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Diese Ausgabe mochte ich mit einer Meldung in eigener Sache beginnen - auRergewdhnliche
Umstande erfordern aullergewdhnliche MaBBnahmen: Seit Februar erweitern die beiden
Medienberater Dr. Hans-Joachim Hoffmann und Thorsten Schlaak unser Beraterteam als
assoziierte Partner (siehe Foto). Warum sie sich uns angeschlossen haben? Weil das Verlags-
geschaft komplexer wird und auch Berater sich neu aufstellen miissen - lesen Sie dazu das
ausfiihrliche Interview.

Ehrhardt F. Heinold, Ulrich Spiller, Dr. Hajo Hoffmann, Thorsten Schlaak (v. I. n. r.)

Den Newsletter beginnen mdchten wir ebenfalls mit einem Interview: Der Fachverlagsexper-
te Dr. Matthias Kraft beschaftigt sich darin mit der Frage, warum es vielen Verlagen so
schwer fallt, digitale Contentangebote zu monetarisieren. Seine provokante These: Viele
Fachverlagsmedien zeigen durch die Digitalisierung, wie wenig (Mehr)Wert in ihnen steckt.
Dazu noch schnell ein Save-the-Date-Hinweis: Wenn Sie mehr Gber innovative Strategien
zum Kundenmanagement erfahren wollen, sollten Sie sich den Termin der 6. Publishers'
CRM-Conference und des 4. Publishers' CRM Seminars notieren: 26. und 27. Juni 2014. Mehr
dazu im nachsten Newsletter.

Ich wiinsche viel Vergnligen beim Lesen wiinscht
mit herzlichen GriiRen

lhr

(A4l

Ehrhardt F. Heinold
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e Das Verlagsgeschaft wird komplexer, die Anforderungen an eine Verlagsberatung auch - In-
terview mit den neuen HSP-Partnern

e Die 3. Exklusiv-Tagung Loseblattwerke: Migration, Kannibalisierung oder Parallelwelten?
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Das blinde Huhn - oder: Warum fiir die Digitalisierung Verlage ihre Kunden
Kkennen sollten

Immer noch kennen sehr viele Verlage ihre Kunden nicht (oder nicht gut genug). Beim Um-
stieg auf digitale Medien ist das todlich, urteilt Dr. Matthias Kraft im folgenden Interview
(und auf der 3. Exklusiv-Tagung Loseblattwerke). Matthias Kraft weil}, wovon er spricht: Er
kennt die Fachverlagsbranche aus jahrelanger Tatigkeit als Verlagsmanager und

als Dienstleister. Krafts provokante These: Viele Fachverlagsmedien zeigen durch die Digi-
talisierung, wie wenig (Mehr)Wert in ihnen steckt. Um das zu dndern, miissen Verlage
wirkliche Mehrwerte fiir ihre Kunden schaffen.

Wenn man das Loseblattwerk als einen sich standig aktualisierenden Wissensraum be-
greift — warum ist dann der Weg vom Papier in die digitale Welt fiir viele Verlage so
schwer?

Matthias Kraft: Es gibt eine ganze Palette von Griinden, warum Verlage und ihre Autoren auf
Loseblattwerke setzen. Die Aktualitat der Information ist (nur) einer davon. Eine weiterer ist
auch das genaue Gegenteil: Autoren, die wenige Zeit haben, schatzen die Moéglichkeit, zu-
mindest in Teilbereichen ihr Werk gelegentlich auf aktuellen Stand bringen zu kénnen. Der
Rest des Werkes veraltet. Und natirlich ist Loseblatt gerade wegen des kontinuierlichen
Umsatzes und der hohen Kundenbindung beliebt. Der Inhalt kommt dann gelegentlich zu
kurz.

Dort, wo die Aktualitat einen wesentlichen Verkaufsfaktor ausmacht, wird genau der von
Ihnen angedeutete Aspekt auch funktionieren und tut es teilweise schon jetzt. In vielen an-
deren Fallen besteht eine Grundangst der Anbieter, dass jede Verdanderung einen Kunden-
schwund katalysiert.

Wo stehen nach lhrer Einschatzung die Kunden? Warum sortieren immer noch so viele
Erganzungslieferungen ein, statt die Digitalausgabe zu nutzen?

Kraft: Die Griinde sind je nach Fachbereich vielfaltig. Einer ist sicher die Grundskepsis be-
stimmter Berufs- und Altersgruppen gegeniiber den neuen Medien. Einige Prifungsordnun-
gen helfen da noch kraftig mit. Ein weiterer Grund sind die haufig in der digitalen Welt ver-
wendeten Mietmodelle. Die Kosten sind etwa dieselben, am Vertragsende bleibt aber nichts
mehr (ibrig.

Ein durchaus realer Faktor ist auch, dass die ganze Abwicklung unter dem Radar der Ent-
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scheidungstrager lauft und sich kostenseitig unter der Schmerzensgrenze bewegt. Es gibt
zudem eine gewisse Sicherheit, dass im Regal ein Werk steht, das — sollte man es irgend-
wann einmal bendtigen — auf aktuellem Stand ist. In einigen Fallen geschieht die Pflege sogar
zur Vermeidung von Haftungsfallen. Ob die Werke wirklich benutzt werden, ist manchmal
fraglich. Ich sage mal provokant: Wiirden die LBWs regelmaRig von Entscheidungstragern
oder in deren Umgebung bendtigt werden, wiirden diese vielleicht auch auf digitale Formen
umsteigen.

Ist das auch der Grund, warum noch so viele Verlage von Print leben? Ein paar App-
Verkadufe sind ja ganz nett — aber die Rendite kommt aus bedrucktem Papier. Haben die
Digitalausgaben kein funktionierendes Geschaftsmodell?

Kraft: Ich teile in der Tat die Furcht einiger Verleger, dass die bestehenden Kunden eine ge-
wisse Treue zu einem Werk in genau dieser Darreichungsform haben. Dazu gehort auch das
Gefuhl der Sicherheit, das ein paar beeindruckende Ordner im Regal ihrem Besitzer geben.
Ein digitales Medium schafft das in konservativen Nutzerkreisen jedenfalls noch nicht. In
diesen Kreisen tut man sich dann eben auch schwer, fiir die digitale Information dasselbe
Geld zu bezahlen.

Das eigentliche Problem fiir die Umsatze mag aber sein, dass die Werke in der Digitalen Welt
die Erwartungen der Benutzer nicht mehr erfiillen. Die Originalitdt des Werkes liegt oft nur
genau im Medium selbst. Teilweise wird ganz offensichtlich, dass die gedruckten Werke mit
Information gefillt sind, die im digitalen Wettbewerb nahezu trivial sind. Der digitale Nutzer
erwartet fir sein Geld selbstverstandlich mehr, als er im Web aus durchaus seriosen Quellen
kostenlos beziehen kann. Ich denke mal nur an all die LBWs, die ihre Nachlieferungen zum
GroRteil nur mit gemeinfreier Information fllen.

Kénnen wir die aktuelle Situation einfach als Ubergangsphase begreifen, in der verschie-
dene Kundengruppen verschiedene Herangehensweisen notwendig erfordern?

Kraft: Es kann nicht nur darum gehen, dieselbe Information in einem neuen Medium anzu-
bieten. Verlage und Autoren missen sich in der digitalen Welt neu erfinden. Diese Feststel-
lung ist natirlich nicht neu. Gefruchtet hat sie bisher aber nur zum Teil. Natlrlich bendtigen
wir in Zukunft weiterhin Informationen und Meinungen von Experten. Diese sollten auch
moglichst aktuell sein. Und da ein hoch dekorierter Fachmann fiir seinen Input auch eine
Gegenleistung haben moéchte und der redaktionelle Aufwand betrachtlich ist, wird das alles
nicht kostenlos zu haben sein. Ganz im Gegenteil: Durch den Wegfall einiger ,,Low hanging
Fruits” wird der ,,Stlickpreis” der wirklich exklusiven Information womoglich sogar ansteigen.
So gesehen sind wir in einer Ubergangsphase. Aber einfach nur warten bringt sicher keine
Lésung.

Positiv gefragt: Wo liegen die Chancen in einer ,,Mobilisierung” der LBW-Welt?

Kraft: Die Mobilisierung im engeren Sinne bringt nur dort Chancen, wo die Information mobil
bendtigt wird. Das herauszubekommen ist Aufgabe der Informationsanbieter. Die Verlage
und Autoren werden sich hier ihren Kunden etwas mehr ndhern miissen. Die Chance soge-
nannter mobiler Endgerate liegt aber auch einfach nur darin, dass ihre Haptik einige Vorteile
gegenlber den bisherigen digitalen Endgeraten und dem analogen Print bietet. Die Gerate
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sind im Biiro und selbst zuhause angenehmer zu benutzen als etwa Notebooks und sicher
leichter als die meisten LBW-Ordner. Die Lesbarkeit ist teilweise besser als beim Papier.
Beim Nachsortieren, Blattern und Suchen punktet eine gute App ebenfalls deutlich gegen-
Uber dem storrischen Ordner. Tabletts sind robuster als Notebooks und meist einfacher zu
nutzen. Sie bieten in vielen Situationen nicht die Kommunikationsbarrieren, die ein ,echter”
Computer darstellt. Rational betrachtet ist das Tablet dem Computer und dem LBW-Ordner
also liberlegen, fehlt also nur noch ein plausibles Geschaftsmodell.

lhr Vortrag auf der 3. Exklusiv-Tagung Loseblattwerke heif3t: "Auf der Suche nach dem
Kundennutzen - Loseblatt wird mobil. Content, Apps und Geschaftsmodelle." Was wird
lhre Kernbotschaft sein?

Kraft: Ich denke, dass immer noch sehr viele Verlage ihre Kunden nicht wirklich kennen. Ich
frage gelegentlich einen Lektor, wie denn die Kunden seine Werke nutzen. Bei welcher Gele-
genheit, in welchem Umfeld, wie oft etc. nehmen sie ein Buch zur Hand und wie gehen sie
dann vor. Nicht selten ernte ich Ratlosigkeit. Beim Umstieg auf digitale Medien ist das tod-
lich. Wenn ein Verlag nicht weil, wie seine Information genutzt wird — und zwar recht prazi-
se —ist er das sprichwortliche blinde Huhn. Letztlich orientiert sich alles an diesem Wissen:
Welche Produkte muss ich machen, mit welchen Funktionen versehen und in welcher Um-
gebung mit welchen Geschaftsmodellen anbieten. Weil3 ein Verlag da nicht, kann er viel
Geld verbrennen um gelegentlich mal ein Korn zu finden.

Uber den Interviewpartner:
Dr. Matthias Kraft ist Geschaftsflihrer der Efficient Publishing UG und Referent auf der 3.
Exklusiv-Tagung Loseblattwerke am 24.02.2014 in Miinchen.

Das Verlagsgeschift wird komplexer, die Anforderungen an eine Verlagsbe-
ratung auch

Interview mit den neuen assoziierten Partnern Thorsten Schlaak und Hajo Hoffmann

Die beiden Medienberater Thorsten Schlaak und Dr. Hans-Joachim Hoffmann erweitern
seit Febraur 2014 die Heinold, Spiller & Partner. Mit dem Einstieg der beiden Experten will
sich Heinold, Spiller & Partner breiter aufstellen und das Profil auf den Gebieten IT, Ver-
trieb und Redaktion schirfen. Im folgendern Interview erldutern die beiden Medienbera-
ter ihre Motive fiir die Kooperation.

Das Verlagsgeschaft wird immer komplexer. Woran lasst sich das festmachen?

Thorsten Schlaak: Nun ja, wir sehen die offensichtlichen Effekte des Wandels. So haben bei-
spielsweise in den vergangenen zwolf Monaten verschiedene deutschsprachige Computer-
buchverlage ihre Aktivitdten eingestellt. Die Schlagzeilen um Weltbild sind uns allen gegen-
wartig. Einige Verlage miissen sich mit neuen Konstellationen in ihren Vertriebskanalen aus-
einandersetzen, wenn ein wesentlicher Teil ihres Programmes fast ausschlieRlich im Internet
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verkauft wird. Aus heutiger Sicht muss die Stabilitat des Verlagsgeschafts in den letzten Jahr-
zehnten als Sonderfall betrachtet werden.

Hajo Hoffmann: Die Komplexitat entsteht vor allem durch die Notwendigkeit, aus immer
mehr verfligbaren Kommunikationskanalen den oder die richtigen auszusuchen und die sich
schnell wandelnden Zielgruppenbedirfnisse optimal zu bedienen. Die Handlungsméglichkei-
ten von Verlagen haben sich durch Technologie und veranderte Kundenbediirfnisse verviel-
facht —und mit ihnen der Wettbewerb.

Was sind aus lhrer Sicht die zentralen Treiber dieser Entwicklung: die Technik, die Kunden,
der Wettbewerb?

Hoffmann: Revolutionen ereignen sich nicht, wenn eine Gesellschaft eine neue Technologie,
sondern wenn sie neue Verhaltensweisen Gbernimmt — ein Zitat des amerikanischen Inter-
net-Experten Clay Shirky. Eine sicherlich richtige Erkenntnis. Die Kunden - Leser, User, Zu-
schauer - bestimmen, wo es lang geht.

Schlaak: Sie sind gepragt durch technische Entwicklungen, die wesentliche Aspekte der Ver-
flgbarkeit von Informationen, von Waren im Allgemeinen und schlieRlich auch die Formen
der Interaktion und Beteiligung verandert haben. Aber die zentralen Fragen stellen sich wei-
terhin aus der Kundenperspektive. Ubrigens, provokativ formuliert, spielt dabei der Wett-
bewerb, jedenfalls der traditionelle Wettbewerb, so gut wie keine Rolle. Der Kampf um Auf-
merksamkeit findet schon geraume Zeit brancheniibergreifend statt und ist eigentlich die
grofde gemeinsame Herausforderung der Branche.

Was miissen Verlage unternehmen, um dieser steigenden Komplexitdt gewachsen zu sein?
Hoffmann: Wir bemerken die wachsende Komplexitat jeden Tag, sogar in unserem personli-
chen Umfeld, wenn wir genau hinsehen. Da heil3t es: Die Augen offen halten. Meine Kinder
und ihre Freunde fassen Papier nur noch an, wenn sie missen, der TV-Bildschirm bleibt dun-
kel. Gegen die Digitalisierung zu wettern, ist keine Strategie, das ist Pfeifen im dunklen Wald.
Alle Medien-Geschaftsmodelle miissen auf den Priifstand, und die Checklisten sind wesent-
lich umfangreicher als in analogen Zeiten.

Schlaak: Zunachst einmal muss jeder Verlag seinen eigenen individuellen Weg finden, denn
der Kontext, die Ausgangssituation, die Zielgruppe, das Nutzerverhalten und auch das Wett-
bewerbsumfeld unterscheiden sich haufig in wesentlichen Punkten. Wichtig scheint mir,
dass ein Veranderungsprozess initialisiert wird, der es dem einzelnen Verlag erlaubt, seine
Aktivitaten dem spezifischen, neuen Umfeld anzupassen. Fir mich steht da die Aktivierung
der verlagseigenen Ressourcen im Vordergrund, nur so ldsst sich die steigende Komplexitat
fiir das operative Geschaft hinreichend reduzieren.

Welche Auswirkungen hat die wachsende Komplexitat in der Verlagsbranche auf das Bera-
tungsgeschaft?

Schlaak: Die Auswirkungen sind sicherlich vielfaltig, insgesamt glaube ich, dass der Bedarf an
temporarer Unterstitzung durch zusatzliche qualifizierte Ressourcen wachst, sowohl bei
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Spezialthemen und bei Engpassen, als auch bei der Bewaltigung von Veranderungsprozessen
und bei der Strategieentwicklung. Denn die Fahigkeit, auf Veranderungen adaquat zu reagie-
ren oder sie gar vorwegzunehmen, wird ein Dauerthema werden. Das zeigt beispielsweise
auch die aktuelle Diskussion um das Thema Resilienz von Unternehmen, die bereits das
Thema Effizienz Gberlagert. Fir die Beratung bedeutet das, zusammen mit Kunden individu-
elle, passende Losungen zu entwickeln und damit die Bewaltigung der zunehmenden Kom-
plexitat zu unterstitzen bzw. Komplexitat flir den Verlag zu reduzieren.

Hoffmann: Hierbei konnen Berater Verlagen helfen, da sie in der Regel durch die Losung
ahnlicher Probleme einen Wissens- und Erfahrungsvorsprung haben. Hinzu kommt, dass
speziellere Dienstleistungen wie etwa Datenanalysen zunehmend an Bedeutung gewinnen
werden, was sich auch im Leistungsportfolio von Beratungen niederschlagen wird.

Welchen Beratungsansatz verfolgen Sie gemeinsam mit Heinold, Spiller & Partner?
Schlaak: Wir kénnen in der neuen Konstellation gemeinsam insbesondere an drei wichtigen
Stellschrauben die Erfolgsaussichten fiir Verlage verbessern. Zum einen stellen wir, gemein-
sam mit unseren Kunden, die strategische Ausrichtung auf eine neue, kundenzentrierte Ba-
sis, indem wir die bisherigen Annahmen Gberprifen und neue, konkret und individuell um-
setzbare Strategien entwickeln. Wir stlitzen uns dabei auf unsere Expertise, unsere Aulden-
sicht auf den Verlag und stellen zuséatzliche Ressourcen zur Verfligung. Zum zweiten syste-
matisieren wir beispielsweise die Einflihrung neuer Technologien, begleiten die Implemen-
tierung neuer Prozesse oder neuer Produktlinien. Dabei beschleunigen wir, wenn ge-
winscht, tatkraftig das Vorgehen. Zum Dritten bieten wir Verlagen an, Veranderungsprozes-
se zu gestalten und zu begleiten, wir konzentrieren uns auf systemische Ansatze der Organi-
sationsentwicklung und prozessorientierte Verfahren und erganzen unsere Moderation
durch fachlichen Input sowie spezifische Analysen.

Wie findet ein Verlag die passende Beratung? Welche Fragen sollte er bei der Auswahl
stellen?

Hoffmann: Da fallt mir spontan der Computer aus Douglas Adams ,,Per Anhalter durch die
Galaxis“ ein, der auf die Frage nach dem Sinn des Lebens nach Aonen dauernder Rechenzeit
die Antwort gab: ,42“. Danach ratselten die verdutzten Menschen, was denn nochmal genau
die Frage war. Darin liegt der Schlissel flr alles andere. Das heilst: Wenn ein Auftraggeber
einen prazisen Auftrag formuliert hat, ist das schon die halbe Miete. Wenn ich an meine Er-
fahrungen als Verlagsleiter denke, sortiert sich dann die Rangfolge potenzieller Auftragneh-
mer wie von selbst, sobald die ersten Gesprache, Briefings, Rebriefings gelaufen sind und die
Angebote vorliegen.

Schlaak: Grundsatzlich lasst sich sagen, dass Unternehmen haufig die falschen Berater aus-
wihlen, weil sie Partner wahlen, mit denen sie ein hohes MaR an fachlicher Ubereinstim-
mung verbindet. Das schrankt die Moglichkeiten, neue Impulse zu erhalten, schon vor dem
Start ein. Andererseits missen die Kommunikationsbasis, das Verstandnis fir die anstehen-
den Aufgaben und die gemeinsame, konstruktive Gesprachskultur sehr gut zueinander pas-
sen. Wir fokussieren in den ersten Gesprachen mit unseren Kunden auf eine klare Abgren-
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zung der ,richtigen” Aufgabenstellung und erarbeiten gemeinsam Ziel und Vorgehensweise.
Dann arbeiten wir an individuellen Losungen, die in das Umfeld des Verlages passen und
umsetzbar sind. Damit sind die Kernfragen einer Beraterauswahl aus meiner Sicht angespro-
chen: Bringt die Beratung neue Impulse? Ein konstruktives Kommunikationsklima? Uberein-
stimmendes Verstandnis der Aufgabe? Kooperative Vorgehensweise? Einen individuellen
und umsetzbaren Lésungsansatz?

Der Harvard Business Manager hat in seiner November-Ausgabe massive Anderungen im
Beratungsgeschaft beschrieben — Fazit: , Die etablierten Anbieter konnten sich lange auf
einen intransparenten Markt und ihre Beweglichkeit verlassen. Doch diese Vorteile
schwinden: Neue Technologien erlauben es den Kunden, Beratungsleistungen zu verglei-
chen oder mittels standardisierter Prozesse gleich selbst zu erledigen.” Welche Konse-
quenzen sehen Sie fiir das Beratungsgeschaft im Verlagswesen?

Schlaak: Die Beschrankung von Beratung auf standardisierte Anwendung von Tools eignet
sich fur bestimmte Zwecke und liefert fiir standardisierte Aufgabenstellungen geeignete Er-
gebnisse. Dass Auswertungen durch die Integration von Analyseprogrammen in vorhandene
Infrastruktur erleichtert werden, scheint eine geeignete Mallnahme zu sein, um zumindest
sehr umfangreiche Datenerhebungen in groen Unternehmen mit konsistenter IT-
Landschaft 6konomisch vertretbar gestalten zu konnen. Jedoch erfiillt Beratung aus unserer
Sicht ihren Zweck erst, wenn sie fachlichen Input liefert, Erfahrungen und Uberblick vermit-
telt, die latenten Fahigkeiten des Kunden aktiviert und Prozesse im Verlag moderiert und
ordnet und dartber hinaus ergdnzende Ressourcen zur Verfligung stellt. Erst dann unter-
stltzt Beratung wirkungsvoll Veranderungsprozesse.

Hoffmann: Heinold, Spiller & Partner muss hier sicherlich keinen Vergleich scheuen, da der
prozessorientierte Beratungsansatz per se Transparenz mit sich bringt. Was die weitere Ent-
wicklung angeht, kann ich mir eine erganzende Ausdifferenzierung des Leistungsangebots
sehr gut vorstellen: schnelle, flexible Dienstleistungen wie Analysen und Recherchen zu kon-
kreten Detailfragen, Plausibilitatschecks, Ideenentwicklung, Datenrecherche oder auch die
schnelle und effiziente Bearbeitung von Teilprozessen, die dem Kunden jeweils ein unmittel-
bar verwertbares Ergebnis liefern. Wir entwickeln zurzeit neue Angebots- und Produktpake-
te, um dies zu testen, und sind dabei auf einem guten Weg.

Was ist lhre personliche Motivation, bei Heinold, Spiller & Partner festzumachen?
Hoffmann: Ich habe vor einigen Jahren Heinold, Spiller & Partner einmal selbst beauftragt
und war mit dem Ergebnis ausgesprochen zufrieden. Die Kollegen Heinold und Spiller haben
sich einen hervorragenden Ruf aufgebaut. AuBerdem habe ich wahrend meiner beruflichen
Entwicklung die Vorziige des Arbeitens in einem Team zu schatzen gelernt und bin Gber-
zeugt, mit den Kollegen Heinold, Spiller und Schlaak das richtige gefunden zu haben.

Schlaak: Die Kombination passt sehr, sehr gut. Beratung ist in gewisser Weise Neuland fir
mich. Zwar war ich in verschieden Funktionen mit Flihrungs- und Businessverantwortung
tatig, durfte die Zusammenarbeit mit Dienstleistern steuern, Ausschreibungen durchfihren,
Strategien entwickeln und mit den verschiedensten Teams zusammenarbeiten und vieles
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andere mehr, aber ich habe nur bei wenigen Gelegenheiten explizit als Berater gearbeitet,
wenngleich viele meiner Aufgaben sehr dhnlich waren. Bei Heinold, Spiller & Partner finde
ich ein kompetentes und erfahrenes Umfeld vor, das bereits viel in der Verlagslandschaft
geleistet hat. Dazu kommt die Verstarkung durch Hans-Joachim Hoffmann. Meine Verlags-
und IT-Erfahrungen bezogen auf Marketing, Vertrieb, Programmgestaltung und Strategie-
entwicklung erganzen die vorhandenen Kompetenzen der Kollegen. AuRerdem hat der Auf-
bau der Achse Hamburg — Miinchen fiir Heinold, Spiller & Partner strategische Bedeutung.
Wir freuen uns gemeinsam auf eine erfolgreiche Zusammenarbeit.

Uber die Interviewpartner

Der promovierte Kommunikationswissenschaftler Dr. Hans-Joachim Hoffmann hat nach sei-
nem Besuch der Deutschen Journalistenschule zunachst in verschiedenen Verlagen als Jour-
nalist und Redakteur gearbeitet. Beim Hansischen Druck- und Verlagshaus war er als Verlags-
leiter mitverantwortlich flr die Entwicklung des Magazins chrismon und seiner Markenfami-
lie. 2005 entschied er sich fiir die Selbstandigkeit als Medienberater und hat in dieser Funk-
tion zahlreiche Projekte begleitet, darunter digitale und Print-Launches wie auch -
Relaunches.

Thorsten Schlaak war zuletzt als Niederlassungsleiter Miinchen flir Unternehmen des team
neusta tatig und hat viele Jahre sowohl im IT- als auch im Verlagsumfeld gearbeitet. Zu sei-
nen Stationen zahlen unter anderem der Hanser Verlag, wo er Fachbuch-Vertriebsleiter war,
und die Verlagsleitung bei Microsoft Press. Neben den klassischen Aufgabenfeldern eines
Verlages (Lektorat, Marketing, Vertrieb) zahlten die Einfihrung von CRM-Systemen, die Ent-
wicklung von E-Book-Angeboten und die Vermarktung von E-Learning-L6sungen zu seinen
Projekten. AuBerdem kennt er die Nuancen des Corporate Publishing sowohl von Kunden-
als auch von Verlagsseite.

Die gesamte Pressemitteilung kénnen Sie auf unserer Website downloaden.

Migration, Kannibalisierung oder Parallelwelten? Zukunftsfihige Print- und
Digitalstrategien fiir Loseblattwerke

Die 3. Exklusiv-Tagung Loseblattwerke

Etliche Fachverlage setzten weiterhin auf Print-Angebote und bringen sogar Neu-
Entwicklungen auf den Markt, andere Verlage — wie z. B. Haufe — hingegen transformieren
ihre Loseblattwerke konsequent in Digitallésungen. Die Strategien, mit denen Verlage ihr
Loseblattportfolio fir die Zukunft gestalten, sind vielfaltig. Meist entspricht das Printwerk
noch genau den Kundenbedirfnissen und stellt ein zuverlassiges Geschaftsmodell dar. Den-
noch sind die Abonnentenzahlen leicht riickldufig, wahrend die Kosten zur Neu-
Kundengewinnung steigen. Eine mehrmediale Strategie, z. B. mit zusatzlichen Digital-
Angeboten, Online-Losungen oder Workflowtools, kann langfristig eine neue Perspektive
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bieten. Verlage stehen dabei vor der Herausforderung, ein Werk fiir unterschiedliche Kun-
dengruppen und -bedirfnisse crossmedial aufzustellen. Denn wahrend die einen nach wie
vor nicht auf das Printwerk verzichten wollen, arbeiten andere langst nur noch mit Digitalin-
formationen. Zudem gilt es, neue Kunden zu (iberzeugen, ohne die bestehenden zu verlie-
ren.

Dies wirft eine Reihe von Fragen auf: Welche Loseblatt-Strategie eignet sich fiir welchen Ver-
lag, und vor allem: Was wollen die Kunden? Wie konnen die unterschiedlichen Kundenbe-
dirfnisse ermittelt werden? Welche Anforderungen stellen die verschiedenen Geschaftsmo-
delle an Management und Organisation sowie Produktentwicklung und Vermarktung? Wie
sehen Print-Loseblattwerke aus, die bei sinkenden Abonnentenzahlen weiterhin profitabel
bleiben?

Auf der 3. Exklusiv-Tagung Loseblattwerke zeigen Experten aus fiihrenden Verlagen praxis-
nah, wie sie mit den Themen Print und Digital umgehen. Neben Vortragen und Case Studies
bietet die Tagung interaktive Roundtable-Sessions, in denen die Teilnehmer die Moglichkeit
zum intensiven Austausch mit Referenten und Gleichgesinnten haben. So hat sich die Fach-
konferenz der Akademie des Deutschen Buchhandels als Branchen-Event der Loseblatt-
Verlage etabliert.

Das Programm

e Vom Print- zum Digitalkunden: Migration, Kannibalisierung oder getrennte Welten?
Ehrhardt F. Heinold, Heinold, Spiller & Partner

e Spiel nicht mit den Schmuddelkindern — der lange Weg vom no go iiber die cash cow zum
digitalen Eldorado
Dr. Wolfgang Heuser, Geschaftsfiihrer, Dr. Josef Raabe Verlag

e Auf der Suche nach dem Kundennutzen - Loseblatt wird mobil. Content, Apps und Ge-
schaftsmodelle
Dr. Matthias Kraft, Inhaber, Efficient Publishing

e Crossmedia-Publishing als Verlagsdienstleistung — Das Beispiel Kirchenrecht
W. Arndt Bertelsmann, Geschaftsfihrer, W. Bertelsmann Verlag

¢ Fachinformationen an Firmen und Institutionen vermarkten — Contentaggregation, Lizenz-
modelle, Erfolgsfaktoren
Mirza Hayit, Geschéaftsfihrer Marketing und Vertrieb, Haufe-Lexware Services

e Vom LBW zur Komplettlosung: Moglichkeiten, Grenzen und Hindernisse — ein Praxisbericht
Dr. Arno Langbehn, Geschéftsfiihrer, B. Behr’s Verlag

¢ Interaktive Roundtables mit den Referenten

Weitere Informationen und Anmeldung auf der Website der Buchakademie.
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Fachbuch, E-Book, Online-Portal - Wie Fachverlage sich als Losungsanbieter
neu erfinden

1. ExKlusiv-Tagung Fachbuch

Egal ob in den Bereichen Medizin, Technik oder RWS — Fachblicher als grof3e Sinneinheiten
bieten Autoren und Lesern die Moglichkeit, Themen umfassend zu betrachten. Seit Jahr-
zehnten bilden sie eine gut kalkulierbare Grof3e in vielen Verlagen: Fir die Zielgruppen stel-
len Fachbiicher vertrauenswiirdige — in Beruf, Lehre und Studium oftmals unverzichtbare —
Informationsquellen dar und haben sich z. T. als Standardwerke flir ganze Berufsgruppen
etabliert. Im Gegenzug werden auf Seiten der Kaufer deutlich hohere Preise als im Publi-
kumssegment akzeptiert. Doch die Konkurrenz der kostenlosen Wissensangebote im Inter-
net wachst. In Zeiten von offenen Plattformen wie Wikipedia oder Connexions und Fachfo-
ren wie mediengestalter.info kdnnen sich Verlage langst nicht mehr auf ihrem Expertensta-
tus ausruhen. Zudem setzen auch kostenpflichtige Fachinformationsangebote wie z. B. juris-
tische Suchmaschinen — oftmals von verlagsfremden Anbietern entwickelt — die Verlage un-
ter Druck.

Was sind die richtigen Strategien, um in diesem Marktumfeld als zuverladssiger Lieferant von
Fachinhalten zu bestehen bzw. zu wachsen? Ist es die Aufwertung von Print, etwa durch Ex-
klusivinhalte oder eine Premium-Ausstattung? Ist es die Content-Verwertung als E-Book oder
App, die dem Leser mit Multimediainhalten einen zusatzlichen Mehrwert bietet? Oder liegt
die Zukunft in vernetzten Online-Plattformen, die fiir den Nutzer alles in einem sind: Fach-
portal, Wissensmanager und Themen-Scout?

Auf der 1. Exklusiv-Tagung Fachbuch zeigen Branchenexperten in Vortragen und interaktiven
Roundtables mit welchen Strategien ihre Verlage und Medienh&user auf die aktuellen Her-
ausforderungen im Bereich Fachbuch reagieren.

Das Programm
Fachbuch, E-Book, Online-Portal — Zukunftsstrategien und Nutzungstrends fiir Fachbiicher

e Das Prinzip Fachbuch oder Fachbuch aus Prinzip?
Ehrhardt F. Heinold, Heinold, Spiller & Partner

e E-Book, Web-Losung oder interaktive App? Digitalstrategien fur Fachbicher
Dr. Guido F. Herrmann, Georg Thieme Verlag

Neue Produktstrategien und Geschaftsmodelle fiir Fach-Content

e Vom Fachbuch zur integrierten Kundenldsung — Die Fachdatenbank Plastics Online
Dr. Hermann Riedel, Carl Hanser Verlag

e Fachbuch goes eBibliothek — ,Springer fiir Professionals’ als digitaler Wissensmanager
Beatrice Gerner, Springer DE
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e Crowdsourcing, Data-Mining und ,digital to print’ — Vom Lehrbuch zum E-Learning und zuriick
Katja Splichal, Eugen Ulmer Verlag

e Innovation, Uberraschung, Originalitit — Der USP des inspirationsorientierten Fachbuchs
Gregory Zach, midas publishing group

Interaktive Roundtables

e CMS, Ausgabeplattform, PPM — Effiziente Systeme vom Autor bis zum User
e Big Data, was nun? Wie man Kundendaten fiir bessere Produkte einsetzt
e Open Access, eTextbooks und MOOCs — Die Diskussion um Fachmedien in GroRRbritannien

Neue Vermarktungs- und Vertriebsstrategien fiir Fach-Content

e Crossmediale Fachvermarktung — Die Neuerfindung des ,Lexikons der Psychologie’
Daniel Ebneter, Verlag Hans Huber, Hogrefe

e Internationaler Vertrieb von digitalen Fach- und Lehrbiichern — Herausforderungen und Busi-
ness Modelle
Annika Bennett, Taylor & Francis

Weitere Informationen und Anmeldung auf der Website der Buchakademie.
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