
dung rentiert besser als Aktien®, war kiirzlich
ein Artikel unseres Herausgebers Gerald Braun-
berger {iberschrieben. In der Bildungspolitik
wiinsche ich mir einen starken Staat, der fiir
Chancengerechtigkeit mehr als bisher sorgt. Mit
Projekten wie ,,Zeitung in der Schule® versucht
dieEA.Z., einenkleinen Beitrag fiir staatsbiirger-
liche Bildung und Medienkompetenz zu leisten.

Die Digitalisierung beschert uns einen neuer-
lichen Strukturwandel der Offentlichkeit, der
anscheinend auch Gefahren fiir die Presse- und
Meinungsfreiheit birgt. Wie sehen Sie das?

Die digitale Vernetzung hat mit den Suchmaschinen
und den sogenannten sozialen Medien neue
Intermedidre hervorgebracht, die erhebliche wirt-
schaftliche Macht biindeln. Damit sind kultu-
relle und finanzielle Probleme verbunden. Kul-
turell: Den fiir die Herstellung von Offentlichkeit
konstitutiven Journalismus stellen die Giganten
des Silicon Valleys weder selbst bereit, noch un-
terstiitzen sie ihn ausreichend. Stattdessen werden
sie - wenn auch ungewollt - zu Plattformen, auf
denen Desinformation gedeiht. Finanziell: Die
Zeitungsmarken aller westlichen Lander miissen
ihre Geschiftsmodelle verandern. Google, Face-
book & Co. eignen sich um die 70 Prozent des
digitalen Werbekuchens an, sodass die publizis-
tischen Medien mit digitalen Angeboten mehr als
in der Frithphase des Netzes auf die Zahlungs-
bereitschaft ihrer Leser setzen miissen. u
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Freiheit ist ein hohes Gut - und wird von den Bundesbiirgern auch
entsprechend bewertet. In vielen Bereichen ist die Bedeutung sogar
gestiegen. Sorgen macht die Einschrankung der individuellen Mobilitit.

reiheit hat fiir die Biirger einen hohen Stellen-

wert. Es gibt zahlreiche Freiheiten, die der
tiberwiltigenden Mehrheit personlich sehr wichtig
sind; das gilt insbesondere fiir die Freiheit der
Meinungsduferung, der Berufswahl, die Méglich-
keit, das eigene Leben selbst zu bestimmen und
dabei nicht durch ungleiche Chancen behindert
zu werden. Auch der Schutz vor unwigbaren finan-
ziellen Risiken gehort fiir die Mehrheit zu den
besonders wichtigen Freiheiten: 73 Prozent ist es
personlich sehr wichtig, dass Krankheitskosten
abgesichert sind; der Freiheit, selbst zu bestimmen,
wie man sich fiir den Krankheitsfall oder das Alter
absichert, wird allerdings ein geringerer Stellen-
wert zugeschrieben: 51 Prozent ist es wichtig, in
diesem Bereich frei entscheiden zu kénnen.

10

Einen hohen Stellenwert haben die Freiheiten,
zwischen verschiedenen politischen Parteien wihlen
zu konnen, die freie Wahl des Wohnortes, Reise-
freiheit, der Schutz vor staatlicher Uberwachung
sowie der Freiraum, Kinder nach den eigenen
Vorstellungen und Idealen erziehen zu kénnen.
Diese Freiheiten sind durchgingig rund zwei
Dritteln der Biirger besonders wichtig.

Es gibt jedoch auch Freiheiten, denen nur eine
Minderheit personlich grofie Bedeutung beimisst.
Dazu gehoren vor allem die betriebliche Mitbe-
stimmung wie auch die Moglichkeit, sich selbst-
stindig zu machen. Dies ist nur gut jedem Vierten
besonders wichtig; vor zehn Jahren war dieser
Kreis jedoch noch kleiner. Damals legte nur jeder
Fiinfte besonderen Wert auf diese Freiheitsspiel-

Bildnachweis: Pixabay



rdaume. Auch das Versammlungs- und Demons-
trationsrecht ist nur einer Minderheit besonders
wichtig, jedoch ebenfalls mit steigender Tendenz.
Generell misst die Bevolkerung heute vielen Frei-
heiten grofiere Bedeutung bei als noch vor einem
Jahrzehnt. Das gilt insbesondere fiir die freie Wahl
des Berufs, des Wohnortes, die Moglichkeit, zwi-
schen verschiedenen Parteien zu wihlen, und be-
sonders ausgepragt fiir die Moglichkeit, zwischen
verschiedenen Informationsquellen wiahlen zu
konnen: Vor zehn Jahren war dies nur 25 Prozent
der Biirger besonders wichtig, heute 48 Prozent
(Schaubild 1).

Allmahlich gleicht sich auch das Spektrum der
besonders geschitzten Freiheiten zwischen Ost
und West an. Nach wie vor gilt zwar, dass vielen
Freiheitsspielrdumen in Ostdeutschland geringere

1. Freiheiten, die personlich besonders wichtig sind

Diese Freiheit ist mir personlich sehr wichtig (in Prozent)

Dass ich meine Meinung frei sagen kann

Bedeutung beigemessen wird als in Westdeutsch-
land. In den letzten zehn Jahren ist jedoch eine
deutliche Angleichung zu beobachten; das gilt ins-
besondere fiir die freie Meinungsauflerung, die
Berufswahl, die Demonstrationsfreiheit, die Frei-
heit, vor Gericht sein Recht einklagen zu kénnen,
sowie die Informationsfreiheit. So ist der Anteil
der Biirger in Ostdeutschland, denen die freie Be-
rufswahl besonders wichtig ist, in den letzten zehn
Jahren von 59 auf 80 Prozent gewachsen, die
Wertschatzung der Versammlungsfreiheit von 12
auf 30 Prozent und die Méglichkeit, zwischen ver-
schiedenen Informationsquellen wihlen zu konnen,
besonders bemerkenswert von 13 auf 46 Prozent.
Die Wertschitzung fiir diese Freiheitsspielrdume
unterscheidet sich mittlerweile in Ost und West
nur noch marginal.

e

Dass ich meinen Beruf frei wahlen kann

8

N

Dass ich es selber in der Hand habe, was aus meinem Leben wird

~

Dass ich mir im Krankheitsfall finanziell keine Sorgen machen muss und

durch die Krankenkasse alle Gesundheitsleistungen abgedeckt sind

~

Dass ich die gleichen Chancen im Leben und Beruf habe wie andere auch

72

Dass ich zwischen verschiedenen politischen Parteien wahlen kann

Dass ich meine Kinder erziehen kann, wie ich mochte

[e2)
a1

Dass ich wohnen kann, wo ich méchte

Dass ich vom Staat nicht iiberwacht werde

Generell misst die

Dass ich vor Gericht klagen kann, wenn mir Unrecht zugefligt wurde

Dass ich reisen kann, wohin ich will

Dass ich frei wahlen kann, wie ich mich
gegen Krankheiten und fiir das Alter absichere

Dass ich zwischen unterschiedlichen Informationsquellen wahlen kann

Dass ich kaufen kann, was ich mdchte

Dass ich meine Religion frei ausiiben kann

Dass ich ein eigenes Haus besitzen kann

Dass ich an politischen Versammilungen und
Demonstrationen teilnehmen kann

Dass ich mich beruflich selbststandig machen kann

Dass ich im Betrieb mitbestimmen kann

(o))
(53] w ~ S
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2. Viele Biirger rechnen mit Beschrdin-
kungen von Freiheitsspielrdumen

Frage: ,Wenn Sie daran denken, wie sich die
Angebote und Rahmenbedingungen fiir Mobilitit
in Zukunft verdndern werden: Glauben Sie, dass
diese Verdnderungen die Freiheit der Biirger ein-
schrinken, iiber ihre Mobilitit selbst zu entschei-
den, oder glauben Sie das nicht?“ (in Prozent)

Glaube das nicht

Schranken Freiheit ein

Personen, die iiberzeugt sind, Verdnderungen bei Mobilitat bergen:

Bevolkerung
insgesamt

publik D i, Bevd g ab 16 Jahre

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 12000

Dagegen messen Ostdeutsche auch heute noch
der Religionsfreiheit, der Moglichkeit, zwischen
verschiedenen Parteien wihlen zu kénnen, der
Reisefreiheit und der Moglichkeit, Besitz zu er-
werben, geringere Bedeutung bei als Westdeut-
sche. Auch hier ist zwar eine Anndherung, aber
noch keine weitgehende Angleichung zu beobach-
ten. So hat sich der Anteil der ostdeutschen Biir-
ger, denen die Reisefreiheit personlich sehr wich-
tig ist, innerhalb von einem Jahrzehnt von 47 auf
52 erhoht; in Westdeutschland liegt dieser Anteil
bei 66 Prozent. Die Moglichkeit, zwischen ver-
schiedenen Parteien wihlen zu konnen, schitzen
67 Prozent der Westdeutschen, 59 Prozent der
Ostdeutschen, die Religionsfreiheit 50 Prozent der
Westdeutschen und 30 Prozent der Ostdeutschen.
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Die geringere Wertschitzung von Religionsfrei-
heit hat vor allem mit dem wesentlich kleineren
Anteil von Konfessionsmitgliedern und religios
Gebundenen in Ostdeutschland zu tun.
Insgesamt belegen die Daten jedoch einen hohen
und teilweise wachsenden Stellenwert individueller
Freiheitsspielrdume. Allerdings finden auch staat-
liche Interventionen, Regulierungen und Verbote
oft grofie Unterstiitzung, wenn sie nach Einschat-
zung der Biirger einem guten Zweck dienen. Das
gilt unter anderem fiir Mietpreisbremsen, die Fest-
setzung von Mindestlohnen, Preisregulierungen
wie beispielsweise die Buchpreisbindung oder
auch Werbeverbote fiir bestimmte Produktgattun-
gen wie Zigaretten oder Alkohol. Anders fillt die
Reaktion aus, wenn die Biirger um Freiheitsspiel-
rdume fiirchten, die ihnen wichtig sind. In diesem
Zusammenhang ist die aktuelle Diskussion um
Klimaschutz und Mobilitat besonders interessant.
Die individuelle Mobilitit ist heute von grofien
Freiheitsspielraumen gepragt, und diese Freiheit
ist den Biirgern auch auflerordentlich wichtig. Die
Priorititen fiir die eigene Mobilitit werden von
Flexibilitdt und Unabhangigkeit angefiihrt, gefolgt
von dem Wunsch, die eigene Mobilitdt verlasslich
planen zu konnen; erst dann folgen Sicherheit, Zeit-
6konomie und moglichst niedrige Mobilititskos-
ten. Diese sind 54 Prozent besonders wichtig, Fle-
xibilitdt und Unabhéngigkeit dagegen 82 Prozent.
Unter dem Eindruck der Debatte iiber Mobilitit
und Klimaschutz rechnet die grof3e Mehrheit mit
steigenden Mobilitatskosten, viele aber auch mit
der Einschrankung von Freiheitsspielrdumen.
73 Prozent der Biirger gehen davon aus, dass die
Kosten fiir Mobilitdt steigen werden, 40 Prozent
rechnen auch damit, dass die individuelle Freiheit
bei der Gestaltung von Mobilitit eingeschrankt
wird. Ob die Verdnderung von Mobilitatskonzep-
ten als Chance oder Risiko bewertet wird, hiangt
eng mit der Erwartung zusammen, ob die indivi-
duelle Freiheit in diesem Bereich kiinftig einge-
schrankt wird oder erhalten bleibt (Schaubild 2).

Bildnachweis: iStockphoto
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Die Erwartungen und Wiinsche, wie sich die
Rahmenbedingungen fiir Mobilitit in den néchsten
zehn Jahren verandern werden, fallen immer dann
vollig auseinander, wenn es um die Beschrankung
von Freiheitsspielrdumen geht. So rechnet die
Mehrheit damit, dass immer mehr Innenstadte fiir
den Autoverkehr gesperrt werden, nur 25 Prozent
halten das fiir wiinschenswert. 44 Prozent rechnen
mit mehr Fahrverboten, lediglich 10 Prozent wiir-
den eine solche Entwicklung begriifien. 41 Prozent
gehen davon aus, dass es generell immer mehr
Vorgaben fiir die individuelle Mobilitit gibt, nur
5 Prozent halten dies fiir wiinschenswert. Stattdes-
sen hoffen die meisten auf einen Ausbau des 6ffent-
lichen Nahverkehrs und auf den technologischen
Fortschritt z.B. in Form von intelligenten vernetz-
ten Ampelschaltungen, die den Verkehr in den
Stddten verfliissigen (Schaubild 3).

Generell setzen die Biirger mehr auf den techno-
logischen Fortschritt und auf Anreize fiir Klima-
schutz als auf Verbote und Beschrankungen. Quer
durch alle Generationen und iiber Parteigrenzen
hinweg ist die grofSe Mehrheit {iberzeugt, dass An-
reize und technologische Innovationen mehr Erfolg
versprechen als Verbote und die Sanktionierung
von umweltschddlichem Verhalten. Insbesondere
das Potential des wissenschaftlichen und techno-
logischen Fortschritts spielt jedoch in der 6ffentli-
chen Debatte tiber Klimaschutz eine bemerkens-
wert geringe Rolle. Dies wird nicht nur von den
Biirgern, sondern auch von Wirtschaft und Politik
kritisiert. Alle, Bevolkerung wie Wirtschaft und
Politik, messen Klimaschutz heute grofie Bedeu-
tung zu. Der Verlauf der 6ffentlichen Diskussion
stimmt jedoch viele skeptisch, und einer der
Hauptkritikpunkte ist die geringe Bedeutung und
Aufmerksambkeit fiir den Beitrag, den der techno-
logische und wissenschaftliche Fortschritt zur Lo-
sung der Probleme leisten kann. In der Befragung
fithrender Wirtschaftsvertreter und Politiker im
Rahmen des von FA.Z. und Capital getragenen
Elite-Panels zeigten sich 94 Prozent iiberzeugt,
dass der technologische Fortschritt wesentlich zur
Verringerung der Klimabelastungen beitragen
kann. Je mehr dieses Potential genutzt wird, desto
grofSer ist auch die Chance, individuelle Freiheits-
spielrdume zu erhalten und zugleich negative Aus-
wirkungen auf Umwelt und Klima zu vermeiden
(Schaubild 4). [ |

3. Erwartungen und Wiinsche

Fragen: ,Wie stellen Sie sich Mobilitdt in 10 Jahren vor? Was von dieser
Liste wird wohl zutreffen?* ,Und was davon wiirden Sie sich wiinschen,
was finden Sie gut?“ (in Prozent)

Erwartungen Wiinsche
Immer mehr Berufstétige konnen auch 62 _ 47
von zu Hause oder von unterwegs arbeiten
Immer mehr Innenstadte werden 57 _ o5
fiir den Autoverkehr gesperrt sein
Intelligente Ampelschaltungen 54 - 58
sorgen in den Stadten fir flissigen Verkehr
Der offentliche Nahverkehr wird ausgebaut 54 - 59
Die Autos der Zukunft fahren mit Elektroantrieb 53 _ 34
Es gibt mehr Fahrverbote 44 _ 10
Es gibt mehr Vorschriften und Vorgaben M - 5
fur die Mobilitat der Biirger
Immer mehr Menschen teilen sich privat 40 - o5
oder Uiber einen Carsharing-Anbieter Autos
Autos steuern sich weitgehend selbst 33 - 16
Der offentliche Nahverkehr kann so gestaltet werden, dass 28 - 26
Busse nur noch dann fahren, wenn sie benétigt werden
Post und Pakete werden verstarkt 28 - 16
durch Drohnen ausgeliefert

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevdlkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 12000

4. Konsens

Der technische Fortschritt kann wesentlich zur
Verringerung der Klimabelastung beitragen (in Prozent)

Kann nur Unentschieden
wenig beitragen

Technischer Fortschritt
kann wesentlich zur
Verringerung der
Klimabelastung
beitragen

Quelle: Capital-FA.Z.-Elite-Panel, IfD-Umfrage 8223, Okt./Nov. 2019
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Die Freiheit
ZUu streiten

Unsere Sprachkultur verdndert sich. Dieser Befund ist weder neu
noch tiberraschend. Die Art und Weise, wie wir miteinander
kommunizieren, und die Bedingungen, unter denen das stattfindet, ha-
ben sich spitestens seit der Erfindung des Buchdrucks im 15. Jahr-
hundert immer wieder gewandelt. Technologische Entwicklungen ha-
ben das Kommunikationsverhalten ganzer Gesellschaften verandert.
Heute werden so viele Texte, Bilder und Videos, Meinungen,
Kommentare und Appelle an so viele Menschen verschickt wie nie
zuvor. Der digitale Austausch von Informationen in Echtzeit revolutio-
niert das Kommunikationsverhalten von Menschen und Institutionen
- mit tiefgreifenden Auswirkungen im privaten und 6ffentlichen Be-
reich. Die zunehmende Verdriangung klassischer Printmedien durch
die neuen elektronischen Medien mit ihren Kommunikationsplatt-
formen und ungleich héheren Nutzerzahlen hat einen deutlichen
Effekt auf das Urteilsvermogen der Gesellschaften im Ganzen.
Damit beschaftigt sich seit langerer Zeit auch die Konrad-Adenauer-
Stiftung. Alle Untersuchungen zeigen, dass der Wandel in der De-
battenkultur nicht nur an Intensitit zugenommen hat. Nicht zu
tibersehen ist, dass die Versuchung, vielleicht sogar die Notwendig-
keit noch grofler geworden ist, komplexe Vorgange zu vereinfachen,
zuzuspitzen, zu dramatisieren, nicht selten auch zu skandalisieren.
Offenkundig ist die Verlockung tibermachtig geworden, sich durch
Polemik und Ubertreibung Aufmerksamkeit zu erkaufen, die es fiir
differenzierte Stellungnahmen nicht mehr gibt. Denn etwas schlicht
Verniinftiges zu sagen, ist beinahe eine Garantie dafiir, nicht wahr-
genommen zu werden. Diese Entwicklung ist nicht nur bedenklich,
sondern sie gefahrdet letztlich auch unsere Demokratie, die auf eine
angemessene Sprach- und Kommunikationskultur angewiesen ist.
Der Bundesprasident hat in den letzten Monaten immer wieder auf
diese Zusammenhinge hingewiesen, die fiir alle Verfassungsorgane
und die sie tragenden gesellschaftlichen Institutionen von herausra-
gender Bedeutung sind. Wir alle stehen in der Verpflichtung, solche
Entwicklungen nicht nur griindlich zu verfolgen, sondern ihnen auch
entgegenzutreten — vielleicht im Rahmen einer Initiative mit anderen
deutschen Stiftungen, die Demokratie und Rechtsstaatlichkeit als
ihren Auftrag erachten. Wir wollen relevante Debatten in den sozia-
len Medien begleiten und unsere freiheitliche Grundordnung gegen
Polemik, Hetze und Verleumdung verteidigen. Es ist lingst mehr als
eine Frage des Geschmacks, Debatten zu entschirfen und zu ver-
sachlichen. Beschimpfungen, Beleidigungen, Verleumdungen und
Bedrohungen haben besonders in den sogenannten sozialen Medien
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ein erschreckendes Ausmaf3 angenommen, dem der Rechtsstaat bis-
lang nur sehr zogerlich begegnet ist.

In der Regel wurden eingeleitete Verfahren mit der Begriindung
abgelehnt, es handle sich um eine ,virtuelle Bedrohung®. Inzwischen
entstehen aber in einigen Landern Projekte bei Staatsanwaltschaften,
die gegen Hasskommentare vorgehen und Nutzer vor Gericht brin- rd
gen, deren Auflerungen die Grenzen der Meinungsfreiheit iiber- '
schreiten. Und auch der Bund will kiinftig beim Bundeskriminalamt
eine ,,Zentralstelle zur Bekdmpfung von Hasskriminalitit® einrich-
ten. Doch langst bleibt es nicht mehr nur bei Belei-
digungen und Beschimpfungen im digitalen
Raum: Einer aktuellen Umfrage unter Biirger-
meistern zufolge ist es bereits in jeder zwolften
Gemeinde Deutschlands zu gewalttitigen Uber-
griffen gegen Amtstrager und Mitarbeiter gekom-
men. Und von den Beschiftigten im 6ffentlichen Dienst — so eine
weitere aktuelle Studie - wurde nahezu jeder Zweite (48 Prozent)
wiahrend seiner Tdtigkeit schon einmal behindert, beschimpft oder
tatlich angegriffen.

Der zunehmenden Verbreitung falscher Informationen miissen wir
durch die Vermittlung korrekter Daten und Fakten entgegenwirken.
Wir wollen beitragen zu einer Gesellschaft, die der Medienwissen-
schaftler Bernhard Porksen kiirzlich im , Tagesspiegel“ beschrieben
hat als eine ,medienmiindige Gesellschaft, die gelernt hat, mit dem
Geschenk des Informationsreichtums und der Medienmacht des
Einzelnen umzugehen.“ Wir miissen in freien Diskursen so zu Ent-
scheidungen kommen, dass sie fiir alle Beteiligten nachvollziehbar
und demokratisch sind. Das muss unser gemeinsames fundamentales
Interesse sein.

Die Demokratie ist eine besonders anspruchsvolle politische Ver-
suchsanordnung. Sie lebt von einem kunstvollen Verhiltnis von
Konflikt und Konsens; sie steht und fillt mit dieser Balance. Eine
freiheitliche Gesellschaft wird nie eine konfliktfreie Gesellschaft sein
konnen. Umgekehrt sind Konflikte geradezu das Indiz fiir die Frei-
heitsrdume einer Gesellschaft, jedenfalls wenn diese Konflikte nicht
nur stattfinden, sondern als Ausdruck wechselseitiger Rechte und
Pflichten auch akzeptiert werden.

Die Konfliktfahigkeit einer Gesellschaft setzt jedoch einen Min-
destkonsens voraus, wie unterschiedliche Standpunkte zusammen-
zubringen sind. Nur wenn Konsens dariiber besteht, wie Konflikte
auszutragen sind, kann sich eine Gesellschaft diese Konflikte leisten.
Sonst gefihrdet sie ihren Zusammenbhalt. Folglich miissen wir allem
entgegenwirken, was diese Konflikt- und Konsensfahigkeit aus der
Balance bringt. —

Eine selbstkritische Frage, die in diesem Zusammenhang aller- Ry~
dings auch gestellt werden darf, ist jene, ob der durchaus begriindete, ‘ - iﬁ.ﬁ
inzwischen auch relativ lautstarke Protest insbesondere der biirger- &= -
lichen Mitte gegeniiber bestimmten rhetorischen Verhaltensmus- ‘\‘?\ h
tern konkurrierender alter und neuer Gruppierungen auch etwas zu
tun haben konnte mit einer eigenen programmatischen Ratlosigkeit  Dr. Norbert
und der Unfahigkeit, neuen Positionen, nicht polemisch, aber je-  Lammert
denfalls profiliert, vergleichbar gut erkennbare alternative Positio- ~ Vorsitzender
nen gegeniiberzusetzen. Zugespitzt formuliert: Kénnte es sein, dass %" Konrad-

: ; .. e Adenauer-
ein Teil des Unbehagens gegeniiber moderner Kommunikations- Stiftung und
praxis daher stammt, dass uns die Auseinandersetzung in der Sache  p,sicident des
tiberfordert? Die Frage mag unangenehm sein, aber sie ist zuldssig  peutschen
und aufgeklarten Demokraten zumutbar. B Bundestages a.D.
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Freiheit
1n Verruf
geraten’?

Warum Soziale und nicht
freie Marktwirtschaft?




Die Marktwirtschaft ist in Verruf geraten. Die
globale Wirtschafts- und Finanzkrise 2009
hat erheblichen Reputationsschaden verursacht,
der Klimawandel erscheint vielen als Uberforde-
rung des Systems. Die freiheitliche Wirtschafts-
ordnung steht nicht allein in der Kritik. Die De-
mokratie erfihrt ebenso einen Ansehensschwund
- infolge des Kontrollverlusts in der Wirtschafts-
krise wie in der Fluchtkrise und wegen unterstell-
ter Uberforderung durch die klimapolitische Her-
ausforderung. Ist gar die Freiheit an sich in Verruf
geraten? Folgt man medialer Inszenierung und
offentlichem Protest, dann scheint es fast so. De-
mokratie und Marktwirtschaft gemeinsam zu
denken, hat tberdies an Selbstverstindlichkeit
verloren. Spatestens seitdem der chinesische Weg,
die kapitalistische Wirtschaftsweise in die Dikta-
tur des Volks zu integrieren, sich (vorerst) als
wirksam erweist.

Wenn Orientierung schwerfallt, dann ist ein Riick-
griff auf die historischen Wurzeln empfehlenswert.
Das verweist auf die Aufkldrung, die das Individu-
um, seine Freiheit, seine prinzipielle Gleichheit und
seine Schutzwiirdigkeit sowie Schutzbediirftigkeit
in den Mittelpunkt philosophischer Spiegelung
riickte. Auf dieser Basis konnte die Selbstermach-
tigung der Menschen durch die groflen Befrei-
ungsrevolutionen in England im 17. Jahrhundert
sowie in Amerika und Frankreich im 18. Jahrhun-
dert selbstverstandlich werden. Wirksam als Kon-
zept der Lebensgestaltung wurde es infolge der
industriellen Revolution, die vor 200 Jahren
durch Kapitalintensivierung Bevolkerungsdy-
namik und Wohlstandsmehrung in Einklang
brachte.

Die Idee einer freien, ungeregelten Markt-
wirtschaft wurde dabei von Anfang an rela-
tiviert. So sorgte sich Adam Ferguson, Zeit-
genosse von David Hume und Adam Smith,
darum, wie die ,,civil society“ — der Raum aktiver
Biirgertugenden — mit der ,,commercial society“
vereinbar sei. Eine Antwort liegt in der von Adam
Smith betonten Verbindung von Eigennutz und
Wohlwollen, von Gewissen und Selbstregulierung
sowie der Fihigkeit des Menschen, die Gefiihle
seiner Mitmenschen nachzuahmen und da-
mit zu verstehen. Die 6konomischen Denker
der Moderne erkannten von Anbeginn die
Frage der sozialen Akzeptanz und damit
der politischen Verbindlichkeit markt-
wirtschaftlicher Steuerung.

Staat, Gesellschaft und Markt als zen-
trale Bauelemente der sozialen Ordnung ent-
springen in der Geschichte Europas den gleichen
Quellen. Das dadurch Verbindende bleibt unver-
andert aktuell: Selbsterméchtigung des Menschen
und unverduflerliche Menschenrechte, Herrschaft
des Rechts und Volkssouverianitit, reprisentative
Demokratie und Gewaltenteilung, Privateigentum
und Vertragsfreiheit, Haftung und Regelgerechtig-

keit. Unverandert muss es darum gehen, gute Re-
gelwerke und Institutionen zu schaffen, die inten-
siven Wettbewerb und damit Missbrauch sowie
Machtbildung unterbinden. Ebenso gilt, dass da-
durch individuelle Moral nicht eingespart werden
kann. Das verlangt die Konsequenz, in allen sozia-
len Systemen - Staat, Gesellschaft und Markt - die
Freiheitsbefdhigung an die Selbstverantwortung
zu binden. Bildungspolitik, eine subsididre Politik
im Umgang mit den grofien Einkommensrisiken
sowie ein sozial vertriglicher, inklusiver Ausgleich
durch Umverteilung sind ebenso gewichtige Ant-
worten.

Auch darf nicht iibersehen werden, dass die sozialen
Systeme nur im Miteinander funktionieren, wenn
ihre interdependenten Ordnungen konsistent sind.
Dafiir muss die schutzwiirdige Privatheit gleicher-
maflen geachtet werden, was in Zeiten tiglicher
digitaler Spuren des Einzelnen, sozialer Netze und
Echtzeit-Transparenz eine grofle Herausforde-
rung ist. Die politische, soziale und 6konomische
Selbstermachtigung des Menschen ist heute be-
sonders voraussetzungsstark. Souverédnitit und
Partizipation in der digitalen Welt verlangen eine
Neudefinition des Sozialen. Neben
Bildung, Wettbewerb und sozia-
ler Sicherung tritt der

effektive Schutz der

Daten-Privatheit durch
Wettbewerbsregeln  fiir
Plattformen sowie die Si-

cherung gesellschaftlicher

Diskurse und politischer

Verfahren gegen Manipulation.
Die Freiheit des Einzelnen

setzt eine soziale Ordnung

und Steuerung des Ganzen vo-
raus. Ebenso ist niemand aus sei-
ner Selbstverantwortung sowie der

Mitverantwortung entlassen. Dass dies

unter normalen Bedingungen Zeit kostet,

in der Regel mehr als in undemokratischen

Regimen, wirkt nicht gegen die freiheitlichen Sys-

teme, sondern stabilisiert diese durch grofie Inte-

grationsfahigkeit. Das gilt gerade auch mit Blick
auf die klimapolitischen und digitalen Herausfor-
derungen. Wir brauchen ,einen gemeinsamen

Sinn fiir ein gemeinsames Interesse“ (David Hume).

Das Soziale an der Marktwirtschaft ist solcher-

maflen zwingend. u
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Redaktion

Wirtschaft
braucht

Den Wert der Demokratie stellt hierzulande
kaum jemand mehr in Frage. Der Wert freier
Mirkte aber wird fast taglich in Zweifel gezogen.

Die Wirtschaftsredaktion halt dagegen.

achen wir uns nach siebzig Jahren ehrlich,

wozu sind runde Jubilden gut. Im lichten
Konferenzraum der FA.Z.-Wirtschaftsredaktion
in der Frankfurter Hellerhofstrafle schaut Ludwig
Erhard nicht mahnend von der Wand. Andere ge-
schitzte, aber verblichene marktwirtschaftliche
Kopfe tibrigens auch nicht. Auch haben die meisten
Redakteure und Redakteurinnen die Namen des
Apple-Griinders Steve Jobs oder die Facebook-
Heroen und Heroinen Mark Zuckerberg und
Sheryl Sandberg heute eher parat als den von Wal-
ter Eucken oder Alfred Miiller-Armack. Wiirde
man Kenntnisse der (ordo-)liberalen Vordenker
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der Sozialen Marktwirtschaft noch zum Einstel-
lungskriterium fiir Wirtschaftsjournalisten der
EA.Z. machen, siflen um den Redaktionstisch
ziemlich wenige und eher iltere Semester. Statt-
dessen versammelt sich morgens eine buntgemischte
Schar, um uiber Unternehmen, Markte und Wirt-
schaftspolitik zu diskutieren, Wichtiges von Un-
wichtigem zu trennen und sich dann an die Arbeit
zu machen, um Antworten zu finden auf die tausend
Fragen, die das Wirtschaftsgeschehen aufwirft.

Darunter waren und sind immer wieder sehr grofie,
existentielle, die Wirtschaftsordnung und die Ge-
sellschaft insgesamt berithrende. Aktuell der Klima-
schutz: Das kapitalistische System, der Markt, rui-
niere das Klima und damit die Lebensgrundlagen,
lautet der Vorwurf, unter dem es viele Klima-
schiitzer nicht tun. Sie leiten daraus Forderungen
nach weniger Wachstum oder gar staatliche Pro-
duktionsstopps ab.

Es sind solche Themen, von denen sich die
EA.Z.-Wirtschaftsredaktion stets aufs Neue be-
sonders herausgefordert sieht. Denn hier arbeiten
Journalisten, die vom Wert und der Leistungsfihig-
keit einer auf freiem Wettbewerb, privatem Unter-
nehmertum und dem Schutz privaten Eigentums
basierenden Marktwirtschaft {iberzeugt sind. Nicht
aus Prinzip oder weil sie blind fiir die Schwachen
dieser Wirtschaftsordnung wiren, sondern weil
sie bislang keine andere kennen, die besser zu einer
demokratischen, freiheitsliebenden Gesellschaft
passte: Der Markt gibt jedem eine Chance auf ein
Leben aus eigener Kraft. Und doch bleibt in der
Sozialen Marktwirtschaft niemand schutzlos, der
es nicht schaftt. Um das zu verstehen, muss man
Erhard und Eucken nicht mehr im Kopf haben,
auch wenn das nicht schadete, beide waren exzel-
lente Vermittler des Wettbewerbsgedankens.

Eine Erfolgsgarantie bietet Wettbewerb nicht, seine
Ergebnisse sind ungleich verteilt. Auch riicken
mit wachsendem Wohlstand die Risiken des enor-
men Ressourcenverbrauchs - Umwelt- und Klima-
schidden - in den Blick. Deswegen ist wirtschaft-
liche Freiheit vielen suspekt. In der FA.Z. weif3
man, dass demonstrierende Klimaschiitzer nicht
mit einem optimistischen ,Der Markt wird es
schon richten® zu iberzeugen sind. So schaut sich
die Wirtschaftsredaktion an, welches Instrumen-
tarium die moderne Volkswirtschaftslehre zu bie-
ten hat, um den Wettbewerb fiir Klimaschutz ein-
zuspannen. Denn mit staatlicher Nachhilfe durch
einen passend gesetzten Ordnungsrahmen ldsst
sich der Preismechanismus, tiber den Mirkte
Wiinsche der Verbraucher mit dem Angebot der
Unternehmen koordinieren, auch fiir den Schutz
von Natur und Klima nutzen. Der Debatte tiber
einen marktwirtschaftlichen Weg zum Klima-
schutz unter den Stichworten Emissionshandel
oder CO,-Steuer bietet die FA.Z. breiten Raum in
eigenen Artikeln und Gastbeitragen, in denen
Fachleute und Politiker, Befiirworter und Gegner

zu Wort kommen. Jeder Leser, jede Leserin soll
sich ein eigenes Urteil bilden kénnen iiber die
Vor- und Nachteile unterschiedlicher staatlicher
Eingriffe. In ihren Kommentaren wirbt die Redak-
tion allerdings auch diesmal entschieden fiir die
marktwirtschaftlichste Losung.

Damit setzt sie eine lange und stolze Tradition
fort. Die EA.Z.-Wirtschaft hat in ihren Anfangs-
jahren unter dem Griindungsherausgeber Erich
Welter und spéter unter Jirgen Eick erheblich
zum Werden und Gelingen der Sozialen Markt-
wirtschaft beigetragen. Sie hat die kithnen Pline
des ersten Bundeswirtschaftsministers popularisiert
und sich unter Gefahrdung ihrer wirtschaftlichen
Basis, des Anzeigengeschifts, mit der Industrie
angelegt, als sie fiir Erhards gegen Kartellmacht
gerichtetes ,Gesetz gegen Wettbewerbsbeschran-
kungen® focht.

Seine zweite grofle Bewahrungsprobe hatte das
deutsche Wirtschaftssystem vor dreifig Jahren
mit der Wiedervereinigung zu bestehen. ,,Mut zur
Marktwirtschaft® rief die Wirtschaftsredaktion,
damals geleitet von Jiirgen Jeske, den neuen Mit-
biirgern zu. Durchaus nicht leichthin. ,Denn wir
wissen, dass die ,freie Wirtschaft® — bei allen Ver-
lockungen des Wohlstands - auch Angste auslo-
sen kann', schrieb der Wirtschaftspolitikchef Hans
D. Barbier. ,,In der Marktwirtschaft gilt nicht, wer
man ist, sondern was man bringt.“ Doch sei sie
keine brutale Vorteilsrangelei in der wilden Hor-
de, sondern habe ihre ,,Ordnungen®, ihr Rahmen-
werk zur Begrenzung der Macht und Sicherung
des Einzelnen.

Es ging der FA.Z-Wirtschaftsredaktion aber nicht
allein darum, die Menschen der DDR mit dem Al-
phabet des Marktes vertraut zu machen. Fast noch
wichtiger war es ihr, nach dem Zusammenbruch
der sozialistischen Planwirtschaft die Weichen
richtig stellen zu helfen: die neuen Lander nicht zu
einem Dasein als Subventionsempfinger des Wes-
tens zu verdammen, sondern Bedingungen zu
schaffen, unter denen vor Ort wieder eine wettbe-
werbsfihige private Wirtschaft entstehen konnte.
Heif3 diskutierte man in Frankfurt, wie der Schutz
der Alteigentiimer gegen ziigige Transformation
abzuwigen wire. Vergebens warnten die Wirt-
schaftsredakteure die Regierung Kohl vor den
Arbeitsplatzrisiken, die mit einem {iberhéhten
Wechselkurs zur D-Mark verbunden wiren.

Die Arbeit an einem staatlichen Ordnungsrahmen,
der wirtschaftliche Freiheit als Voraussetzung fiir
eine freie Gesellschaft bestmoglich schiitzt, ist nie
zu Ende. Die europiische Einigung oder digitale
Geschiftsmodelle erzwingen Anpassungen und
Kompromisse. ,Wenn man die Konsequenzen des
Kollektivismus nicht will, muss man wollen, dass
das Gesetz des Wettbewerbs herrscht.“ In diesen
Worten Euckens liegt dann aber doch der Kern,
der fiir die EA.Z.-Wirtschaftsredaktion auch kiinf-
tig unverhandelbar ist. L
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Die FA.Z. war eine spite Griindung. Thr Erfolg
unwahrscheinlich. 1950 stand sie kurz vor
dem Konkurs. Nach der Besetzung des Deutschen
Reiches waren 1945 alle deutschen Presseerzeug-
nisse verboten worden. Die Alliierten hatten dann
Lizenzen fiir Neugriindungen an eindeutig Un-
belastete vergeben, und das hief3, dass die Altver-
leger zunéchst einmal ausgeschlossen waren und
die neuen Zeitungen einen Linksdrall besaflen. Im
Falle der ,,Frankfurter Rundschau“ ging die sozialis-
tische und kommunistische Orientierung so weit,
dass die Amerikaner die ,,Frankfurter Neue Presse”
als burgerliches Gegengewicht schufen. Was aber
fehlte, waren eine Nachfolgerin der 1943 von Hitler

Eine
unwahrscheinliche
“rfolgsgeschichte

»Die FA.Z.
hat sich [...]
naturgeméh
gewandelt.

Sie ist
luftiger,
farbiger,

bildreicher,
humorvoller
geworden.”
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verbotenen ,,Frankfurter Zeitung“ und eine tiber-
regionale Stimme fiir die Marktwirtschaft, fiir die
das Klima nach dem Krieg nicht eben giinstig war.

Das dachten sich zumindest einige ehemalige Re-
dakteure der alten ,,Frankfurter Zeitung“ und einige
Unternehmer, welche sich von Mainz und Korn-
westheim aus an die Griindung der FA.Z. mach-
ten. In Kornwestheim war die Salamander AG
beheimatet. Deren Vorstandsvorsitzendem Alex
Haftner kam eine Schliisselrolle bei der Einsamm-
lung von Geldern fiir eine Zeitungsgriindung zu, fir
die er dann als Verwaltungsratsvorsitzender wirkte.
In Mainz erschien bereits die , Allgemeine Zei-
tung, bei der einige ehemalige Redakteure der

Bildnachweis: Hakan Sataoen @ Unsplash; Gerhard Beyer
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»Frankfurter Zeitung® untergekommen waren. Un-
ter ihnen befand sich der Volkswirtschaftler Erich
Welter, der bei der ,,Frankfurter Zeitung® stellver-
tretender Hauptschriftleiter gewesen war. Der ziel-
strebige und durchsetzungsfihige Welter trieb die
Zeitungsgriindung wesentlich voran und wurde ihr
bestimmender Lenker bis 1980. Welter hatte sich
zum entschiedenen Ordoliberalen entwickelt, sein
Ideengeber war der Freiburger Nationalokonom
Walter Eucken. Der Staat sollte eine freiheitliche
Wirtschaftsordnung mittels fester Leitplanken und
regulierender Eingriffe zur Sicherung einer freien
Preisbildung gewdhrleisten. Das organisatorische
Gefaf$ der Griindung bildete die Wirtschaftspoliti-
sche Gesellschaft von 1947 (Wipog), ein Zusammen-
schluss von freiheitlich gesinnten Unternehmern
und Politikern. Auch Ludwig Erhard gehorte dazu.
Die erste Ausgabe der EA.Z. am 1. November 1949
war im Prinzip eine Fortfithrung der ,, Allgemeinen
Zeitung". Frankfurt war zundchst nur nomineller
Redaktionssitz. Welter kam in der Regel erst am
Nachmittag von der Universitit Mainz mit seiner
Sekretérin nach Frankfurt, wo er sich mangels eines
eigenen Raums im Konferenzzimmer niederlief3.

Die Zeitung stand angesichts des schon aufge-
teilten Anzeigenmarktes nicht nur unter finanziel-
lem Druck, sie musste sich auch gegen Pressionen
und Interventionsversuche aus der Politik, aus der
Wirtschaft und aus den Reihen der eigenen An-
teilseigner und Forderer wehren. Das fithrte zu
einigen Grundsatzentscheidungen. 1951 trennte
man sich von der Wipog, 1959 griindete man die
Fazit-Stiftung als Mehrheitseigner. Im Streit mit
dem Bundesverband der Deutschen Industrie
(BDI) stritt man fiir das ordoliberal unabdingbare
Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen, das
einer iibergroflen Marktmacht von Kartellen vor-
beugen sollte. Der massive Druck Bundeskanzler
Konrad Adenauers und einiger Forderer trug aber
mit dazu bei, dass man sich von Mitherausgeber
Paul Sethe trennte, der die Stalin'schen Offerten
eines neutralisierten Gesamtdeutschlands zumin-
dest ausloten wollte.

Die Herausgeber spielten gemeinsam mit den
Geschiftsfithrern die erste Geige in der Zeitung,
einen Chefredakteur hatte man, wie schon die
alte ,,Frankfurter Zeitung®, nicht. Die fiinf, spa-
ter sechs und heute vier Herausgeber waren fiir
die Gesamtfithrung der Zeitung kollegial verant-
wortlich, jeder hatte aber noch speziell die Auf-
sicht iiber ein Ressort. Diese Konstruktion fithrte
bald ein relatives Eigenleben, was einerseits zu ei-
nem produktiven Binnenpluralismus ungekann-
ten Ausmafles fithrte und damit zu einer grofien
Attraktivitat fiir unterschiedliche Leserschichten.
Der liberale Mittelstindler konnte sich ebenso
wie der konservative Antikommunist oder der
linke Theaterregisseur sein Bldttchen (franzdsisch
Feuilleton) im Blatt herausfischen. Andererseits
fithrte das natiirlich auch zu Friktionen und in-

ternen Auseinandersetzungen. Viermal kam es zu
Trennungen von Herausgebern.

Die schirfste Auseinandersetzung entstand aber
im Gefolge des Historikerstreites von 1986. Dieser
war von Jiirgen Habermas, der seinen ersten Auf-
tritt 1953 mit einer Heidegger-Kritik in der EA.Z.
gehabt hatte, anlésslich der Thesen des Historikers
Ernst Nolte in der ,,Zeit“ angezettelt worden. Das
Gespann von Feuilletonherausgeber Joachim Fest,
der gar nicht Noltes Deutung des Holocausts als
Reaktion auf den Gulag teilte, und Literaturchef
Marcel Reich-Ranicki wurde dadurch unwider-
ruflich zerrissen. Letzterer dankte es Fest nicht,
dass er ihn gegen viele Widerstande ins Haus ge-
holt und seither stets protegiert hatte. Beide, Fest
und Reich-Ranicki, hatten seit 1973 Glanz und
Prominenz ins Haus gebracht. Nachdem das bis
1966 einseitige Feuilleton lange als Anhédngsel ge-
golten hatte, avancierte die EA.Z. spitestens jetzt
zur mafSgeblichen kulturellen Instanz der Bundes-
republik.

Die ,,Zeitung fiir Deutschland“ - diesen Unter-
titel hatte Welter erfunden - sah sich programma-
tisch der Wiedervereinigung verpflichtet. Als die
»kleine“ Wiedervereinigung von Bundesrepublik
und DDR dann iiberraschend auf der Tagesord-
nung der Weltpolitik stand, begriifite man im Ge-
gensatz zu vielen anderen westdeutschen Stimmen
diesen Prozess. Okonomisch rentierte sich die
Wiedervereinigung allerdings kaum, denn bis auf
die ,Mirkische Allgemeine“ gingen alle von der
Ost-CDU iibernommenen Zeitungen der ehema-
ligen DDR bald ein.

Die FA.Z. hat sich in den siebzig Jahren ihres Beste-
hens naturgemaf3 gewandelt. Sie ist luftiger, farbi-
ger, bildreicher, humorvoller geworden. Manche
beklagen auch, sie sei weniger konservativ. Eine
homogen konservative Zeitung ist sie allerdings
zu keinem Zeitpunkt gewesen. Vielmehr brach sie
von Beginn an mit der deutschen Staatsfixierung
und Kartelltradition im Wirtschaftsleben, sie
schloss sich politisch bald vorbehaltlos dem Wes-
ten an und 6ffnete sich auch mit Nachdruck der
westlichen kulturellen Moderne. Sie beherbergte
seit den sechziger Jahren auch dezidiert linke oder
sich links gerierende Journalisten. Auch diese be-
fleiffigten sich aber eines gehobenen Stils und einer
Sprachpflege, die brutale Eingriffe in die deutsche
Rechtschreibung ablehnte, sei es nach Art der
Rechtschreibreform von 1995, sei es in Form des
grotesken und die Sprachlogik grob verfehlenden
»,Genderns®, das, ein echtes Qualititsmerkmal, bis
heute nicht Einzug in die Zeitung gehalten hat.

Bis die FA.Z. ein Organ der gehobenen Pop-
und Rockkritik wurde, dauerte es allerdings et-
was. Noch 1965 konnte sich Herausgeber Karl
Korn die Ekstase, die ,,fiinf lacherlich unméannlich
gekleidete und behaarte Wesen™ hervorriefen, ein-
fach nicht erklaren. Diese fiinf Wesen nannten
sich ,Rolling Stones®. |
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Professor fiir
Neueste Geschichte
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»Zeitung fiir
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er 2019 die
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Geschichte
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Die Frankfurter Allgemeine hdlt den Wert der
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Damit man in Ruhe auf das schauen kann,
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Ohne Freiheit 1st

alles

Die Frankfurter Allgemeine will den Wert der Freiheit des
Denkens, des Sprechens und des Handelns lebendig halten.

as hat die Griinder der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung vor 70 Jahren angetrieben?
Es war die Idee der Freiheit. Und wovon lassen wir
uns heute leiten? Von der Idee der Freiheit. In ei-
ner Zeit, in der das kostbarste aller Giiter nicht
allein durch Diktatoren bedroht ist, sondern auch
durch Unduldsambkeit, ja Hass, wollen wir das Ge-
fihl fiir den Wert der Freiheit des Denkens, des
Sprechens und des Handelns lebendig halten. Das
scheint bitter nétig, wenn es selbst an Universititen
nicht mehr iiberall selbstverstdndlich ist, dass man
anderen zuhort, dass man auch solche Argumente
auf sich wirken lasst, die man selbst nicht teilt.
Was kann eine Zeitung, was konnen Journalisten
zum Erhalt einer freiheitlichen Ordnung beitra-
gen? Es ist nicht wenig — genannt seien das Bestre-
ben, den Dingen auf den Grund zu gehen, Mafd
und Mitte zu wahren und unterschiedliche Stim-
men zu Wort kommen zu lassen. Denn nicht dass
es Streit gibt, ist das Problem, im Gegenteil: Eine
Gesellschaft, in der es keine Kontroversen gibt, ist
nicht homogen, sondern tot. Demokratie ist nim-
lich kein Verfahren zur Herstellung von Harmo-
nie, vielmehr braucht eine offene, lebendige Ge-
sellschaft lebhafte, gerne auch pointierte, ja sogar
scharfe Debatten. Wenn es um etwas geht, darf
und soll gestritten werden, dass die Fetzen fliegen.
Doch leider geht ein Teil der Gesellschaft der Dis-
kussion mit Andersmeinenden aus dem Weg und
will sich anderen Sichtweisen als der eigenen gar
nicht mehr aussetzen - ,Kommunikationsfliicht-
linge* hat Bundesprasident Joachim Gauck sie ge-
nannt. Sie sammeln sich in Parallelwelten, und
weil sie sich nur mit ihresgleichen umgeben, wer-
den sie kiebig gegeniiber anderen Argumenten
und blind fiir die Welt auflerhalb ihres Echoraums.

Werner D’Inka
Von 2005 bis
2020 Herausgeber
der EA.Z., Start
1980 in der
EA.Z.-Redaktion
und elf Jahre
spdter Chef
vom Dienst.
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Wer in diesen Filterblasen lebt, ist nicht mehr er-
reichbar fiir Argumente, sondern will nur noch
Bestdtigung. Das muss uns beunruhigen, denn der
Zweifel, auch der Selbstzweifel, ist das Bewegungs-
gesetz freiheitlicher Gesellschaften, und nicht der
Riickzug in geschlossene Denkwelten.

Eine offene Gesellschaft vertraut auf die Kraft der
freien Auseinandersetzung. Am Rande bemerkt:
Es ist eine der Merkwiirdigkeiten unserer Zeit, dass
der Schlachtruf ,Mehr Diversitit!“ hdufig Aufer-
lichkeiten gilt — dass es viel mehr um die Diversitit
von Ansichten gehen miisste, gerit oft aus dem
Blick. Der Freiheitsgehalt einer Gesellschaft zeigt
sich ndmlich in der Bereitschaft, Konflikte mit Ar-
gumenten auszutragen, selbst schroffe Kontroversen
auszuhalten und Dissens nicht nur zu ertragen,
sondern als Bereicherung zu empfinden. In einem
freien Gemeinwesen muss nicht alles, aber sehr
viel gesagt werden diirfen, die Grenzen ziehen das
Strafrecht und gelegentlich der gute Geschmack.
Wo hingegen versucht wird, die Sphire des Sag-
baren einzuengen, ist Wachsamkeit geboten. Da-
bei ist es einerlei, ob die selbsternannten Denk-
und Sprachpolizisten ,,Halt die Fresse, Liigenpresse®
skandieren oder ob sie eine wissenschaftliche Dis-
kussionsrunde iiber das islamische Kopftuch ver-
hindern wollen, weil sie schon das Reden dariiber
fiir , rassistisch halten. Wer Sprechverbote erteilen
will, egal welcher Couleur oder mit welchem
volkspidagogischen Eifer, ist ein Gegner der Frei-
heit und muss mit unserem entschiedenen Wider-
spruch rechnen, denn fiir uns gilt unverdndert der
Anspruch, den die Griinder der EA.Z. vor 70 Jahren
so formuliert haben: ,, Andersmeinenden gegen-
tiber immer Gerechtigkeit walten lassen® u



Frankfurter Allgemeine Zeitung

Zeitung der
Leistungs-

trager

Gegriindet, um fiir die Freiheit ein-
zustehen, genutzt von den Leistungs-
tragern an der Spitze der Gesellschaft,
geschatzt als wirkungsvolles Umfeld
fiir erfolgreiche Markenkampagnen -

die F.A.Z. ist die Tageszeitung fiir

Deutschland.
Die FEA.Z. erscheint von Die FA.Z. ist die Ein monatliches Haushaltsnetto-
Montag bis deutschlandweit einkommen vor
SamStag wichtige Tageszeitung. Keine () 4.275 EUI’O

und bietet eine tiefgehende
Durchdringung der Themen,
intelligente Analysen, realistische
Einordnungen und kontroverse
Perspektiven.

Gedruckt
oder digital

Die Tageszeitung liegt friihmorgens
am Kiosk oder im Briefkasten,

als E-Paper und Multimedia-
Ausgabe erscheint sie jeweils

am Vorabend um 20 Uhr.

228.895 Exemplare

verkauft die FA.Z. an jedem Tag.
Mit 72 Prozent Abonnements hat
sie einen auferordentlich hohen
Anteil an loyalen Kernkaufern,
denen glaubwirdige Informationen
etwas wert sind. (IVW 1V/2019)

andere zeigt eine ahnlich breite
Verteilung in allen Bundeslandern.
(IVW Verbreitungsanalyse 2018)

877.000
Menschen

lesen die FA.Z., davon Uberpro-
portional viele mit dem hdchsten
gesellschaftlich-wirtschaftlichen
Status - auch im Vergleich zum
Wettbewerb. (AWA 2019)

- hoher als bei den Markt-
begleitern - macht die Leser der
FA.Z. zu einer attraktiven Ziel-
gruppe fiir Markenkampagnen.
(AWA 2019)

Nummer 1

ist die FA.Z. an der obersten Spitze
der Gesellschaft (Spitzenkrafte-
Panel, siehe auch Seite 74).

Laut LAE 2019 hat die FA.Z

rund 304.000 Entscheider-Leser.

Anzeigen in gebrandeten Qualitats-
umfeldern werden rund

28 Prozent

positiver beurteilt (zum Beispiel

als intelligenter oder objektiver) als
in Umfeldern ohne erkennbaren
Absender*. Das belegt die Quality
Alliance Studie 2018. Die FA.Z.
bietet Werbungtreibenden also
mehr Wirkung.
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* Umfeldtest mit Motiven in Markenumfeldern von F.A.Z., Die Zeit, Stiddeutsche Zeitung und Handelsblatt sowie in stilisierten Umfeldern; in Print, online und mobile
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Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung

Wozu iiberhaupt
Sonntage”?

Am siebenten Tage soll der Mensch ruhen, heif’t es im Alten Testament.
Fiir eine Zeitung heif3t das, bei ihren Lesern eine entspanntere, weniger
von Terminen bestimmte Lesehaltung voraussetzen zu konnen. Das

Frithstiick dauert sonntags ldnger, der Tag beginnt fiir viele langsamer.

Jiirgen Kaube
Herausgeber der
FA.Z und FA.S.,
Trager des
Ludwig-Borne-
Preises 2015.
Autor des Buches
»Die Anfinge
von allem*
(2017) iiber die
Entstehung der
menschlichen
Kultur.

och die grofiere Ruhe allein begriindet noch

keine Zeitungslektiire. Seit 2001 verdffentli-
chen wir iiberregional die Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung, kurz FA.S. Weshalb?

Zunichst: Die FEA.S. ist nicht die siebte Ausgabe
der EA.Z., die einfach nur fir den Sonntag das
publizistisch leistet, was die anderen Ausgaben von
Montag bis Samstag leisten. Die EA.S. verfiigt iiber
eine eigene Redaktion, eigene Bildredakteure, eine
eigene Art-Direktion und grafische Gestaltung.
Sie ist eine Wochenzeitung, keine Tageszeitung.
Fiir ihren Inhalt und ihr Design ist sie mehrfach
ausgezeichnet worden, unter anderem 15 Mal beim
»European Newspaper Award“ und eben nicht zu-
fallig in der Kategorie ,Wochenzeitung®

Die FA.S. versteht sich als Wochenzeitung, aber
nicht als Wochenrtickblick. Vielmehr richtet sie ihr
Augenmerk vor dem Hintergrund dessen, was die
Woche iiber geschah, auf das, was kommen wird.
Der Sonntag ist ein Moment der Ruhe vor dem
Montag, eine Moglichkeit, sich ohne Zeitdruck
um das zu kiimmern, was man in die néchste Wo-
che mitnehmen méchte. Welche Themen werden
bleiben, welche werden wichtig? Was steht an? Von
wem wird man horen? Welche Biicher erscheinen,
welche Filme? Das sind nur einige der Fragen, die
fir die EA.S. eine besondere Rolle spielen.

Thnen kann sie sich mit Beitragen widmen, de-
nen die groflere Ruhe der sonntaglichen Lesesitu-
ation zugutekommt. In den klassischen Ressorts
— Politik, Wirtschaft, Feuilleton - heif3t das: langere
Hintergrundstiicke, umfangreichere Portrits, mehr
Reportagen, ganzseitige Interviews.

Nicht selten gelingt es solchen Stiicken ihrerseits
zu pragen, woriiber in der anschlielenden Woche
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offentlich diskutiert wird. Man denke nur an den
Streit deutscher Musiker jeglicher Stilrichtung mit
den Plattenfirmen beim Thema Streaming im Ja-
nuar 2020, tiber den die FA.S. zuerst berichtete,
oder an die Liiftung des Pseudonyms der italie-
nischen Bestsellerautorin Elena Ferrante, die im
dortigen Feuilleton erfolgte.

Hinzu kommt ein Teil wie ,Leben“, der sich um
Gesundheit, Familienleben, Lifestyle, Kochen und
Erndhrung kiimmert. Man kann es auch so sagen:
Gerade an einem Tag, an dem zumindest in Deutsch-
land nicht eingekauft werden kann, spielen statt-
dessen Einkaufspldne eine verstirkte Rolle. Das gilt
auch fir Teile wie ,,Geld und Mehr® und ,Woh-
nen, deren Beitridge ebenfalls lingerfristige Ent-
scheidungen in den Familien oder zwischen Part-
nern bertihren.

Nicht vergessen werden darf, dass Sonntag auch
der Tag nach dem ersten und zweiten Bundesliga-
spieltag ist. Naturgemaf8 kommt darum der Sport-
berichterstattung, auch iiber andere Sportarten,
gerade am Wochenende eine grofie Rolle zu. Ebenso
wie dem regionalen Veranstaltungskalender.

Die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung ver-
steht sich darum als Wochenzeitung an einem be-
sonderen Tag, der die Alltage - die politischen,
wirtschaftlichen, beruflichen und familidren All-
tage — miteinander verbindet. Sie zielt auf ausge-
ruhte Leser, die Ruhe aber nicht mit Passivitit ver-
binden. Nicht zuletzt zielt sie auch auf Leser, deren
Neugier selbst am Ende einer Woche noch nicht
gestillt ist — und die, was das Nachdenken angeht,
einen gut geschriebenen, durchdachten und anre-
genden Beitrag allemal einer Talk-Show oder Koch-
Show oder tiberhaupt einer Show vorziehen. B
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Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung

Bel den

Leistungs-
tragern zu

Hause

Die Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung bietet intelligenten

Lesegenuss in seiner schonsten Form
und erhalt damit Zugang zu einer
anspruchsvollen Zielgruppe. In ihrer
Freizeit ist sie offen fiir vielfaltige
Inspirationen. Von dieser besonderen

Nutzungssituation profitiert
Kommunikation nachhaltig.

Die FA.S. bereitet zum

Wochenende

und dem Start der neuen Woche
vielfaltige, auch nicht alltagliche
Themen anregend und unterhalt-
sam auf. Mit inspirierendem Layout
und elegantem Stil.

Mehrfach
preisgekront

wurde die EA.S. fiir Design und
Konzept u.a. als ,International
Newspaper of the Year“, ,World’s
Best-Designed Newspaper” und
»European Newspaper of the Year“.

Print & E-Paper

Die Printausgabe kommt piinktlich
zum Wochenende auf den Friih-
stiickstisch. Digital erscheint die
FA.S. bereits am Samstag um

20 Uhr - flr die Lektlre unterwegs.

66 Prozent

kaufen die FA.S. im Abonnement:
Fiir sie gehort die Sonntagszeitung
einfach zum Wochenende dazu.
Insgesamt liegt die verkaufte
Auflage bei 232.864 Exemplaren.
(IVW IV/2019)

392.000
Menschen

lesen die FEA.S. Sie haben deutlich
uberdurchschnittlich den héchsten
gesellschaftlich-wirtschaftlichen
Status. (AWA 2019)

Zur freien Verfligung haben die
Leser pro Monat rund

841 Euro

- 23 Prozent mehr als zum Beispiel
die Leser der Wochenzeitung
Die Zeit. (AWA 2019)

Innovatoren

sind 20 Prozent der Leser,
weitere 22 Prozent gehdren zu
den Trendsettern. Im Vergleich zur
Bevolkerung (5 bzw. 10 Prozent)
sind sie damit deutlich offener
flir Neues.

Mehr Wirkung

flir Markenwerbung durch intensive
Nutzung: 2,5 Stunden widmen die
Leser im Durchschnitt der Lektire.
(Copytest Oktober 2018)
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Frankfurter Allgemeine Woche
Die
Gedanken

Wie die Frankfurter Allgemeine
Woche ihre Themen findet.

Welche Themen miissen und wollen wir in
unserem Magazin haben? Diese Frage stellt
sich jede Woche neu. Der Anspruch ist: Wer die
Frankfurter Allgemeine Woche liest, soll tiber
das aktuelle Geschehen informiert sein. Er soll
wissen, was los ist. Er soll die Hintergriinde und
Zusammenhinge verstehen, mitreden konnen. Er
soll aber auch {iberrascht werden, staunen und die
Welt immer wieder neu entdecken.

Das aber gelingt nur, wenn wir unsere Leser ab-
holen. Sie miissen das Gefiithl haben, dass es ihre
Fragen sind, die wir beantworten. Dass es ihre
Interessen sind, die sich in unseren Themen wi-
derspiegeln. Und, das ist vielleicht am wichtigsten:
Die Leser diirfen nicht den Eindruck haben, dass
wir ihnen Themen vorenthalten, weil sie uns zu
unbequem sind und nicht unseren Ansichten ent-
sprechen. Daher gilt: Auf der Suche nach Themen
gibt es keine Denkverbote. Das ist von Anfang an
ein Grundsatz unseres Magazins gewesen.

Darf man fragen: ,Wie kriminell sind Auslin-
der?“? Viele waren der Meinung: Nein! Wir haben
die Frage trotzdem gestellt. Weil wir der Ansicht
waren, dass man die Antwort kennen muss, um
sich iiber die Auswirkungen oder eben Nichtaus-
wirkungen der Fliichtlingskrise im Klaren zu sein.

Bildnachweis: Carina Cavalho @ Unsplash
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Darf man ,Hockes Welt“ beleuchten und schil-
dern, welchen Gedanken der AfD-Mann anhingt?
Auch das haben wir getan. Denn uns war zwar be-
wusst, dass wir ihm so womoglich eine Bithne ge-
ben. Wichtiger schien uns aber, unsere Leser auf-
zukldren: Nur wer Hockes Ansichten kennt, kann
seine Gefihrlichkeit wirklich einschatzen.

Wir berichten iiber Rechtsterrorismus, aber auch
tiber Linksterrorismus. Wir lassen Kritiker von
Fridays for Future zu Wort kommen, aber auch
die Jugendlichen selbst. Wir interviewen den
CDU-Generalsekretdr Paul Ziemiak, aber auch
den YouTuber Rezo. Wir berichten tiber CDU,
SPD, die Griinen, die FDP, aber auch tiber die AfD
und die Linkspartei — und wenn wir es fiir not-
wendig erachten, dann eben auch iiber die NPD
oder die MLPD.

Doch es sind nicht nur die politischen Themen,
bei denen wir uns Woche fiir Woche fragen, was
wir berichten miissen, und bei denen wir Wi-
derspriiche und Gegensitze zulassen, ja sogar
zulassen wollen. Es gilt ebenso fiir Themen aus
der Wirtschaft, der Gesellschaft, der Kultur, der
Wissenschaft und des Sports. Tappen wir in die
Wohlstandsfalle? Lisst sich der Klima-Kollaps

Philip
Eppelsheim
Seit November

2019 verantwort-
licher Redakteur
fiir die Frank-
furter Allgemeine
Woche.
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noch authalten? Was hat #MeToo mit Pornos fiir
Frauen zu tun? Was bringen Vitamin-Pillen? Sollte
Cannabis legalisiert werden?

Die grofle Herausforderung ist es, die richtigen
Fragen im richtigen Moment zu stellen, die wich-
tigen von den unwichtigen zu unterscheiden, die
interessanten von den langweiligen. Doch was ist
tiberhaupt langweilig? Gibt es das, eine langweili-
ge Frage? Manch einem ist vielleicht egal, welche
neue Serie gerade auf Netflix lauft, welcher Musi-
ker der néchste grofde Star wird, wie sich die Zin-
sen entwickeln oder warum die Jugend in Latein-
amerika, Hongkong und im Mittleren Osten auf
die Strafle geht. Wir aber wollen fiir jeden etwas
bieten. Interessiert sich jemand fiir ein Thema wo-
moglich nicht so sehr, dann mit Sicherheit umso
mehr fiir das néichste. Auf die Vielfalt kommt es an.

Aber gibt es auch Fragen, die wir in der Frank-
furter Allgemeinen Woche nicht stellen? Themen,
die wir nicht behandeln? Ja, auch die gibt es. Un-
sere Grenze hat aber nichts damit zu tun, ob ein
Thema dem Mainstream entspricht, ob es poli-
tisch korrekt ist oder nicht. Sondern sie hat mit
Freiheit zu tun. Das ist unsere Grenze: Wir sind
stets fiir die Freiheit, nie dagegen. |



Frankfurter Allgemeine Woche

Das Magazin
fur Politik,
Wirtschaft
und Kultur

Die F.A.Z. Woche bietet konzen-
triertes Wissen in kompakter
Form und ist gemacht fiir eine
aktive, mobile Zielgruppe, die
sich fundiert informieren mochte,
aber dafiir nur wenig Zeit hat.
Werbungtreibende werden hier
zu einem Teil des Wichtigsten
der Woche.

Jeden

Freitag

bringt das Magazin seine Leser auf

den aktuellen Stand der Dinge - in
Politik, Wirtschaft, Finanzen, Kultur,
Gesellschaft, Wissen und Sport.
Als gedrucktes Magazin, E-Paper
und Multimedia-Ausgabe.

Kompakt filtert die FA.Z. Woche

das Wichtige

aus dem Nachrichtenstrom: Sie
bietet eine fundierte Aufbereitung,
Einordnung und eroffnet neue
Perspektiven auf die Meldungen.

Mit
53.868 Exemplaren

hat sich die EA.Z. Woche im
ansonsten riicklaufigen Markt der
Nachrichtenmagazine etabliert.
Vor allem im Abo wéchst sie
dynamisch. (IVW 1V/2019)

Mehr als
jeder Flinfte

der Leser gehdren zu den ,urban
Professionals®, den engagierten,
aktiven Leistungstragern in den
Grofistéadten. Der Anteil liegt damit
rund doppelt so hoch wie in der
Gesamtbevolkerung. (AWA 2019)

357.000 Leser

erreicht die FA.Z. Woche laut der
aktuellen AWA 2019.

Die Leser schatzen den
fokussierten Blick

und nehmen Werbung hier
entsprechend als wesentliches
Update wahr.
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Wissen, worauf
es ankommt

Mehr erf: er faz.media/fazwoche
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Freiheit

Zwischen journalistischer Seriositdt und
Lifestyle gibt es keinen Widerspruch.

n einem Magazin, das in Miinchen erscheint,

wollte ein Moderedakteur vor einigen Jahren
mehrere Jeans vorstellen. Er gestaltete eine Legeseite,
auf der Produkte in Form freigestellter Fotos vor-
gestellt werden. Dieses Mal also zehn oder zwolf
Jeans, einige grofier abgebildet, einige kleiner, alle
korrekt mit Markenhinweis. Kaum war die Seite
erschienen, meldete sich der PR-Verantwortliche
einer Jeansmarke: Die Seite sei ja gut und schon, aber
die Hose seiner Marke sei kleiner abgebildet als
die einer anderen. Er habe es abgemessen: Sie sei
nur sieben Zentimeter grof3, die der Konkurrenz
elf Zentimeter — dabei schalte man doch viel mehr
Anzeigen.

Vier Zentimeter Unterschied! Die Kooperation von
Modemagazinen und Modemarken ist fast schon
Millimeterarbeit. Muss die freie Presse, die ihre
Leser und vor allem ihre Leserinnen {iber neue
Trends informieren mdchte, plétzlich das Rechnen
lernen? Manche Anzeigenkunden versuchen den
Redakteuren jedenfalls die hohere Mathematik der
gedeihlichen Zusammenarbeit beizubringen.

Jeder Moderedakteur aus Miinchen und Ham-
burg kennt solche Anekdoten: Eine Marke aus Paris
verlangt, das fiir ein Shooting ausgeliehene De-
signerkleid nur als ,,total look™ abzubilden, also nur
so, wie es auf dem Laufsteg vorgestellt wurde, nicht
kombiniert mit Kleidungsstiicken oder Acces-
soires von anderen Marken; ein Star ldsst sich nur
interviewen, wenn die Produkte des Unternehmens,
mit dem er zusammenarbeitet, auch genannt wer-
den; man darf mit einer Designerin sprechen, aber
nur dann, wenn sie auch auf dem Cover des Maga-
zins abgebildet wird. Und was machen die Redak-
teure, das nachlassende Anzeigengeschift im Na-
cken? Sie verpacken ihre nackte Verzweiflung in
hiibsche Geschichten und geschonte Fotos.

Zum Gliick sitzen wir in Frankfurt. Da hat man
solche Probleme nicht. Die Distanz zu Modestadten
wie Mailand und Paris und zu PR-Verantwortlichen
in Miinchen oder Hamburg ist schon aus Griinden

der freien Entfaltung wichtig. Und der Riickhalt
einer starken Redaktion, die sich nicht einmal von
der Bundeskanzlerin etwas vorschreiben lisst, auch
wenn das viele Verschworungstheoretiker behaup-
ten, hilft auch dem Lifestyle-Ressort. Nur wenn die
Presse frei ist, ist sie lesenswert. Fiir Zeitungen ist
Glaubwiirdigkeit das grofite Kapital — auch fiir
Supplements, die im Idealfall symbiotisch sind mit
ihrem Tragermedium und doch herausstechen.

Die biirgerliche Offentlichkeit, so schrieb es Jiirgen
Habermas schon vor einem halben Jahrhundert,
konnte nur durch die Trennung von Offentlichem
und Privatem entstehen. Klar: Jeder hat seine pri-
vaten Interessen — und es wire seltsam, wenn Luxus-
unternehmen sich nicht noch schoner darstellen
wiirden als jede andere Branche. Aber wenn die
Interessen erpresserisch durchgesetzt werden sol-
len, namlich mit dem Hinweis, dass man doch ein
so guter Anzeigenkunde sei, dann muss Schluss
sein. Denn auf das offentliche Interesse und die
kritische Haltung kommt es an, nicht darauf, je-
mandem einen Gefallen zu tun. Es ist gefahrlich,
ein Magazin zu einer Abspielfliche von Kunden-
wiinschen zu machen: So manches Heft ist dariiber
so langweilig geworden, dass es bald ganz zuge-
klappt wird.

Das miisste jedem einleuchten, am ehesten den
Menschen, die sich um die Verschonerung des
Menschengeschlechts bemiihen, die sich also mit
Mode, Accessoires, Uhren, Schmuck, Beauty be-
schaftigen. Mochten sie ihre Anzeigen in einem
Umfeld von Fake News wiederfinden? Mdéchten
sie nachrechnen, ob der Mitbewerber drei Zenti-
meter mehr hat? Mochten sie in einem Blatt er-
scheinen, das sie selbst nicht mehr lesen, sondern
nur noch durchblittern? Mochten sie natiirlich
nicht. Deshalb gehen das 6ffentliche Interesse und
das Privatinteresse auch bei diesen Themen Hand
in Hand. So viel Einigkeit zwischen Medien und
Lifestyle darf sein. u
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Alfons Kaiser
Seit 2013 ver-
antwortlicher
Redakteur fiir das
EA.Z. Magazin.
Vom 1. Oktober
1995 an Volontdir
bei der FA.Z., seit
dem 1. Januar
1997 Redakteur.
Seit 2000 verant-
wortlich fiir das
Ressort ,,Deutsch-
land und die Welt":



Frankfurter Allgemeine Magazin

Die

schonsten
Seiten der

F.A.Z.

Das F.A.Z. Magazin steht fiir ein
hohes journalistisches Niveau und

gehobenen Lifestyle. Es spricht damit
eine attraktive Zielgruppe an: luxus-

und trendorientierte Menschen mit

hohem Einkommen, die klassische
Hochglanzmagazine in dieser Form

nicht erreichen konnen. Hier haben
Marken ihren groBen Auftritt!

Insgesamt

17 Ausgaben

erscheinen 2020. Neben den zwolf
regelméRigen Ausgaben, die immer
am zweiten Samstag eines Monats
der EA.Z. beiliegen, gibt es fiinf
EXTRAs: zweimal Beauty (in der
FA.S.), Genuss, Wohnen & Design
sowie Bilder des Jahres.

Opulent

ist das FEA.Z. Magazin dank seines
groflen Formats - es bietet deutlich
mehr Raum zu wirken als

Zeit Magazin und SZ Magazin.

Den
schonen Dingen

des Lebens widmet sich das

FA.Z. Magazin stilvoll und ernst-
haft, aber auch mit Augenzwinkern.
Es liefert exklusive, personliche
Einblicke und originelle Impulse.

Die FA.Z. verkauft

243.188
Exemplare

am Samstag, das Magazin wird
der vollen Auflage beigelegt.
(IVW'IV/2019)

943.000 Leser

erreicht das FEA.Z. Magazin.
(AWA 2019)

Davon

399.000 Frauen

(AWA 2019)

Fast

jeder zweite

Leser (rund 45 Prozent) ist ein
Trendsetter oder Innovator. Im
Vergleich zu 16 Prozent in der
Gesamtbevolkerung ein deutlich
erhohter Anteil. (AWA 2019)

4.266 Euro

liegt das Durchschnittseinkommen
der Magazin-Leser. Im Vergleich zu
den Premium-Frauenmagazinen*
gehoren sie zu den deutlich

einkommensstéarkeren Zielgruppen.

(HHNE/Monat, AWA 2019)

Grofle Auftritte

erzielen mehr Wirkung: Anzeigen
im Format einer 1/1 Seite und
grofer werden fast dreimal langer
betrachtet und intensiver
verarbeitet. (ZMG/Eye Square)
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Sranffurter Allge
/

Sinnund PR,
Sinnlichkeit

Mehr erfahren unter faz.media/fazmagazin ’



Freie
Themenwahl

Wie geht man an ein Magazin heran, in dem die
journalistische Freiheit keine Grenzen kennt?

40



Bildnachweis: Timothy Schaumburg

Wenn die Redaktion zu einer ersten Sitzung
zusammenkommt, um die nachste Ausgabe
des vierteljahrlichen Frankfurter Allgemeine Quar-
terly zu planen, stehen wir, bildlich gesprochen,
jedes Mal wieder vor einer frischen, weiflen Lein-
wand, auf der wir einen neuen Entwurf fiir das
Morgen entwickeln kénnen. Das ist ein wunder-
bares Privileg — und zugleich eine anspruchsvolle
Herausforderung:

Wer alle drei Monate erscheint, der muss nicht
nur keinen Aktualitaten hinterherlaufen, sondern
darf gar nicht erst dieser Versuchung erliegen, weil
das, was heute brennend interessant erscheint,
schon iibermorgen vielleicht niemanden mehr
juckt — und in ein paar Wochen nach der ersten
Sitzung, wenn unser Magazin endlich erscheint,
womdglich schon lange wieder vergessen ist. So ist
diese frische Leinwand als ein grofSer Freiraum
und als Aufforderung zu verstehen, neue Gedan-
ken, Ideen und Visionen zu finden, die sich den
unmittelbaren Zwéngen des Hier & Jetzt ganz oder
auch nur ein wenig entziehen und an denen noch
kein sichtbares Verfallsdatum klebt. Denn wir ha-
ben in unserem Magazin schon wegen des Er-
scheinungsrhythmus keine Chronistenpflicht und
keine Pflichttermine, keine Ereignisse, die zwangs-
ldufig ins Blatt dringen und keine Personen, die
unbedingt beachtet werden miissen. Alle diese
Kriterien, die an anderer Stelle, an denen es etwa
um Nachrichten geht, sei es in analoger oder digi-
taler Form, durchaus Sinn machen, gelten nicht
fiir EA.Z. Quarterly.

Im EA.Z. Quarterly geht es darum, in der Gegen-
wart nach den schon heute sichtbaren Spuren der
nahen Zukunft zu suchen, um ein méglichst realis-
tisches Bild des Morgen zeichnen zu kénnen: Wer
oder was zeigt nach vorne, wo entwickeln sich
technische oder gesellschaftliche Tendenzen, die
wir heute bereits erahnen und beschreiben kon-
nen und die uns moglicherweise schon bald alle
beschiftigen werden? Wo werden die Losungen
fiir die Probleme erarbeitet, mit denen viele zu
kdampfen haben, was fiir Phanomene und Gedan-
ken konnen andere auf dem Weg in ein besseres
Leben anregen? Es geht um Kreativitit, Innova-
tion, Inspiration.

Die Themen konnen aus jeder Ecke der Welt und
aus jedem nur denkbaren Bereich des Lebens
stammen, aus Politik, Mode, Design, Kunst, Archi-
tektur, Verkehr, Stadtebau, Musik, Wissenschaft

Rainer Schmidt
Seit Mitte 2016
verantwortlicher
Redakteur von
EA.Z. Quarterly.
Vorhergehende
Stationen u.a.:
BBC World Service,
»Zeit Magazin';
»Spiegel-Reporter”,
stellv. Chefredak-
teur ,Max“ und
»Vanity Fair
Chefredakteur
»Rolling Stone*.
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oder Wirtschaft. Und sie kénnen jede Form an-
nehmen: Wir schauen uns in Titelgeschichten
,Die Zukunft des Mannes“ an oder beschreiben
alternative Wohn- oder Reiseformen, mit denen
experimentiert wird. Wir drucken schon mal
komplexe politische Essays auf sieben oder acht
Seiten ohne jedes Foto, zeigen aber kurz danach
oder davor ebenso gerne 16-seitige hochwertige
Mode- oder andere Fotostrecken auf extra dafiir
angelegten Glanzseiten mit nur wenigen Erkldr-
zeilen. Wir testen Wasserstoffautos oder bringen
10-seitige Geschichten zu Themen wie: ,,Wir spre-
chen fiir uns selbst! Wie sich Migrantentdchter von
ihren Wurzeln und gegen deutsche Vorurteile
emanzipieren“ oder ,,Du kannst dein Leben 4n-
dern - Fiinf erfolgreiche Menschen, die ihren Job
verlassen haben, weil sie mehr Sinn suchen.®

Eine unserer Lieblingsrubriken sind die ,,Frequently
Asked Questions“ im vorderen Drittel jeder Aus-
gabe, wo wir uns kurz und knapp mit wichtigen
Fragen beschiftigen, die wir spannend finden und
deren Antworten wir den Lesern nicht vorenthal-
ten wollen: ,,Macht das Influencer-Dasein krank?®,
,Gibt es Zauberpilze bald auf Rezept?*, ,Was halten
die Taliban vom Surfen?, ,,Erreicht der Schonheits-
wahn die Intimzone?", ,Wovon traumen Algorith-
men?“ oder ,Wer rettet das Reisen vor Instagram?*.

Oberflache und Tiefe, Geist und Glamour, Ernst
und Humor - auf insgesamt 180 Seiten erganzen
sich diese nur scheinbaren Gegensitze zu einer
neuen Perspektive auf das, was kommt.

Und so suchen wir jedes Mal mit Hilfe des weit-
gespannten Korrespondenten- und Redakteur-Netz-
werkes von Frankfurter Allgemeiner Zeitung / Frank-
furter Allgemeiner Sonntagszeitung sowie einem
Stamm von hochqualifizierten FA.Z. Quarterly-
Autorinnen und -Autoren wieder von vorne nach
den spannendsten und erhellendsten Geschichten,
die nur diese einfachen, aber existentiellen Bedin-
gungen erfiillen miissen: Sie miissen in die Zukunft
weisen und gldnzend geschrieben sein sowie eine
Mischung ergeben, die anregt und neugierig macht.
Erlaubt ist also alles, was relevant und tiberraschend
ist, was uns umtreibt oder aufregt, was wir neu er-
forschen oder endlich verstehen wollen. Mehr jour-
nalistische und gestalterische Freiheit geht kaum.

Und erst wenn wir den Eindruck haben, das Ge-
samtbild ist stimmig, stellt sich das Gefiihl ein: Wir
haben diese grofie Freiheit angemessen genutzt. B



Frankfurter Allgemeine Quarterly

Inspirationen
und Denk-
anstoBe fur die

Welt von morgen

Das Neue zu entdecken
und das, was kommt,
mitzugestalten - das
treibt die Vordenker
und Innovatoren an.
Den Treibstoff dafiir
bietet F.A.Z. Quarterly.
Ein innovatives Umfeld
fiir innovative Marken!

FA.Z. Quarterly bietet
viermal jahrlich

spannende Einblicke ins Heute
und inspirierende Ausblicke auf
die Welt von morgen.

Ein sinnliches und
haptisches
Erlebnis

ist EA.Z. Quarterly dank
verschiedener Papiersorten und
brillanter Hochglanzstrecken -
darin hinterlassen Anzeigen
bleibenden Eindruck.

Ausgezeichnet

und preisgekront: 2019 iberzeugte

FA.Z. Quarterly die Jurys der Red

Dot Awards, des ADC, der European

Publishing Awards und des World
Printers Forum.

60.000 Exemplare

des Magazins werden gedruckt.
(Verlagsangabe)

FA.Z. Quarterly erreicht auch an
Premium-
Touchpoints

wie Galerien, Museen, Design-
Hotels, exklusiven Autohausern
und Airport-Lounges eine Top-

Zielgruppe.

Die Leser sind oft

kreativ tdtig

- als Freie oder Selbststandige
arbeiten 29 Prozent, in der
Bevolkerung sind es lediglich
9 Prozent. (AWA 2019,
Leserbefragung 2020)

Zukunftsoften

sind 87 Prozent der Leser. Dariiber
hinaus sind sie vielseitig interes-
sierte Meinungsfiihrer - eine
wichtige Zielgruppe flr innovative
Marken. (Leserbefragung 2020)

Hochwertig
und unique

finden die Leser EA.Z. Quarterly
und vergeben durchschnittlich die
Note 1,7. (Leserbefragung 2020)

FA.Z. Quarterly wird
mehrfach und
intensiv gelesen

71 Prozent nehmen das Magazin
viermal und ofter zur Hand,

67 Prozent lesen mindestens
drei Viertel der Seiten - fiir
Kommunikation im Magazin
bedeutet das beste Kontakt-
chancen. (Leserbefragung 2020)
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Die Spuren der Zukunft
im Hier und Ietzt :

Mehr erfahren unter faz.media/fazqu
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Manfred Kéohler
Seit 2016
verantwortlicher
Redakteur FA.Z.
Metropol und
stellvertretender
Ressortleiter der
Rhein-Main-
Zeitung.
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Frankfurter Allgemeine Metropol

Metropole
der Freiheit

Das regionale Wirtschaftsmagazin

E.A.Z. Metropol schreibt eine Geschichte
weiter, die 1949 ihren Anfang nahm:

die Griindung einer liberalen Zeitung in
einer liberalen Stadt.

at die Freiheit eine Adresse? Manchmal schon.
Im Frankfurt der Nachkriegszeit hatte sie so-
gar gleich zwei. Die eine war der Borsenplatz mit
dem prachtvollen Gebéude der Industrie- und Han-
delskammer. In einem leider nicht mehr erhaltenen
Saal im Westfliigel stimmte der dort tagende Wirt-
schaftsrat der Bizone, gleichsam das Parlament die-
ses staatlichen Provisoriums, im Jahr 1948 dem
Vorschlag Ludwig Erhards zu, gleichzeitig mit der
Einfithrung der Deutschen Mark am 20. Juni auch
die staatliche Bewirtschaftung vieler Giiter aufzu-
heben. Erst das Zusammenspiel aus harter Wahrung
und wirtschaftlicher Freiheit begriindete den lan-
gen Aufschwung der fiinfziger Jahre, der den Zeit-
genossen spiter als Wirtschaftswunder erschien.
Und nur zwei StrafSenecken weiter, am Rathenau-
platz, hatte die Frankfurter Allgemeine Zeitung in
diesen Jahren des Wirtschaftswunders ihren Sitz
- ein Blatt, das sich dem Konzept der von Erhard
verfochtenen Marktwirtschaft verpflichtet sah und
bis heute sieht. Liberale Wirtschaftspolitik im seit
eh und je liberalen Frankfurt, dazu eine Zeitung,
die von ihren Anfingen am 1. November 1949 an
fir eine liberale Wirtschaftsordnung eintrat: Wenn
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der Verlag der Frankfurter Allgemeinen Zeitung
zum 70. Jahrestag ihrer Griindung den Satz ,,Freiheit
beginnt mit F* zum neuen Werbeslogan macht,
kniipft er unmittelbar an die aufregenden Jahre
nach dem Krieg an, als sich im bis auf die Grund-
mauern zerstorten Frankfurt viele zusammen-
fanden, denen an einer freiheitlichen Ordnung in
dem neu aufzubauenden Land lag.
Schliisselfiguren waren damals Ludwig Erhard,
der als Direktor fir Wirtschaft sozusagen der
Wirtschaftsminister der Bizone war, und Erich
Welter, der als Griindungsherausgeber der EA.Z.
bis heute taglich in ihrem Impressum aufgefiihrt
wird. Der frithere Redakteur der 1943 von den
Nationalsozialisten verbotenen ,,Frankfurter Zei-
tung“ war Okonomieprofessor und wie Erhard ein
Verfechter des Ordoliberalismus, ihm gelang es
vier Jahre nach dem Krieg, die von vielen Journa-
listen angestellten Uberlegungen zur Neugriindung
einer {iberregionalen Tageszeitung in der Tradition
des grofien liberalen Blattes zu biindeln und dann
auch noch Geldgeber zu beschaften.
Es fiigte sich, dass Frankfurt in den Jahren da-
nach zum Herzmuskel der westdeutschen Wirt-



Bildnachweis: iStockphoto

schaft wurde - dank des von den Amerikanern
protegierten Flughafens, aber nicht weniger dank
der Messe, der Bank deutscher Lander, die 1957
zur Bundesbank wurde, und der zahlreichen Ge-
schéftsbanken wie auch der Borse. Die Redakteure
der F.A.Z. staunten selbst nicht schlecht tiber diese
Entwicklung vor ihrer Haustiir: ,,In gewissem Um-
fang hat Frankfurt das Erbe Berlins angetreten,
der alten Reichshauptstadt, die nach Kriegsende
ihre Funktion als deutsches Banken- und Borsen-
zentrum verlor®, hief§ es 1959 in einem Artikel, in
dem auch die Perspektiven der kleinen Metropole
aufgezeigt wurden: ,Die vorziiglichen Verkehrs-
verbindungen werden die Aufnahme des Kontakts
nach Europa und Ubersee erleichtern.”

Tatsachlich wurde die Stadt am Main zu einer
kleinen Metropole mit einem grofien Markt, wie der
Historiker Dieter Rebentisch einmal geschrieben
hat. Der raumgreifende Flughafen und die immer
weiter in die Hohe schieflenden Hochhauser zeig-
ten bald auch demjenigen, der mit Okonomie nicht
viel am Hut hatte, in sinnfélliger Weise, wozu der
Kapitalismus als freiheitliche Wirtschaftsordnung
in der Lage war.

Geandert hat sich daran bis heute nichts. Noch

immer steht Frankfurt fiir die Marktwirtschaft wie
keine andere Stadt in Deutschland, noch immer
haben die Wirtschaftsredakteure die méchtigen
Konzerne mit ihren glasernen Tiirmen in Lauf-
weite und zum Flughafen nur eine Viertelstunde
mit der S-Bahn. Ob es die EA.Z. ist oder das Wirt-
schaftsmagazin FEA.Z. Metropol, das seit 2016 von
der Wirtschaftsredaktion des Regionalteils dieser
Tageszeitung produziert wird und sich an Fiih-
rungskrafte und den Mittelstand im Rhein-Main-
Gebiet richtet: Der Stoff geht den Journalisten
nicht aus in dieser umtriebigen Stadt, die Freiheit
beileibe nicht nur im wirtschaftlichen Sinne lebt,
sondern auch als Freiheit zur Diskussion, wie sie
die kritischen Geister der Frankfurter Schule ein-
forderten, und als Liberalitit bei der Aufnahme
von neuen Bewohnern, die neue Lebensweisen
bringen und neue Ideen. Freiheit beginnt mit F -
mit F wie Frankfurter Allgemeine Zeitung, aber
auch: mit F wie Frankfurt. u
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Frankfurter Allgemeine Metropol

Wirtschaft
In Rhein-

Main

F.A.Z. Metropol verbindet regionale
Nahe mit dem gewohnt hohen
Anspruch der F.A.Z.-Redaktion. Es
informiert und tiberzeugt Fiihrungs-
krafte im Raum Rhein-Main und

macht Marken zu einem Teil einer
wirtschaftsstarken Region.

Sechsmal im Jahr

erscheint das regionale Wirt-

schaftsmagazin EA.Z. Metropol,
das sich mit den Entwicklungen
und der Wirtschaftspolitik in der
Region Rhein-Main beschaftigt.

Hinter FEA.Z. Metropol steht die

Wirtschafts-
redaktion

der Rhein-Main-Zeitung,
die fundierte Einblicke in die
Wirtschaft vor Ort hat.

Regional verankert -

tiberregional
relevant

Das Magazin ist deutschlandweit
verfligbar, denn EA.Z.- und EA.S.-
Abonnenten laden es kostenfrei
in der App EA.Z. Kiosk herunter.
FA.Z. Metropol erreicht damit
auch eine nationale Leserschaft.

20.000 Exemplare

werden gezielt an Unternehmer
und Entscheider in der Region
versendet sowie im Abo und
Einzelverkauf vertrieben.

Das Magazin wird in den

kaufkraftstiarksten
Kreisen

Deutschlands verbreitet. (Kaufkraft-
kennziffer je Einwohner, GfK 2019)

32 Prozent

der Leser sind Geschéftsfiihrer
oder Vorstand. (Verlagsangaben)

Hier werden Marken Teil einer

boomenden
Region

und vernetzen sich mit den
Entscheidern vor Ort.
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Sranffurter Allgemeine

METROPOL

Das Magazin der
Metropolregion

Mehr erfahren unter
faz.media/fazmetropol
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er mit Elisa Naranjo iiber ihre Arbeit und
das Unternehmen spricht, in dem sie be-
schaftigt ist, der bekommt als erstes diese zwei Sét-
ze zu horen: ,Wir haben hier alle Freiheiten.“ Und:
»Wir machen die Dinge so, wie sie sich gut anfiih-
len.“ Damit ist ausnahmsweise nicht das Haupt-
produkt gemeint, das das Unternehmen vertreibt:
Kondome. Es geht um die Art und Weise, wie Ar-
beit in dem Berliner Start-up organisiert ist: Die
rund 20 Leute, die fiir ,,Einhorn Products® tatig sind,
kennen keine Hierarchien. Es gibt keine Chefs,
keine festgelegten Arbeitszeiten, keine Vorgaben,
wie viel Urlaub sich jemand nimmt. Das Unter-
nehmen verzichtet auf Ziele, feste Teams oder Zu-
standigkeiten. ,,Alle machen da mit, wo sie gerade
mitmachen mochten®, sagt Naranjo. Frei wihlen
kann man auch, ob man einen monatlichen Ge-
haltsbonus von bis zu 700 Euro beziehen méochte.
Wer glaubt, dass sich die Mitarbeiter auf den An-
nehmlichkeiten ausruhen und das Unternehmen
nach kiirzester Zeit den Bach runtergehen miisste,
tauscht sich: Naranjo arbeitet seit mehr als vier
Jahren fiir das Start-up, das schon ein Jahr nach
seiner Griindung profitabel war und im vergange-
nen Jahr 2,5 Millionen Euro Umsatz machte. Ein-
horn ist keine unbekannte Klitsche, sondern be-
liefert namhafte Kunden, wie die Drogeriekette
dm. Die Umsatzprognose fiir 2019 liegt nach An-
gaben der Unternehmensgriinder Philip Siefer und
Waldemar Zeiler sogar bei 6 Millionen Euro.
Siefer und Zeiler haben sich aufSerdem einen Na-
men in der ,,New-Work“-Bewegung gemacht. Mit
»New Work ist gemeint: Moderne Arbeitsformen
mit wenig oder keiner Autoritit und ohne grofle
Hierarchien, mit orts- und zeitunabhangigen Ar-
beitsmaoglichkeiten und dem Bestreben, jeden Ein-
zelnen den tieferen Sinn seiner Tatigkeit erkennen
zu lassen. Viele Unternehmensvertreter waren schon
bei Einhorn zu Gast, in der Hoftnung, Tipps mitzu-
nehmen, die sie weniger behdbig und innovativer
machen. Nebenbei sind sie auf der Suche nach einem
guten Rezept gegen den Fachkriftemangel. Denn
viel Freiheit hat doch jeder Mitarbeiter gern, oder?
,Nicht unbedingt“, sagt Josephine Hofmann,
Leiterin des Teams ,,Zusammenarbeit und Fith-
rung“ im Fraunhofer Institut fiir Arbeitswirtschaft
und Organisation (IAO). Die Abwesenheit von
formellen Fithrungspositionen und Hierarchien
bedeute gar nicht unbedingt mehr Freiheit fiir den
Einzelnen. ,,Die Verbindlichkeit kommt dann ledig-
lich anderswo her.“ Von Kollegen namlich oder
daher, dass man selbst Verantwortung verspiirt
fiir seine Handlungen. ,Was frither die Hierarchie
geleistet hat, muss sich in agilen Unternehmen an-
ders abbilden®, sagt Hofmann. ,,Es ist nur die Rol-
lenverteilung, die sich gedndert hat, nicht unbedingt
der Druck auf den Einzelnen.“ Hinzu komme:
»Was in Start-ups von zehn oder zwanzig Leuten
immer irgendwie schon und fluflig klingt, funkti-
oniert beileibe nicht fiir jedes Unternehmen.“ Es

gebe Menschen, die klare Anweisungen wollen
und brauchen - und viele Berufe, in denen sie né-
tig sind. ,,Ich wiirde zum Beispiel nicht wollen, dass
bei der Sicherheitspriiffung meiner Winterreifen
agil gearbeitet wird®, sagt Hofmann. Zudem stam-
men Berichte tiber unendliche Arbeits-Freiheiten
oft aus Unternehmen, in denen hauptsichlich
Menschen einer bestimmten Altersgruppe (meist
unter 35) tatig sind, die in einer bestimmten Le-
bensphase steckten. ,Wenn die Start-ups dann
wachsen und die Mitarbeiter alter werden, diffe-
renzieren sich auch Erwartungen an die Gestal-
tung der Arbeits- und Privatwelt.“

Auch Elisa Naranjo sagt: ,,Wer viel Freiheit hat,
der hat auch viel Verantwortung.“ Das kann ganz
schon anstrengend sein. ,,Am Anfang wusste ich gar
nicht, wohin mit der vielen Freiheit®, erzahlt sie.
»1ch wollte jemanden fragen kénnen, wie man die
Dinge richtig macht, ich wollte Feedback fiir meine
Tatigkeit, aber alles, was von den Griindern kam,
war: Mach wie du willst, du machst das schon gut.“

Auch Hofmann berichtet von Startschwierig-
keiten. Sie begleitet gerade zwei Unternehmen,
eine grofle Versicherung und eine mittelgrofie
Bank, dabei, agile Arbeitsformen einzufithren. Zu
viel Freiheit verunsichere in den klassischen Un-
ternehmen aber viele Mitarbeiter. ,,Die merken:
Fihrungskrifte sind manchmal schon eine ganz
prima Sache.“ Zum Dampf-Ablassen zum Bei-
spiel, als Moderatoren oder als Puffer, der die
schlimmsten Folgen abfangt, wenn man mal einen
Fehler gemacht hat. Kurz: Wer viele Freiheiten ge-
nief3t, kriegt auch héufig eins aufs Dach, vielleicht
halt blof$ nicht vom Chef.

Elisa Naranjo jedenfalls bliihte nach ihrer anfing-
lichen Verunsicherung regelrecht auf; schlieSlich
hatte sie unter anderem wegen strikter Hierarchien
und geringer Entfaltungsmoglichkeiten ihrem al-
ten Arbeitgeber gekiindigt. Mittlerweile ist sie —
neben ihrer Tatigkeit fiir das Nachhaltigkeits-Team
von Einhorn - im hausinternen New-Work-Team
tatig, das sich bemiiht, die Arbeitsorganisation noch
besser zu machen. Mit der Zeit hat sich namlich
rausgestellt, dass es selbst bei Einhorn nicht wirk-
lich ohne Regeln geht: Anfangs bestimmten die
Mitarbeiter noch komplett selbst tiber ihre Gehél-
ter, heute gibt es einen Gehaltsrat, der die Bezah-
lung nach einem Bausteinsystem festlegt, in dem
nur noch eine Komponente frei wahlbar ist. Auch
mit den Grillpartys, die frither noch regelmaflig
gefeiert wurden, war irgendwann Schluss, als das
Unternehmen sich die Regel gab, wegen der nach-
haltigen Unternehmensziele keinerlei Fleisch-
konsum mehr zu unterstiitzen. Neuerdings riickt
Naranjos Team sogar einem Kernthema zu Leibe:
Es fehle an Klarheit: Wer macht eigentlich was?
Das sei oft ungeordnet, so dass es sich nicht gut
anfiihle. Da ist es wieder, das Wohlfiihl-Kriteri-
um. Und die Frage, ob und wie gut das eigentlich
zu vollkommener Freiheit passt. u
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Frankfurter Allgemeine Stellenmarkt

Der Weg zu
den High
Potentials

Ob gedruckt oder digital: Der Stellen-
markt der Frankfurter Allgemeinen
sichert beste Kontakte zu den gefrag-
ten Leistungstragern. Sowohl die
»,Hidden Champions“ im Mittelstand
als auch groBe Unternehmen treffen
hier auf die klilgsten Kopfe.

Print —

Samstags und
sonntags

erscheint der gedruckte Stellen-
markt in EA.Z. und FA.S. Die
fachkundige Redaktion des
Ressorts Beruf und Chance bietet
den Lesern neben Stellenanzeigen
auch Beratung und Informationen
rund um Karriere und Business.

476.052
Exemplare

verkaufen die beiden Zeitungen am
Samstag und Sonntag zusammen.
(IVW IV/2019)

1,62 Mio. Leser

erreichen FA.Z. und EA.S. Fast
die Hélfte von ihnen hat studiert,
zu den wichtigsten Fachgebieten
gehdren VWL/BWL, Ingenieur- und
Naturwissenschaften sowie Jura.
(AWA 2019)

Digital —

Komplett
eingebunden

in das redaktionelle Umfeld von
FAZ.NET ist der digitale Stellen-
markt der Frankfurter Allgemeinen
unter stellenmarkt.faz.net.

State-of-the-art

Technologie und eine optimierte
Nutzeroberflache sorgen fir eine
genaue Trefferausspielung.

Rund

430.000
Unique User

hat der digitale Stellenmarkt.
(durchschnittlicher Monat, AGOF
daily digital facts 12/2019)

Beliebte Online-
Suchbegriffe

sind Geschéftsflhrer, Ingenieur,
Vorstand, (Voll-)Jurist, Vertriebs-
leiter - ein Zeichen fiir die Qualitat
der Nutzer. (Verlagsangaben)

Print & Digital —

Der Stellenmarkt erreicht
auch latent

wechselbereite

Kandidaten, nicht nur aktiv
suchende Bewerber, durch seine
Einbindung in die wirtschafts-
relevanten Beitrage der Zeitungen
und des Online-Portals.
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Auch im Netz gibt es keine Freiheit ohne Vertrauen

2.\

FAZ-Grafik Piron

Die Redaktion erstellt Artikel
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s wird immer schlimmer: Das Vertrauen der

Menschen in die politischen und gesellschaft-
lichen Institutionen erodiert. Politikern, Managern,
Nichtregierungsorganisationen und auch den Me-
dien wird immer weniger ver- und vielleicht auch
zugetraut. Die Mehrheit der Menschen glaubt in-
zwischen, dass das aus diesen Sdulen gebildete
»System” nicht mehr funktioniert. Und nicht nur
Unternehmen, die besonders viel CO: ausstofien
oder entsprechende Produkte herstellen, miissen
sich vor diesem Hintergrund Sorgen dariiber ma-
chen, dass ihnen irgendwann die Lizenz des ge-
sellschaftlichen Konsens entzogen wird, auf deren
Basis sie Geschifte machen.

Zugleich haben die Menschen aber ihre Neugier
nicht verloren; vielleicht sind sie sogar wissbegie-
riger als jemals zuvor. Und es gibt viel mehr be-
queme Moglichkeiten, diesen Wissensdurst zu be-
friedigen: in Podcasts, Videos, diversen alternativen
Nachrichtenangeboten zu angestammten Medien-
marken. Natirlich zwingt diese Entwicklung
Journalisten zu einem Spagat. Die Informationen
sollen schnell zu den Lesern kommen, aber eben-
so schnell wollen diese viel mehr als einfach nur
eine Nachricht. Die Einordnung wiederum muss
sich im Netz mit der von ausgewiesenen Fachleu-
ten messen lassen, die sich - eben in ihrem eige-
nen Videokanal, Blog oder Podcast - um nichts
anders kiimmern, als um dieses eine Thema, das
sie aus dem Effeft beherrschen. Ein , Influencer®
muss heute wahrlich kein klassischer Journalist
mebhr sein.

Deshalb miissen Rollen neu definiert werden.
Wer mit glaubwiirdigen Informationen handelt,
darf dariiber die Empathie fiir den Leser nicht
vergessen. Und wenn Familie, Freunde oder
Fremde fragen, wie eine bestimmte Geschichte
entstanden ist, wie viel Mithe sich die Redaktion
damit gemacht hat, dann interessiert das mehr als
in vielen Jahren zuvor: Transparenz und Verldss-
lichkeit sind die Werte, die fiir jeden Leser im
Netz zdhlen. Nur so kann man Substanz von Fake
News unterscheiden, die iibrigens etwas anderes
sind als kleine Fehler in der Berichterstattung
oder Tippfehler.

Erst diese Verlasslichkeit, dieses Vertrauen in
den Lieferanten ,,meiner” Nachrichten und deren
qualitativ hochwertiger, unabhingiger und diffe-
renzierter Einordnung ist ein Pfeiler der Freiheit,
der individuellen wie auch derjenigen, die durch
unsere staatliche Ordnung gewiéhrleistet ist. Fiir
die neue Medienwelt aber braucht es ein neues
publizistisches Angebot, das leicht verstindlich

N

Carsten Knop
Ab April 2020
Herausgeber der
Frankfurter
Allgemeinen.
Davor Chef-
redakteur fiir die
digitalen Produkte
und bis 2018 fiir
die Frankfurter
Allgemeine u.a.
als Wirtschafts-
korrespondent in
New York und
San Francisco
tatig.
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und bequem zu nutzen ist. Fiir die Redaktion der
Frankfurter Allgemeinen Zeitung ist das eine
Chance. In voller Unabhiangigkeit von Regierun-
gen, Parteien und Interessengruppen entsteht hier
seit ihrer Griindung vor 70 Jahren viel mehr als
eine Tageszeitung: In diesem Geist entstehen die
besonderen Stiicke, die das Blatt ausmachen, und
eben auch FAZ.NET. Und mit diesen Texten ist in
den vergangenen Monaten im Netz etwas passiert.
Sie konnen namlich nicht einerseits in der Zeitung
verkauft, anderseits aber im Internet verschenkt
werden. Deshalb sind immer mehr Artikel auf un-
serer Website mit einem kleinen roten ,,F+“-Logo
gekennzeichnet. Es sind genau die sorgfiltig
recherchierten Hintergriinde und Analysen, poin-
tierten Kommentare, die opulenten Reportagen
und exklusiven Meldungen, von denen hier die
Rede ist.

Es sind viel mehr als nur Nachrichten, die es
tiberall zu lesen gibt. Diese Texte liest man seither
mit der ,,F+“-Flatrate, die zunachst nur 2,95 Euro
in der Woche und damit 11,80 Euro im Monat
kostet. Davon haben sich inzwischen deutlich
mehr als 30 000 Leser begeistern lassen — und ge-
meinsam mit ihnen machen wir eine fiir uns erfri-
schende Erfahrung: Die Leser, die bereit sind,
auch in der digitalen Welt Geld fiir ihre verléssli-
che Nachrichtenquelle zu zahlen, sind mindestens
so anspruchsvoll wie diejenigen, die uns schon
lange auf Papier lesen. Und wenn sie enttduscht
werden, konnen sie daraus in einem Angebot mit
taglicher Kiindigungsfrist schnell ihre Konse-
quenzen ziehen. Aber das Gegenteil passiert.

Hier geht Qualitat vor Clickbaiting: Ganz neue
Leserschichten haben sich mit F+ aufgemacht, zu
entdecken, was in der Redaktion der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung steckt. Téaglich liefern mehr
als 350 fachkundige, erfahrene und meinungsstar-
ke FA.Z.-Redakteurinnen und -Redakteure erst-
klassigen Qualititsjournalismus. Mit fast 90 In-
lands- und Auslandskorrespondenten besitzt die
EA.Z. eines der grofiten Korrespondentennetze
der Welt. Das ist das eine, aber gepaart mit der im
Netz jederzeit zur Verfiigung stehenden Moglich-
keit, die Reaktionen der Leserinnen und Leser auf
unsere Stiicke in Echtzeit zu registrieren, wird da-
raus etwas ganz Besonders. Werden die Reaktio-
nen der Leser beherzigt, werden alle unsere Ange-
bote besser. Die Leser wiederum haben mehr
Auswahl; sie haben mehr Freiheit. Viele nutzen
sie. Auch um sich die eigene Freiheit im Kopf zu
bewahren. u
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Aus der digitalen Werkstatt der
Frankfurter Allgemeinen




Manchmal lohnt auch mit einigem Abstand
noch der Blick in den Koalitionsvertrag, der
der aktuellen Regierungsarbeit von CDU/CSU
und SPD zugrunde liegt. Denn unabhingig da-
von, wie man zu den regierenden Parteien, ihrer
Arbeit und dem Vorankommen gerade in Fragen
der Digitalisierung steht, zeigen die entsprechen-
den Kapitel, wie sehr das ganze Land zu einem
digitalen Labor geworden ist. Auch fiir ein Medien-
haus wie die Frankfurter Allgemeine Zeitung.
Was also findet sich hierzu unter anderem

ckelte tagliche Podcast fiir Deutschland ist eben-
falls erfolgreich an den Start gegangen (s. S. 58).

Die mobil vernetzten Menschen werden zudem
anspruchsvoller, sie wollen auch individuell auf
sie zugeschnittene Nachrichtenangebote. Deshalb
ist es sehr erfreulich, dass die noch immer recht
neue Personalisierungsfunktion der FAZ.NET-
App den European Digital Media Award der
WAN-IFRA gewonnen hat. Basie-

Carsten Knop
Ab April 2020
Herausgeber der
Frankfurter

Allgemeinen-.
Davor Chef-
redakteur flr
die digitalen
Produkte-.

rend auf Kiinstlicher Intelligenz
/ findet die-

ses Tool exakt

im Berliner Vertragswerk? ,Wir gestalten
den Weg in die Gigabit-Gesellschaft mit
hochster Prioritdt. Deshalb wollen wir den
flichendeckenden Ausbau mit Gigabit-Net-
zen bis 2025 erreichen. Wir wollen den Netz-

Bildnachweis: Freepik

infrastrukturwechsel zur Glasfaser. Wir forcieren
den Ausbau der Mobilfunkversorgung und entwi-
ckeln Deutschland zum Leitmarkt fiir 5G.“

Der - wenn auch im internationalen Vergleich
noch immer zu langsame - Netzausbau bietet fiir
die FEA.Z. erhebliche neue Chancen: Die Menschen
informieren sich mit immer leistungsfahigeren
Geridten und in immer schnelleren Netzen digital
mobil. Besonders dafiir entwickeln wir neue An-
gebote, die die journalistische Arbeit in immer
neuen Lebenssituationen passgenau verfiigbar
machen. Mit der neuen Audio-Funktion der App
»EA.Z. Der Tag“ zum Beispiel werden Leser zu
Horern: Jeder Text ist tiber ein so genanntes Text-
to-Speech-System seit jiingstem auch gesprochen
verfiigbar. Angemeldete Nutzer kénnen die neue
Funktion fiir alle frei verfiigbaren Texte abrufen,
Abonnenten des Digital-Abonnements ,,F+“ erhal-
ten alle Texte auch als Sprachausgabe. Und dieses
Audio-Angebot wird kontinuierlich weiter ver-
bessert und bald auf weiteren EA.Z.- Plattformen
zur Verfiigung stehen.

Zudem hat die FA.Z. ihr Angebot an Podcasts
ausgebaut: EA.Z. Einspruch befasst sich mit Staat
und Recht und aktuellen juristisch relevanten
Themen, EA.Z. Digitec wirft einen Blick auf die
Digitalisierung und die neuesten Entwicklungen
im Online-Markt, wahrend der Interview-Podcast
»Am Tresen“ spannende Gespriche mit bekann-
ten Personlichkeiten bietet. Die Feuilleton-Redak-
tion bespricht in ihrem Biicher-Podcast Neuer-
scheinungen, in den Dossier- und Essay-Podcasts
werden Themen besonders intensiv beleuchtet.
Der Gesundheits-Podcast hilft in medizinischen
Fragen. Und der von der EA.Z.-Redaktion entwi-

die Texte, die zu
den individuellen Interessen und Lesegewohnheiten
des jeweiligen Nutzers passen. Und es zeigt sich,
dass Leser, die sich fiir personalisierte Angebote
entscheiden, die FAZ.NET-App intensiver nutzen:
eine um 45 Prozent gestiegene Verweildauer und
29 Prozent mehr gelesene Artikel. Dariiber hinaus
konvertieren die User des Entdecken-Bereichs 26-
mal hdufiger in unseren ,,F+“-Zugang zu FAZNET
komplett als nicht eingeloggte Leser. Die Persona-
lisierungsfunktionen werden weiter ausgebaut.
Einige Nutzer unseres mobilen m.faz.net-Ange-
bots bekommen schon jetzt eine zusatzliche Aus-
wahl an Stiicken aus unserer Rhein-Main-Redak-
tion angezeigt, wenn ihr Leseverhalten zeigt, dass
sie sich fiir diese Themen besonders interessieren.
Das wird kiinftig auch fiir weitere Ressorts mog-
lich werden.

Manchmal muss man Gutes aber einfach nur
noch etwas besser machen: Das gilt fiir unser Spe-
zialangebot fiir Juristen, ,,EA.Z. Einspruch®, eben-
so wie fiir die Struktur unserer Angebote. Ein-
spruch gibt es jetzt in Form einer neuen App, die
das stets aktuelle Lesen der Texte im Stream er-
moglicht - also keinen Download einzelner Aus-
gaben mehr erfordert. Und Themen rund um Bil-
dung und Hochschule finden sich nun nicht mehr
verstreut iber die Website, sondern gebiindelt im
Ressort ,,Karriere & HochSchule® Und unsere Re-
dakteure werden bei ihrem taglichen Blick auf die
Welt zunehmend von Kiinstlicher Intelligenz un-
terstiitzt: Wenn irgendwo auf der Welt etwas pas-
siert, erfiahrt es der Newsroom von FAZ.NET in-
zwischen schneller als Nachrichtenagenturen
Texte liefern kénnen. Mit der Hilfe eines speziel-
len Programms wird rund um die Uhr der Kurz-
nachrichtendienst Twitter nach aktuellen Nach-
richten durchsucht. Das hat der FA.Z. in der
neuen digitalen Medienwelt schon manchen Vor-
sprung verschafft - so wird es bleiben, gleichgiiltig
unter welcher kiinftigen Regierungskoalition. W
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Das digitale Portfolio

Qualitats-
journalismus

digital

Die Frankfurter Allgemeine ent-
wickelt ihr digitales Portfolio
kontinuierlich weiter. Mit inno-
vativen Medien bietet sie Werbung-
treibenden glaubwiirdige Umfelder
fiur die Kommunikation mit den
Leistungstragern: themenaffin,
mobil und immer aktuell.

FAZ.NET —
Das Nachrichtenportal bietet

minutenaktuelle

Nachrichten mit dem Qualitatsan-
spruch der Frankfurter Allgemeinen
und verbindet sie mit einer einzig-

artigen Hintergrundberichterstattung.

In der FAZ.NET-App erhalten
die User den

personalisierten

Zugang mit individuellen Nach-
richten, Empfehlungen und Archiv.

11,8 Mio.

Unique User erreicht FAZ.NET
uber alle Kanale in einem durch-
schnittlichen Monat. (AGOF daily
digital facts 12/2019)

70 Prozent

der Zugriffe auf die Seite
erfolgen direkt, dies zeigt die
hohe Markenloyalitat der Nutzer.
(Verlagsangabe 2019)

F.A.Z. Der Tag —

Bietet die Nachrichten der letzten
24 Stunden in
konzentrierter Form

und bildstarker Aufmachung fir
Smartphone und Tablet - auch mit
Audio-Funktion zum Vorlesen.

7 Minuten

sind die User an einem durch-
schnittlichen Wochentag online
und mobil auf FAZ.NET unterwegs.
(Verlagsangabe 2019)

In-View-Load

Technologie sorgt dafiir, dass
Display-Formate erst ausgespielt
werden, wenn sie im Sichtfeld
des Nutzers erscheinen.

64 Prozent

der User nutzen die App mehrmals
amTag. FA.Z. Der Tag begleitet
sie durch Beruf und Freizeit.

74 Prozent positiver (Nutzerbefragung 2019)

werden Display Ads in Qualitats-

umfeldern bewertet als auf Websites . ..

von geringerer Qualitat. Werbung auf Lelstungstrager

FAZ.NET profitiert von diesem ,Halo
Effect”. (Integral Ad Science 2019)

zahlen mit 67 Prozent* weit
tiberproportional zu den
berufstatigen Nutzern der App.

Mit den themenaffinen (Nutzerbefragung 2019)

Newslettern

bietet FAZ.NET Werbungtreibenden
den direkten Zugang zu spitzen
Zielgruppen - z.B. mit dem News-
letter fiir Deutschland, den (werk-)
taglichen Politik-, Finanzen- oder
Sport-Analysen und den Newslet-
tern zu Wissen, Stil oder Literatur.

¥ DERTAG
2
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*Leitende Angestellte, Beamte des hoheren oder gehobenen Dienstes, Freie, Selbststandige



F.A.Z. Einspruch —

Die EA.Z.
fur Juristen

blndelt immer aktuell ausgewahlte
und exklusive Inhalte zu Rechts- und
Steuerthemen aus der Welt der

Frankfurter Allgemeinen in einer App.

25 Prozent

der Nutzer arbeiten direkt im
juristischen Bereich, 7 Prozent
sind im Referendariat.
(Nutzerbefragung 2018)

Juristische Kompetenz hat die
Frankfurter Allgemeine auch digital.

Note 1,9

- 50 bewerten die befragten Juristen
die App F A.Z. Einspruch im Durch-
schnitt. (Nutzerbefragung 2018)

F.A.Z. Digitec —
Die App vereint alle Artikel rund um
Digitalisierung

und Technologie
aus der Welt der FA.Z.

Technikaffine

Menschen, die zu den ITK-
Vorreitern gehoren, finden hier
themenspezifische Informationen.

F.A.Z. Kiosk —
Hier kdnnen die Nutzer zwischen den

E-Papers und
Multimedia-Ausgaben

der Printmedien wahlen.

Fithrungskrafte
und Entscheider

gehoren deutlich Gberproportional
zu den Nutzern der digitalen
Ausgaben. (Nutzerbefragung
Digitale Abonnenten 2018)

Mit einer
Full Page Ad

in den digitalen Ausgaben
erhalten Werbungtreibende auch
digital Aufmerksamkeit - und das
bildschirmflllend.

84 Prozent

der Nutzer geben den digitalen
Ausgaben in der App FA.Z. Kiosk
die Bewertung (sehr) gut.
(Nutzerbefragung Digitale
Abonnenten 2018)

Alle Apps —

100 Prozent
Share of Voice

erhalten Werbungtreibende in den
Apps, denn hier treten sie immer
exklusiv auf.

Gutscheincode:
faz-media

Lernen Sie jetzt
kostenlos die Medien
der Leistungstriger
kennen

Entdecken Sie drei Monate FA.Z.,
FA.S. und FA.Z. Woche als E-Paper
und multimediale Ausgaben auf

Tablet oder Smartphone (Bezug
endet automatisch). Laden Sie
die App FA.Z. Kiosk herunter und
geben Sie den Code in den Profil-
Einstellungen (Gutscheincode
einlésen) ein.

Hier geht es zum FA.Z. Kiosk
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Ein journalistisches Format auf
Siegeszug: Die FA.Z. ist seit
Januar 2020 mit einem téglichen
Nachrichtenmagazin auf Sendung.

eutschland hort Podcasts. Und seit Anfang

2020 gibt es einen Podcast fiir Deutschland.
Er kommt zur richtigen Zeit: Der Anteil der Deut-
schen, die hin und wieder Podcasts héren, ist in
den vergangenen drei Jahren von 14 auf 26 Pro-
zent gestiegen. Die Zielgruppe ist attraktiv, denn
sie ist im Durchschnitt jiinger als ein Zeitungs-
leser. Dafiir aber sind die Freunde von Podcasts
gebildet. Deutsche Podcasthorer haben zu 46,8
Prozent einen akademischen Abschluss. Das Pub-
likum passt also bestens zur Marke der Frankfur-
ter Allgemeinen, 45 Prozent von ihnen sind zuerst
an Nachrichten und Politik interessiert, dicht ge-
folgt von Film und Fernsehen.

Die FA.Z. ist hier mit ihrem redaktionellen An-
gebot bestens aufgestellt. Denn genau darum soll es
gehen. Der EA.Z. Podcast fiir Deutschland richtet
sich an Menschen, die an hochwertigen Nachrich-
teninhalten interessiert sind und Lust auf eine
tiefgehende Auseinandersetzung mit Themen und
Zusammenhéngen aus Politik, Wirtschaft, Kultur
und Wissenschaft, aber nicht immer die Zeit fiir
die umfassende Lektiire einer Tageszeitung haben.
Sie sind selbstbewusst beziiglich ihrer eigenen
Denk- und Urteilskraft, miindig und geistig unab-
hingig und schitzen daher Denkanstéfle aus un-
terschiedlichen Richtungen, um sich eine eigene
Meinung zu bilden. Die Zielgruppe gestaltet ihr
Leben effizient - nutzt jede freie Minute sinnvoll.

Das entspricht dem typischen Nutzungsverhalten
von Podcasthérern: In der Bahn, im Auto, im
Flugzeug - und ganz hiufig auch beim Sport,
Kochen oder Biigeln werden die Formate gehort.
Zum Teil 100.000-fach. Um rund 20 Minuten be-
reichert der Podcast fiir Deutschland diese Zeit,
von Montag bis Freitag, um 17 Uhr - und natiir-
lich kostenlos. Der FEA.Z. Podcast ist damit der
zentrale Podcast einer der fithrenden iiberregio-

nalen Tageszeitungen in Deutschland, die mit
ihrer hohen Qualitit und Unabhingigkeit ihrer
Redaktion eine grofle Bedeutung fiir relevante
Debatten in Deutschland hat. Der FA.Z. Podcast
fiir Deutschland nutzt die Néhe zur Redaktion der
EA.Z., greift taglich aktuelle und relevante The-
men aus den Bereichen Politik, Wirtschaft, Kultur,
Sport, Gesellschaft und Wissen auf und beleuchtet
sie mit hintergriindigen und kontroversen Dis-
kussionen kompetent und tiefgehend. Neugierig
und unvoreingenommen sucht der Podcast Ant-
worten auf aktuelle Fragen und klart sie auf. Drei
Hosts, zwei Frauen und ein Mann, prisentieren
im Wechsel die Ausgaben und fithren die Zuhérer
unterhaltsam durch Interviews, Kollegengespra-
che, Reportagen und Kommentare.

Der FA.Z. Podcast fiir Deutschland ermoglicht
der Zielgruppe einen neuen Zugang zur Welt der
EA.Z. und damit eine neue Moglichkeit, die In-
halte der F.A.Z. in den eigenen Tagesablauf zu in-
tegrieren und sich umfassend zu informieren. Mit
dem Ziel, den Zuhorern einen Erkenntnisgewinn
zu liefern, présentiert der Podcast téglich die aus
der Sicht der Redaktion relevantesten Fragestel-
lungen. Weit iiber aktuelle Nachrichten hinaus
liefert er spannende Einordnungen relevanter
Themen und beleuchtet sie aus verschiedenen
Blickwinkeln. Er unterstiitzt damit bei der selbst-
bestimmten Meinungsbildung, der Uberpriifung
der eigenen Haltung und der Formulierung eige-
ner Positionen.

Unabhéngig, offen, nahbar, neugierig, geistreich,
eloquent — so hort sich unser Podcast an. Er gibt
der Marke damit eine weitere Dimension und
Werbekunden ein attraktives Umfeld. Das sind
Podcasts sowieso: Denn 82 Prozent der Horer eines
Podcasts tiberspringen die Werbung laut Yogov
nicht (Chip 01/2020). u
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Frankfurter Allgemeine Podcasts

Audio
on

demand

Podcasts erfreuen sich in Deutschland
wachsender Beliebtheit. Sie funktionieren
auch unterwegs mit Fahrrad, Auto, Bus
oder Bahn, beim Sport oder bei der Arbeit.
Die Frankfurter Allgemeine erdoffnet

mit ihren Angeboten den Zugang zu
attraktiven Zielgruppen.

9 Podcasts

bietet die Frankfurter Allgemeine
Werbungtreibenden als innovative
Umfelder:

Waéchentlich erscheinen die
Podcasts FA.Z. Einspruch und
FA.Z. Digitec, auBerdem

FA.Z. Essay zu aktuellen politi-
schen und gesellschaftlichen
Ereignissen und Wie erklare ich‘s
meinem Kind?

Alle zwei Wochen erscheinen der
Gesprachs-Podcast Am Tresen
sowie FA.Z. Gesundbheit,
monatlich der Biicher-Podcast zu
Neuerscheinungen und Bestsellern
und themenabhéangig die Audio-
Features in der Reihe Dossier.

Neu: F.A.Z. Podcast
fiir Deutschland

bietet von Montag bis Freitag
ein Update und fundierte
Hintergriinde zu den wichtigsten
Themen des Tages.

Fast zwei Drittel
horen Nachrichten
Fur 62 Prozent der Podcast-Nutzer

ist dies das interessanteste Thema.
(Media Activity Guide 2019)

Jeder Vierte

Bundesbiirger hort zumindest
gelegentlich Podcasts.
(Media Activity Guide 2019)

Werbeaffin

sind 87 Prozent der Horer: Sie
akzeptieren Werbung, wenn Pod-
casts kostenfrei bleiben. (Podigee)

Native Audio Ads

flgen sich zum Einstieg in
den Podcast optimal in die
Horsituation ein.

Werbungtreibende erhalten
in den Podcasts

exklusive
Aufmerksamkeit

Denn das Sponsoring erfolgt
immer in Alleinstellung. Und: viele
Podcasts werden auch zu einem
spateren Zeitpunkt gehort - Spots
bleiben hier dauerhaft online.
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Heute schon
die FA.Z.

gech

ortr

Jetzt neu: der FA.Z. Podcast fur Deutschland.

Das vielfaltige Angebot der Frankfurter Allgemeinen kdnnen Sie nicht nur lesen, sondern auch horen.

Von montags bis freitags widmet sich unser taglicher Podcast umfassend einem Schwerpunktthema aus

Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport oder Wissen. Zusatzlich verschaffen wir Ihnen einen Uberblick tiber zwei bis drei
weitere relevante Themen. Freuen Sie sich auf unterschiedliche Standpunkte, spannende Einblicke und neue

DenkanstoBe - wann und wo immer Sie wollen.
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Jetzt reinhoren unter
faz.net/podcast



EA.Z. Einspruch ——

Einigkeit
und Recht

Die Meinungsfreiheit in unruhigen Zeiten. d

-

Reinhard Miiller

Verantwortlich fiir EA.Z. Einspruch. Seit 2012 verantwortlicher pme——
Redakteur fiir ,, Zeitgeschehen®. Seit 2008 verantwortlich fiir
»Staat und Recht®. Promovierter Volljurist, seit 1998 Mitglied

der Redaktion der FA.Z.

Man darfalles sagen. Die Frage ist nur, was da-
raus folgt. Es gibt keinen gelenkten ,,Main-
stream’, der dariiber wacht, was ,,man”in Deutsch-
land noch sagen darf. Die Meinung ist frei, die
Kunst ist frei, die Wissenschaft ist frei. Der Staat
ibt grundsitzlich keine Zensur aus. Wenn also
der Bundesprisident und die Bundeskanzlerin be-
tonen, dass doch jeder in Deutschland sagen kon-
ne, was er wolle, so ist das richtig. Sie miissen Ver-
schworungstheorien vorbeugen, Legenden von
»Mainstreammedien® entgegentreten.

Aber das ist auch eine recht klinische Sicht. Es
ist etwas anderes, ob man qua Amt oder aus einem
geschiitzten Apparat heraus eine Linie verkiindet
oder etwa als junger Wissenschaftler, der noch be-
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rufen werden mochte, ,querdenkt® Und es ist
skandalos, wenn sogar an den Universitéten, einst
die Horte der Freiheit schlechthin, missliebige
Meinungen unterdriickt werden.

Die Meinungsfreiheit ist namlich konstitutiv fiir
die Demokratie. Das Grundgesetz vertraut auf die
Kraft der freien Auseinandersetzung. Sie ist nach
dem Selbstverstindnis unserer Verfassung die
wirksamste Waffe auch gegen die Verbreitung
menschenverachtender Ideologien. Und was viele
nicht wissen oder nicht wahrhaben wollen: Die
Meinungsfreiheit besteht unabhingig davon, ob
eine Auflerung rational oder emotional, begriin-
det oder grundlos ist und ob sie von anderen fiir
niitzlich oder schédlich, wertvoll oder wertlos ge-

Bildnachweis: iStockphoto



halten wird. Sie schiitzt auch polemische und
unappetitliche Aussagen sowie die Art und Weise
der Auflerung.

Ja, gerade die ,abweichenden“ Meinungen, die
Ansichten von Minderheiten, die Haltungen, die
nicht denen der tatsachlichen oder angenomme-
nen Mehrheit entsprechen, sind geschiitzt. Die
Mehrheit kann sich schliefilich selbst schiitzen.
Immer wieder muss leider das Bundesverfassungs-
gericht Behorden, aber auch Verwaltungsgerichte
daran erinnern, dass alle Parteien gleich zu behan-
deln sind.

Die Medien, die freie Presse spielen hier eine wich-
tige Rolle. Es ist kein Zufall, dass autoritire Regime
zuerst Justiz und Medien gleichschalten wollen.

Inshbesondere die Frankfurter Aligemeine Zeitung
hat hier eine besondere Bedeutung. Nicht nur,
weil sie sich besonders dem Recht verschrieben
hat: in der Regel schreiben Juristen tiber Recht, re-
digieren Juristen Artikel mit juristischem Bezug.
Mit ,,Staat und Recht” sowie ,EA.Z. Einspruch®
verfigt die Zeitung iiber ein einzigartiges Forum
der Meinungsfreiheit.

Dariiber hinaus ist sie schon aufgrund ihres
Statuts und ihrer Unabhéngigkeit ein Hort der
Freiheit. Sie spricht tiber Staat und Nation, tiber
das grofie Ganze und seine Grenzen. Sie hilt als
Zeitung fiir Deutschland und damit fiir Einigkeit
und Recht und Freiheit die Fahne der Meinungs-
freiheit hoch. Jeden Tag. u
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Sranffurter Allgemeine

Freiheit
beginnt mit ¥

Freiheit hat viele Seiten.

Mehr erfahren auf freiheitimkopf.de

Seit 70 Jahren steht die Frankfurter Allgemeine fiir die Freiheit im Denken.
Sie steht fiir die Vielfalt der Perspektiven. Fiir die Kraft der Fakten. Mit Tiefe und Intelligenz,
mit sachlichem Blick und besonnenem Stil analysiert die Frankfurter Allgemeine das Geschehen
und ordnet es ein. Demokratie beruht auf Freiheit. —— Freiheit beginnt im Kopf.



Marke

Freiheit
beginnt

1im Kopf.

Die Marke Frankfurter Allgemeine steht fiir
ein anspruchsvolles Portfolio von Zeitungen,
Magazinen, Nachrichtenportalen und Services -
gedruckt und digital. Die Klammer um alle Pro-
dukte ist dabei die Dachmarke. Sie ist das Fun-
dament, um den Herausforderungen im Markt
gerecht zu werden und die Bedeutung der Frank-
furter Allgemeinen als Nachrichteninstanz her-
auszustellen.

Die Strategie fiir diese Dachmarke setzt am
Griindungsauftrag der Frankfurter Allgemeinen
Zeitung an: ,Fiir Freiheit einzustehen. Fiir den
Einzelnen. Wie fiir unser Land® Seit der Griin-
dung 1949 ist die Frankfurter Allgemeine der frei-
heitlich-demokratischen Grundordnung verpflich-
tet, wie sie Kernbestand des Grundgesetzes fiir die
Bundesrepublik Deutschland vom 23. Mai 1949
ist. Sie steht fiir die parlamentarische, reprisenta-
tive und gewaltenteilende rechtsstaatliche Demo-
kratie und tritt fir eine freiheitliche und soziale
Gesellschafts- und Wirtschaftsordnung ein. Seit
iiber 70 Jahren ist die Marke ein Verfechter von
Freiheit und Demokratie.

Der neue Claim ,Freiheit beginnt im Kopf.“ trans-
feriert dieses Selbstverstdndnis in die Gegenwart.
Konstituierend fiir eine freie Gesellschaft ist heute
vielleicht mehr denn je das freie Denken des Ein-
zelnen, das die Frankfurter Allgemeine auf der
Basis klar definierter Markenwerte fordert. Sie
bietet konkrete Antworten auf die Herausforde-
rungen unserer Zeit. Genau das macht in einer
komplexen Informationswelt die Zukunftsstarke
der Marke aus und verleiht ihr neue Relevanz.

Als Maxime der Marke gelten dabei drei zentrale
Markenwerte:

Yamina
Grossmann
Leiterin

Zentrales
Marketing
Frankfurter
Allgemeine.
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Uber die Entwicklung
des neuen Claims und
des neuen Corporate
Designs.

 Pluralistisch im Geiste: Das in Deutschland

einzigartige Herausgeberprinzip férdert
redaktionelle Vielfalt.

- Fundiert in der Sache: Die Redaktion besteht

aus Experten, die eine tiefgehende Durchdrin-
gung der Themen sicherstellen.

- Besonnen im Umgang: In der Berichterstattung

gilt es, stets einen sachlichen und realistischen
Blick auf das Geschehen zu gewéhrleisten.

In einem zweiten Schritt wurde aus der neuen
Corporate Identity ein neues Corporate Design
abgeleitet, das einen strategiegerechten und kon-
sistenten Markenaulftritt sicherstellen sowie dem
Premiumanspruch der Marke gerecht werden soll.

Unter der Leitidee ,,Freiheit beginnt mit F“ soll das
Fraktur-F zum Initial und zur Ikone der Dachmarke
werden. Ein reiches Tiefblau ist die Farbe der
Frankfurter Allgemeinen - im Markenzeichen eben-
so wie im gesamten Markenauftritt. Es wird durch
ein leichtes Grau ergénzt. Die beiden flachig ver-
wendeten Farben werden durch ein punktuell ein-
gesetztes leuchtendes Rot akzentuiert. SangBleu und
Suisse, zwei markante zeitgendssische Schriften,
pragen den neuen Markenauftritt. Sie reflektieren
den kantigen und eigenwilligen Charakter der
Marke und wurden fir die perfekte Lesbarkeit
insbesondere auch in digitalen Medien optimiert.
Ein modulares Designprinzip mit einfachen Prin-
zipien ermdglicht die Anwendung tiber alle Kan-
le und Medien hinweg.

Mit dem neuen Markenauftritt trigt die Frank-
turter Allgemeine ihren Anspruch und ihre Werte
tiber deutliche Botschaften und visuelle Pragnanz
nach auflen: Wir stehen fiir unsere Haltung. B
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Botschaften verbreiten sich

im digitalen Zeitalter schneller,
was die Demokratie mitunter
herausfordert. Fiir Unternehmen
stellt sich zudem die Frage, wie
und wo ihre Werbung wirkt.
Antworten darauf finden sich auf
den nachsten Seiten.




Die Kernthesen von Prof. Otfried Jarren

1. Debatte und Diskurs haben eine hohe
Bedeutung in der Demokratie.

2. Massenmedien stellen die
notwendige breite Offentlichkeit her.

3. Will man Social Media in politische
Prozesse einbeziehen, braucht es neue Regeln.

Kommunikationsforschung ——

Veto-Spieler
und Populisten

Social Media und Plattformen fordern die
Demokratie heraus. Sie priagen zunehmend die
offentliche Debatte, weisen aber grofle Defizite
und Gefahren auf. Darauf gilt es zu reagieren.
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Mit dem Internet wurden nicht nur Verbesse-
rungen in der politischen Kommunikation
versprochen, es wurden Verheiflungen gemacht:
Zugang zu Informationen fiir alle, mehr Transpa-
renz wie Partizipation und bessere Entscheidungen.
Das ist nicht eingetreten. Stattdessen Sorgen um
Manipulationen bei Wahlen und Abstimmungen
durch Trolle, Social Bots. Filter Bubble, Hate Speech,
Shit Storms, Fake News. Die Beteiligungsmoglich-
keiten haben sich verdndert, aber anders als ver-

sprochen und mit gegenteiligen Effekten: Mehr
Biirger duflern sich zwar iiber politische Themen,
finden aber weder Gehor noch Resonanz. Anliegen
gehen im Kommunikationsrauschen unter. Das
frustriert sie. Gewisse Akteure hingegen haben an
kommunikativer Macht gewonnen: Der amerika-
nische Prasident bedient sich Twitter, umgeht
Journalismus und Medien, erzielt weltweit Gehor.
Und neue Akteure erlangen Einfluss: Influencer
werben fiir Produkte, und politische Veto-Spieler



wie der Youtuber Rezo greifen in das politische
Geschehen ein. Zugleich verlieren alle den Uber-
blick, obwohl die meisten Biirger always online sind.

Vor allem Akteure in Form von Veto-Spielern sind
in den Meinungsmarkt eingetreten. Sie artikulieren
Kritik, bringen Meinungen vor, verlangen Mafinah-
men. Viele dieser Akteure beteiligen sich nicht
dauerhaft an Diskussions-und Aushandlungspro-
zessen. Sie agieren aus der Distanz, sogar anonym.
Sie fordern, kritisieren, personalisieren, spitzen zu,
emotionalisieren.

Auf den Plattformen verlangen sie von ,der
Politik rasche Losungen, ihre Anliegen haben Prio-
ritét, ihre Vorschlage sollen gelten. Sie iiberfordern
die demokratischen Institutionen sozial, sachlich
wie zeitlich. Das politische Institutionen-System
hat fiir die Interessenartikulation Vereine oder Ini-
tiativen, und bei der Aggregation und Priorisie-
rung von Interessen wirken vor allem Parteien.
Und fiir die Interessendurchsetzung sind gewéhlte
Mandatsinhaber in Parlamenten und Regierungen
zustandig. Diese Akteure, auf die 6ffentlichen An-
gelegenheiten verpflichtet, unterliegen rechtlichen
Normen. Zudem sind unterschiedliche Institutio-
nen, von der Gemeinde {iber die Lander bis zum
Bund, fiir die Bearbeitung wie Losung politischer
Angelegenheiten zustindig. Und iiber Anliegen
wird, demokratischen Prinzipien gehorchend, in
einem zeitlich klar strukturierten Prozess beraten
und entschieden. Erst durch die zeitliche Abfolge
konnen viele von diesen Anliegen erfahren, sich
einbringen. Die Weisheit der Vielen kommt durch
den Prozess und unter Beteiligung unterschiedlicher
Institutionen zum Zuge. Demokratische Prozesse
basieren auf der Anmeldung von Interessen, so-
dann auf Diskussion. Das erfordert Kenntnisse,
Zuhor-, Teilhabe-und Teilnahmebereitschaft. So-
cial Media leisten viel fiir die Artikulation, wenig
tir die Diskussion.

Media Research
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Politische Prozesse in Demokratien sind aufwen-
dig, weil sie kommunikativ auf die Gesamtgesell-
schaft ausgestaltet sind. Sie miissen fiir alle nach-
vollziehbar sein, haben 6ffentlich stattzufinden. Es
geht in der Politik um kollektiv verbindliche Ent-
scheidungen, die ihre Bindewirkung nur erreichen,
wenn ein gewisses Mafd an Nachvollziehbarkeit ge-
sichert ist. Einzelne kommunikative Akte reichen
daher nicht aus. Wer Interessen anmeldet, der muss
sich im Prozess mit Argumenten durchsetzen,
Mehrheiten gewinnen.

Debatte und Diskurs sind nétig, wenn ein politi-
sches System auf Dauer als legitim gelten will. Des-
halb sind politische Institutionen auf die Offent-
lichkeit verpflichtet. Und die Massenmedien, die
eine dienende, 6ffentliche Aufgabe zu erfiillen ha-
ben, tragen maf3geblich zur Herstellung von Of-
fentlichkeit bei. Social Media stellen diese allge-
meine Offentlichkeit nicht her, wohl tragen sie zur
Herstellung von sozialen, raumlichen oder zeitlichen
Teiloffentlichkeiten bei. Die sind wichtig, damit
werden unterschiedliche Interessen sichtbar, aber
nicht nebeneinandergestellt, aggregiert, gewichtet.

Social Media haben vor allem die Moglichkeiten
firr Kritik und Interessenanmeldung erhoht. Das
ist ein demokratischer Gewinn. Doch die Schnel-
ligkeit des Vorbringens bedeutet nicht, dass diese
Bekundung dringlicher oder gar wichtiger wire.
Das erscheint nur so, weil es lauter zu horen, sicht-
barer ist. Kritiker und Veto-Spieler, kommunika-
tiv schnell unterwegs, machen die Erfahrung, dass
die Dinge dauern. Vielfach werfen sie dann ,der
Politik“ Untatigkeit oder Unféhigkeit vor. Schuld sei
die ,,politische Klasse®, dass ihrem Anliegen nicht
entsprochen werde. Rasch wird kommunikativ
wieder reagiert und vielfach generalisiert: ,,Die”
Politik sei schuld, sie hore nicht zu.

Schnell per Twitter verbreitete Kritik wird gerne
geteilt, erscheint popular. Von populér zu populis-
tisch — nur ein Tweet, ein Klick ent-
fernt. Mittels Social Media werden
populistische Auflerungen verbreitet,
etablieren sich populistische Krifte.
Sie agieren kommunikativ strate-
gisch, befeuern Ereignisse, vermo-
gen wuchtige Kommunikationsspi-
ralen auszulsen. Kein Aufwand,
grofle Wirkung. Social Media er-
moglichen direkte, personalisierte
wie anonyme Formen an Kommu-
nikation. Zugleich wurden mit So-
cial Media neue gesellschaftliche
Relevanzkriterien — follower, friends
— auf Basis neuer Wahrungen insti-
tutionalisiert. Obwohl zahlenmifiig
schwach, erscheinen Veto-Spieler
kommunikativ nun sogar stark.

Mit Pauschalangriffen wie ,,Liigen-
presse“ werden die publizistischen
Medien eingedeckt, wenn sie diese

Bildnachweis: Jon Tysin @ Unsplash



Bildnachweis: Christoph Rau, Schrader Stiftung

Wihrungen wie Machtanspriiche hinterfragen. So
soll den publizistischen Medien die Legitimation
entzogen werden. Wer aber beachtet dann, profes-
sionell und aus der Position des Nichtbeteiligten
heraus, das Geschehen? Wer wihlt aus Forderun-
gen wie Argumenten aus, biindelt diese und lasst
sie fiir die Diskussionen sichtbar werden? Wer
priift Aussagen? Social Media nicht.

Natiirlich gab es immer Veto-Spieler, und sie sind
fiir die Anmeldung wie Durchsetzung von neuen
Interessen relevant. Offenheit wie Responsivitat
politischer Institutionen sind wichtige Merkmale
der Demokratie. Es muss moglich sein, neue Ideen
aus der Gesellschaft in das politische Institutionen-
system zu bringen wie den Eintritt neuer Akteure
in die Diskussionsarenen zu erméglichen. Ein de-
mokratisches System muss zu institutionellen wie
prozeduralen Verdnderungen in der Lage sein. Die
Institutionalisierung von Social Media stellt eine
Herausforderung dar, weil sie das gesellschaftliche
Vermittlungssystem und die Offentlichkeitsstruk-
turen verdndern. Politische Systeme legitimieren
nicht allein durch ihre Leistungen, sondern durch
ihre Fahigkeit zur Aufnahme neuer Interessen. Wie
stellen sich die politischen Institutionen auf die
neuen Herausforderungen ein? Allein die Investition
in PR ist normativ problematisch und wird nicht
viel bringen.

Die Herausforderungen zeigen, was sich bewéhrt:
Die publizistischen Medien sind anhaltend relevant
fiir die Demokratie. Sie sind das Ergebnis vorma-
liger demokratischer Auseinandersetzungen. Die
Massenmedien wirkten auf neue Interessen als
Filter. So waren die Arbeiterbewegung oder die
Neuen Sozialen Bewegungen auf die Etablierung
eigener Medien angewiesen, um Formen von ,,Ge-
genoffentlichkeit® herzustellen. Neue soziale Ideen
wurden kommunikativ lange verhandelt. Die Trager
der Ideen mussten argumentieren. Gesamtgesell-
schaftlich wurden hochgradig konflikthaltige De-
batten gefiihrt und so wurde Wandel eingeldutet.
Jetzt kann jedes und alles zwar thematisiert werden,
vermag sich aber nicht durchzusetzen. Das fiihrt
zu Ungeduld, Frust und kommunikativem Lirm.
Deutlich wird, dass Social Media keine allgemeine
Offentlichkeit herzustellen vermdgen. Sie leben von
den Aktivititen der jeweils Teilnehmenden. An-
ders die publizistischen Medien, in denen Journa-
listen agieren und die systematisch Thematisie-
rung und Diskussion dauerhaft organisieren.

Die publizistischen Medien nehmen eine offentli-
che Aufgabe wahr. Sie agieren professionell, wollen
viele erreichen, streben eine allgemeine Offent-
lichkeit an. Durch die Berichterstattung werden
potentiell alle Biirger mit Ideen und Themen be-
kannt, findet ein Einbezug statt, der Teilhabe wie
Teilnahme ermoglicht. Der Journalismus struktu-
riert Meinungs- wie Entscheidungsprozesse, schafft
Sichtbarkeit, stellt Informationen wie Wissen be-
reit. Publizistische Medien spiegeln die Prozesse

Die publizis-
tischen
Medien

nehmen eine

iffentliche
Aufgabe
wahr. Sie
agieren
professionell,
wollen viele
erreichen,
streben eine

_allgemeine

Offentlichkeit
an.

Prof. Dr.
Oftfried Jarren
ist emeritierter

Professor der Uni-
versitdt Ziirich
am Institut fiir
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Eine Langfassung

des Beitrags
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Verlag 2019.
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der politischen Institutionen, indem sie diese be-
gleiten, Themen wie Personen herausgreifen, mit
wichtigen Prozessen wie getroffenen Entscheidun-
gen bekanntmachen. Publizistische Medien bil-
den nicht nur ab, sie gewichten, durch Auswahl-
wie Kommentarentscheidungen. Sie lassen Ideen
wie Anliegen durch andere Akteure kommentieren,
fragen Experten an, fithren Bevolkerungsbefra-
gungen durch und sie lassen bewerten oder Jour-
nalisten kommentieren selbst.

Alle Initiatoren, die mit neuen Anliegen in die of-
fentliche Arena eintreten, werden auf den offentli-
chen Priifstand gestellt. Die Diskussionen wie Ver-
handlungen iiber Anliegen und Themen in der
Breite wie Tiefe erfolgt durch die publizistischen
Medien. Fiir die Legitimation politischer Systeme
wie Prozesse ist diese allgemeine Sichtbarkeit
wichtig. Erst vermittels Journalismus wie Medien
wird diese allgemeine Offentlichkeit hergestellt.
Social Media hingegen kénnen nur Teil6ffentlich-
keiten, getragen und geprégt von direkt Beteiligten,
konstituieren. Die Etablierung von Social Media ist
ein demokratierelevanter Prozess: Er verleiht Einzel-
nen, Gruppen wie Organisationen, kommunikative
Macht. Von den kommunikativen Moglichkeiten
wird nun Gebrauch gemacht, mit Auswirkungen
fiir das gesamte gesellschaftliche Vermittlungs-
system. Social Media gestatten neue Formen der
Artikulation, aber ebenso Moglichkeiten zur Selbst-
organisation. Zur Anmeldung wie zur Durchset-
zung bleiben Interessenvertreter auf Intermedidre
wie Verbdnde und Parteien angewiesen. Zudem
bleiben die publizistischen Medien relevant, weil sie
in der Lage sind, auf relative Dauer Offentlichkeit
und das nétige Maf$ an Transparenz herzustellen.

Die mit Social Media verbundene Menge an kom-
munikativen Mitteilungen, die hohe Umschlags-
geschwindigkeit, die Moglichkeiten zur Weiter-
verbreitung von Botschaften wie ihr Storpotential
setzen nun die Medien wie die politischen Akteure
unter Druck. Die Herausforderungen sind grof3:
Die publizistischen Medien werden sich vermehrt
mit den Formen wie Inhalten der Netzkommuni-
kation auseinandersetzen miissen. Sie konnen als
Meta-Medien agieren und fiir Uberblick wie
Transparenz iiber Social Media sorgen. Und die
politischen Akteure sind organisatorisch wie ins-
titutionell kommunikativ gefordert: einerseits, um
addquat auf die neuen Anfragen zu reagieren, und
um andererseits dauerhaft eine angemessene Res-
ponsivitit sicherzustellen. So bedarf es dffentlich
erkennbarer Mafinahmen, anzuzeigen, ob und
welche artikulierten Interessen (wo und wie) be-
arbeitet werden. Social Media sind zudem eine
partizipative Herausforderung: Deshalb kommt
der Entwicklung wie dem Einbezug von Social
Media in institutionelle politische Prozesse eine
Bedeutung zu. Und es gilt, {iber Regeln und Nor-
men zu reflektieren: Dazu benétigen wir einen
Kommunikationsrat. u



Spitzenkridfte-Panel ——

Fre1 Haus

Was liest man ganz
oben? Zeitung!

Das gilt zumindest

tiir die Spitze in
Politik, Wirtschaft

und Verwaltung. Und
vor allem fiir die F.A.Z.

Capital-F.A.Z.-Spitzenkriifte-Panel

Befragungszeitraum:
14. Oktober bis 4. November 2019

Befragte:

Fiihrungskréfte insgesamt (484),

- in der Wirtschaft Vorstdnde und Geschaftsfiihrer (333);

+in der Politik u.a. Parlamentsprasidenten, Partei-/
Fraktionsvorsitzende, Minister und Staatssekretére (103);

- in der Verwaltung zum Beispiel Vorsitzende, Prasidenten
von Bundes- und Landesbehdrden (48)

Durchfiihrung:

Institut fiir Demoskopie Allensbach
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Das Nachrichtenangebot ist heute breiter als je
zuvor: Zeitungen, Magazine, private und 6ffent-
lich-rechtliche Radio- und TV-Sender, Internet -
von News-Portalen bis zu Social Media - bereiten
aktuelle Meldungen im jeweiligen Format auf. Die
Unterschiede sind dabei teilweise grofi. Fiir eine
fundierte Meinungsbildung sind gut recherchierte
und ausgewogene Fakten unerlasslich. Das gilt be-
sonders fiir Spitzenkrifte in Politik, Wirtschaft und
Verwaltung, die Tag fiir Tag Entscheidungen treffen
miissen und dabei grofe Verantwortung tragen.
lhre Mediennutzung unterscheidet sich deutlich
von der der breiten Bevolkerung. Diese fiir Wer-
bungtreibende wichtige Zielgruppe tibernimmt in
vielen Bereichen eine fithrende Rolle. Sie sind
Leistungstriger, die andere iiberzeugen und inspi-
rieren. Das Capital-EA.Z.-Spitzenkréfte-Panel bietet
Einblicke in ihre Meinungen, Einstellungen und
in ihre Mediennutzung. Dafiir befragt das Institut
fiir Demoskopie Allensbach regelmaf3ig ausge-
wihlte Fithrungskrifte in Unternehmen, in Par-
teien und Regierung oder in der Verwaltung.

Zeitungen sind unverzichtbar, das ist ein zentrales
Ergebnis. Eine deutliche Mehrheit von rund 71 Pro-
zent der befragten Spitzenkrifte nutzt gedruckte
Zeitungen oder Zeitschriften, um komplexe The-
men zu verstehen. Die Stirke des Internets sehen sie
eher bei aktuellen Themen und gerade stattfindenden
Ereignissen: Mal schnell auf den letzten Stand
bringen sich fast alle online. Diese Priferenzen
teilen die Spitzenkrifte mit einem grofien Teil der
Bevolkerung.

Wichtigste Medienmarke der Spitzenkrafte ist in
der aktuellen Studie wie auch in den Jahren zuvor
die Frankfurter Allgemeine - mit weitem Abstand
zu den anderen Entscheidermedien. Rund 60 Pro-
zent der Befragten lesen die Tageszeitung aus
Frankfurt regelmaflig oder zumindest ziemlich
oft. Die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung
gehort mit elf Prozent ebenfalls zu ihren bevor-
zugten Medien und positioniert sich vor der Welt
am Sonntag, aber auch deutlich vor Wirtschafts-
woche, Manager Magazin oder Financial Times.

Die Starken der Frankfurter Aligemeinen sind ihr
anspruchsvoller Journalismus und die unabhéngige
Berichterstattung. Keines der anderen Medien wird
auch nur ansatzweise von so vielen Entscheidern
dafiir geschatzt. Das spiegelt sich auch in der Be-
urteilung ihrer Breitenwirkung wider. 39 Prozent
messen der F.A.Z. hohe Bedeutung fiir die 6ffentli-
che Meinungsbildung bei. Das erkldrt auch, warum
Spitzenkrifte sich nach wie vor gerne hier dufern:
2019 schrieben als ,,Fremde Federn® in der FA.Z.
u.a. die Spitzenpolitiker Annegret Kramp-Karren-
bauer, Markus Soder oder Sigmar Gabriel.

Eine emotionale Verbundenheit mit ihren Medien
tithlen Spitzenkrifte eher selten. Wenn iiberhaupt,
dann liegt aber auch hier wieder die EA.Z. vorne:
Jeder Vierte an der Spitze findet sie ,,ausgespro-
chen sympathisch® Natiirlich wéihlt man seine

Regelmdifig oder ziemlich oft gelesen (Top 10)
Anteil in %

FAZ/EAS. 71

Der Spiegel 42

Handelsblatt 41
Regional-/Lokalzeitung 33
Die Welt/Welt am Sonntag 32
Siiddeutsche Zeitung 29

Die Zeit 17
Bild 10
Focus 9

Wirtschaftswoche 8

Bietet anspruchsvollen
Journalismus (Top 3)

Anteil in % Anteil in %
FA.Z/EA.S. 80 FA.Z/EAS. 64
Siddt. Zeitung 44 Siddt. Zeitung 41
Die Zeit 30 Die Welt/WamS 22

FA.Z./EA.S. und Die Welt/Welt am Sonntag: Zustimmung zum Statement
bei jeweils einem Medium oder mehreren Medien (brutto)

Quelle: Capital-FA.Z.-Spitzenkréfte-Panel, Oktober/November 2019,
Institut fiir Demoskopie Allenshach

Zeitung auch gerne danach, ob sie die eigene Hal-
tung und Werte spiegelt, doch mindestens genau-
so wichtig ist es, andere Perspektiven zu erfahren
und in Debatten einzutauchen.

Die Freiheit zu denken, neue Wege zu gehen und
mutige Entscheidungen zu treffen — dabei unter-
stiitzt die Frankfurter Allgemeine ihre Leser. Und
genau deshalb hat sie so viele loyale Leser gerade
an den Schaltstellen der deutschen Politik, Wirt-
schaft und Verwaltung. [
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Bietet eine unabhdngige
Berichterstattung (Top 3)
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- Werb irkt
Die Frage ist nur wie und in welchem Umfeld.
Einblicke in die Werbewirkungsforschung.

Oglichst liickenlos soll heute der Weg des

Kunden begleitet werden, um ihm immer
wieder Anstof3e fiir den Kauf zu geben, den Kun-
den im wahrsten Sinne des Wortes zu umwerben
- und das moglichst wirkungsvoll.

Diese Customer Journey war zuerst besonders
im Online-Marketing bzw. digitalen Kanilen in-
teressant, da hier das Verhalten der Konsumenten
mithilfe von Trackingtechnologien genau abge-
bildet werden kann. Grofler Nachteil: Viele An-
stofle von Offline-Kontakten werden dabei nicht
erfasst. Google, selbst nicht unter dem Verdacht
stehend, klassische und vor allem Printmedien
unnotig promoten zu wollen, hatte 2011 in einer
Studie Uber die diversen Phasen, die zum Autokauf
fithren, festgestellt, dass die spéteren Kédufer im
Schnitt 18,2 Informationsquellen nutzen, bis sie
schliefflich zu einer Kaufentscheidung kommen
(Google/Shopper Sciences, Zero Moment of Truth
Study - Automotive, April 2011). Speziell in der
Stimulus-Phase, wenn sich die Kaufabsicht erstmals
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manifestiert, spielen TV und auch Print fiir 50 bzw.
rund 40 Prozent der Kaufer eine wichtige Rolle.

Die Studie von Google zeigt nicht allein, welche
Informationsquellen und Medien innerhalb eines
Kaufprozesses eine Rolle spielen, sondern sie
dokumentiert auch, wann im Kaufprozess sie ins
Spiel kommen und welche Rolle sie genau darin
spielen. Sie verzichtet allerdings darauf, via Mode-
ling den Beitrag der diversen Kanile zur Werbe-
wirkung darzustellen.

Diesen Weg gehen die meisten Werbewirkungs-
studien in Deutschland. Dabei findet hiufig eine
Konzentration auf nur eine oder zwei Mediengat-
tungen statt. Facebook vergleicht die Wirksamkeit
von klassischen Fernsehspots mit Videowerbung
auf Facebook (2018). SevenOneMedia analysiert
nahezu ausschliefilich reine TV-Kampagnen auf
ihre Wirksamkeit und entdeckt den Wert des
Streuverlustes fir Konsumgiiter. Stréer errechnet
den ROI fiir diverse OOH-Formate und Gruner &
Jahr macht Ahnliches fiir Digitalformate.

Bildnachweis: iSTockphoto



Lediglich die Studie best for tracking (b4t) der
Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsfor-
schung ist eine Multimedia-Werbewirkungsstudie,
die laufend fiir rund 400 Marken aus neun Bran-
chen den Markenstatus anhand von fiinf KPIs er-
hebt und gleichzeitig den Beitrag von acht Medien-
kanidlen auf den Markenstatus evaluiert. Auf dieser
breiten Datenbasis kénnen Kampagnen und der
Wirkbeitrag einzelner Medienkanile differenziert
analysiert werden. Der Branchenreport Reisen
von 2018 zeigt unter anderem, dass Tageszeitun-
gen einen deutlichen Beitrag zur Werbewirkung
leisten: Die Markenbekanntheit ohne TZ-Kontakt
liegt im Schnitt bei 77 Prozent, mit TZ-Kontakt
bei 85 Prozent. Die Sympathie steigt von 45 Pro-
zent ohne auf 55 Prozent mit TZ-Kontakt. Und die
Nutzung steigt von fiinf Prozent auf acht Prozent.

Mit ihrem Branchenmodeling geht die ZMG ei-
nen dhnlichen Weg. Sie misst allerdings nur die
Werbewirkung fiir unterschiedlichste Branchen
und verrechnet sie mit dem Mediennutzungsver-
halten und den jeweiligen Kampagnenspendings.
Sie stellt den Wirkbeitrag der Mediengattungen
den entsprechenden Spendings gegeniiber und
kommt so zum Beispiel im Automobilmarkt zu ei-
nem positiven Ergebnis fiir Tageszeitungen: Dem
30-prozentigen Anteil an der Werbewirkung steht
ein Anteil von 24 Prozent an den Spendings ge-
geniiber. Zum Vergleich: TV hilt 24 Prozent An-

teil an der Wirkung bei 31 Prozent Anteil bei den
Werbegeldern (ZMG Branchenmodeling Auto-
mobil, 2013-2015).

Reicht das alles aus, um die Wirkung von Wer-
bung und den Beitrag einzelner Medien zu er-
klaren? Robert Schiitzendorf hatte 2010 moniert,
dass man inzwischen, neurowissenschaftlich ge-
stlitzt, recht gut wisse, wie Werbung in den Kopf
des Verbrauchers gelange, aber dann doch sehr
einfach davon ausgehe, dass sie dort den Verbrau-
cher zum Kauf bringen werde. (Werbung kann alles.
Focus Jahrbuch 2010)

Nur - Abverkdufe gehen in Zeiten ohne Werbung
zwar zuriick, brechen aber nicht ein. Die Studie
»Fading der Werbewirkung® (AdTrend Spezial 6,
SevenOneMedia) zeigt Ahnliches fiir die Werbe-
erinnerung und Markensympathie. Schiitzendorf
sieht die zentrale Rolle von Werbung darin, Ver-
trauen zu vermitteln. ,Mit jedem Kaufakt treffen
Verbraucher Entscheidungen zwischen verfiigbaren
Alternativen, deren Anzahl immer weiter zu-
nimmt. Werbung greift in diesen Prozess ein, indem
sie Bekanntheit und Vertrautheit kommuniziert.”
Zu einem dhnlichen Schluss kommen die For-
scher von Rheingold in ihrer Studie ,Wirkungen
der Werbemedien - von der Kaufabsicht zum
Kaufakt“ (2010). Der Verbraucher suche bei sei-
nen Kaufentscheidungen, bei aller Neugier auf
Neues, nach Vertrautem. ,,Er sucht Halt in bereits
Bekanntem.“ Und dabei helfen Printmedien, so
die Studie, durch ,,ihre tiberdauernde Verfiigbar-
keit und ihre Handlungsniahe deutlich besser als
fliichtigere Medien. Dabei wiirde die Anzeige im
Kontext der redaktionellen Berichterstattung ei-
ner Zeitschrift wie eine Nachricht wirken. Die Bei-
lage in der Zeitung wirke dagegen wie ,,der Gang
durchs Geschift ... im Rahmen einer la-Lage.”

Stichwort Qualitatsumfeld: Die Kernkompetenz
der Zeitung, ihre Glaubwiirdigkeit, wirkt sich po-
sitiv auf die Rezeption der Werbung und damit
auf ihre Wirkung aus. Das belegte auch die Qua-
lity Alliance Studie 2018 eindrucksvoll. In einem
Umfeldtest sollten die Befragten hier Werbemittel
nach positiven und negativen Kriterien (zum Bei-
spiel kompetent, serids, glaubwiirdig oder ober-
flachlich, falsch) bewerten — die Motive wurden
dabei entweder in Qualititsumfelder eingesetzt
oder in stilisierte Umfelder ohne klaren Absen-
der eingebettet. Dabei zeigte sich: Uber alle Ka-
nile und Motive hinweg erhielten Werbemittel in
den Umfeldern der Quality Alliance (F.A.Z., Die
Zeit, Siiddeutsche Zeitung, Handelsblatt) gut ein
Viertel mehr Positiv-Bewertungen als in den Ver-
gleichsumfeldern. Zudem erfolgte die Beurteilung
hier deutlich schneller, das spricht dafiir, dass sich
die Befragten ihres Urteils sicherer waren. Das
Umfeld gibt also den Rahmen fiir die Rezeption
vor: Glaubwiirdige, seriése Medienmarken strah-
len positiv auf die in ihnen veréffentlichten Wer-
bemittel aus. [
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ihre Glaub-
wiirdigkeit,
wirkt sich
positiv auf
die Rezeption
der Werbung
und damit
auf ihre
Wirkung aus.



vom
Engage-
ment zur
Freiheit

Demokratie und
Freiheit brauchen gut
informierte Burger,
die sich einbringen.
Zeitungen sind dabei
unverzichtbar.

Information heifB3t Print

Bei der Mediennutzung setzen fast
alle, die Hintergriinde verstehen
wollen, auch auf Printmedien.

Will Hintergrinde und Zusammen-
hénge verstehen* (Basis)

Weitgehend
Printabstinente

Selektiv
Printaffine

Demokratie
braucht Engagement

Rund 30 Prozent der Bevélkerung ab 14 Jahren
engagieren sich in Gesellschaft oder Politik.

16:7.,5

Bin unentgeltlich Wichtig und
und ehrenamtlich erstrebenswert:
tatig politisch aktiv sein
71%
56%
43%
Gesamtbev. Ehrenamtler Politisch Aktive

Will Hintergriinde und Zusammenhénge verstehen*
(Zustimmung zum Statement)

Engagement basiert
auf Information

Wer sich in die Gesellschaft einbringen
will, hat auch meist ein Interesse daran,
gut informiert zu sein.

16%

Umfassend
Printaffine

39%
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* Ich lege groRen Wert darauf, griindlich informiert zu werden, um Hintergriinde und Zusammenhange besser zu verstehen.

Quelle: AWA 2019, Basis: deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre (70,1 Mio.)

Printaffine
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- £ Umfassend Printaffine
gehdren zu den /
- Tl 125
Leistungstragern
Viel zu lesen und sich zu
informieren, das zeichnet 100 = Gesamtbevolkerung
vor allem Menschen mit
hohem sozialem Status Selektiv
aus: Sie sind gebildet, 75 Printaffine
einkommensstark und hend
. Weitgehen

erfolgreich. Printabstinente

50

Stufe 7 Stufe 6 Stufe 5 Stufe 4 Stufe 3 Stufe 2 Stufe 1

Gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status

Zeitungsleser sind Leistungstrager

Tageszeitungen werden vor allem an der Spitze der Gesell-
schaft genutzt: Deutlich mehr als ein Drittel der Leser von
FA.Z. und EA.S. gehort zu den obersten zehn Prozent.

39%
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30%

27%

[<5) o0
S an = ==
N %) 'g E] N ..;_. ?'_, %
< < 3% 2 ] 33
(i} e NN a = =S

Leserschaftsanteil mit hdchstem gesellschaftlich-wirtschaftlichem Status (Stufe 1)

Zeitungsleser sind finanziell frei

B841e 832¢ 769¢ 738¢ 718¢ 685¢

FA.S. FA.Z. Welt Werktag Siiddeutsche Zeitung Welt Print Gesamt Die Zeit

Finanzieller Spielraum @ in Euro pro Monat;
Gesamtbevolkerung: 435 €

Durch ihr hohes Einkommen und entsprechend frei verfligbare
Mittel konnen es sich Zeitungsleser leisten, ihr Leben selbst zu
gestalten und sich in die Gesellschaft einzubringen.
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Was bei Zielgruppen wirklich
ankommt, wissen die Experten
von Media Solutions am besten.
Freuen Sie sich auf Einblicke in
gelungene Kampagnen mit

der Frankfurter Allgemeinen.

Die beste Losung fiir jeden Anspruch 80
FA.Z. Media Solutions bietet als unabhdngiger
Vermarkter exklusive Kommunikationslosungen

»Die Verkehrswende ist moglich® 82
Oliver Wolff, Hauptgeschdftsfiihrer des VDV, setzt

seine Themen mit der Frankfurter Allgemeinen auf

die Agenda von Politik und Gesellschaft

»Zukunftsstark 84
Oliver Lonker, Senior Vice President Company
Positioning, iiberzeugt die Shareholder mit einer
innovativen Kommunikationslosung

»Wir erreichen kluge Kopfe* 86
Hubertus Pellengahr, Geschiftsfiihrer der Initiative

Neue Soziale Marktwirtschaft, nutzt die EA.Z. zur
Kommunikation mit entscheidenden Zielgruppen
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Die beste
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fiir jeden Anspruch

E.A.Z. Media Solutions ist fokussiert auf die Produkte

der Frankfurter Allgemeinen. Diese besondere Expertise
und die tiefe Kenntnis von Umfeldern und Zielgruppen

gewihrleistet exklusive Kommunikationsldsungen.

Unabhéingig von den wirtschaftlichen Interes-
sen Dritter konzentriert sich die Arbeit von
FEA.Z. Media Solutions ganz auf die Anspriiche
seiner Kunden. Das tiefgriindige Verstdndnis fiir
die jeweiligen markt- und zielgruppenbezogenen
Herausforderungen sowie die Strategie jedes ein-
zelnen Kunden bildet die Basis dafiir, mit Enga-
gement und Leidenschaft die individuell beste
Losung fiir jeden Kunden bieten zu konnen.
Als Premium-Vermarkter gewahrt FA.Z. Media
Solutions dabei auf Wunsch den Zugrift auf ein
ganzes Netzwerk von Markt- und Kommunika-
tionsexperten.

Welche Botschaft soll kommuniziert werden? Wie
gestalten sich die Rahmenbedingungen in der
Branche? Mit welchen Wettbewerbern hat es die
Marke zu tun? Welcher Weg fithrt am besten zum
gesteckten Kommunikationsziel? Und womit iiber-
zeugt man die Zielgruppe auf Basis der vom Wer-
bungtreibenden definierten Ziele und KPIs sowie
des zur Verfiigung stehenden Budgets? Diese und
viele weitere Fragen beantworten die Marketer,
Kommunikations- und Mediaprofis bei FA.Z.
Media Solutions. Daraus entwickelt das Team un-
terschiedliche Handlungsoptionen fiir die Kom-
munikation.

Der personliche Sales Consultant des Kunden
macht diese Optionen transparent. Er steuert und
koordiniert bei F.A.Z. Media Solutions alle Aktivi-
taten, stellt dem Kunden die konkrete Lésung vor
und diskutiert ihre Umsetzung auf der Basis eines

einzigartigen Konzepts fiir eine Print-, Digital-
oder Crossmedia-Kampagne. Das Ergebnis reicht
von der kompakten Einzellosung bis zum maf3ge-
schneiderten Komplettpaket, von der klassischen
Anzeige in einem hochwertigen redaktionellen
Umfeld iiber Advertorials und digitales Storytel-
ling bis zu tiefgriindigen Magazinen als Verlags-
speziale oder Live-Kommunikation mit den Leis-
tungstragern an der Spitze der Gesellschaft.

Die kreative und technische Umsetzung in den
Medien der Frankfurter Allgemeinen inklusive
ausfithrlichem Reporting schliefit sich an die
Analyse- und Konzeptionsphase an. Hier erreicht
die Marke in exzellenten Umfeldern auf allen Ka-
nilen jene Zielgruppenpotentiale, die nur FA.Z.
Media Solutions in dieser Exzellenz bieten kann:
Leistungstréager in Politik, Wirtschaft, Kultur und
Wissenschaft, die sich auf die Medienmarke mit
dem Fraktur-F verlassen. Vielseitig interessierte
Menschen, die sich auf der Basis fundierter Infor-
mationen eine eigene Meinung bilden und die
deshalb den gesellschaftlichen Diskurs nachhaltig
mitbestimmen.

FA.Z. Media Solutions bringt Marken bei die-
sen kommunikationsstarken Multiplikatoren mit
individuellen Kommunikationslésungen ins Ge-
sprach. So sichern sich Werbungtreibende hier
genau das, was im digitalen Zeitalter ebenso rar
wie wertvoll ist: die Aufmerksamkeit eben jener
Menschen, auf die es im Kommunikationsprozess
wirklich ankommt. L
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Innovative
Losungen,

made by FA.Z
Media Solutions,

finden sich auf
den folgenden
Seiten.




Deutschland mobil 2030

... bietet konkrete Handlungs-
optionen fiir die Mobilitdt der
Zukunft. Ein Umdenken aller
Akteure und das Umlenken in
vielen Politikfeldern bei Bund,
Lindern und Kommunen sind
wichtige Voraussetzungen.
Fiir den VDV entwickelte die
Frankfurter Allgemeine eine
grofS angelegte Kampagne,

die das Thema auf die Agenda

der Entscheider setzte.
el ol )
Kunde
Verband Deutscher

Verkehrsunternehmen e. V.

Kampagne
Agendasetting mit einer
360°-Ansprache der
Entscheider

Besonderheit
MafSnahmenpaket u.a. mit
Live-Konferenz, Bundestags-
versand, digitalem Content-
Hub, Advertorials sowie
Roundtable-Gesprichen

|
|

4
g

Mehr Mobilitat mit weniger Verkehr
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Best Case

Beim Thema Klima sind kluge
Losungen gefragt, wie sie der Verband
Deutscher Verkehrsunternehmen e.V.
(VDV) bietet. Fiir ihre Realisierung
miissen die Ideen an der richtigen Stelle
gehort werden. VDV-Hauptgeschiifts-
fiihrer Oliver Wolff erklirt, wie genau
das dem VDV zusammen mit der
Frankfurter Allgemeinen gelungen ist.

)7 Die Verkehrs-
wende iIst moglich

FA.Z. MEDIA: Wie werden wir uns in Zukunft
bewegen? Und welche Rolle kommt dabei dem
offentlichen Personenverkehr zu?

OL1vER WOLFF: Unsere Mobilitat wird in Zukunft
deutlich vernetzter und digitaler. Und wenn wir
den Klimaschutz wirklich ernst nehmen und die
Verkehrswende in Deutschland realisieren wol-

die Metropolenkonferenzen und den Business
Mobility Brunch. Wir nutzen aber auch Online-
medien und Social-Media-Kanile, um die dort
lingst stattfindende Diskussion tiber die Ver-
kehrswende inhaltlich zu begleiten.

len, dann muss der 6ffentliche Personenverkehr
eine noch stirkere Rolle spielen. Bus und Bahn
sind die Losung fiir klimafreundlichen Verkehr

Drei Fragen an Oliver Wolff
Hauptgeschiiftsfiihrer und
geschiftsfiihrendes Prisidiums-

und bieten bezahlbare, zuverlissige Mobilitit fiir
Menschen und Giiter. Wir verstehen uns als
Vorreiter einer neuen Verkehrsgestaltung in den
Stadten und auf dem Land und wollen den
Wandel hin zu einer modernen und effizienten
Mobilitat im Schulterschluss mit der Politik aktiv
gestalten.

Der VDV hat mit ,,Deutschland mobil 2030 kon-
krete Handlungsoptionen auf den Tisch gelegt.
Mit welchen Mafinahmen ist es Thnen gelungen,
sie bei den Entscheidern zu plazieren?

Wir sind der festen Uberzeugung, dass die Ver-
kehrswende moglich ist und 30 Prozent mehr
offentlicher Personenverkehr sowie 22 Prozent
mehr Giterverkehr auf der Schiene bis 2030
machbar sind. Mit der Initiative ,Deutschland
mobil 2030“ als iibergreifender Allianz von
Partnern aus Mobilitatsbranche, Bauindustrie und
kommunalen Spitzenverbénden haben wir eine
breite gesellschaftspolitische Debatte tiber die
Notwendigkeit und Ausgestaltung einer Verkehrs-
wende in Deutschland gestartet. Fiir den Dialog
mit den politischen Entscheidern initiieren wir
Veranstaltungen auf Bundes-, Landes- und
regionaler EbenewiedenF.A.Z.-Mobilitatsgipfel,

mitglied des VDV.

Um Thre Ziele zu erreichen, haben Sie die Frankfurter

Allgemeine als Partner gewdhlt. Was macht sie
firr Thre Kommunikation so attraktiv?

Die Frankfurter Allgemeine Zeitung gehért in

Sachen Wirtschaft und Politik in Deutschland zu
den fithrenden meinungsbildenden Medien und
wird in den fiir die Initiative relevanten Ziel-
gruppen entsprechend intensiv wahrgenommen.
Durch eine regelméflige inhaltliche Prasenz in
der EA.Z. kénnen wesentliche Botschaften der
Initiative bei den entscheidenden Zielgruppen
plaziert werden. Es freut uns, dass die EA.Z.
als Leitmedium die so wichtige gesellschafts-
politische Debatte iiber die Verkehrswende ein
Stiick weit auch zu ihrem Thema gemacht hat.
Das unterstreicht die hohe Relevanz unseres
Engagements. u
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VDV Die Verkehrs-
unternehmen



Best Case

Die Siemens Healthineers AG transportiert
Innovationsstirke in der Kommunikation mit
seinen Shareholdern zur Hauptversammlung
mit einem innovativen Losungspaket von

FA.Z. Media Solutions

Drei Fragen an Oliver Lonker,
Senior Vice President, Company
Positioning

SIEMENS .-,
Healthineers -

EA.Z. MEDIA: Gesundheit ist ein Megatrend. Was
treibt Sie personlich bei diesem Thema an?
OL1VER LONKER: Ich empfinde es als Privileg, ge-
meinsam mit 53.000 Healthineers einen kon-
kreten Beitrag dazu leisten zu kénnen, dass
Menschen gesiinder und langer leben. Unsere
Technologien und Lésungen konnen Leben ret-
ten, und nichts motiviert mehr — gerade in einer
Zeit, in der viele Unternehmen iiber ,,Purpose®
und gesellschaftliche Verantwortung nachdenken.
Als Wilhelm Conrad Rontgen vor 125 Jahren
die Rontgen-Strahlen entdeckte, lag die durch-
schnittliche Lebenserwartung weltweit bei knapp
iber 30 Jahren und mehr als ein Drittel aller
Kinder starben, bevor sie das fiinfte Lebensjahr
erreichten. Kurz nach Rontgens Entdeckung ent-
wickelten unsere Ingenieure die ersten Rontgen-
rohren fiir den medizinischen Bereich. Seit dieser
Zeit hat die Medizin in allen Bereichen gewaltige
Fortschritte gemacht — und entscheidend dazu
beigetragen, dass die weltweite Kindersterblich-
keit heute so niedrig ist wie nie zuvor und die
Lebenserwartung eines Neugeborenen im Durch-
schnitt bei iiber 73 Jahren liegt, in Deutschland
sogar bei tiber 80 Jahren. Das ist schon ein star-
ker Ansporn.

Wenn es nach Siemens Healthineers geht, gibt die
Gesundheitsversorgung von morgen dem Patien-
ten mehr Freiheit. Was bedeutet das konkret?

Gesundheit ist fiir jeden einzelnen Menschen
wichtig. Gleichzeitig sind wir Menschen ver-
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y Zukunftsstark

schieden und individuelle Gesichtspunkte sind
fir eine effektive Gesundheitsversorgung ent-
scheidend - in der Vorbeugung, der Diagnostik,
der Behandlung und Nachsorge. Mit den heutigen
Technologien ist es besser als je zuvor moglich,
Patienten zum richtigen Zeitpunkt die auf sie
oder ihn passende individuelle Diagnose und
Therapie zukommen zu lassen, und zwar pra-
zise und ortsunabhingig. Beispielsweise werden
die diagnostischen Verfahren in der medizini-
schen Bildgebung oder der Labordiagnostik im-
mer genauer. Die resultierenden grofien Daten-
mengen aus diesen und weiteren Quellen konnen
wir integrieren und mit Hilfe von Methoden aus
der Kiinstlichen Intelligenz analysieren. Durch
die gewonnenen Erkenntnisse verstehen Arzte
den Gesundheitszustand von Patienten besser
und kénnen individuelle Vorhersagen {iber die
Wirksamkeit von Therapien machen und letzt-
endlich bessere Therapieentscheidungen treffen.

Die Kommunikation rund um Ihre Hauptversamm-

lung ist im Markt einzigartig. Welchen Beitrag
hat FA.Z. Media Solutions zu dieser ungewthn-
lichen Losung geleistet?

Wir mochten, dass die Aktiondre unsere Innova-

tionen und die Menschen dahinter konkret erle-
ben kénnen. Auf der Hauptversammlung in
diesem Jahr begeben sich die Besucherinnen
und Besucher in einer Ausstellung auf eine Reise
durch 125 Jahre Rontgentechnik, von unseren
ersten Rontgenrdhren bis hin zu fotorealisti-
schen 3D-Visualisierungen in virtuellen Welten.
Mit EA.Z. Media Solutions haben wir parallel
eine Serie iiber Gesundheitsvisiondre gestaltet.
Mit multimedialen Formaten erzahlen wir Ge-
schichten der Menschen hinter den Entde-
ckungen. In einer Medienwelt, die immer mehr
durch kurzfristige Aufregungszyklen geprigt
wird, gehen wir bewusst ins Langformat und
portritieren Pioniere, die tatsichlich einen Un-
terschied machen und die Zukunft der Gesund-
heitsversorgung gestalten. u



- Erstmals 2019
... prdsentiert sich Siemens Healthineers mit einem

innovativen Auftritt zur Hauptversammlung, der die
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Stanffurter Allgemeine

ZEITUNG FUR DEUTSCHLAND

Hohe Bufigelder  Dic perfekte Welle

Politiker fordern
mehr Macht fiir Frauen

2020 macht eine 3-teilige
- Storytelling-Serie
o .. die Zukunftsstdirke
der Zukuntt im Vorfeld der Haupt-
H versammlung zusdtzlich
erlebbar.
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Stanffurter Allgemeine

~ ZEITUNG FUR DEUTSCHLAND

Forschen mi thllt’e.
Kiinstlicher Intel

SIEMENS ...
. Healthineers "

Heule

olitike e
e e Politiker furth:.rn :
SUEERE  mehr Macht fiir Frauen

Besonderheit

Die Kampagne erreicht Shareholder,
Kampagne politische Entscheider und die Leser
MafSgeschneidertes Kommunikationspaket der FA.Z., die Leistungstriger unserer

Kunde
Gesellschaft, gleichermafSen.

Siemens Healthineers AG zur Hauptversammlung
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Best Case

Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft
(INSM) machte ihre Ideen an der Spitze der
Gesellschaft plazieren. Fiir die Kommunikation
mit meinungsbildenden Multiplikatoren setzt
sie deshalb auf die Umfelder der Frankfurter
Allgemeinen, wie INSM-Geschiiftsfiihrer

Hubertus Pellengahr erklirt.

Wir erreichen

kluge Kopfe

Drei Fragen an Hubertus
Pellengahr, Geschdftsfiihrer
der Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft

NEUESOZIALE
& MARKTWIRTSCHAFT

FA.Z. MEDIA: In Politik und Wirtschatft ist Frei-

heit ein sehr aktuelles Thema. Was verbinden
Sie personlich damit?

HUBERTUS PELLENGAHR: Nur freie Menschen

konnen Verantwortung fiir sich und andere
tibernehmen. Freiheit ist die Voraussetzung fiir
ein selbstbestimmtes und eigenverantwortliches
Leben. Sie zu sichern ist der Zweck jeder demo-
kratisch legitimierten Rechtsordnung. Sie ist
der Humus fiir Fleif$ und Kreativitét, mit denen
wir das Leben aller Menschen verbessern kon-
nen. Die Freiheit gebietet Respekt vor der Frei-
heit des anderen und schiitzt so vor der Abso-
lutierung der eigenen Vorstellungen. Sie ist
untrennbar verbunden mit der Wiirde des Men-
schen. Auch wenn eine freie Gesellschaft immer
»das grof8e Wagnis®“ (E.-W. Bockenférde) bleibt,
ist sie der einzige Weg, die Herausforderungen
der Menschheit zu bewiltigen.
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Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft du-

Bert sich deutlich zu aktuellen wirtschaftspoliti-
schen Themen. Die Motive der Kampagne sind
oft sehr zugespitzt. Was macht fiir Sie gute
Kommunikation aus?

Gute Kommunikation bringt einen gedanklichen

Stein ins Rollen. Umso priziser dieser erste Im-
puls gelingt, desto nachhaltiger dndert sich der
weitere Verlauf einer Debatte. Gute Kommuni-
kation konzentriert einen komplexen Gedanken
auf anfangs wenige Worte, schafft neue Sicht-
weisen und inspiriert zum weiteren Nachden-
ken. Gute Kommunikation 16st eine schnelle
erste Reaktion aus und verdndert gleichzeitig
dauerhaft die Wahrnehmung des angesprochenen
Themas. Wir spitzen zu, weil wir unsere Positi-
on punktgenau klarmachen wollen. Unmissver-
standlich, unverwechselbar und iiberraschend.

Sie nutzen die Frankfurter Allgemeine fiir Ihre

Kommunikation. Was zeichnet die Medien der
Frankfurter Allgemeinen als Werbetriger be-
sonders aus?

Auf die Frankfurter Allgemeine kann man sich

verlassen. Wer sie aufschlagt, wird stets um-
fangreich und kenntnisreich iiber die relevanten
Entwicklungen und Ereignisse informiert. Das
ist genau das mediale Umfeld, in dem unsere
Kommunikation am besten zur Geltung kom-
men kann. An das hohe Informationsniveau
und politische Interesse der Leserinnen und Le-
ser der FA.Z. konnen wir direkt ankntipfen.
Wir erreichen kluge Kopfe. Aber nicht nur der
Inhalt zahlt, sondern auch die Darbietung: Un-
sere Anzeigen sehen in der FA.Z. einfach im-
mer einen Tick besser aus. u



Auf den Punkt

... sind die Anzeigen der
Initiative Neue Soziale
Marktwirtschaft. In der
EA.Z. sprechen die Motive
gezielt Leistungstrdger an,
deren Meinung in Politik,
Wirtschaft und Verwaltung
besonders gefragt ist.

RENTEN-TROJANER GEFUNDEN

SPD-Respeki-Rente 165t
wNiedrige Einheitsrente Fir alle” aus.

B |
€

RESPEKT-RENTE GEFAHRDET RENTEN-PRINZIP:
LEISTUNG WIRD NICHT MEHR GLEICH BEWERTET!

-
{ELE SOZIALE
A MARKTWIRTSCHAFT

Kunde I
INSM Initiative Neue Soziale !
Marktwirtschaft GmbH LIEBE SOZIALPOPULISTISCHE PARTEI ‘
Kampagne DEUTSCHLANDS, MIT UNSERIOSEN, |
Anzeigenserie zu besonders UNF'NANZ'ERBAREN UND UNGERECHTEN ‘
relevanten Entwicklungen RENTENVERSPRECHEN GEWINNT MAN ‘
in der Politik KEINE WAHLERHERZEN.
Besonderheit RESPEKTLOS-RENTE STOPPEN — GERECHTE RENTENPLANE MACHEN!
Die Motive der Anzeigen-

serie sind klug und plakativ

gestaltet, sodass sie die -

Aufmerksamkeit der Leser N HARKTWIRTSCHAFT |
schnell gewinnen.

i'?l
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Jede Reise
ist eine Geschichte .
... und wer reist, hat viel
zu erzdhlen. Auf die Spur
solcher Erzihlungen !
begibt sich der CIVD in
einer vierteiligen
Storytelling-Serie in der
Frankfurter Allgemeinen.
Konzipiert und umgesetzt
wird die Kampagne
gemeinsam mit dem :
Team der FA.Z. Media -
Solutions Manufaktur. |

Goelhes Italienische Reise
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CARAVANING

Kunde
Caravaning Industrie
Verband e.V. (CIVD)

Kampagne
Storytelling-Serie
_ Grels T »Grofle Routen — Goethes
Routen = 4 Italienische Reise*
- Besonderheit

Highlight der Umsetzung ist
unter anderem die interaktive
Karte, die den jeweiligen
Standort der Reise aufzeigt
und damit mobiles Reisen
noch besser erlebbar macht.
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Best Case

Ein Storytelling zu entwickeln,

das die entscheidenden Menschen

in seinen Bann zieht - diese Aufgabe
hat EA.Z. Media Solutions fiir den
Caravaning Industrie Verband
(CIVD) mit Bravour geldst.

Das meint auch CIVD-Chef

der Vernunft

FA.Z. MEDIA: Das Thema Reisen hat fiir die
meisten Menschen viel mit Freiheit zu tun. Was
verbinden Sie personlich mit Reisen und Frei-
heit?

DANIEL ONGGOWINARSO: Ich reise aus Neugier
und Entdeckungslust und um den eigenen Ho-
rizont zu erweitern. Es fasziniert mich immer
wieder, wie die vielen auf Reisen gesammelten
Eindriicke und Erfahrungen die eigene Pers-
pektive im Beruf und Privatleben bereichern.
Besonders spannend sind fiir mich kulinarische

Drei Fragen an

Daniel Onggowinarso,
Geschiftsfiihrer des

Caravaning Industrie Verbandes

Caravaning
Industrie Verband e.V.

Entdeckungen, neue Dinge auszuprobieren und dass Kommunikation authentisch und ehrlich
mit nach Hause zu bringen. Im Idealfall ist mei- ist. Die Menschen sind heute besser informiert
ne Familie dabei. Denn als Geschiftsfiihrer eines als jemals zuvor und merken schnell, wenn man
Verbandes mit {iber 150 Mitgliedsunternehmen ihnen etwas vormacht. Eine gewisse Selbstiro-
in ganz Deutschland bin ich zwangslaufig beruf- nie und ein Augenzwinkern schaden also nicht.
lich viel unterwegs, da kommen im Alltag Frau
und Kinder leider manchmal etwas zu kurz. Die Frankfurter Allgemeine ist fiir Thre Kommu-
Meine Definition von Freiheit lautet: Frei sein von nikation ein wichtiger Partner - aktuell mit ei-

vorgegebenen Zeitpldnen, Verpflichtungen und
einem nahezu stindigen Online-Sein. Wenn
Reisen und Freiheit zusammenkommen, dann
entstehen besondere Momente und unvergess-
liche Erlebnisse.

Der Caravaning Industrie Verband e.V. vertritt eine
Branche mit hoher Anziehungskraft und wirbt
offensiv fiir die Vorziige dieser Art zu Reisen.
Was macht fiir Sie gute Kommunikation aus?

Kommunikation muss von der Warte der Ziel-
gruppe her gedacht sein, um Sehnsiichte und
Bediirfnisse zu wecken und Menschen bei ihren
individuellen Interessen und Neigungen abzu-
holen. Damit Botschaften auch trotz ,medialer
Dauerbeschallung® und daraus resultierender
geringerer Aufmerksamkeitsspanne verfangen,
muss gute Kommunikation pointiert sein. Poin-
tiert bedeutet aber nicht platt. Im Gegenteil,
statt mit dem Holzhammer vorzugehen, sollte
sie kreativ und gewitzt sein, tiberraschen und
zum Denken anregen. Das Wichtigste ist aber,

nem spannenden Storytelling. Was zeichnet die
Medien der Frankfurter Allgemeinen als Wer-
betrager besonders aus?

In Zeiten von Fake News nehmen Qualitatsme-

dien wie die EA.Z., die journalistische Werte
hochhalten, die Rolle von Leuchttiirmen ein.
Ich sehe die Frankfurter Allgemeine als Stimme
der Vernunft. Thre Seriositit und Glaubwiirdig-
keit strahlt auf die Werbungtreibenden ab. Die
Sicherheit, zu wissen, in welchem Umfeld man
wirbt, ist in der zunehmend digitalen Werbe-
welt ein kaum zu iiberschitzendes Gut.

Fiir die Urlaubsform Caravaning ist zudem die Le-

serschaft der Frankfurter Allgemeinen eine ganz
wichtige Zielgruppe. Zu ihr zdhlen Menschen,
die in ihrer Freizeit viel erleben, Neues kennen-
lernen und dabei vor allem frei und unabhéngig
sein wollen. Auflerdem sind FA.Z.-Leser sehr
gebildet und vielfiltig interessiert, was sie fiir
andere zu gefragten Gesprichspartnern macht.
Das heifst, sie reichen unsere Botschaft auch noch
weiter. Ein wichtiger Multiplikationseffekt. M
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Die F.A.Z. Media Solutions Manufaktur bietet mafigeschneiderte
Losungen fiir Markenwerbung — mit hochwertigem Content in
den Qualititsumfeldern der Frankfurter Allgemeinen.

Kommunikation ist ein vielschichtiger Prozess,
in dem es immer schwerer wird, seine Bot-
schaft in den Kopfen der anvisierten Zielgruppe
zu plazieren und eine handlungsauslésende Wir-
kung zu erzielen. Die journalistischen Umfelder
der Frankfurter Allgemeinen unterstiitzen diese
Wirkung nachhaltig durch hohe Glaubwiirdigkeit.
Dieses Premium-Prinzip leitet auch die Arbeit
der FA.Z. Media Solutions Manufaktur. Das Team
der Manufaktur bietet Werbungtreibenden ein
individuell justierbares Leistungspaket aus Idee,
Konzept, Grafik, Text, Programmierung, Shoo-
ting, Bewegtbildproduktion und Erfolgskontrolle.
Mit mafigeschneiderten Losungen gewéhrleistet
FA.Z. Media Solutions, dass Marken ganz oben
auf der Agenda von Spitzenzielgruppen stehen.

Die kluge Losung im Wetthewerb um
Aufmerksamkeit: Storytelling und Branded Content
Téglich kdmpfen mehrere Tausend Marken,
Werbemittel und Werbebotschaften um die Auf-
merksamkeit der Zielgruppe. Mit digitalem Story-
telling und Branded-Content-Losungen der Manu-
faktur gelingt es Werbungtreibenden, trotz dieses
Wettbewerbs, ihre Botschaft gezielt zu vermitteln.
Die EA.Z. Media Solutions Manufaktur konzi-
piert und realisiert anspruchsvolle und hochwer-
tige Storytelling- und Branded-Content-Formate
auf FAZNET und in Print. Die digitale Insze-
nierung motiviert Leser dazu, sich aktiv mit den
Inhalten zu beschiftigen. Qualitativ hochwertiger
Content, ausgereifte digitale Darstellungen, tiber-
durchschnittliche Verweildauer und nachweisli-
che Werbewirkung zeichnen diese Losungen aus.

Media Solutions
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Dabei liegen Konzeption und Abwicklung in den
Hinden der Manufaktur, mit geringstem Auf-
wand fiir den Kunden bei gleichzeitig hochster
Transparenz.

Im Fokus stehen dabei immer Marke, Produkt
und Botschaft des Werbungtreibenden. Fiir jeden
Kunden gewihrleistet die individuelle Lésung
hohe Aufmerksamkeit und eine nachhaltige Erin-
nerung der Inhalte bei der Zielgruppe.

Relevanz durch mehr Substanz: Advertorials

Advertorials gewinnen immer mehr an Bedeu-
tung. Zum einen stehen sie fiir hohe Glaubwiir-
digkeit, zum anderen ermdglichen sie es, kom-
plexe Inhalte in einem angemessenen Rahmen zu
vermitteln.

Vertrauen ist eine Grundvoraussetzung dafiir,
sich fiir eine bestimmte Marke, ein Produkt oder
eine Dienstleistung zu entscheiden. Dieses Ver-
trauen kann wachsen, wenn die Zielgruppe trans-
parente und zuverldssige Informationen erhalt.
Advertorials eignen sich aufgrund ihrer beson-
deren Gestaltung und ihrer inhaltlichen Substanz
hierfiir besonders gut. In den Medien der Frank-
furter Allgemeinen profitiert diese Kommunika-
tionsform zudem von der hohen Glaubwiirdigkeit
des Umfelds.

Neben Storytelling, Branded Content und Adverto-
rials bietet EA.Z. Media Solutions Werbungtreiben-
den viele weitere innovative Kommunikationslo-
sungen. Informationen dazu erhalten Kunden bei
ihrem personlichen Sales Consultant. Eindrucks-
volle Beispiele bereits umgesetzter Kampagnen
finden sich unter www.faz.media/bestcases |



BEAUTY:
VERS TANDNIS

Die FA.Z. Media Solutions Manufaktur
entwickelt einzigartige State-of-the-Art-
Losungen, wie die Beispiele von Freistaat
Sachsen, HSBC, Accenture, Glashiitte,
Deutsche Telekom, Deloitte, Shiseido,
Deutsche Bahn und Clifford Chance zeigen.

Jurist und Mentor

Weitere Beispiele unter
www.faz.media/bestcases

Media Solutions
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EA.Z.-Gruppe

Center of
Excellence

Von Premium-Medien und -Ldsungen
tiber Content Marketing und Informations-
analyse bis zu hochkaritigen Events - die
FA.Z.-Gruppe iiberzeugt mit vielféltigen
Leistungen fiir Unternehmen.

Franffurter Allgemeine
MEDIA SOLUTIONS

EA.Z. Media Solutions bietet vernetzte, kluge Konzepte fiir
die Kommunikation mit den Leistungstragern in Politik,
Wirtschaft und Kultur. Der Vermarkter agiert dabei ge-
nauso unabhingig wie die Frankfurter Allgemeine und
ist fokussiert auf die Produkte der Medienmarke. Sie er-
reicht mit exzellentem Journalismus heute fast 14 Mio.
Menschen — mehr als je zuvor. Fiir Werbungtreibende
gewidhrleistet die besondere Expertise von FA.Z. Media
Solutions ausgezeichnete Losungen. Marken sprechen
damit kommunikationsstarke Multiplikatoren zielgenau
an. Dabei greift das Team auf ein Netzwerk hochkaratiger
Spezialisten aus der F.A.Z.-Gruppe zurtick.
www.faz.media

FRANKFURT
BUSINESS
MEDIA
DER F.A.Z.-FACHVERLAG

Frankfurt Business Media (FBM) wurde im Jahr 2001 ge-
griindet und ist der medieniibergreifende Fachverlag fiir
Finanzen und Wirtschaft der EA.Z.-Gruppe. FBM richtet
sich mit den Geschiftsbereichen Finanzen und Wirt-
schaft an insgesamt 14 unterschiedliche B2B-Zielgrup-
pen mit einem kanaliibergreifenden Angebot, bestehend
aus Print, Digital und Events — u.a. mit Marken wie Markt
und Mittelstand. Zu den Zielgruppen gehoéren CFOs,
Treasurer und Geschéftsfithrer des Mittelstandes sowie
weitere Entscheidungstriger aus Unternehmen und der
offentlichen Verwaltung.

www.frankfurt-bm.com
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fazit communication

FAZIT Communication steht fiir medieniibergreifendes
Content Marketing. Leidenschaftlich neugierig verbindet
das Team fiir seine Kunden journalistische Expertise mit
neuen Erzahlformen. Was das Team antreibt, ist die Liebe
zu grofSen Geschichten und bewegendem Content. Da-
raus entwickelt es nachhaltige Kommunikation fiir Un-
ternehmen, Institutionen, Stiftungen und Verbande. Die
Arbeit ist stets inhaltsgetrieben und strategisch fundiert.
Projekte werden von der Idee bis zur Umsetzung tiber alle
Medien und Kanile hinweg begleitet - und immer mit
Anspruch und Qualitét.

www.fazit-communication.de

EAZ.-INSTITUT

SRR by _ R . Die EA.Z.-Institut fiir Management-, Markt- und Me-
i dieninformationen GmbH ist ein B2B-Dienstleister fiir
Tl 44 m"ﬂ"'llu p Entscheider in Kommunikation und Marketing. Das

Pis=EREkE" . . . . :
L inat i EA.Z.- Institut bietet seinen Kunden die gezielte Unter-

L e 'E“"""ll-la'q; . i stiitzung in vielfaltigen Bereichen:
111 7 'rll'll' M st ¢ ; o Informationsbeschaffung und -analyse
il [ SHET - « Entwicklung und Einsatz von Kommunikationstools

o g JUshEE g . : o Steuerung der Marketing- und Positionierungsaufgabe
o e o, o « Bereitstellung von Plattformen fiir die Zielgruppe
i ' 4% . www.faz-institut.de
1L
il 11111111 TE
*mr

IQB.de

Die IQB Career Services GmbH und ihre Tochtergesell-
schaft Myjobfair GmbH sind mit ihren etwa 40 Hoch-
schulkarriere-Events Marktfithrer im Bereich der pro-
fessionell organisierten Firmenkontaktmessen auf dem
Campus. Sie erreichen mit fachbereichsspezifischen und
brancheniibergreifenden Events sowie mit Online-Job-
portalen an Hochschulen iiber 350.000 Studierende so-
wie Absolventen und Absolventinnen direkt auf dem
Campus. 1996 gegriindet verfiigt die IQB iiber eine mehr
als 20-jahrige Erfahrung im Kontakt mit Hochschulen
sowie Akademikern und Akademikerinnen in der beruf-
lichen Orientierungsphase. Von diesen Kontakten und
Erfahrungen profitieren auch die Off-Campus-Messen in
den Bereichen Jura und Finance, die an zentralen Stand-
orten wie Frankfurt und Miinchen stattfinden.
www.igb.de
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Frankfurter Allgemeine —

Medienmarke fiir
Spitzenzielgruppen

Lttt iy

Frankfurter Allgemeine
Zeitung - die Tageszeitung
der Leistungstrager

e

Quarterly

FA.Z. Quarterly - Inspirationen
und Denkanstéfe fiir die
Welt von morgen

FA.Z. DerTag -
das Wichtigste des Tages
in einer App
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Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung - bei den
Leistungstrdgern zu Hause

Hessische
Tntelligenz

FA.Z. Metropol -
Wirtschaft in Rhein-Main

FA.Z. Digitec - alles zu Digi-
talisierung und Technologie
aus der Welt der FA.Z.

Neuigkeiten und Informationen
finden Sie unter www.faz.media

FA.Z. Magazin - die

schonsten Seiten der FA.Z.

Franlfurter Allgemeine

FAZ.NET - Qualitatsjourna-
lismus jederzeit und iberall

Sranllarier \igrmesa:
EINSPRUCH

FA.Z. Einspruch - alles lber
Staat, Recht und Steuern

Frankfurter Allgemeine

Sroatiires Nogeneine

WOCHE

FA.Z. Woche - das Magazin
fiir Politik, Wirtschaft und
Kultur

FAZ.NET-App - immer
fundiert informiert, mit
Personalisierungsfunktion

FA.Z. Podcasts -
Audio on demand fiir
mobile Zielgruppen
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Wo aus Fakten
Meinungen
werden.

Nicht umgekehrt.

Wer mehr weif}, kann sich leichter ein Urteil bilden.
Die Frankfurter Allgemeine berichtet seit 70 Jahren mit offenem, besonnenem Blick
und sachlichem Stil. Sie liefert taglich griindlich recherchierte Fakten und analysiert
mit Tiefe und Intelligenz das Geschehen in Deutschland und der Welt.

Leisten Sie sich eine
eigene Meinung.

Jetzt mehr erfahren und testen.
freiheitimkopf.de

~

Frankfurter
Allgemeine Freiheit beginnt im Kopf.



