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Z E I T U N G  
O N L I N E  U N D  M O B I L

Anja Pasquay (Hrsg.)

Alles. Jederzeit. Überall.

Zeitung online und mobil – zum Stand der Dinge

Berlin 2009, 40 Seiten, pdf-Datei, 25,- € (inkl. 19% MwSt.);

ISBN 978-3-939705-09-3

Die deutschen Zeitungsverlage sind von dem Ziel, schwin-

dende Printerlöse durch wachsende Onlineerlöse wettzu-

machen, noch entfernt: Zum einen haben sich die Nutzer

an die Gratiskultur im Internet gewöhnt. Zum anderen wird

– auch jenseits der globalen Finanz- und Wirt schaftskrise

und der damit einhergehenden Flaute am Werbemarkt –

immer deutlicher, dass sich die digitalen Angebote allein

durch Onlinewerbung nicht finanzieren lassen. 

Neue Geschäftsmodelle und zusätzliche Erlösquellen im

Internet sind also vonnöten. Hinzu kommt das steigende

Interesse der Leser/Nutzer, Inhalt und Gestalt „ihrer“ Me-

dien mitzubestimmen oder doch wenigstens deren Wer-

tigkeit im Konzert unterschiedlicher Nachrichten zu be-

einflussen. Die ganze Welt in 140 Zeichen? Mit dem Mi-

crobloggingdienst „Twitter“ ist das möglich. Personalisierte

Werbung nur für mich? Mit Google „AdWords“ oder ähn-

lichen Werkzeugen kein Problem. 

Ob es funktionierende Geschäftsmodelle im Internet gibt,

wie sich aus „Twitter“ Nutzen für die Zeitungen ziehen

lässt und welche Rolle Google spielt – Antwort auf diese

und weitere Fragen gibt der aktuelle Report. Mit Exper-

tenbeiträgen von Holger Kansky, Christian Meier, Annet-

te Milz und Katja Riefler soll der 40 Seiten starke Band

von Anja Pasquay all jenen, die sich mit Zeitung online

und mobil beschäftigen, einen kompakten Überblick zum

Stand der Dinge im Frühherbst 2009 an die Hand geben. 

Die Broschüre wird ausschließlich als PDF per Mail ver-

trieben. 
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Aus dem Inhalt:

– Dieter Keller: Zur wirtschaftlichen Lage der Zeitun-

gen 2009,

– Renate Köcher: Beschränkte Suche statt breiter 

Lektüre – wie das Internet die Gesellschaft verän-

dert,

– Hans-Jürgen Hippler: Sieben von zehn – Leistungs-

werte der Zeitungen und jugendliche Mediennut-

zung,

– Anett Keller/Michael Rediske: 20 Jahre nach dem

Fall des Eisernen Vorhangs – zur Situation der 

Pressefreiheit weltweit.

Neben einer Fülle von Fachbeiträgen erhält der Leser ei-

nen umfangreichen Überblick über Daten und Fakten

rund um das Medium Zeitung in übersichtlichen Infogra-

fiken sowie eine vollständige Auflistung der Zeitungen in

Deutschland. 

Es sind noch BDZV-Jahrbücher von 1995 bis 2008 er-

hältlich.

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (Hrsg.)

Zeitungen 2009

Berlin 2009, 400 Seiten, Paperback, 22,- €; 

ISBN 978-3-939705-08-6

Stimmen zu 
vorherigen Ausgaben:

„Als Zeitungsbranchen-
interessierter Leser kommt
man um dieses Nachschlage-
werk einfach nicht herum.“  
Drehscheiben-Magazin

„Der Navigator: ... keine 
dröge Verbandsschrift, 
sondern ein solides Nach-
schlagewerk.“ 
Kressreport

A L L E S  Ü B E R  
D I E  Z E I T U N G
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T O T A L
L O K A L  I M  N E T Z

Websites mit hyperlokalen Inhalten sind in Deutschland

noch ein junges Phänomen. Dabei geht es um Internet-

angebote, die lokale Nachrichten und Services aus einem

engen geografischen Gebiet abdecken. Nachrichten aus

meiner Straße, Tipps für den Einkauf um die Ecke oder

Veranstaltungsinformationen finden eine immer größere

Resonanz bei Nutzern und Werbekunden. Hyperlokale 

Inhaltsangebote gelten deshalb als Geschäftsfelder mit 

großen Wachstumschancen, insbesondere für Zeitungs-

verlage.

Der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger hat in

Kooperation mit der Münchner Medienjournalistin und

Unternehmensberaterin Katja Riefler hyperlokale Ange-

bote weltweit untersucht. Die Autorin erklärt das Konzept,

stellt Erscheinungsformen vor und erläutert Erlösstrate-

gien. Ausführlich und sehr praxisnah geht sie auf erfolg-

versprechende Ansätze von Zeitungsverlagen wie von un-

abhängigen Firmen ein. 

Im handlichen Paperback oder als pdf-Datei beziehbar.

Katja Riefler

Hyperlokale Verlagsstrategien

Fallbeispiele – Erlösmodelle – Erfolgsfaktoren

Berlin 2009, 40 Seiten, Paperback 36,- € (inkl. 7 % MwSt.);

pdf-Datei 25,- € (inkl. 19 % MwSt.)
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Julia Schmid

Bewegte Zeiten – 

Das Online-Video-Angebot von deutschen Zeitungen

Konzepte, Produkte, Erlösmodelle

Berlin 2008, 24 Seiten, Paperback, 25,- € (inkl. 7% MwSt.); 

pdf-Datei 18,- € (inkl. 19% MwSt.) 

V E R L A G E  G E H E N  
A U F  S E N D U N G

Von der „Augsburger Allgemeinen“ bis zum „Westfalen-

Blatt“ – Online-Videos sind in Deutschland fester Be-

standteil der Zeitungsportale. Mehr als 120 Zeitungs-

websites bieten bereits Nachrichtenvideos, über 60 Ver-

lage produzieren sogar im eigenen Studio. 

Die Zielsetzung dabei ist: höhere Reichweiten generie-

ren, neue Werbeplätze erschließen und mehr Werbe -

erlöse erwirtschaften. 

Die Münchener Fachjournalistin Julia Schmid hat eine

Bestandsaufnahme gemacht, wie deutsche Zeitungs-

verlage Videos in ihren Web-Auftritt integrieren. Sie be-

schreibt kompetent und kompakt auf 24 Seiten praxis-

nahe Konzepte, Produkte und Geschäftspotenziale zum

„Bewegtbild“. Sie gibt präzise Hinweise, wie Verlage 

Videos für das Internet erfolgreich produzieren, präsen-

tieren und vermarkten können.  

Im handlichen Paperback oder als pdf-Datei beziehbar.



Neue Wettbewerber wie Google greifen im Internet ag-

gressiv die Stammmärkte der lokalen und regionalen Zei-

tungen an. Mit ihren engen Kontakten zu ihren Kunden

sowie mit maßgeschneiderten Werbekonzepten können

die Verlage etwas entgegenhalten – sowohl in Print wie

auch Online. 

Für den BDZV-Report „Lokale Online-Vermarktung“ hat

Robert Danch acht verschiedene Online-Vermarktungs-

konzepte regionaler Zeitungshäuser zusammengetragen.

Anhand der Best-Practice-Beispiele sollen Fragen beant-

wortet werden wie: Welche Werbeformen kommen beim

lokalen Anzeigenkunden an? Wie motiviert man den Print-

Außendienst, auch Online-Werbung zu verkaufen? Wel-

che Preismodelle sind Erfolg versprechend? Wie lässt

sich der Online- und Print-/Online-Verkauf in der Region

effizient organisieren?

Die Fallstudien aus Medienhäusern sollen dazu ermuti-

gen, mit Web- oder Crossmedia-Angeboten verstärkt im

lokalen Markt zu operieren und hier mit neuen Werbe-

formen zusätzliche Erlöse zu generieren.

Im handlichen Paperback oder als pdf-Datei beziehbar.
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Robert Danch

Lokale Online-Vermarktung 

Erfolgreiche Web- und Crossmedia-Konzepte 

regionaler Zeitungshäuser 

Berlin 2005, Paperback, 40 Seiten, 40,- € (inkl. 7% MwSt.); 

pdf-Datei 14,99 € (inkl. 19% MwSt.); 

ISBN 978-3-929122-94-7

L O K A L E  K U N D E N  
I N S  W E B
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Robert Danch

Web 2.0 –

Wie sich Zeitungen den neuen Herausforderungen stellen

Berlin 2007, 48 Seiten, 

pdf-Datei, 14,99 € (inkl. 19% MwSt.)  

U S E R  L I E F E R N  
W E B - C O N T E N T

Immer mehr Inhalte im Netz entstehen im „Web 2.0“

durch die Nutzer selbst. Experten sprechen vom sozialen

Netzwerken wie Facebook, StudiVZ oder Xing. Wie kön-

nen sich Zeitungsverlage diesen neuen Herausforderun-

gen stellen? Eröffnen nutzergenerierte Inhalte den Zei-

tungen wirklich neue Märkte und Einnahmequellen?

Diese Fragen stehen im Zentrum einer kompakten Ana-

lyse, die der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger

in Kooperation mit dem Kölner Medienberater Robert

Danch erstellt hat. Der Autor gibt Einblicke in die Ge-

schäftspotenziale und die technischen Möglichkeiten für

neue erfolgreiche Angebote. Konkrete Fallbeispiele zei-

gen auf, wie Zeitungen Wikis, Blogs und Communities er-

folgreich auf ihren Websites nutzen.

Diese Publikation wird als pdf-Datei vertrieben. 
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Gut lesbare und fesselnde Texte zu schreiben, erfordert

Übersicht und Struktur – dies ist das Credo des Münch-

ner Sprachkritikers Peter Linden. Nur eine gründliche Text-

analyse bietet die Chance, besser zu schreiben und zu re-

digieren. In seinem Bestseller „Wie Texte wirken“ stellt er

kompetent und souverän in vier Schritten seine Methodik

vor – entlang der Wirkungsrezeption von 1. Themen, 

2. Wörtern, 3. Sätzen und 4. Texten. 

Linden gibt überzeugende Antworten auf die zentrale Fra-

ge, wie es ein Autor schafft, den Leser zu motivieren, über

die Überschrift hinaus dem Text folgen. Sprachpsycholo-

gische Aspekte fasst er zusammen: Worte lösen Gefühle

allein durch ihren Klang aus, sie bewirken Assoziationen

und sind überlagert von Erinnerungsquellen, die unbe-

wusst die Wortwahl bestimmen. 

Für den Journalisten fokussiert dies in der gezielten Aus-

wahl von sprachlichen Formen, auf welche Weise wir Nach-

richten wahrnehmen und beurteilen. Ähnliches gilt für

Satzaufbau und Erzählperspektive. Der Autor bietet kon-

krete Vorgehensweisen an, mit denen Texte kritisch auf

ihre Wirkung beim Leser zu überprüfen sind.

Peter Linden

Wie Texte wirken 

Anleitung zur Analyse journalistischer Sprache

3., aktualisierte Auflage

Berlin 2008, 124 Seiten, Paperback, 20,- €;

ISBN 3-939705-05-5

Stimmen zum Buch:

„Nicht nur für Journalisten
interessant, sondern für alle,
die Publikum mit spannen-
den und logisch korrekten
Texten ansprechen wollen.“ 
iw-Medienspiegel

„Ein sehr hilfreiches Buch
für Autoren, die ihren Lesern
(und sich selbst) einen Ge-
fallen tun möchten.“ 
Drehscheiben-Magazin

„,Wie Texte wirken‘ ist eine
unterhaltsame Auffrischung
in Sachen Stilkunde für An-
fänger und Profis gleicher-
maßen.“ 
Redaktion-Almanach

A B S E I T S  
D E R  R O U T I N E  
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Ulrich Fey/Hans-Joachim Schlüter

Reportagen schreiben 

Von der Idee bis zum fertigen Text

3., aktualisierte und erweiterte Neuauflage, 

Berlin 2006, 192 Seiten, Paperback, 22,- €; 

ISBN 978-3-929122-95-4

Stimmen zum Buch:

„Ein Buch, das nicht schul-
meisterlich Kochrezepte
gibt, sondern einlädt zum
Experimentieren und mit
Tipps begleitet bis zur ferti-
gen Reportage.“
Kuratorium für 
Journalistenausbildung

„Dem hohen Anspruch, Au-
toren ermutigen zu wollen,
Reportagen zu schreiben,
wird das Handbuch in jeder
Weise gerecht.“ 
Drehscheiben-Magazin

K Ö N I G S D I S Z I P L I N  
D E S  J O U R N A L I S M U S

Keine Zeitung kommt ohne Reportage aus, ist sie doch

bei allen ein begehrter Lesestoff. Gleichwohl stellt dieses

Genre hohe Anforderungen an den Journalisten: Von der

Entscheidung für ein bestimmtes Thema bis zum Verb an

der richtigen Stelle – für alles sollte sich der Schreiber

bewusst entscheiden und diese Entscheidung auch be-

gründen können. 

Die Autoren Ulrich Fey und Hans-Joachim Schlüter lassen

in ihrem Bestseller ihre Leser bei der Konzeption eines

Textes nicht allein: Sie haben eine nachvollziehbare Me-

thodik mit einer Fülle von Checklisten entwickelt, um den

Aufbau von Reportagen Schritt für Schritt nachzuvollzie-

hen. Ein abschließender Werkstatt-Teil enthält beispiel-

hafte Texte und Anleitungen zum Üben.

Das Handbuch gibt wertvolle Tipps zur Recherche, bietet

Hilfen, den Roten Faden und den Einstieg zu finden, die

Reportage richtig zu gliedern und eine lebendige Mischung

von Information und Handlung herzustellen. Dabei wen-

det es sich an Berufsanfänger und erfahrene Journalis-

ten gleichermaßen, denn auch wer vieles bisher „aus dem

Bauch heraus“ geschrieben hat, kann durch die Lektüre

Anregungen finden, seinen eingefahrenen Schreibstil auf-

zufrischen.
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In einer Zeit des Wettlaufs nach Sensationen, der skru-

pellosen Veröffentlichung des Privatlebens und ober-

flächlicherer Politikvermittlung muss sich die journalisti-

sche Faktendarstellung neben Infotainment behaupten,

meint die erfahrene Nachrichtenredakteurin Verena 

Hruska. Ein Grund mehr, in ihrem Standardwerk ein Plä-

doyer für den sorgfältigen Umgang mit Nachrichten zu

halten.

Hruskas Regeln und Empfehlungen sind das Ergebnis 

jahrelanger Arbeit in einer Nachrichtenredaktion, ständi-

ger Gespräche mit Kollegen, der Beobachtung des Nach-

richtenmarkts und der Praxis im Nachrichtenschreiben

mit Nachwuchsjournalisten.

Ausführlich geht die Autorin in ihrem mehrfach aufge-

legten Handbuch auf Überschriften und Nachrichten-

sprache sowie auf „die Nachricht hinter der Nachricht“

ein. Mit zahlreichen Beispielen und Übungen aus dem

Redaktionsalltag wird die Theorie in die Praxis umgesetzt.

Dem theoretischen Wissen stellt sie kritisch ihre prakti-

sche Erfahrung gegenüber.

Verena Hruska

Die Zeitungsnachricht 

Information hat Vorrang

3., aktualisierte Auflage, 

Bonn 1999, 184 Seiten, Paperback, 15,- €; 

ISBN 978-3-929122-59-6

Stimme zum Buch:

„Ein Standardwerk zur Zei-
tungsnachricht.“
Drehscheiben-Magazin

R I C H T I G  
I N F O R M I E R E N  
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Das Porträt ist zum Chamäleon unter den journalisti-

schen Darstellungsformen geworden. Da es überall

und immer zum Einsatz kommt, hüllt es sich in jede

erdenkliche Textform: Es gibt das Nachrichtenporträt

(wenn ein Unbekannter über Nacht bekannt wurde);

das Featureporträt (wenn jemand durch ungewöhnli-

ches Tun zur Nachricht wurde); das Reportageporträt

(wenn jemand so bekannt ist, dass nur noch der Blick

hinter die Kulissen Neues verspricht); das Kommen-

tarporträt (wenn jemand die Gemüter erhitzt und der

Autor die Gründe dafür in dessen Vita findet); ja, so-

gar das Glosseporträt gibt es (wenn ein Prominenter

sich ständig lächerlich macht oder heuchlerisch sei-

ne Prinzipien verrät).

Die erfahrenen Autoren Peter Linden und Christian

Bleher unterziehen alle diese Porträtformen einer in-

tensiven Bestandsaufnahme, sie skizzieren Anlässe

für Porträts und geben wertvolle Hinweise zur opti-

malen Recherche. Zudem analysieren sie sprachliche

Stereotypen und leiten zum kreativen Umgang mit

dem Porträtthema an. Das kompakte Handbuch stellt

schließlich Tricks und Kniffe von Profis vor, die täg-

lich an exponierter Stelle Porträts verfassen oder re-

digieren.

Peter Linden/Christian Bleher

Das Porträt in den Printmedien

Berlin 2004, 169 Seiten, Paperback, 22,- €; 

ISBN 978-3-929122-72-5

Stimme zum Buch:

„Wer sich schon immer für
das Thema Porträtschreiben
interessiert hat, wird in die-
sem Buch fündig werden 
und dem Qualitätsjourna-
lismus näher kommen.“ 
Redaktion 

P O R T R Ä T S  –
A B E R  W I E ?



Wer als Gerichtsreporter kompetent schreiben will, muss

sich meist selbst um das notwendige Know-how bemühen:

rechtliche Grundlagen, akribischer Sachverstand sowie

gut dosiertes Hintergrundwissen über die Tat hinaus sind

eine Herausforderung – vor allem an den unerfahrenen

Berichterstatter.

Um den Spagat zwischen reißerischem Voyeurismus und

trockenem juristischem Stoff zu meistern, stellt das er-

fahrene Autoren-Team – bestehend aus zwei Journalisten

und einem Anwalt – zunächst juristische Informationen zu

inhaltlichen Kernfragen der Gerichtsreportage vor: Aufbau

der Judikative, Präzedenzfälle der wichtigsten Gerichts-

verfahren und presserechtliche Grundlagen der Arbeit im

Gerichtssaal. Darüber hinaus geben die Autoren hand-

werkliche Tipps, die der erfolgreiche Gerichtsreporter be-

achten sollte, um diesem gern gelesenen Genre gewach-

sen zu sein.

Ausgestattet mit Grafiken, Anhang und einem Stichwort-

verzeichnis garantiert der „Gerichtsreporter“ eine effek-

tive Recherchemöglichkeit für die tägliche Praxis in der

Justiz-Berichterstattung.
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Holger Weimann/Norbert Leppert/Frauke Höbermann

Gerichtsreporter

Praxis der Berichterstattung

Berlin 2005, 344 Seiten, Paperback, 29,90 €; 

ISBN 978-3-929122-91-6

Stimmen zum Buch:

„Ein rundum gelungenes
Werk. Lesen!“  
Drehscheiben-Magazin

„Ein leicht lesbarer 
Leitfaden“  
Media Lex, Zeitschrift für
Kommunikationsrecht

Z U M  S C H R E I B E N  
V E R U R T E I L T
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Journalismus ist ein Kommunikationsberuf, aber ge-

rade Journalisten haben oft Probleme mit der internen

Kommunikation. Konstruktiv und dennoch wertungs-

freudig sich auszutauschen, um innovative Ideen und

Themen zu entwickeln, erfordert im Umgang mitein-

ander ein Fair-Play, das dieser Ratgeber zu erlernen

verspricht.

Er animiert dazu, die eigene Sprache und das per-

sönliche Auftreten zu reflektieren, Konflikte objektiv

und sachlich zu beleuchten. Er gibt wertvolle Hinweise

zur Gesprächsführung und analysiert Kommunika-

tionssituationen sowohl aus Sicht der Führungskraft

als auch aus der des Mitarbeiters.

Mit Hilfe einer übersichtlichen Gliederung und zahl-

reichen Checklisten sowie Tipps aus der journalisti-

schen Seminarpraxis gelingt es der Kommunikations -

trainerin Ruth Pink, unentbehrliche Anregungen zu

geben, wie die Kommunikation im Redaktionsalltag

konkret verbessert werden kann.

Ruth Pink

Kommunikation in Redaktionen

Ein Ratgeber für die Praxis

Berlin 2000, 116 Seiten, Paperback, 18,- €; 

ISBN 978-3-929122-78-7

Stimme zum Buch:

„Eine übersichtliche Gliede-
rung, viele Infokästen,
Checklisten, Beispiele und
Tipps machen das Buch zu 
einem wertvollen Ratgeber.“
Message

P R O F E S S I O N E L L E S  
M I T E I N A N D E R



J
O

U
R

N
A

L
IS

M
U

S

13

Kreativität ist gefragt – nicht nur im Journalismus. In

Stellenanzeigen gilt sie als Schlüsselkompetenz der heu-

tigen Arbeitswelt, die von Mitarbeitern und Führungs-

kräften aller Berufsbranchen verlangt wird.

Was versteckt sich hinter Kreativität, und wie wird man

eigentlich kreativ? Diese Fragen stehen im Zentrum des

Buches, das Kreativmethoden wie Clustering, Mind-Map-

ping, Bisoziation oder die Osborn-Technik in der An-

wendungsbeispielen vorstellt. Dabei zeigt die Kommu-

nikationstrainerin Ruth Pink Chancen der Methoden auf,

verschweigt aber auch deren Grenzen nicht. 

Das Buch ist als kompakter Ratgeber speziell für Jour-

nalisten gedacht und gibt der schreibenden Zunft An-

regungen für den Berufsalltag in Redaktionen: So ver-

mittelt die Autorin wertvolle Anregungen, wie Schreib-

blockaden überwunden werden können.

Fazit: Ein hilfreiches Buch für alle, die das Vorgehen in

Redaktionskonferenzen wie in der Einzelarbeit kreati-

ver gestalten wollen.

Ruth Pink

Kreativität im Journalismus 

Abschied von der Routine

Bonn 1999, 114 Seiten, Paperback, 15,50 €; 

ISBN 978-3-929122-67-1

Stimmen zum Buch:

„Für Journalisten, die sich
aus ihrer Sprachroutine be-
freien wollen, ist das Buch
empfehlenswert.“
Journalisten-Werkstatt

„Knapp und nützlich.“
Medium Magazin

„Ein Buch mit Nebenwirkun-
gen: neuer Schwung nicht
ausgeschlossen…“
Drehscheiben-Magazin

W I E  W E R D E  I C H  
K R E A T I V ?
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Aktionen zur Stärkung der Leser-Blatt-Bindung und re -

daktioneller Service sind bei vielen Zeitungen längst

selbstverständlich: Mobile Redaktionen fahren in Stadt-

teile, Verlage laden zu Diskussionen mit Politikern ein,

sie veranstalten „Stadtgespräche“ zu aktuellen Frage -

stellungen, die immer mehr den Charakter von Talkrun-

den im Fernsehen erhalten. Durch solche Aktivitäten ge-

raten Zeitungsjournalisten immer mehr in die Rolle von

Moderatoren, nehmen diese Funktionen aber häufig „aus

dem Bauch heraus“ wahr. Denn dies sind Aufgaben, für

die sie meist nicht ausgebildet sind. Aus Schreibern wer-

den Redner, sie müssen Fähigkeiten der Gesprächsfüh-

rung beweisen, die über Interview-Techniken hinausgehen.

Die Journalistin Monika Jäger liefert in ihrem kompakten

Reader keine Patentrezepte, wohl aber wertvolle und

leicht umsetzbare Tipps, damit der Dialog mit den Lesern

erfolgreich ist. Sie zeigt auf, wie schwierige Gesprächs-

situationen gemeistert werden und wie Talkgäste von 

Moderatoren gelenkt werden können.

Monika Jäger

Moderationstraining 

Wie Zeitung ihren Lesern näherkommt

Bonn 1999, 84 Seiten, Paperback, 12,- €; 

ISBN 3-929122-69-3

Stimme zum Buch:

„Auch Schreiber geraten im-
mer wieder in Situationen,
eine Veranstaltung moderie-
ren zu müssen. Dafür bietet
das Buch Anregungen.“
journalist

S I C H E R  I M  D I A L O G  
M I T  D E N  L E S E R N
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Auch der Pressemarkt ist seit geraumer Zeit durch Unter-

nehmenskrisen geprägt. Dies ist die Stunde eines akti-

ven Krisenmanagements, bei dem die Führungskräfte

mit Gesellschaftern, externen Beratern und Bankenver-

tretern in den Verlagen agieren müssen. Operative Pro-

bleme des Verlagsgeschäfts werden routiniert gemeis-

tert. Problematischer aber stellen sich Sondersituationen

dar, die zu großer Unsicherheit führen. Hinzu kommt, dass

Krisen nicht früh genug erkannt werden, da meist ein

Defizit an Frühwarnsystemen besteht.

Die Autoren stellen Anforderungen an ein erfolgreiches

Krisenmanagement vor: Was bewirkt die Marktentwick-

lung und das Unternehmensumfeld der Pressegattun-

gen? Wie sind betriebliche Frühwarnsysteme konzipiert

und in welchem Umfang werden sie eingesetzt? Wie wehrt

man typische Krisenszenarien durch frühzeitige Unter-

nehmensnachfolge und Gesellschafterwechsel ab?

Mit seiner Fokussierung auf branchenspezifische Mana-

gementfragen ist der Ratgeber für Führungskräfte eine

wichtige Ergänzung zu den Diskussionen über Krisen-

szenarien aus primär publizistischer Perspektive.

Thomas Breyer-Mayländer/Christof Seeger

Verlage vor neuen Herausforderungen

Krisenmanagement in der Pressebranche

Berlin 2004, 248 Seiten, Paperback, 22,- €; 

ISBN 978-3-929122-89-3

Stimmen zum Buch:

„Ein Buch für Entscheider
und die, die es werden 
wollen.“ 
Drehscheiben-Magazin

„Gelungener Beitrag zu 
einem bislang wissen-
schaftlich kaum beachteten
Thema.“ 
Wirtschaftsmagazin ECONO

K R I S E N  P R O F E S S I O N E L L  
M A N A G E N



Der Vertrieb und die Zustellung von Zeitungen sind nicht

erst seit Beginn der Wirtschaftskrise für die Medienhäu-

ser zu einer tragenden Säule ihrer Unternehmenserlöse

geworden. Auch die Struktur des zeitgemäßen Vertriebs-

geschäfts wird immer komplexer. Achim Risse, Leiter des

Logistikservices einer großen regionalen Zeitungsgrup-

pe, schildert die gewandelten Aufgaben und neuen Ge-

schäftsfelder der Dienstleistung Zustellung in seinem 

aktualisierten Standardwerk praxisnah.

Der Insider stellt in übersichtlicher Form die „klassischen“

Vertriebsaufgaben, Abonnement- und Einzelverkauf, Be-

standsverwaltung und Versandvorbereitung sowie die Ver-

sandplanung vor.

Weitere Themen sind:

– Rolle des Vertriebs im Zeitungsverlag,

– Kundenservice und Reklamationsmanagement,

– Möglichkeiten der Leserwerbung,

– aktuelle Vertriebsfragen wie private Briefdienste und

Haushaltsverteilung.

Die fundierten Praxiskenntnisse des Autors bieten Be-

rufsanfängern Informationen, die über Lehrbuchinhalte

hinausgehen. Das Buch eignet sich auch als Nachschla-

gewerk für Spezialisten, die ihr Fachwissen über den Ver-

trieb auffrischen und ergänzen wollen.

Achim Risse

Der Zeitungsvertrieb

Ein Handbuch für die Praxis

2., aktualisierte und erweiterte Auflage

Berlin 2007, 216 Seiten, Paperback, 22,- €;  

ISBN 978-3-939705-01-7

Stimme zur ersten Auflage:
„Informative Fach bücher
über den Presse vertrieb fin-
det man nicht wie Sand am
Meer. Um so erfreulicher,
dass der Titel von Achim
Risse diese Lücke füllt.“  
dnv – der neue vertrieb

„Ein übersichtliches und
klar gegliedertes Handbuch“  
Informationsdienst zur Be-
rufsbildung

„Dieses Buch hat einen
hohen Nutzwert.“  
Wissenschaftliches Institut
für Presseforschung und
Medienberatung, Köln
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I N N O V A T I V E S  
V E R T R I E B S G E S C H Ä F T
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Was geschieht, wenn eine Anzeige unvollständig abge-

druckt wurde und der verärgerte Kunde Regress verlangt?

Welche Angaben muss ein Verlag im Impressum machen?

Und wie soll eine Zeitung mit einem Abonnenten umge-

hen, der verlangt, künftig ausschließlich beilagenfreie

Exemplare zu bekommen, weil er sonst mit rechtlichen

Schritten droht? Verlagsmitarbeiter werden mit solchen

Fragen täglich konfrontiert.

Schnelle juristische Hilfe im Alltag bietet die aktualisier-

te Neuauflage des hoch gelobten Fachbuchs „Das Recht

in Presseunternehmen“ von Burkhard Schaffeld. Der 

Autor hat aus seiner über drei Jahrzehnte währenden 

Beratungstätigkeit für die deutschen Zeitungsverlage 

ein sehr lesbares „Handbuch für die Praxis“ verfasst. Es

erläutert in Fülle potenzielle Streitfragen und zeigt juris-

tische Lösungen auf.

Der Autor wendet sich an angehende Medienkaufleute

sowie Anzeigen- und Vertriebsspezialisten ohne juristi-

sche Vorkenntnisse. Zu jedem Sachkapitel gibt es einen

Übungsblock mit typischen Prüfungsfragen, an denen die

Auszubildenden ihr erlerntes Wissen, die Verlagsprakti-

ker ihr täglich geübtes Handeln testen können. Ein fein

untergliedertes Inhaltsverzeichnis und das ausführliche

Register erleichtern die Benutzung ungemein.

Burkhard Schaffeld

Das Recht in Presseunternehmen

Ein Handbuch für die Praxis

2., aktualisierte und erweiterte Auflage

Berlin 2006, 380 Seiten, Paperback, 24,90 €; 

ISBN 978-3-939705-02-4

Stimmen zum Buch:

„Das Handbuch veran -
schaulicht die wichtigs ten
Rechtsfälle der Verlags-
praxis und erläutert sie so,
dass auch Nichtjuristen sie
verstehen können.“ 
werben & verkaufen

„Der Autor weiß, wovon er
schreibt“ 
dnv – der neue vertrieb

K O M P E T E N T  U N D  
V E R S T Ä N D L I C H
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Wie werberelevant ist ein Logo? Was hat Rhetorik mit An-

zeigengestaltung gemein? Wie hoch muss die Auflösung

einer Bilddatei für den Zeitungsdruck sein? Was ist mit

den Abkürzungen CMYK, USP, CI oder CtP gemeint? Im

modernen Anzeigengeschäft müssen die Berater auf die

Fragen ihrer Kunden kompetent antworten und indivi-

duelle Lösungen anbieten, um auf dem heiß umkämpf-

ten Werbemarkt bestehen zu können.

Dieses Anzeigen-Lexikon versteht sich als Wegweiser

durch die Begriffswelt der Printmedien mit Schwerpunkt

auf dem Werbemittel Anzeige. Mit annähernd 2.400 Stich-

wörtern und 280 begleitenden Anzeigen-, Grafik- und Bild-

beispielen aus Herstellung, Werbung und Marketing 

erleichtert es die Kommunikation zwischen Anzeigen-

kunden und -verkäufern, aber auch unter den Verlags-

mitarbeitern. Denn ohne Fachbegriffe sind die technolo-

gisierten Arbeitsabläufe in der Printwelt heute nicht mehr

zu regeln.

Der Autor und Grafiker Josef A. Kutschera arbeitet als 

Gestalter im Verlag der „Ostsee-Zeitung“ in Rostock und

blickt auf eine über 35-jährige Berufserfahrung in Poly-

grafie/Verlag zurück.

Josef A. Kutschera

Anzeigen-Lexikon

Wissen, was gemeint ist

Berlin 2005, 318 Seiten, Paperback, 19,80 €; 

ISBN 978-3-929122-90-9

Stimme zum Buch:

„Empfehlenswert ist dieses
umfangreiche Nachschlage-
werk für alle, die Anzeigen 
schalten, in der Werbebran-
che tätig sind oder sich mit
dem Medium Zeitung be-
schäftigen.“ 
iw-medienspiegel

F Ü R  A L L E ,
D I E  V E R K A U F E N  W O L L E N
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Thomas Breyer-Mayländer (Hrsg.)

Handbuch des Anzeigengeschäfts

Berlin 2005, 420 Seiten, Hardcover, 24,90 €; 

ISBN 978-3-929122-77-0

Stimmen zum Buch:

„Eine kompakte Einführung
in das Anzeigengeschäft“ 
Kressreport

„Fundiert“ 
werben & verkaufen

D A S  1  X  1  
D E S  G E S C H Ä F T S

Das Anzeigengeschäft in den Presseverlagen zählt zu den

zentralen Bereichen der Verlagswirtschaft und hat sich

in den vergangenen Jahren grundlegend verändert. In-

tensiverer Wettbewerb, höhere Erwartungen auf Seiten

der Werbekunden sowie neue Werbeformen verlangen

von den Mitarbeitern in den Anzeigenabteilungen Fach-

wissen und ein Gespür für den Markt.

Dieses Handbuch beschreibt die Grundlagen des mo-

dernen Anzeigengeschäfts umfassend und zukunfts-

orientiert: Ausgehend von der Anzeigenwerbung im inter-

medialen Wettbewerb werden die rechtlichen Rahmen-

bedingungen vorgestellt und kommentiert. Aktuelle

strategische Überlegungen wie das Customer Relations-

hip Management, das Telemarketing, die Einrichtung von

Call-Centern innerhalb und außerhalb des Verlags erläu-

tern die Autoren ebenso wie die Einbindung des Internets

in die Werbestrategie und die Generierung von Nutzungs-

und Nutzerdaten zur erfolgreichen Werbevermarktung.

Auszubildende in den Verlagen, Quereinsteiger und Stu-

dierende erhalten einen fundierten wie praxisnahen Blick

auf einen wirtschaftlich entscheidenden Funktionsbereich

im Pressemarkt. Die zwölf Autoren haben in den Beiträ-

gen ihre wertvollen Erfahrungen als Praktiker in Verlagen,

Verkaufsbüros, Vermarktungsorganisationen, Verlagsbü-

ros, Verbänden und dem Beratungsgeschäft eingebracht.
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I M  V E R T R I E B  D E R  Z V  G M B H

Volker Schulze:
Im Interesse der Zeitung
Zur Kommunikationspolitik des Bundes-
verbandes Deutscher Zeitungsverleger, 
IMK-Verlag, Frankfurt 1994, 438 S., 
Paperback, 39,90 €; 
ISBN 3-927282-26-X 
(nur über die ZV GmbH erhältlich).

Theodor-Wolff-Reihe:

Bernd Sösemann (Hrsg.): 
Theodor Wolff – Der Journalist, Band 1,
Berichte und Leitartikel, Econ-Verlag, 
Düsseldorf u.a. 1993, 352 S., Hardcover,
26,- €.

Bernd Sösemann (Hrsg.): 
Theodor Wolff – Der Publizist, Band 2,
Feuilletons, Gedichte und Aufzeichnungen,
Econ-Verlag, Düsseldorf u.a. 1995, 424 S.,
Hardcover, 30,- €.

Bernd Sösemann (Hrsg.): 
Theodor Wolff – Der Chronist, Band 3,
Krieg, Revolution und Frieden im Tagebuch
1914 bis 1919, Econ-Verlag, Düsseldorf
u.a. 1997, 432 S., Hardcover, 30,- €.

Bernd Sösemann: 
Theodor Wolff – Ein Leben mit der Zei-
tung, Band 4, 
Econ Ullstein List Verlag, München 2000,
360 S., Hardcover, 30,- €.

(Alle Titel über Theodor Wolff sind nur über
die ZV GmbH erhältlich.)
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Z V - A N T I Q U A R I A T

Friederike Bing: 
Die Verwertung von Urheberrechten
Eine ökonomische Analyse unter besonde-
rer Berücksichtigung der Lizenzvergabe
durch Verwertungsgesellschaften, 
ZV Zeitungs-Verlag Service GmbH, Berlin
2002, 320 S., Paperback, 19,80 €; 
ISBN 978-3-929122-84-8.

Bernhard Boll/Volker Schulze/
Hans Süssmuth (Hrsg.): 
Zeitungsland Nord rhein-Westfalen
Geschichte – Profile – Struktur, 
ZV Zeitungs-Verlag Service GmbH, Bonn
1993, 692 S., Hardcover, 30,- €; 
ISBN 978-3-929122-02-2.

Thomas Breyer-Mayländer/ 
Hans-Joachim Fuhrmann (Hrsg.): 
Erfolg im neuen Markt
Online-Strategien für Zeitungsverlage, 
Berlin 2001, 264 S., Paperback, 17,50 €; 
ISBN 978-3-929122-71-8.

Dagmar Gaßdorf: 
Das Zeug zum Schreiben – 
Eine Sprachschule für Praktiker.
Mit Stilblüten zum Schmunzeln und Übun-
gen zum Bessermachen, 
Bonn 1996, 210 S., Paperback, 25,- €; 
ISBN 3-929122-28-6

Martina Janke: 
Aus der Erfahrung lernen: 
Tarifverträge ohne Streik
Das Schlichtungswesen in der 
Druckindustrie, 
ZV Zeitungs-Verlag Service GmbH, Berlin
2001, 284 S., Paperback, 20,- €;
ISBN 978-3-929122-82-4.

Anja Pasquay (Hrsg.):
Lesen, Spielen, Lernen. 
Kinder und Zeitung
ZV Zeitungs-Verlag Service GmbH, Berlin
2007, 84 S., Paperback, 19,80 €;
ISBN 978-3-939705-03-1.

Rüdiger Schulz: 
Zeitungen und Internet 2002.
Mit einem Vorwort von Hans-Joachim 
Fuhrmann und Folgerungen für die Praxis
von Georg Hesse. 
Berlin 2002, 214 S., Paperback, 139,- €; 
ISBN 978-3-929122-87-9
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