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Ein Gespenst geht um im deut-
schen Buchhandel, und es trägt 
ein vertrautes Gewand. Wann 

immer neue PISA-Daten veröffentlicht 
werden (im Herbst ist es wieder so weit) 
oder der Börsenverein seine Jahres-
zahlen präsentiert, stimmt die Branche 
verlässlich das immer gleiche Lamento 
an. Der jüngste Befund wiegt in der Tat 
schwer: Die Zahl der Buchkäuferinnen 
und -käufer in der Altersgruppe der 10- 
bis 15-Jährigen ist binnen eines einzigen 
Jahres um mehr als 30 Prozent einge-
brochen. Über das letzte Jahrzehnt be-
trachtet hat der Markt knapp ein Drittel 
seiner Käuferschaft verloren.

Die Reflexe auf solche Zahlen sind 
eingespielt: Das Feuilleton sorgt sich 
um den Niedergang des Geistes, Verla-
ge zeigen (vollkommen zurecht) auf die 
Bildungspolitik, und Kulturpessimisten 
machen die Zerstückelung der Aufmerk-

samkeitsspanne durch TikTok, Insta-
gram und Gaming verantwortlich. Kurz-
um: Früher war alles besser, die Jugend 
verlernt das Lesen, und die Gesellschaft 
steuert ungebremst in eine postliterati-
sche Zukunft.

Doch diese Abwehrhaltung ist so be-
quem wie gefährlich. Wer auf die Krise 
der Lesekompetenz und den Einbruch 
der Käuferzahlen nur mit Nostalgie und 
Kulturpessimismus reagiert, verkennt 
die eigene Verantwortung. Die Lese-
krise ist kein reines Versäumnis der 
Politik und der Schulen und erst recht 
kein unvermeidliches Naturereignis der 
Digitalisierung – sie ist zu einem be-
trächtlichen Teil das Ergebnis einer Ver-
lagsbranche, die sich seit Jahrzehnten in 
ihrer Komfortzone eingerichtet hat.

Das Versäumnis der 
Publikumsverlage
Verlagsbranchen-Insider wie Thomas 
Rathnow (ehemals CEO der Penguin 
Random House Verlagsgruppe und nun 
Vorstand der Stiftung Lesen) bringen 
die strukturelle Schwachstelle des 
deutschen Buchmarktes präzise auf den 
Punkt: Publikumsverlage machen tra-
ditionell Programm für Menschen, die 
ohnehin schon lesen. Sie bedienen eine 
gut situierte, bürgerliche Klientel und 
den etablierten Sortimentsbuchhandel. 
Das ist wirtschaftlich verständlich, so-
lange der Strom an Stammkundschaft 
verlässlich fließt. Doch in dem Moment, 
in dem demografische und mediale 
Umbrüche diese Stammkundschaft 
schrumpfen lassen, rächt sich die feh-
lende Risikobereitschaft.

Die Erschließung neuer, buchhan-
delsferner Zielgruppen wurde jahrelang 
als zu aufwendig, zu ungewiss oder 
schlicht als unrentabel abgetan. Anstatt 
Inhalte und Formate für diejenigen zu 
entwickeln, die keinen selbstverständ-
lichen Zugang zu Büchern haben, hat 

man sich darauf verlassen, dass die 
Institution Schule das Problem schon 
lösen werde.

Doch die Schule kann die gewaltigen 
sprachlichen und bildungsbezogenen 
Diskrepanzen, mit denen Kinder heute 
eingeschult werden, nur begrenzt auf-
fangen. Und wenn der Staat dann auch 
noch bei bewährten Förderprogram-
men spart – während MINT-Projekte 
mit zweistelligen Millionenbeträgen 
bedacht werden, stehen Initiativen zur 
Sprach- und Leseförderung regelmäßig 
auf dem finanziellen Prüfstand –, of-
fenbart sich ein politisches und gesell-
schaftliches Versagen. 

Das entbindet die Verlage jedoch 
nicht von ihrer Pflicht zur Eigenini-
tiative. Schließlich ist die Existenz von 
Leserinnen und Lesern für kaum einen 
Wirtschaftszweig so existenziell wie für 
die Publishing-Industrie.

Ein Blick in die USA: Was 
wir von Dominique Raccah 
lernen können

Wie ein zukunftsgewandtes, datenge-
triebenes und zugleich hochkreatives 
Publishing aussehen kann, zeigt ein 
Blick über den Atlantik. Dominique 
Raccah, Gründerin und CEO des US-Ver-
lagshauses Sourcebooks (inzwischen 
mehrheitlich in Bertelsmann-Hand), 
führt vor, wie man dem Relevanzverlust 
des Buches aktiv entgegentritt. Raccah 
begreift Technologie und Daten nicht 
als Feinde des Buches, sondern als 
„Creative Engine“ – als Motor für die 
Entdeckung neuer Stimmen, Themen 
und Zielgruppen.

Bei Sourcebooks werden Datenanaly-
sen nicht genutzt, um literarische Quali-
tät durch Algorithmen zu ersetzen oder 
flache Fließbandware zu produzieren. 
Stattdessen dienen sie als Kompass, um 
exakt zu verstehen:
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tuierte, bürgerliche 
Klientel und den 
etablierten Sorti-
mentsbuchhandel. 
Das ist wirtschaftlich 
verständlich, so-
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•	 Wo entstehen neue Lesegemeinschaf-
ten im Netz?

•	 Welche emotionalen Bedürfnisse und 
Fragestellungen von Jugendlichen 
werden vom traditionellen Markt der-
zeit ignoriert?

•	 Welche Lücken existieren im Ange-
bot, die bisher kein Lektorat auf dem 
Schirm hatte?

Raccah zeigt, dass Verlage heute aktiver 
Partner der Leserinnen und Leser sein 
müssen. Anstatt darauf zu warten, dass 
Zielgruppen den Weg in die klassische 
Buchhandlung finden, nutzt Source-
books Community-Dynamiken, digitale 
Plattformen und direkte Interaktion, 
um Lese-Hypes zu erzeugen und Ziel-
gruppen dort abzuholen, wo sie sich 
tatsächlich aufhalten. Der Erfolg gibt 
diesem Ansatz recht: Während der Ge-
samtmarkt unter Druck steht, wachsen 
Verlage, die diese Sprache sprechen 
und ihre Zielgruppen ernst nehmen.

Fokus auf vernachlässigte 
Zielgruppen: Insbesondere 
Jungen ansprechen

Ein zentraler Baustein einer solchen 
Strategie muss die gezielte Entwicklung 
von Inhalten für bisher vernachlässigte 
Gruppen sein. Es ist kein Geheimnis, 

dass die jüngste Boom-Welle im Buch-
markt – getrieben von Young Adult, 
New Adult und Plattformen wie Book-
Tok – vorwiegend von jungen Frauen 
getragen wird. Die Zahlen zeigen, dass 
die Altersgruppe der 16- bis 19-Jährigen 
beim Buchkauf zuletzt sogar zulegen 
konnte. Das ist ein großartiger Erfolg, 
der allerdings nicht dauerhaft sein wird.  
In den USA schwächelt dieses Segment 
bereits deutlich, hierzulande gibt es 
ähnliche Signale. 

Der Noch-Erfolg bei Young-Adult 
macht gleichzeitig eine eklatante Leer-
stelle sichtbar: Die Jungen brechen in 
alarmierendem Ausmaß als Leser weg.
Hier versagt das klassische Verlagsange-
bot fast auf ganzer Linie. Wenn Jungen 
im Alter zwischen 10 und 15 Jahren 
dem Buch den Rücken kehren, liegt 
das keineswegs daran, dass männliche 
Jugendliche unfähig wären, in komplexe 
Welten einzutauchen. Man muss sich 
nur die Komplexität moderner Story-
Games, E-Sports-Narrative oder Manga-
Serien ansehen, um zu erkennen, wie 
viel emotionale und kognitive Energie 
diese Zielgruppe aufbringt, wenn der 
Stoff ihre Interessen trifft.

Verlage müssen aufhören, Jungen 
mit pädagogisch wertvollen, aber 
lebensweltlich völlig am Ziel vorbei-
geschriebenen Problemgeschichten zu 
langweilen. Gefragt sind neue, mutige 
Formate:
•	 Interaktive und multimediale Narra-

tive: Stoffe, die Themen wie Gaming, 
Sport, Popkultur, Science-Fiction und 
Action aufgreifen, ohne dabei trivial 
zu wirken.

•	 Format-Innovationen: Kurze, dyna-
mische Kapitelstrukturen, visuell 
ansprechende Aufbereitung (von 
Graphic Novels bis zu illustrierten 
Serien), die den Einstieg erleichtern 
und die Schwelle zur tiefen Lesephase 
senken.

Daneben sind frühkindliche und praxis-
nahe Konzepte gefragt: Verlage müssen 
Kitas und Grundschulen mit Formaten 
versorgen, die das Lesen als Gemein-
schaftserlebnis inszenieren – etwa 

durch dialogisches Vorlesen und den 
Einsatz alltagsnaher, auch männlicher 
Rollenvorbilder (wie beim Projekt 
„Abfallhelden lesen vor“ der Stiftung 
Lesen).

Vom Bewahren zum 
Gestalten
Die Diagnose für die Buchbranche ist 
eindeutig: Die Krise der Lesekompetenz 
ist real, und der Rückgang junger Buch-
käufer ist eine existenzielle Bedrohung 
für das Fundament des gesamten 
Marktes. Aber die Therapie heißt nicht 
Rückzug in die Kulturkritik, sondern 
Innovation.

Verlage dürfen sich nicht länger als 
passive Verwalter des literarischen 
Erbes verstehen, sondern müssen wie-
der zu mutigen Gestaltern von Lesekul-
tur werden. Das bedeutet:
•	 Verabschiedung vom Bildungsdünkel: 

Jedes Buch, das von einem Kind frei-
willig und mit Begeisterung gelesen 
wird, ist ein gutes Buch, weil es die 
Grundfähigkeit zur Konzentration und 
Imagination schult.

•	 Mut zum Risiko bei Inhalten und 
Formaten: Verlage müssen gezielt 
in Nischen investieren, Formate für 
leseferne Schichten entwickeln und 
insbesondere Angebote schaffen, die 
Jungen wieder für das Medium be-
geistern.

•	 Daten und Plattformen als Chance 
begreifen: Der Einsatz von Datenana-
lysen à la Dominique Raccah ist kein 
Verrat an der Literatur, sondern das 
effektivste Werkzeug, um Leserbe-
dürfnisse zu verstehen und Zielgrup-
pen direkt anzusprechen.

Das Fundament für die Leserschaft 
von morgen wird heute gelegt. Wer als 
Verlag in die Zukunft investieren will, 
muss aufhören, der Vergangenheit 
hinterherzuweinen – und anfangen, für 
die Leserinnen und Leser von heute zu 
verlegen.

Daniel Lenz ist Chefredakteur und  
Co-Geschäftsführer des dpr

„Die Therapie heißt 
nicht Rückzug in die 
Kulturkritik, sondern 
Innovation“
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Politik essen Lesen auf? PISA 
warnt vor sinkender Lese-
kompetenz. Dennoch geraten 

bewährte Förderprogramme unter 
Druck. Gleichzeitig bricht die Zahl 
der Buchkäuferinnen und -käufer im 
Alter von 10 bis 15 Jahren ein (siehe 
Kasten auf S. 13). Was das Zeug zum 
Polit-Skandal hätte, löst nur laue 
öffentliche Reaktionen aus. Dabei 
heben Expert:innen die überragende 
Bedeutung des Lesenkönnens und 
des Lesens für Bildung und Urteils-
fähigkeit sowie seelische Gesundheit 
hervor, und es fehlt nicht an entspre-
chenden Lippenbekenntnissen aus 
der Politik. Lesekompetenz aber ist 
für niemanden so existenziell wichtig 
wie für Publishing und angrenzende 
Industrien.

Im IGNITE! Publishing-Podcast spre-
chen Pia Löber-Wille, Lese- und Litera-
turpädagogin und Vorstandsmitglied 
im Bundesverband Leseförderung, 
und Thomas Rathnow, früher CEO der 
Penguin Random House Verlagsgrup-
pe und seit einem Jahr Vorstandsvor-
sitzender der Stiftung Lesen, über den 
unbefriedigenden Stand der Leseför-
derung in Deutschland und mögliche 
Auswege. Die wichtigsten Aussagen 
im Überblick.

Die Fakten: Ist  
Panik angebracht?
Die Marktdaten sind alarmierend, 
müssen aber eingeordnet werden. Laut 
Börsenverein sank die Zahl der Buch-
käuferinnen und -käufer in der Alters-
gruppe 10 bis 15 Jahre binnen eines 
Jahres um 31 Prozent, die Ausgaben 
gingen um 24 Prozent zurück. Zugleich 
zeigen PISA-Daten, dass seit 2018 der 
„Lesescore“ fällt – ein statistischer 
Wert, der die Fähigkeit eines Menschen 
zum Lesen und Verstehen von Texten 
misst. Die Podcast-Gäste interpretieren 
diese Entwicklung nicht als plötzlichen 
Einbruch, sondern als Ergebnis eines 
langfristigen Trends, verstärkt durch 
ausbleibende frühe Sprach- und Lese-
impulse, fehlende Lesevorbilder und 

eine schulische Literaturauswahl, die 
häufig nicht ausreichend passgenau ist.

In der Mediennutzung überlagern 
überdies oft kurze, fragmentierte Text-
formen wie Chats und Social-Media-
Posts längere, zusammenhängende 
Leseakte. Das ersetzt keine tiefgehende 
Lesepraxis. Im Gegenteil: Die Aufmerk-
samkeit wird zerstückelt, die Einstiegs-
hürde für längere Texte steigt. 

Wer ist in der Pflicht?

Die Schule kann bestehende Unter-
schiede nur begrenzt ausgleichen, denn 
große bildungsbezogene und sprach-
liche Differenzen bringen die Kinder 
bereits bei der Einschulung mit. Die Er-
wartungen an Lehrende sollten deshalb 
realistisch bleiben. Für die Grundschule 
schlagen die Podcast-Gäste verlässlich 
etablierte Vorlesezeiten durch Lehrkräf-
te – auch männliche! – vor, um Lesen 
emotional positiv zu besetzen. In der 
Sekundarstufe I sollten Jugendliche an 
der Literaturauswahl beteiligt werden, 
damit sie Inhalte als lebensweltlich re-
levant erleben und Anschlussfähigkeit 
entsteht.

Verlage stehen zwischen Hype und 
strukturellem Auftrag. Die Wachstums-
welle bei Young und New Adult zeigt, 
wie eine Community-Dynamik Verkäufe 
treiben kann. Doch Rückgänge, etwa in 
den USA im Jahr 2025 mit minus 26 Pro-
zent bei Young Adult, verdeutlichen die 
Volatilität dieser Trends. Die Gefahr be-
steht, dass kurzfristige Hypes langfristi-
ge Erosionsprozesse kaschieren. 

Verlagsexperte Rathnow betont, dass 
Publikumsverlage im Buchhandels-
land Deutschland seit jeher Programm 
für vorhandene Leserinnen und Leser 
machen, während sie die riskante Er-
schließung neuer, buchhandelsferner 
Zielgruppen scheuen, insbesondere 
jenseits des Buchhandels. Es fehlt also 
schlicht an Lesefutter für Teile der 
nachwachsende Generation. 

Aus der Praxisperspektive von Löber-
Wille sollten Verlage ihr Angebot an 
Materialien und Formaten für Kitas und 
Grundschulen ausbauen. Gefragt sind 

Pia Löber-Wille  
ist seit 2022 als selbstständige 
Literaturpädagogin mit ihrem 
Unternehmen «Wörter.Wunder.
Welten - Literaturpädagogik Lese-
förderung“ tätig. Ihr Tätigkeits-
schwerpunkt liegt in der Sprach-
bildung und Literacy-Förderung in 
Kindertagesstätten. Als Dozentin 
bildet sie Erzieher:innen und Kita-
Fachkräfte in alltagsintegrierter 
Sprachbildung und frühkindlicher 
Leseförderung fort. Zu ihren Leis-
tungen gehören Veranstaltungs-
management, Eventplanung und 
-koordination sowie die Beratung 
von Eltern und Familien im Um-
gang mit Büchern. Sie führt zudem 
Kreativworkshops mit Kindern 
durch. Pia Löber-Wille hat einen 
Bachelor-Abschluss in Anglistik 
von der Heinrich-Heine-Universität 
Düsseldorf.

Lesekultur

https://www.linkedin.com/in/pia-l%C3%B6ber-wille-8a8987349/
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kurze, aktivierende Praxisimpulse und 
dialogisches Vorlesen, nicht nur Unter-
richtsmaterial zu Romanen. Ziel ist es, 
Bücher besprechbar, diskutabel zu ma-
chen, systematisch solche Buchgesprä-
che anzuregen und echte Interaktion zu 
fördern, statt allein auf Empfehlungen 
durch Autoritäten zu setzen.

Politik und öffentliche 
Leseförderung:  
Versagen oder Plan?

Auf politischer Ebene zeigt sich ein 
Missverhältnis in der Förderlogik. 
Während MINT-Projekte – sie sollen 
interessierte Kinder für Ingenieur- und 
Wissenschaftsberufe begeistern – in 
drei Jahren 55 Millionen Euro erhielten, 
kostete der demokratischere „Lesestart 
1–2–3“ nur etwa 2,5 Millionen Euro pro 
Jahr – und dessen Finanzierung steht 
aktuell auf der Kippe.

Leseförderung ist mehr als Kul-
tur- oder Bildungspolitik – und sie ist 
Demokratie- und Zukunftsförderung. 
Ohne frühe Sprachkompetenz droht 

Der deutsche Buchmarkt verbucht 
für das Jahr 2025 ein spürbares 
Umsatzminus. Während Hörbü-
cher boomen und „New Adult“-Ro-
mane florieren, belastet ein deut-
licher Negativtrend die Branche: 
Die jüngsten Käufergruppen keh-
ren dem Buch in alarmierendem 
Ausmaß den Rücken.

Die Zahlen, die der Börsen-
verein des Deutschen Buchhan-
dels in seiner Studie „Buchmarkt 
kompakt 2025/2026“ vorgelegt 
hat, werfen ein kritisches Licht 
auf die Entwicklung der Lese-
kultur. Die Buchbranche hat das 
Jahr 2025 mit einem Gesamt-
umsatz von 9,619 Milliarden Euro 
abgeschlossen. Was nach viel 
klingt, bedeutet im Vergleich zum 
starken Vorjahr (9,882 Milliarden 
Euro) ein Minus von 2,7 Prozent. 
Neben der schwachen Konjunktur 
und der allgemeinen Verbrau-
cherunsicherheit kristallisiert sich 
jedoch ein weitaus strukturelleres 
Problem heraus: Die Jugend wan-
dert ab. Insgesamt ging die Zahl 
der Buchkäufer:innen 2025 um 
4,9 Prozent zurück. Erneut zurück, 
muss man an der Stelle betonen, 
denn seit 2013 hat der Buch-

markt rund 10 Mio Käufer:innen 
verloren, das sind fast 30 Prozent.

Besonders schmerzhaft trifft die 
Branche der Blick auf die jüngs-
te Generation. Bei den 10- bis 
15-Jährigen brach die Zahl der 
Buchkäufer:innen um 30,6 Pro-
zent ein. Der Rückgang schlägt 
sich unmittelbar bei den Aus-
gaben nieder: Die Ausgaben in 
dieser Altersgruppe sackten um 
23,8 Prozent ab.

Auch die Altersgruppe der 
20- bis 29-Jährigen verzeichnete 
mit einem Minus von 17,8 Pro-
zent bei den Käuferzahlen und 
einem Minus von 8,5 Prozent bei 
den Ausgaben einen massiven 
Einbruch. Lediglich die Teen-
ager zwischen 16 und 19 Jahren 
stemmen sich derzeit gegen den 
Trend: Hier stieg die Käuferzahl 
um 7,7 Prozent und die Ausgaben 
kletterten um 6,3 Prozent.

Der Verband warnt eindringlich 
vor den langfristigen Folgen die-
ser Entwicklung. Wenn die Jüngs-
ten das Lesen verlernen oder gar 
nicht erst damit anfangen, bricht 
dem Markt das Fundament für die 
kommenden Jahrzehnte weg.
Mehr lesen. 

Alarmstufe Rot im Kinderzimmer
Buchmarkt 2025 mit Umsatzminus: Jüngste Käufergruppen brechen weg

„Leseförderung ist 
mehr als Kultur- oder 
Bildungspolitik – und 
sie ist Demokratie- 
und Zukunfts- 
förderung“

Lesekultur

https://future-of-media.de/de/2026/buchmarkt-2025
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soziale Spaltung. Gefordert sind auch 
zur Selbstverteidigung der offenen Ge-
sellschaft konsequente, verlässliche 
Finanzierung der Förderinitiativen, ihre 
lokale Verankerung in Form stadtweiter 
Leseinitiativen und die Einbindung all-
tagsnaher Vorbilder, etwa über Vorlese-
aktionen.

Eine Königsidee: „Abfallhelden 
lesen vor“. Die Stiftung Lesen gewann 
Kommunalunternehmen und private 
Entsorger, einige ihrer (vorwiegend 
männlichen) Mitarbeiter zum Vorlesen 
in Schulen zu entsenden.

Was nun helfen kann

Im Kontext neuer Formate wachsen 
Audioangebote, doch sie sind kom-
plementär und keine Substitute für 
Lesekompetenz. Wer gut zuhören und 
lernen kann, hat in der Regel zuvor 
grundlegende Fähigkeiten zur intellek-
tuellen „Textverarbeitung“ erworben. 

Um die Wirkung aller Maßnahmen 
besser messen zu können, sollten kurz-
fristig die Sprachkompetenzen von 
Kita- und Vorschulkindern systematisch 
beobachtet und Daten über die Lese-
motivation erfasst werden. Mittelfristig 
gilt es, den Anteil der Viertklässlerinnen 
und Viertklässler mit ausreichender 
Lesekompetenz deutlich zu erhöhen, 

denn hier werden Effekte konsequenter 
Frühförderung sichtbar. Buchkäufe sind 
ein relevanter, aber nachgelagerter In-
dikator. Eine Markterholung setzt zuvor 
den Aufbau basaler Kompetenzen und 
Motivation voraus.

Das Fazit ist eindeutig: Eine nachhal-
tige Leserschaft entsteht vor Schule und 
Kita. Wer früh in Sprache, Vorlesen und 
praxisnahe Formate investiert, legt die 
Grundlage für Lesekompetenz, relevan-
te Verlagsangebote und einen resilien-
ten Buchmarkt – und nicht zuletzt für 
eine kompetente, gebildete, politisch 
stabile deutsche Gesellschaft. Thomas Rathnow  

ist seit 2025 Vorstandsvorsitzender 
der Stiftung Lesen und als Gründer 
der Thomas Rathnow Literatur- 
und Medienagentur Berater und 
Vermittler in Verlagsprojekten. Er 
war zuletzt CEO der Verlagsgruppe 
Penguin Random House (PRH) in 
Deutschland, zuvor in verschie-
denen Führungsrollen im Umfeld 
von Bertelsmann-/RandomHouse, 
unter anderem als Verlagsleiter 
und Programmverantwortlicher mit 
Schwerpunkt Belletristik und Sach-
buch. Davor bekleidete er Funktio-
nen in Lektorat, Programmmanage-
ment und Redaktion verschiedener 
Buch- und Presseverlage.Aus dem Channel IGNITE! Publishing

Lesekultur

https://www.linkedin.com/in/thomas-rathnow-7b00a184/
https://ignite-publishing.de/de/2026/cover
https://ignite-publishing.de/
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Markenexperte Christian Rätsch über unrealisierte  
Potenziale von Print für Druckindustrie und Markenartikler

„DIGITAL IST EFFIZIENT.
PRINT IST WIRKSAM“
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Totgesagte leben länger – kaum 
ein Satz beschreibt die Druck-
branche so treffend. Seit Jah-

ren wird das Ende des Gedruckten 
ausgerufen, und doch bleibt die edle 
Markenbroschüre auf dem Couchtisch 
liegen, während die Online-Anzeige 
längst weggeklickt ist. Dass dahinter 
mehr als Nostalgie steckt, erklärt 
Markenexperte Christian Rätsch, bis 
Ende des Jahres 2025 CEO von BBDO 
Germany. Im Gespräch geht es um 
die ungenutzten Potenziale von Print 
in der Markenführung – und um die 
Frage, warum ausgerechnet die Bran-
che, die das Medium beherrscht, ihre 
größten Stärken bislang verschweigt. 
Seine Diagnose fällt am Ende überra-
schend deutlich aus.

Warum sind gedruckte Medien für  
Marken heute überhaupt noch relevant?

In einer Welt, in der Vertrauen und 
Glaubwürdigkeit zunehmend erodieren, 
gewinnen starke Marken an Bedeutung. 
Sie stehen für Verlässlichkeit, Orientie-
rung und Haltung. Gleichzeitig verlieren 
viele digitale Kanäle als Vermittler von 
Markenbotschaften an Glaubwürdigkeit.

Print genießt dagegen weiterhin 
eine hohe Aufmerksamkeit und Ver-
bindlichkeit. Gedruckte Inhalte werden 
bewusster wahrgenommen und stärker 
mit Qualität und Wertigkeit verbunden. 
Deshalb bleibt Print ein wichtiges Ins-
trument der Markenführung – beson-
ders im Premiumsegment, bei High-In-
volvement-Produkten und überall dort, 
wo Vertrauen entscheidend ist.

Der Nachteil von Print ist seine ge-
ringe Reichweite und Teilbarkeit. Doch 
genau darin liegt auch seine Stärke: Ge-
druckte Kommunikation wirkt exklusiv, 
persönlich und wertschätzend – als 
wäre sie eigens für den Empfänger ge-
schaffen worden.

Mehr Beziehung  
als Verkauf
Was kann Print besser als digital?

Digital ist unschlagbar, wenn es um 
Reichweite, Interaktion, Messbarkeit 
und Verbreitung geht. Inhalte können 
gesucht, geteilt, kommentiert und 
durch KI-Systeme auffindbar gemacht 
werden. Für Marketingverantwortliche 
liefert Digital zudem unmittelbare 
Leistungsdaten.

Print spielt seine Stärken an ande-
rer Stelle aus: Es schafft Aufmerksam-
keit statt Ablenkung. Während digitale 
Medien meist bestehende Interessen 
bedienen, konfrontiert Print uns mit 
Unerwartetem. Es inspiriert, eröffnet 
neue Perspektiven und wird aufmerk-
samer konsumiert.

Hinzu kommt ein weiterer Faktor: 
In einer Zeit permanenter Bildschirm-
nutzung wächst die Sehnsucht nach 
analogen Erfahrungen. Print bietet 

einen Medienbruch, der entschleunigt 
und Konzentration ermöglicht. Gerade 
deshalb werden gedruckte Inhalte oft 
intensiver verarbeitet und länger er-
innert.

Digital ist effizient.  
Print ist wirksam

Wofür wird Print in der  
Markenführung noch zu selten genutzt?

Print wird in der Markenführung noch 
zu selten für Inspiration und Kunden-
bindung genutzt. Viele Unternehmen 
sehen Print vor allem als Kanal für 
Angebote und Produktinformationen. 
Dabei liegt seine eigentliche Stärke 
darin, Markenbeziehungen zu vertiefen.

Erfolgreiche Marken spielen nicht 
nur bei der Produktnutzung eine Rolle, 
sondern im Leben der Menschen. Sie 
vermitteln Werte, Haltung und Lebens-
welten. Genau dafür eignet sich Print 
besonders gut: Es schafft Raum für Ge-
schichten, Inspiration und Kontext.

Die besten Beispiele sind deshalb 
keine Kataloge, sondern Markenme-
dien. Der Katalog von Manufactum er-
zählt von Handwerkskunst und Qualität, 
der frühere IKEA-Katalog inspirierte zu 
einem besseren Leben zu Hause. Luxus-
marken wie Rolex verkaufen über Print 
nicht technische Merkmale, sondern 
Herkunft, Präzision und Bedeutung.

Print entfaltet seine größte Wirkung 
dort, wo Marken nicht verkaufen, son-
dern inspirieren wollen.

Warum setzen viele Marken Gedruck-
tes nicht stärker personalisiert ein?

Viele Marken setzen heute auf digitales 
Targeting, weil es einfach, skalierbar 
und messbar erscheint. Gleichzeitig 
fühlen sich viele Menschen von perso-
nalisierter Online-Werbung zunehmend 
verfolgt und blenden sie aus.

Dabei wird oft übersehen, dass auch 
Print heute hochgradig personalisierbar 
ist. Dank digitaler Drucktechnologien 
lassen sich individuelle Botschaften 

„Print bleibt ein 
wichtiges Instru-
ment der Marken-
führung – besonders 
im Premiumseg-
ment, bei High- 
Involvement-Pro-
dukten und überall 
dort, wo Vertrauen 
entscheidend ist“

Print in der Markenführung
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bis hin zur Auflage eins wirtschaftlich 
umsetzen. Dennoch scheuen viele Mar-
keter den Aufwand oder halten Print für 
zu wenig flexibel.

Print als Teil der 
Multichannel-Strategie
Genau darin liegt eine verpasste Chance. 
Denn wenn ein gedrucktes Medium er-
kennbar für mich gemacht wurde, entfal-
tet es eine besondere Aufmerksamkeit 
und Wertschätzung. Personalisierung 
wirkt im Print nicht trotz seiner physi-
schen Form, sondern gerade wegen ihr.

Digitale Personalisierung wird oft 
ignoriert. Gedruckte Personalisierung 
wird erinnert.

Ist Print eher Image oder  
kann es wirklich Performance?

Print wird oft als reines Image-Medium 
betrachtet. Das greift zu kurz. Natürlich 
kann Print Marken aufbauen – aber 
es kann auch Performance erzeugen. 
Entscheidend ist, Print nicht isoliert zu 
betrachten, sondern als Teil einer ver-
netzten Multichannel-Strategie.

Gerade personalisierte Printmedien in 
Kombination mit digitalen Erlebnissen 
sind eine starke Verbindung. Wenn mir 
beispielsweise mein Energieversorger 
neue Lösungen anbietet, muss ich 
diese zunächst verstehen. Warum also 
nicht ein personalisiertes Printangebot 

mit einer individuellen Landingpage 
verknüpfen, die komplexe Inhalte mul-
timedial und verständlich erklärt?

QR-Codes, personalisierte URLs sowie 
AR- und VR-Anwendungen schaffen 
heute nahtlose Übergänge zwischen ge-
druckter und digitaler Welt. Wir sprechen 
häufig vom Second Screen. Tatsächlich 
kann aber auch der Screen die perfekte 
Ergänzung zum Printmedium sein.

Die Frage ist deshalb nicht Print oder 
Digital. Die Frage ist, wie beide Kanäle 
ihre jeweiligen Stärken optimal mitein-
ander verbinden.

Welche Print-Idee unterschätzen  
Markenartikler am meisten?

Die Printbranche durchlebt keine 
Krise, sondern die größte Transfor-
mation ihrer Geschichte. Während 
Auflagen schwinden und KI-Syste-
me Informationen von ihrer Quelle 
trennen, entsteht gleichzeitig eine 
neue Wertigkeit: Print wird vom 
Massenmedium zum Vertrauens-
anker, vom Informationsträger zum 
Markenerlebnis. So lautet das Fazit 
eines Panels bei der Print und Di-

gital Convention 2026 zum Thema 
„Die Rolle von Print und Packaging 
in der Markenführung“. Fünf Ex-
pert:innen aus Agenturen, Medien 
und der Industrie diskutierten auf 
Einladung des Marketing Club 
Düsseldorf, warum physische 
Touchpoints in einer zunehmend 
digitalen Welt nicht verschwinden, 
sondern an Bedeutung gewinnen 
– und welche Rolle KI dabei spielt: 

Matthias Körner (Rheinische Post), 
Maya Beckmann (Bayer Consumer 
Health), Martin Jacobi (EGRO Medi-
engruppe), Frank Schübel (ehemals 
Teekanne) und Florian Lauffer 
(Peter Schmidt Group), moderiert 
und mit einem initialen Impuls 
versehen durch Christian Rätsch, 
Ex-Chef von BBDO Deutschland. 
Die wichtigsten Erkenntnisse lesen 
Sie hier.

Zwischen Massensterben und Premium-Revival
Wie Print seine Rolle neu definiert – Erkenntnisse von der Print und Digital Convention 2026

Print in der Markenführung
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https://www.printdigitalconvention.de/
https://www.printdigitalconvention.de/
https://futureofprint.de/de/2026/wie-print-seine-rolle-neu-definiert
https://futureofprint.de/de/2026/wie-print-seine-rolle-neu-definiert
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Die am meisten unterschätzte Print-
Idee ist für mich die Umwandlung von 
Pflichtkontakten in Beziehungsmo-
mente. Ich habe viele Jahre für Banken, 
Telekommunikations- und Energieun-
ternehmen gearbeitet. Diese Branchen 
verschicken Millionen von Rechnungen, 
Vertragsinformationen oder Service-
briefen. Doch statt diese Kontaktpunkte 
für Inspiration, Orientierung oder 
Mehrwert zu nutzen, bleiben sie oft 
reine Verwaltungskommunikation.

Dabei wissen viele Unternehmen 
genau, wann wichtige Entscheidungen 
anstehen: ein Fahrzeugwechsel, ein 
Tarifwechsel oder eine Vertragsver-
längerung. Dennoch beginnen sie das 
Gespräch oft erst, wenn die Kaufent-
scheidung bereits gefallen ist.

Print bietet die Chance, Kunden kon-
tinuierlich mit relevanten Inhalten zu 
begleiten. Heute können Marken indi-
viduelle Interessen abfragen und hoch-
gradig personalisierte Inhalte bereitstel-
len. Die Technologie ist vorhanden. Was 
oft fehlt, ist das Umdenken.

Marken müssen mehr in Beziehun-
gen investieren als in einzelne Verkäufe. 
Genau dafür ist Print ein außergewöhn-
lich guter Bindungsmotor.

Wer nur Druck verkauft, 
wird austauschbar
Wo verschenken Print Service  
Provider bei Print noch Potenzial?

Print Service Provider verschenken aus 
meiner Sicht Potenzial, weil sie häufig 
über Druck sprechen statt über Wirkung.

Viele Anbieter verkaufen Papier, For-
mate, Veredelungen und Produktions-
prozesse. Das ist wichtig, interessiert 
den Markenverantwortlichen aber nur 
bedingt. Dieser möchte wissen, wie er 
Aufmerksamkeit gewinnt, Kunden bin-
det oder mehr Umsatz erzielt.

Print hat heute die Chance, weit 
mehr zu sein als ein Stück Papier. Es 
kann Teil von Customer Journeys, Per-
sonalisierungsstrategien und hybriden 
Markenerlebnissen werden. Dafür müs-
sen Print Service Provider jedoch stär-

ker als Berater auftreten und weniger 
als reine Produzenten.

Die Zukunft der Branche liegt nicht 
darin, Druckaufträge effizienter abzuwi-
ckeln. Sie liegt darin, Marken zu zeigen, 
was mit Print überhaupt möglich ist.

Wer nur Druck verkauft, wird aus-
tauschbar. Wer Wirkung verkauft, wird 
unverzichtbar.

Was müsste passieren, damit Print 
wieder strategischer gedacht wird?

Ich bin gar nicht sicher, ob Print stra-
tegischer gedacht werden muss. In 
vielen Bereichen wird es bereits hoch 
strategisch eingesetzt. Verpackungen 
entscheiden über Kaufentscheidungen, 

hochwertige Magazine prägen Marken-
bilder, und selbst der Erfolg vieler Mer-
chandise- und Lifestyle-Marken basiert 
darauf, dass eine Marke auf physische 
Produkte übertragen wird – man denke 
nur mal an „Supreme“. Hier ist der Lo-
go-Druck die Erfolgsgeschichte. Nicht zu 
verschweigen ist der enorme Erfolg der 
Zeitung „Die Zeit“.

Das eigentliche Problem ist ein 
anderes: Wir diskutieren Print oft als 
Medium und nicht als Lösung. Unter-
nehmen denken in Zielen wie Aufmerk-
samkeit, Vertrauen, Kundenbindung 
oder Differenzierung. Genau dort liegen 
die Stärken von Print.

Die Printbranche sollte deshalb 
weniger darüber sprechen, was sie 
produziert, und stärker darüber, welche 
Wirkung sie erzielt. Denn wir leben in 
einer Zeit, in der Menschen wieder stär-
ker nach Glaubwürdigkeit, Qualität und 
echten Erlebnissen suchen.

Print hat dafür hervorragende Vor-
aussetzungen. Es muss seine Stärken 
nur selbstbewusster ausspielen.

Print hat kein Relevanzproblem. Print 
hat ein Kommunikationsproblem.

Christian Rätsch
war bis Ende 2025 CEO von BBDO 
Germany, der zweitstärksten Grup-
pe von Werbe- und Mediaagen-
turen Deutschlands. Davor leitete 
er das Team Publicis DACH; davor 
lagen Stationen u. a. bei Saatchi & 
Saatchi, GWA und der Deutschen 
Telekom. Zahlreiche Auszeich-
nungen, u. a. als Agenturkopf des 
Jahres 2024 und W&V Top 5 CEO. 
Seine Ausbildung als Werbekauf-
mann absolvierte Christian Rätsch 
bei Havas.

Aus dem Channel Future of Print.

Print in der Markenführung

https://www.linkedin.com/in/christianraetsch/
https://futureofprint.de/de/2026/cover
https://futureofprint.de/de/2026/cover
https://futureofprint.de/de/2026/cover
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Sebastian Mayeres explains why technology is moving  
from the IT basement to the center of business strategy

PUBLISHING’S NEXT POWER SHIFT 
IS NOT EDITORIAL. IT’S OPERATIONAL
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For years, publishing treated 
technology like plumbing. Keep 
it running. Keep it quiet. Call IT 

when something breaks. That era is 
ending. In March, Simon & Schuster 
named Greg Greeley, a former Ama-
zon executive, as CEO. According to 
AP, it was the first time in memory the 
company hired a CEO from outside its 
own ranks. Two days later, Penguin 
Random House announced a new 
Global Technology Organization with 
a steering committee and leadership 
roles focused on ERP transformation, 
supply chain transformation, applica-
tion transformation using AI and auto-
mation, plus infrastructure, data, and 
IT security. That is not random. That is 
the industry telling us something.

This is not an IT story 

It is tempting to read PRH’s move as a 
simple org chart update. It is not.

Look at the roles they highlighted. ERP. 
Supply chain. Application development 
using AI. Automation. Data. Security. That 
is not back-office maintenance. That is 
the operating model. It is the part of the 
business that decides how fast informa-
tion moves, how cleanly teams work to-
gether, and how quickly a publisher can 
react when the market changes.

Simon & Schuster’s decision points in 
the same direction. Bringing in a leader 
with deep Amazon, Airbnb, and operat-
ing experience is not just a personality 
choice. It suggests that execution, scale, 
systems thinking, and business design 
are moving closer to the center of what 
publishing leadership now values. That 
is my read, but it is grounded in a very 
real fact: S&S deliberately broke with its 
long tradition of promoting from within.
So no, this is not a story about servers.
It is a story about power.
Who owns the flow of information?  
Who owns the process?  Who owns the 
truth? Those questions used to hide 
in the basement with IT. Now they are 
walking upstairs.

The industry has been 
warning us for a while
This is why the PRH move matters be-
yond PRH. BISG’s current supply chain 
work spells the problem out pretty 
clearly: the book industry still runs on 
silos of information, limited visibility 
across the supply chain, legacy systems 
that struggle to adapt, and one-off solu-
tions that make interoperability harder 
instead of easier. BISG also points to 
ongoing gaps in metadata, inventory 
data, sales data by channel, and re-
al-time reporting.

That should sound painfully familiar 
to a lot of publishers. Rights in one 
place.  Metadata in another.  Produc-
tion on a spreadsheet someone is 
weirdly proud of.  Finance reporting 
arriving late like it took the scenic route. 
Then we act surprised when decisions 
are slow.
This is the real tax of fragmented pub-
lishing operations. Not just cost. Not 
just inconvenience. Decision drag. And 
decision drag is deadly in a market that 
keeps moving faster.

Sebastian Mayeres 
is Chief Executive Officer (CEO), knk 
Software LP. Sebastian has worked 
with publishers for more than 23 
years on the messy, important stuff 
behind transformation: systems, 
data, processes, metadata, rights, 
royalties, CRM, and ERP.

Basically, all the things nobody 
puts on a keynote slide, but every-
body depends on when the busi-
ness needs to move.

He started in software develop-
ment, moved through consulting 
and sales, and now spends most of 
his time helping publishing leaders 
turn operational complexity into 
better decisions.

Sebastian believes transforma-
tion is not about chasing the next 
shiny tool.

It is about building a business 
that knows what it is doing, why 
it is doing it, and what needs to 
change next.

“Rights in one place.  
Metadata in anoth-
er.  Production on a 
spreadsheet some-
one is weirdly proud 
of.  Finance report-
ing arriving late like 
it took the scenic 
route. Then we act 
surprised when de-
cisions are slow“

Publishing technology

https://www.linkedin.com/in/sebastian-mayeres-566532101/
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AI is part of the story.  
It is not the story

One of the more interesting details in 
the PRH announcement is that Chris 
Hart’s role explicitly includes applica-
tion transformation using AI, alongside 
automation and process evolution. That 
is important, not because it proves AI 
is magic, but because it shows where 
serious companies are placing it: inside 
application and process design, not 
floating above the business as a shiny 
side project.

This is where a lot of publishers are 
still kidding themselves. They want AI 
results with spreadsheet-era opera-
tions. That is like bolting a jet engine 
onto a shopping cart and calling it 
innovation. AI can absolutely help pub-
lishers. But if your data is messy, your 
handoffs are inconsistent, and your 
core systems cannot agree on basic 
facts, AI does not fix that. It amplifies 

it. Faster nonsense is still nonsense.
The publishers that get real value from 
AI will not be the ones with the most 
demos. They will be the ones with the 
cleanest operational foundation.

The real shift is  
from tools to systems
That is the deeper signal I see in both 
stories. Publishing is starting to move 
from buying tools to designing systems. 
That sounds abstract, but it is actually 
very practical. A tool solves one task. A 
system creates alignment across tasks. 
A tool helps one team. A system helps 
the business stop fighting itself.

That is why I do not love the word 
centralization as the headline idea here. 
It sounds bureaucratic. It makes people 
imagine giant committees and slower 
decisions. Nobody wants that.

What publishers actually need is 
coordinated technology leadership. A 

Publishing technology

Connecting content 
and shades of AI
Read more about the evolution of 
publishing in Sebastian‘s columns:

•	 Shades of AI. The Publishing Pulse: 
Sebastian Mayeres on the gray area 
in modern publishing. In his column, 
Sebastian cuts through the theatrical 
panic of the AI in publishing contro-
versy to deliver a brutal, necessary 
reality check for a book business 
caught between romantic mytholo-
gies and 2026 market realities. Read 
more

•	 Content that connects. The Pub-
lishing Pulse: Sebastian Mayeres is 
convinced that “shared” beats “per-
sonalized” In publishing. As AI mas-
ters the art of personalized content, 
publishers face a critical crossroads: 
compete on convenience or win on 
community. Read more

https://digital-publishing-report.com/en/2026/shades-of-ai
https://digital-publishing-report.com/en/2026/shades-of-ai
https://digital-publishing-report.com/en/2026/why-shared-beats-personalized-in-publishing
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shared data foundation. Clear process 
ownership. Governance that helps the 
business decide what matters and what 
can wait. In other words, less chaos 
with nicer branding.

Why this matters  
even more for mid-sized 
publishers

PRH can create global committees and 
transformation roles. Most publishers 
cannot. But that does not make this 
trend less relevant to them. It makes it 
more relevant.

Because mid-sized publishers do not 
have the luxury of absorbing opera-
tional mess with sheer headcount. They 
feel every duplicate entry, every manual 
workaround, every reconciliation exer-
cise, every delayed report, every argu-
ment over whose spreadsheet is right.

Big publishers can sometimes afford 
inefficiency. Mid-sized publishers usu-
ally pay for it immediately. That is why I 

think the lesson here is not “copy PRH.” 
The lesson is “take the signal seriously.” 
You do not need a giant transformation 
office. You do need a business system.

At knkMedia, this is the part that 
matters most to me. The goal is not to 
throw more software at the problem. 
The goal is to give publishers one clean-
er operational backbone so editorial, 
production, sales, distribution, and 
finance are not all freelancing against 
each other. That is not glamorous. It is 
just how grown-up businesses scale.

What publishers  
should do next
Not next year. Now. First, find your op-
erational truth gap.  Where does infor-
mation break when it moves from one 
team to another? Rights to production. 
Production to distribution. Distribution 
to finance. Pick one flow and map the 
mess honestly.

Second, decide what your system of 
record actually is. Not in theory. In prac-
tice. Where does the business go when 
it needs the answer, not just an answer.

Third, put governance on a diet.  You 
do not need a giant steering committee. 
You need a small cross-functional group 
that can make decisions about priori-
ties, process ownership, and data disci-
pline before the next shiny tool creates 
three more side problems.

That is how you get ready for better 
automation. Better reporting. Better AI. 
Better speed. Not by piling more apps 
onto a broken foundation and hoping 
morale carries the rest.

Final thought

The publishing industry loves to debate 
the future in philosophical terms. What 
happens to reading.  What happens to 
discovery.  What happens to author-
ship.  What happens to AI. Fair enough.

But a lot of the future of publishing 
will be decided somewhere much less 
romantic. In workflows.  In data struc-
tures.  In handoffs.  In systems. Simon 
& Schuster changed the type of leader 

Aus dem internationalen Channel Digital 
Publishing Report

Sources:

•	 AP News: Simon & Schuster names 
former Amazon executive Greg 
Greeley as CEO, succeeding Jonathan 
Karp Used for the Simon & Schuster 
leadership change and the point that 
this was the first outside CEO hire “in 
memory.”

•	 Publishers Weekly: PRH Forms Global 
Technology Organization Used for the 
PRH announcement, including the 
new Global Technology Organization, 
steering committee, and the focus 
areas around ERP, supply chain, AI/
automation, infrastructure, data, and 
IT security.

•	 BISG: Supply Chain Committee Char-
ter Used for the broader industry 
context around supply-chain trans-
parency, visibility, reduced cost, and 
the need to adapt and grow.

at the top. PRH changed the structure 
underneath. BISG is still warning the 
industry about silos, weak visibility, and 
legacy friction across the supply chain. 
Taken together, those are not isolated 
events. They are a pattern.

And if you are a publisher still treat-
ing technology as a support function 
instead of a business function, I would 
not get too comfortable. The market 
has already moved.

Publishing technology

“Big publishers  
can sometimes af-
ford inefficiency. 
Mid-sized publishers 
usually pay for it  
immediately“

https://ignite-publishing.de/de/1/start
https://digital-publishing-report.com
https://digital-publishing-report.com/en/2026/start
https://digital-publishing-report.com/en/2026/start
https://apnews.com/article/simon-schuster-ceo-greg-greeley-ceo-42e678376537f88c41f553e284da2713?utm_source=chatgpt.com
https://apnews.com/article/simon-schuster-ceo-greg-greeley-ceo-42e678376537f88c41f553e284da2713?utm_source=chatgpt.com
https://apnews.com/article/simon-schuster-ceo-greg-greeley-ceo-42e678376537f88c41f553e284da2713?utm_source=chatgpt.com
https://apnews.com/article/simon-schuster-ceo-greg-greeley-ceo-42e678376537f88c41f553e284da2713?utm_source=chatgpt.com
https://www.publishersweekly.com/pw/by-topic/industry-news/publisher-news/article/99896-prh-forms-global-technology-organization.html?utm_source=chatgpt.com
https://www.publishersweekly.com/pw/by-topic/industry-news/publisher-news/article/99896-prh-forms-global-technology-organization.html?utm_source=chatgpt.com
https://www.bisg.org/supply-chain-committee-charter?utm_source=chatgpt.com
https://www.bisg.org/supply-chain-committee-charter?utm_source=chatgpt.com
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Dmitry Shishkin on why publishers must rethink how they work

“WE’VE SOLVED UNDERSTANDING, 
BUT NOT DELIVERY”
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The independent media advisor 
argues that the biggest challenge 
facing publishers is no longer un-

derstanding audiences but aligning edi-
torial, product and data teams around a 
shared operating model.

Dmitry Shishkin, an independent media 
advisor and one of the leading voices 
in editorial strategy and digital trans-
formation, was one of the speakers 
of the Media Transformation Summit. 
The digital conference was organized 
by Publishing Signal, powered by knk, 
in partnership with Digital Publishing 
Report (DPR). Best known for helping 
develop and implement the BBC’s User 
Needs Model, Shishkin will join the ses-
sion “From User Needs Model to AI in 
Multimodal Content Strategies”, where 
he discussed how data architecture, 
shared taxonomies and artificial intel-
ligence can help media organizations 
turn audience insight into more effec-
tive editorial decisions.

„The real bottleneck  
is not these teams 
individually – it’s the  
gap between them“

You have argued that understanding 
user needs is no longer the hardest 
part for media organizations. If the 
insight is already there, where do you 
see the real bottleneck today: in edito-
rial culture, data architecture, product 
workflows or leadership?

Dmitry: All of those things that you 
mention, but the real bottleneck is not 
these teams individually – it’s the gap 
between them.

Most publishers I work with have 
more audience understanding than 
they know what to do with. They have 
research, analytics, user needs frame-
works and product insights. What they 
don’t have is a shared operating model 
that connects those insights to actual 
commissioning decisions, format choic-
es and distribution logic.

I’ve started describing this as our 
industry having solved understanding 
but not delivery. Editorial knows what 
audiences need. Product is building 
for a different brief. Data is measuring 
something neither of them defined. 
Leadership is holding three separate 
conversations and framing them as a 
strategy. That’s why, by the way, we 
have so many alignment meetings – be-
cause we are trying to smooth some-
thing over that was not designed to be 
properly connected.

The organizations making real pro-
gress have stopped treating editorial, 
product and data as separate functions 
that occasionally collaborate. They treat 
them as one audience system with 
shared language, shared taxonomy and 
shared objectives. That’s the real bot-
tleneck.

Dmitry Shishkin 
is an independent media advisor 
who works with senior leadership 
teams building audience-centred 
organisations without losing edito-
rial ambition or commercial disci-
pline. Since 2020, he has advised 
global media organisations includ-
ing Condé Nast, Thomson Reuters 
Foundation, Yahoo, Globo and 
Ringier. His work focuses on news-
room transformation, multimodal 
content strategy, product, data and 
AI. Dmitry is best known for opera-
tionalising and spreading the User 
Needs Model globally after imple-
menting it at BBC World Service.

The User Needs Model was origi-
nally designed to improve editorial 
decision-making. As AI increasingly 
influences commissioning, packaging 
and distribution, how can news organ-
izations ensure those decisions remain 
driven by editorial intent rather than 
algorithmic optimization?

Editorial intent has to be explicit and 
well defined before AI can support it, 
as simple as that. If your newsroom 
can’t describe why a story exists – what 

“Editorial intent has 
to be explicit and 
well defined before 
AI can support it, as 
simple as that”

Editorial strategy

https://publishingsignal.com/summit
https://publishingsignal.com/
https://www.linkedin.com/in/dmitry-shishkin-bb9b88/
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user need it serves, what format best 
delivers that need, for which audience 
at which moment – then AI has noth-
ing meaningful to work with beyond 
engagement signals. And if you let 
it optimize for engagement signals 
alone, you’ll get more of what already 
performs. And more of the same won’t 
make you indispensable.

User Needs shifted journalism from 
topic-led to intent-led publishing. AI 
will shift publishing from intent-led to 
system-led delivery of intent. The main 
challenge facing media is whether the 
intent being delivered is yours or the 
algorithm’s default.

„Connecting user needs, 
topics, formats, audiences 
and platforms“

What does an “AI-ready newsroom” look 
like beyond the technology itself? 

Much less exciting than people expect – 
and much more demanding. Before any 
technology conversation, you need to 
know what you’re making and why. 
That means governed taxonomy con-
necting user needs, topics, formats, 
audiences and platforms. But taxono-
my is the foundation, not the building. 
An AI-ready newsroom has made a clear 
editorial decision about what only it can 

do – and what it shouldn’t bother doing. 
Commodity content gets automated. 
That frees journalists for original, dif-
ferentiated work that no algorithm can 
replicate: the investigation, the narra-
tive, the coverage that serves an audi-
ence need nobody else is meeting.

„If you disappeared 
tomorrow, what would 
genuinely change?“

It also means moving from passive ana-
lytics to actionable editorial intelligence. 
Not dashboards that describe what hap-
pened – systems that suggest what to do 
next. Commissioning recommendations 
will be trained on your editorial values, 
arriving at the moment a journalist is de-
ciding what to cover and how. And every 
topic area should be delivering a digital 
service, not just content. AI makes that 
kind of service journalism scalable 
for the first time – but only if you’ve 
defined what service you’re actually 
providing – from politics and health to 
books and AI. The AI-ready newsroom 
is not about the best models. It’s about 
being clear enough about what you are 
that AI can help you be better at it.

If there’s one idea you hope people 
have taken away from your session, 
what would it be?

Journalism needs to think of itself as an 
ecosystem. AI made content abundant. 
What becomes genuinely scarce is the 
ability to consistently deliver the right 
journalism, in the right format, to the 
right audience, at the right moment, 
everywhere they are. Individual great 
stories still matter. But they’re not 
enough on their own anymore. Your 
clarity on what you are and what you 
are not matters the most.

The question I’d leave everyone with 
is the one I ask every organization I 
work with: if you disappeared tomor-
row, what would genuinely change in 
your audience’s lives? The answer to 
that question depends less and less on 
the quality of your journalism alone, 
and more and more on the infrastruc-
ture that delivers it. That’s what an 
indispensable newsroom is actually 
building.

Aus dem Media Transformation Channel

Editorial strategy

https://media-transformation-channel.com/en/2026/cover-channel

https://media-transformation-channel.com/en/2026/cover-channel
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Eric Kubitz, Head of AI bei Wort & Bild, 
stellt Multichannel Publishing vom Kopf auf die Füße 

LIQUID CONTENT  
IN DER VERLAGSPRAXIS 
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Nicht alles ist bequem, was 
Sie jetzt lesen werden. Jobs 
werden wegfallen, andere 

hinzukommen – wer auch immer 
diese erledigen wird. Es sind nicht un-
bedingt gelernte Lektor:innen, Redak-
teur:innen, Content Manager. Soweit 
der neue, analytisch-nüchterne Blick 
eines KI- und Liquid-Content-Experten 
auf Publishing im Zeitalter der LLMs.

Gleichzeitig wird vieles einfacher für 
die Publisher, die sich auf die Reise 
zum Liquid Content begeben. Mehr-
kanaligkeit hört auf, ein Erfolgsfaktor 
zu sein. Editorial und Marketing zum 
Beispiel rücken näher zusammen und 
zeigen, dass sie zwei Seiten einer Me-
daille sind. Und die Grundlage alles 
dessen – die eigene Positionierung 
eines Verlages – beruht auf überra-
schend wenigen und simplen Fragen.

Zu alledem präsentiert Eric Kubitz 
einen knappen Starter Guide für die 
ersten eigenen Liquid-Content-Projek-
te. Denn Liquid Content muss nicht 
mit einem Big Bang anfangen.

Die KI-Modelle können – mit etwas 
Unterstützung – verdammt guten Inhalt 
bauen. Wer als Publisher, Content-
Creator, Journalist:in oder Autor:in auch 

in Zukunft eine Rolle spielen möchte, 
muss sich also etwas überlegen. Ein 
Vorschlag: weg vom fertigen Artikel, hin 
zu einem Datenkern, aus dem Formate 
bei Bedarf entstehen.

Das Geschäftsmodell der 
Verlage hat zwei Löcher!
Webseiten – vor allem die mit durch-
schnittlichem Inhalt – haben es schwer 
und werden es in Zukunft noch schwe-
rer haben.
•	 Das erste Loch im Geschäftsmodell:
Traditionelle Publisher produzieren 
Content, weil Content ihr Produkt ist. 
Corporate Publisher, also E-Commerce, 
Krankenkassen oder Handwerker, 
produzieren Content, um Produkte, 
Versicherungen oder eine Solaranlage 
zu verkaufen. Das klingt nach einer se-
mantischen Spitzfindigkeit, ist aber ein 
wichtiger ökonomischer Unterschied 
Denn während die „Corporate Publisher“ 
mit dem Inhalt nur auf sich aufmerksam 
machen möchten, den Inhalt mit Mar-
keting-Geld bezahlen und ihre Marge in 
anderen Produkten realisieren, müssen 
traditionelle Publisher mit ähnlichen In-
halten direkt Geld verdienen.
•	 Und das zweite Loch: Die LLMs (also 

ChatGPT, Gemini, Claude, DeepSeek 
und viele weitere) haben unsere In-
halte längst verarbeitet und werden 
das auch weiterhin tun. Alle unsere 
Inhalte stecken längst in ChatGPT und 
unterstützen die KI-Konzerne dabei, 
Geld zu verdienen.

Und um es auf die Spitze zu treiben: 
Selbst dann, wenn alle traditionellen 
Publisher den LLMs das Nutzen ihrer 
Inhalte verbieten oder ihre Bots sogar 
aussperren, ist vermutlich noch ge-
nügend Content von den Corporate 
Publishern da, um eine Weile gute KI-
Modelle zu bauen.

Das ist keine Grabrede gegen Jour-
nalismus, denn trotz allem stehen Pu-
blishern noch gute Zeiten bevor. Gute 
Reportagen, Kolumnen, Interviews, 
Kommentare – all das kann KI momen-
tan nicht, und wahrscheinlich auch in 
Zukunft nicht auf einem Niveau, das 
mit starkem Handwerk mithält. Was 
wir aber attestieren müssen: Durch-
schnittlicher Auftragscontent, der über 
den Zaun geworfen wird, rechnet sich 
nicht mehr. Weder für Verlage noch für 
freie Journalistinnen. Und ein Element 
wird „Liquid Content“ sein.

Liquid Content
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Was Liquid 
Content nicht ist

Ws ist „Liquid Content“? Einfach aus 
einem langen Text noch eine Audiover-
sion, ein Video und ein FAQ bauen? Also 
einfach mehr in andere Kanäle schub-
sen und hoffen, es passt?

Ich denke, das ist der falsche Ansatz. 
Oder präziser: Es ist ein Ansatz, der in 
einer Komplexitätsfalle endet.

Denn in dem Moment, in dem aus 
einem Artikel fünf Formate werden sol-
len, braucht man fünf Workflows, fünf 
Abstimmungsrunden, fünf Qualitäts-
kontrollen. Und was, wenn der Artikel 
nächste Woche aktualisiert werden 
muss? Müssen dann alle fünf Formate 
nachziehen? Das skaliert nicht. Das or-
ganisiert sich selbst in die Erschöpfung.

Außerdem können unsere Leser:in-
nen mit wenig Aufwand zum Beispiel 
eigene Audio-Versionen unserer Artikel 
machen. Und wer das noch nicht kann, 
wird das bald können.

Liquid Content heißt also nicht „ein 
Stoff in vielen Formaten“. Liquid Con-

tent heißt: ein Datenkern, aus dem For-
mate bei Bedarf entstehen.

Was mit Liquid Content 
wirklich gemeint ist.
In der Mitte der Architektur stehen 
keine Artikel mehr vor, sondern ein 
Datenkern. Die meisten Publisher ken-
nen schon den Begriff RAG (Retrieval 
Augmented Generation). Aber solche 
Begriffe und Technologien ändern sich 
sehr schnell. Deshalb „Datenkern“. In 
diesen Kern jedenfalls fließt alles, was 
man weiß und recherchiert hat:
•	 Bestehende Inhalte (Artikel, Blog-

posts, Dossiers)
•	 Recherchen — auch die unveröffent-

lichten
•	 Transkripte, Notizen,  

Expertengespräche
•	 Feedback, das dir Nutzer  

gegeben haben
•	 Externes, frei verfügbares Material 

(Leitlinien, offene Daten)
Rund um diesen Kern entstehen nun 
Ausleitungen: eine Webseite, ein News-

letter, ein Podcast, eine Social-Präsenz, 
ein Chat. Eine dialogische Form des 
Contents, der nur die Fragen der Le-
ser:innen beantwortet und sie damit 
auf der Seite hält.

Aber –  und das ist der Punkt – die 
Ausleitungen greifen auf denselben 
Kern zu. Man schreibt nicht mehr pa-
rallel fünfmal dieselbe Geschichte. Es 
gibt einen gepflegten Kern und daraus 
entstehen bei Bedarf die Formate, die 
funktionieren.

Das ist nicht wirklich neu: Als ich da-
mals als freier Journalist für viele große 
Magazine gearbeitet habe, musste ich 
zum Beispiel die Mobilfunk-Roaming-
Tarife in Europa recherchieren und 
strukturieren, um den Urlaubern gute 
Spartipps für den Urlaub zu geben. 
Dazu kamen noch Interviews mit den 
Providern und Hardware-Tipps. Mein 
Trick, wie sich diese sehr langwierige 
und ätzende Recherche lohnte: Ich 
schrieb auf dieser Basis für viele große 
Magazine verschiedene und jeweils 
passende Artikel mit unterschiedlichen 
Service-Kästen. Und jetzt kommt der 

Liquid Content



23 dpr 09 | 2026

xxx

springende Punkt: Jeder dieser einzel-
nen Beiträge kam aus meinem großen 
Excel-Sheet voller S-Verweise. Mit 
diesem Core-Asset-Ansatz blieb die ge-
samte Arbeit abrufbar und anpassbar 
und ich verdiente mir jedes Jahr meinen 
eigenen Urlaub damit.

Vertauschen wir nun die Magazine 
mit verschiedenen Formaten und Ka-
nälen, und wir haben „Liquid Content“. 
Die Recherche wird zum Rohstoff für 
andere Formate, für Chat-Antworten, 
für einen Follow-up-Artikel, für einen 
Podcast-Dialog und vielleicht sogar für 
einen Vortrag. Das ist der eigentliche 
ökonomische Hebel.

Unsere Rolle  
verändert sich – aber 
anders, als wir denken.

Die Publisher stehen vor einer großen 
Herausforderung. Gefährdet sind aber 
vor allem die Routinen, die durch-
schnittlichen Content produzieren. Also: 
Auftragsartikel, die nach  

Schema F heruntergeschrieben werden, 
Content-Marketing-Texte auf Bestel-
lung, SEO-Füllmaterial. Das kann eine 
gut gepromptete KI heute schon, und 
übermorgen noch besser. Wer das 
heute noch komplett von Hand macht, 
sollte sich beruflich neu orientieren. Ja, 
das meine ich ernst.

Weniger gefährdet sind dagegen 
Tätigkeiten, die besonderen Content 
produzieren: Kolumnen, Reportagen, 
Interviews, Kommentare, Streitgesprä-
che. Alles, wo eine Haltung, ein Stil, eine 
Beobachtungsgabe dranhängt, die aus 
einem Menschen kommt.

Und es gibt eine neue Spezialisie-
rung: Content-Architektinnen und 
Content-Architekten. Menschen, die 
Inhalte nicht mehr nur schreiben, son-
dern Systeme bauen, in denen Inhalte 
verwertbar bleiben. Die Kernkompe-
tenzen sind: recherchieren, kuratieren, 
beraten, Formate entwickeln und 
testen. Dazu gehört Experimentier-
bereitschaft – und der Mut, in kleinen, 
gemischten Teams zu arbeiten statt in 
großen Stuhlkreisen.

Liquid Content

Reichweite, Bindung, 
Umsatz

Zum Start braucht es ein strategisches 
Gerüst. Content bewegt sich immer 
zwischen drei Eckpunkten eines Feldes 
– und für jedes Feld braucht es mindes-
tens ein Tool bzw. einen Kanal.
Das Liquid-Content-Dreieck
•	 Reichweite aufbauen – Wie werden 

Menschen überhaupt auf dich auf-
merksam? In diesem Fall durch SEO 
und Reddit.

•	 Nutzende binden – Wie baust du zu 
Besuchern eine Beziehung auf? Das 
kann ein Newsletter oder ein Podcast 
sein. Oder einfach ein Login.

•	 Monetarisieren  – Wie wird daraus 
Umsatz? Wenn deine Inhalte es schaf-
fen, abonniert zu werden, ist das sehr 
gut. Anderenfalls sind es vielleicht 
Workshops oder andere Geschäfts-
modelle, die für die Finanzierung 
sorgen.

Der Reiz liegt in der Zirkularität. Aus 
Reichweite wird Bindung, aus Bindung 
wird Umsatz. Und wenn du deine Nut-
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zer:innen gut behandelst, werden sie 
dir neue Reichweite bringen. Das Drei-
eck schließt sich zu einem Kreislauf.

Entscheidend ist nicht, welche Tools 
darin sind, sondern dass alle drei Ecken 
besetzt sind. Ein reiner Reichweiten-
kanal ohne Bindung versandet, eine 
reine Bezahlschranke ohne Reichweite 
verhungert. Und in der Mitte – da bin 
ich Traditionalist – steht eine Webseite, 
vielleicht technisch ein RAG.

Übrigens: Weniger Kanäle sind die 
Lösung, nicht mehr. Wer 38 Tools oder 
Kanäle parallel bespielt, verbringt den 
Tag mit Tool-Pflege statt mit Content. 
Wenige Kanäle, die sauber ineinander-
greifen, schlagen zwanzig, die neben-
einander herlaufen.

Vergesst die 
Zielgruppenanalyse!
Und jetzt eine unbequeme Meinung: 
Wer in den letzten Monaten umfassen-
de Zielgruppenanalysen beauftragt hat, 
kann diese vermutlich wieder löschen. 
Auch dies meine ich ernst.

Nicht, weil Zielgruppenanalysen 

grundsätzlich schlecht wären. Sondern 
weil wir uns gerade in einem Technolo-
gie-Strom befinden, der reißend schnell 
ist. Selbst nach hunderten Tiefeninter-
views mit richtigen Menschen ist der 
Wissensgewinn überschaubar: Woher 
sollen die denn selbst wissen, was sie in 
sechs Monaten brauchen, wo sie doch 
noch herausfinden, was ChatGPT über-
haupt für sie bedeutet?

Mein Vorschlag als Alternative — 
und ja, das ist mein Twist, mein be-
wusst gegen den Strich gebürsteter 
Punkt: Nicht von der Zielgruppe her 
denken, sondern von der Schnittmenge 
aus drei Fragen:
•	 Was kannst du richtig gut?
•	 Was macht dir maximal Spaß — also: 

Wofür würdest du auch am Wochen-
ende Zeit aufwenden?

•	 Wofür wären Menschen bereit, Geld 
zu bezahlen?

Die Schnittmenge wird immer eine Ni-
sche sein. Und diese muss nicht riesig 
sein. Im deutschsprachigen Raum leben 
rund 100 Millionen Menschen. Eine Mil-
lion Menschen sind, gemessen daran, 
eine kleine Nische. Aber selbst von dem 

Interesse von 10.000 Menschen können 
einige Arbeitsplätze gut bezahlt werden.

Natürlich muss man danach schau-
en, wofür die Menschen gerne zahlen. 
Aber das erkennen wir auch bei den 
Leuten um uns herum: Wofür geben 
sie Geld aus? Was würden sie kaufen, 
wenn es das gäbe? Und eines steht fest: 
Wenn du etwas tust, was du nicht gerne 
machst oder womöglich gar nicht gut 
machst, wirst du keinen Erfolg haben.

Vom Notebook LM  
zum eigenen RAG
Kurze Einordnung: Ein RAG (siehe oben) 
war vor zwei Jahren noch Rocket Sci-
ence, heute lässt sich ein einfaches RAG 
mit günstigen Mitteln erstellen. In solch 
eine semantische Datenbank werden 
Textinhalte geladen, das System zer-
legt sie in kleine Einheiten (sogenannte 
Chunks) und speichert sie so. Kommt 
eine Frage an, sucht das System nach 
den passenden Chunks und lässt ein 
LLM darauf eine Antwort formulieren; 
bei Bedarf gleich mit Quellenangabe. 
Das Entscheidende: Das System antwor-
tet auf der eigenen Faktenbasis, nicht 
auf dem allgemeinen Internet-Wissen.

Je nach Einstiegslevel ist der Aufwand 
skalierbar:
•	 Einstiegsebene: Notebook LM von 

Google. Kostenlos, etwa für Freibe-
rufler in zehn Minuten einsatzbereit. 
Man lädt bis zu mehrere hundert 
Dokumente hoch und kann sie um-
fassend befragen. Notebook LM 
generiert auf Wunsch auch Artikel, 
FAQ-Listen oder die berühmten 
Podcast-Dialoge –  alles nur auf den 
hochgeladenen Inhalten, mit Quellen-
verweis. Wer noch nichts mit RAG ge-
macht hat: hier anfangen.

•	 Mittlere Ebene: Eigenes GPT oder 
Gemini-Gem. Wem Notebook LM zu 
klein wird, baut ein oder mehrere 
GPT (in ChatGPT) oder Gems (in Ge-
mini) oder Wissensdatenbanken in 
Langdock. Vorteil: Hier können Rolle, 
Ton und Grenzen präziser definiert 
werden. Auch hier gilt die Regel: we-
niger ist mehr. Lieber 20 hochwertige 

Liquid Content
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Dokumente reinlegen als 200 durch-
schnittliche. Die Qualität der Quellen 
schlägt Menge.

•	 Komplexe Ebene: Eigenes RAG. Wer 
Unabhängigkeit will, baut sein RAG 
selbst. Das ist technisch anspruchs-

voller, aber nicht unmöglich. Bei 
Spezialanwendungen, etwa wenn es 
besonders sicher oder gut strukturiert 
sein muss, helfen gute Agenturen 
mit guten Lösungen. Wichtig ist: Die 
Daten gehören dem Publisher, er 
bestimmt das Modell und kann sein 
System auch anderen zur Verfügung 
stellen (etwa für Syndication).

Es gibt auch weitere Möglichkeiten. 
Wichtig ist, dass im Datenkern gute, 
fokussierte und aktuelle Inhalte liegen. 
Denn redundante, unfokussierte und 
veraltete Inhalte sind wenig hilfreich.

Der Smoke-Test für  
das erste eigene RAG 
Damit man sich auf das RAG wirklich 
verlassen kann, muss es getestet wer-
den. Das geht einfach: Dafür werden 
künstliche Informationen generiert, die 
sonst nirgendwo sonst im Netz stehen. 
Erfundene Namen, fiktive Regeln, aus-
gedachte Preise. Wenn das RAG auf 
Fragen danach korrekt antwortet, funk-
tioniert der Retrieval-Teil.

Danach muss es auch auf Fragen 
antworten, deren Antworten ganz si-
cher nicht im RAG liegen. Wenn es dann 
ehrlich antwortet: „Weiß ich nicht“, ist 
das System vertrauenswürdig. Wenn es 
halluziniert, gibt es ein Problem, das ge-
löst werden will.

Checkliste zum Start 

Beantworte diese Fragen – für dich, für 
dein Team, für deine Redaktion:
•	 Worin bin ich (oder sind wir) wirklich 

Expert:in?
•	 Über welche Inhalte verfüge ich schon 

– inklusive Recherchen, die in Schub-
laden liegen?

•	 Was ist meine Nische? Was ist der 
Twist, der mich von anderen unter-
scheidet?

•	 Welche drei Ecken hat mein Dreieck – 
und welche Tools besetzen sie?

•	 Womit will ich am Ende Geld verdie-
nen – und wie weit ist der Weg dahin?

Der entscheidende Punkt: Die Bedro-
hung durch KI wird nicht durch einen 

heroischen Relaunch geringer. Sie wird 
kleiner durch eine andere Architektur 
um den Datenkern herum – und durch 
die Bereitschaft, Content nicht mehr 
als Endprodukt zu denken, sondern als 
Rohstoff, aus dem immer wieder Neues 
entsteht.

Was du gerade liest,  
ist Liquid Content 
Ich möchte noch kurz den Weg zu 
diesem Artikel nachzeichnen: Anfang 
des Jahres wurde ich gebeten, für das 
Mediennetzwerk Bayern im Mai einen 
Vortrag zu halten. Da hatte ich gerade 
auf Vibecoding-Basis ein kleines RAG 
für meine privaten Gedanken gebaut. 
Also sammelte ich darin meine Gedan-
ken und mein Recherchematerial und 
begann im April, die Präsentation zu 
bauen.

Meinen Vortrag nahm ich mit einer 
Transkriptionssoftware auf und kopier-
te auch das Transkript in mein RAG – 
um für meinen Blog (www.contentman.
de) einen Artikel zu schreiben. Diesen 
las die dpr-Redaktion und bat mich, 
den Artikel veröffentlichen zu dürfen. 
Natürlich habe ich ihn für diese Ausga-
be angepasst und aktualisiert – auf der 
Basis meines RAG, in das auch dieser 
Text wandern wird. Auch die Bilder 
sahen ursprünglich anders aus, aber ich 
habe sie (in Keynote) vereinfacht und 
der dpr-Redaktion zur freien Gestaltung 
geschickt.

Aus dem Channel 
Digital Publishing Technologien

Eric Kubitz 
ist gelernter Journalist, gelernter 
Techniker, gelernter Projektmana-
ger, ehemaliger Geschäftsführer 
eines Kulturmagazins, berät Me-
dien- und andere Unternehmen 
in Web-Angelegenheiten und 
führt 50 Prozent der High-Quality-
SEO-Agentur Contentmanufaktur. 
Außerdem betreut er das Portal 
„SEO-Book, Notizbuch für die 
Suchmaschinenoptimierung“. Bei 
verschiedenen Weiterbildungsan-
bietern – unter anderem beim DI-
GITAL PUBLISHING REPORT – gibt 
er sein Wissen zu den Themen SEO 
und Online-Schreiben weiter. Pri-
vat entwickelt er Meditations- und 
Achtsamkeits-Apps und die KI-An-
wendung Sokrates, die mittels So-
kratischer Fragen statt Antworten 
unscharfe Gedanken klären hilft, 
anstatt durch unscharfe Antworten 
zu verwirren.  
Zweitveröffentlichung mit freund-
licher Genehmigung des Autors.

Liquid Content

http://www.contentman.de/
http://www.contentman.de/
https://digital-publishing-technologien.de/de/2026-1/cover
https://digital-publishing-technologien.de/de/2026
https://digital-publishing-technologien.de/
https://www.linkedin.com/in/kubitz/
https://www.contentman.de/denkpartner-ki/
https://www.contentman.de/ki-aber-gut/liquid-content-wie-creators-und-journalistinnen-trotz-ki-weitermachen-koennen/


26 dpr 09 | 2026

xxxKonsolidierung der Druckbranche

Rückblick und Analyse von Michael Lemster 

DIE KONSOLIDIERUNG DER  
DRUCKBRANCHE UND WAS SIE FÜR 

PRINTBUYER BEDEUTET 
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Die Druckindustrie in Deutsch-
land hat in den vergangenen 
zwei Jahrzehnten, beginnend 

knapp vor der durch US-Bankenin-
solvenzen ausgelösten Finanzkrise, 
einen tiefgreifenden Konsolidierungs-
prozess durchlaufen. Die Expert:innen 
gehen überwiegend nicht davon aus, 
dass dieser Prozess bereits an seinem 
Ende angelangt ist. Doch was rettet 
die Print Service Providers, die unter 
Druck zu geraten drohen?

Und was bedeutet es für die Print-
buyer in den Buchverlagen?

Jede Insolvenz bedroht oder zerstört 
Existenzen. Auch für Printbuyer kann 
sie eine schwerwiegende Disruption in 
der Lieferkette bedeuten. Führungskräf-
ten geht es zunächst darum, es nicht zu 
solchen „Unfällen“ kommen zu lassen. 
Diese Kollisionen mit dem realen Markt 
zu vermeiden, gelingt auf dem kapital-
intensiven Feld des Mediendrucks nur 
mit langfristigem, strategischem Den-
ken. Eine Analyse der Marktdynamik im 
Mediendruck zwischen 2006 und 2026 
zeigt einige Faktoren, die über Markt-
austritt und langfristige Wettbewerbs-
fähigkeit entscheiden.

Das Dilemma  
der Printbuyer
Wer kauft, will günstig kaufen. Ver-
lagshersteller sind keine Ausnahme. 
Allerdings beschäftigen sich die wenigs-
ten unter ihnen ausschließlich mit der 
Materialwirtschaft, sondern über ihren 
Tisch laufen Layouts, Vorstufenpro-
dukte, Korrekturen, IT-Fragen, um nur 
einiges zu nennen. Gleichzeitig steigen 
die Zahl der Printjobs, die sie pro Monat 
platzieren müssen, und die Komplexität 
auf der Logistikseite.

Wer unter diesen Umständen dem 
letzten Zehntelcent nachjagen muss, 
riskiert die Prozesssicherheit, die ange-
sichts der „Just-in-time“-Mentalität im 
Handel und der allgemeinen Volatilität 
und Kurzlebigkeit des Marktes für den 
Produkterfolg immer wichtiger wird.

Der neue Erfolgsfaktor Nummer eins 

heißt daher: Verlässlichkeit. Printbuyer 
brauchen Premiumpartner. Aber die 
Partner werden weniger und weniger.

Marktentwicklung  
und Insolvenzgeschehen 
(2006–2026)

Die Marktbereinigung ist erkennbar 
durchgreifend, obwohl Neugründun-
gen und sich lang hinziehende Insol-
venz- und Liquidationsverfahren für 
Unschärfen in den Werten sorgen. Die 
Gesamtzahlen der Betriebe beziehen 
sich jeweils auf den Bestand am Ende 
des genannten Zeitraums:
•	 Zwischen 2006 und 2008 ver-

zeichnete der Sektor eine jähr-
liche Ausfallquote von etwa 450 
bis 550 Betrieben; da jedoch auch 
Neugründungen stattfanden, sank 
der Gesamtbestand in diesen drei 
Jahren von ca. 13.600 auf rund 
12.500 Unternehmen.

•	 Die Finanzkrise von 2009/2010 
brachte mit durchschnittlich 700 bis 
850 Verfahren pro Jahr die bisher 
stärkste Austrittswelle, wodurch die 
Zahl der Marktteilnehmer bis Ende 
2010 auf ca. 11.200 schrumpfte.

•	 In der Phase des digitalen Wandels 
von 2011 bis 2019 führten jährlich 
etwa 300 bis 450 Betriebsaufgaben 
oder Insolvenzen dazu, dass zum 
Ende des Jahrzehnts noch rund 8.000 
Betriebe aktiv waren.

•	 Obwohl die Pandemie-Jahre 2020 
und 2021 durch staatliche Stützungs-
maßnahmen nur 200 bis 300 Aus-
tritte pro Jahr verzeichneten, sank 
die Zahl der Betriebe durch Fusionen 
und altersbedingte Aufgaben bis 
Ende 2021 auf etwa 7.500.

•	 Ein massiver Energiepreisschock im 
Zeitraum 2022 bis 2023 löste erneut 
etwa 400 Austritte jährlich aus, was 
den Bestand zum Jahresende 2023 
auf unter 7.000 Betriebe drückte.

•	 In den Jahren 2024 und 2025 roll-
te eine Nachholwelle mit 500 bis 
650 Fällen pro Jahr über den Markt, 
wodurch sich die Gesamtzahl bis 

Michael Lemster  
ist Fachjournalist und Autor mit 
Schwerpunkt auf Medien, Publi-
shing und kulturellen Themen. Er 
schreibt über die digitale Trans-
formation der Verlagsbranche, 
redaktionelle Praxis und die 
Schnittstellen von Technologie, 
Inhalt und Markt. Als Buchautor 
veröffentlichte er kulturhistori-
sche Familienbiografien über die 
Mozarts, die Grimms, die Familien 
Strauss und Wagner.

„Die Marktbereini-
gung ist erkennbar 
durchgreifend, ob-
wohl Neugründun-
gen und sich lang 
hinziehende Insol-
venz- und Liquida-
tionsverfahren für 
Unschärfen in den 
Werten sorgen“

Konsolidierung der Druckbranche

https://www.linkedin.com/in/michaellemster/
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Ende 2025 auf etwa 6.200 Unterneh-
men reduzierte.

•	 Für das aktuelle Jahr 2026 stabilisiert 
sich die Lage voraussichtlich bei etwa 
480 Verfahren, was einen Endbestand 
von circa 6.000 Betrieben in Deutsch-
land erwarten lässt.

Die Hauptursachen  
des Strukturwandels
Die Ursachen für das Ausscheiden aus 
dem Markt lassen sich in fünf Kernbe-
reiche unterteilen:
•	 Digitaler Substitutionswettbe-

werb: Der Ersatz physischer Werbe-
mittel durch digitale Formate entzieht 
dem klassischen Mediendruck konti-
nuierlich Volumen.

•	 Online-Print-Konsolidierung: Hochau-
tomatisierte Anbieter haben die Mar-
gen im Akzidenzien-Segment (Flyer, 
Visitenkarten) so stark reduziert, dass 
handwerklich geprägte Betriebe nur 

noch in seltenen Fällen ausreichend 
profitabel arbeiten können.

•	 Kostenexplosion bei Inputs: Die ext-
reme Volatilität der Papier- und Ener-
giepreise zwischen 2022 und 2024 
überforderte die Liquidität vieler 
Unternehmen mit langfristiger Ver-
tragsbindung.

•	 Problematik der Unternehmensnach-
folge: In der inhabergeführten Druck-
industrie führt das Fehlen geeigneter 
Nachfolger oft zur Liquidation oder 
– bei Schieflage – zur Insolvenz.

•	 Strukturelle Überkapazitäten: Der 
Markt verfügt weiterhin über mehr 
Maschinenleistung, als für das sin-
kende Gesamtdruckvolumen benötigt 
wird, was zu einem anhaltenden 
Preiskampf führt.

Strategien zur Steigerung  
der Wettbewerbsfähigkeit
Vor der technologischen Betrachtung 
stehen strategische und weiche Fakto-
ren im Fokus der Resilienzbetrachtung. 

Erfolgreiche Druckdienstleister zeich-
nen sich heute durch eine hohe Pro-
zessautomatisierung aus, die nicht die 
Druckgeschwindigkeit, sondern die 
Fehlerfreiheit und Schnelligkeit der 
Datenverarbeitung optimiert. Die Integ-
ration von KI in die Workflows kann ein 
entscheidender Hebel sein.

Der komplette Artikel ist im Channel  
dpr Future Book Magazine zu lesen.

Konsolidierung der Druckbranche

https://dpr-future-book-magazine.com/en/fbf/cover
https://dpr-future-book-magazine.com/en/fbf/die-konsolidierung-der-druckbranche-was-sie-fuer-printbuyer-bedeutet
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Raphael Baier über Softwarekosten und Customer Lock-in

WARUM DAS REDAKTIONSSYSTEM 
KLAMMHEIMLICH ZUM TEUERSTEN WIRD, 
WAS EIN PUBLIZIERENDES HAUS BESITZT
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Die Medienwelt rätselt über 
Washingtons Blockade der 
neuesten KI-Modelle von 

Anthropic. Ob nun diese Blockade 
innen-, außen- oder wirtschafts-
politische Gründe hat: Für Verlage ist 
sie ein Weckruf. Denn was heute als 
Social-Media-Post aus dem Weißen 
Haus kommt, könnte morgen völlig 
unangekündigt passieren: dass ein 
Dienstleister seinen Service einstellt 
und die Kundendaten blockiert. Dann 
spüren sie, was Customer Lock-in 
bedeutet. Customer Lock-in kommt 
nicht immer so dramatisch daher. 
Aber viele Dienstleister leben davon, 
dass sie ihren Kunden jedes Update, 
jedes neue Feature verkaufen. Deren 
Unabhängigkeit und eine konstante 
Fortentwicklung ihrer Lösung sind 
ihre letzten Prioritäten. Und so wer-
den anfangs kostengünstige Lösun-
gen mit der Zeit teurer und teurer 
… Raphael Baier ist seit knapp zwei 
Jahrzehnten auf der Technologieseite 
des Publizierens unterwegs, unter an-
derem als CIO, Head of CMS, PMO und 
Head of IT, und arbeitet heute mit pu-
blizierenden Unternehmen an genau 
diesen Fragen. Seine Anliegen sind Re-
daktionstechnologie, Modernisierung, 
Prozessmanagement, strukturierter 
Content und die Richtung, in die sich 
das Publizieren bewegt.

In knapp zwanzig Jahren Arbeit mit 
Publishing-Technologie habe ich die-
selbe Geschichte in sehr unterschied-
lichen Häusern immer wieder erlebt. 
Ein publizierendes Unternehmen kauft 
ein Redaktionssystem, um ein echtes 
Problem zu lösen. Ein paar Jahre lang 
tut es genau das. Dann bewegt sich 
die Welt weiter, das System nicht, und 
die Kosten dieser Lücke beginnen sich 
aufzusummieren. Leise. Außerhalb der 
Bilanz. Bis das System, das eigentlich 
Hebelwirkung schaffen sollte, eines 
Tages zum Teuersten geworden ist, was 
das Haus besitzt.

Das ist keine Geschichte über 
schlechte Software. Es ist eine Ge-
schichte über die falsche Form von 

Software für ein Geschäft, das sich nie 
aufhört zu verändern.

Die Kosten, die niemand 
ins Budget schreibt
Wenn ein Haus ein Redaktionssystem 
bewertet, kalkuliert es die Lizenz, die 
Einführung, den Support. Diese Zahlen 
sind sichtbar und verhandelbar. Die 
Zahl, die über das Ergebnis tatsächlich 
entscheidet, schreibt niemand auf: die 
Kosten der Veränderung.

Jedes Mal, wenn sich ein Prozess 
verschiebt, ein neues Ausgabeformat 
verpflichtend wird, eine Behörde eine 
Anforderung ändert oder ein Team 
ein neues Werkzeug in den Ablauf ein-
binden will, muss jemand das System 
nachziehen. In einem starren System 
ist dieses Jemand ein Projekt. Monate, 
nicht Wochen. Ein Change Request, ein 
Angebot, ein Release-Zyklus. Das Ge-
schäft wartet, während die Technik auf-
holt, und das Warten ist nie umsonst.

Multipliziert über einige Jahre wird 
das Bild klar. Die Lizenz war die kleine 
Zahl. Die Reibung war die große.

Warum das schlimmer 
wird, nicht besser
Drei Dinge passieren gleichzeitig, und 
jedes erhöht den Preis der Starrheit.
•	 Regulatorische und strukturelle An-

forderungen nehmen zu. Open-Ac-
cess-Vorgaben, Barrierefreiheit und 
Erwartungen an strukturierte Meta-
daten sind keine Randfälle mehr. Sie 
kommen nach Zeitplänen, die das 
Haus nicht kontrolliert.

•	 KI wird von der Spielerei zum Stan-
dard. Es profitieren die Häuser, die KI 
an konkreten Stellen eines bestehen-
den Prozesses unter menschlicher 
Aufsicht einsetzen können. Schwer 
tun sich die, die unverbundene KI-
Werkzeuge auf einen Prozess auf-
setzen, den das Kernsystem weder 
sieht noch anpassen kann. Ich nenne 
das inzwischen Schatten-KI, und es ist 
eine eigene Kostenfalle, einen eige-
nen Beitrag wert.

Raphael Baier
ist Geschäftsführer der Fabasoft 
Xpublisher GmbH. Er bringt mehr 
als 20 Jahre Erfahrung an der 
Schnittstelle von IT, Medien und 
Unternehmensführung mit und 
war u. a. für den Deutschen Land-
wirtschaftsverlag, C.H. Beck und 
den VNR Verlag für die Deutsche 
Wirtschaft tätig. Zuletzt beriet er 
Medienhäuser bei der Einführung 
und Integration digitaler Publi-
shing-Plattformen. Raphael Baier 
hat beim 28. CrossMediaForum 
von Heinold and Friends am 2. Juli 
2026 in München über moderne 
Redaktionssysteme in der Wert-
schöpfungskette referiert.

Softwarekosten

•	 Die Erwartungen von Autoren und 
Redaktionen haben sich verschoben. 
Wer den ganzen Tag in modernen 
Werkzeugen zusammenarbeitet, 
akzeptiert keinen redaktionellen 
Prozess, der sich ein Jahrzehnt zurück 
anfühlt. Reibung im Prozess ist heute 
Reibung beim Gewinnen und Halten 
der Menschen, die die Inhalte produ-
zieren.

Was gut altert

Die Systeme, die ich gut altern sehe, tei-
len eine Eigenschaft. Sie wurden so ge-
baut, dass Veränderung kein Neubauen 
erfordert.

https://www.fabasoft.com/de/produkte/xpublisher?utm_source=DPR&utm_medium=DPR_Themenchannel_Banner&utm_campaign=DPR_Themenchannel_Kooperation
https://www.fabasoft.com/de/produkte/xpublisher?utm_source=DPR&utm_medium=DPR_Themenchannel_Banner&utm_campaign=DPR_Themenchannel_Kooperation
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Konkret heißt das Konfiguration statt 
Eigenentwicklung. Und hier lohnt eine 
Unterscheidung, die in der Praxis über 
alles entscheidet. Konfiguration meint 
Anpassung innerhalb eines gepflegten, 
mitwachsenden Rahmens, nicht das 
freie, beliebige Umbauen des Systems. 
Das ist kein Mangel. Es ist der eigent-
liche Punkt.

Es gibt aber noch eine zweite Unter-
scheidung, die oft übersehen wird. Die 
meisten Systeme können heute Prozes-
se abbilden, manche sogar als saubere 
BPMN-Modelle. Die Frage, die wirklich 
zählt, ist eine andere: Wer darf den Pro-
zess ändern, wenn sich etwas ändert? 
Bei den meisten ist die Antwort der An-
bieter. Jede Anpassung wird zum Ticket, 
zum Angebot, zum Wartezimmer. Ein 
System altert dann gut, wenn das Haus 
seine Prozesse selbst modellieren und 
neue Aktionen selbst ergänzen kann, 
ohne bei jedem Schritt auf den Herstel-
ler angewiesen zu sein. Erst das macht 
aus Konfiguration einen Vorteil statt 
eines Versprechens.

Die grenzenlose Anpassbarkeit, die 
On-Premises-Software oft als Stärke 
verkauft, ist die Falle. Jede Sonderlocke, 
die heute frei hineingebaut wird, will 
für immer gepflegt, getestet und bei 
jedem Update mitgeschleppt werden. 

Nach ein paar Jahren sitzt das Haus auf 
einem Einzelstück, das niemand außer 
ihm kennt, das jede Migration zum 
Großprojekt macht und das mit jedem 
Jahr teurer wird. Frei anpassbar heißt 
am Ende: Jede Veränderung ist wieder 
ein Projekt.

Ein gepflegter Rahmen dreht das 
um. Ein neuer Geschäftsprozess wird 
zur Einstellung statt zum Projekt. Struk-
turierter Content im Kern macht ein 
neues Ausgabeformat zur Konfiguration 
statt zur Transformation. Ein stabiler, 
dokumentierter Weg, das System zu 
erweitern, macht das Einbinden eines 
neuen Werkzeugs, KI eingeschlossen, 
zum bekannten Vorgang. Der Rahmen 
ist kein Käfig. Er ist der Schutz vor den 
eigenen Altlasten.

Der gemeinsame Nenner ist leicht 
gesagt und schwer zu bauen: Das Sys-
tem sollte Veränderung aufnehmen, 
statt sich ihr zu widersetzen.

Die Frage, die sich lohnt

Die meisten Modernisierungsgespräche 
beginnen mit der falschen Frage, näm-
lich, was dieses System heute kann. 
Die bessere Frage lautet, was es mich 
kostet, dieses System zu verändern, 
wenn sich mein Geschäft das nächste 

Mal verändert, und das Mal danach. Die 
Häuser, die diese Frage ehrlich beant-
worten, entdecken meist, dass das teu-
erste System nicht das mit der höchsten 
Lizenzgebühr ist. Es ist das, das jede 
Veränderung zwingend in einen Auftrag 
an einen Dienstleister oder Anbieter 
verwandelt.

Mit dieser Brille würde ich jede Ent-
scheidung über ein Redaktionssystem 
betrachten, die gerade getroffen wird. 
Die Häuser, die sich um Anpassungs-
fähigkeit herum modernisieren statt um 
Funktionen, werden einen strukturellen 
Vorteil haben, der sich über Jahre ver-
zinst. Wer heute auf das falsche Funda-
ment setzt, zahlt dafür ein Jahrzehnt. 
Leise, außerhalb der Bilanz, wie immer.

Aus dem Channel Digital Publishing 
Technologien

Softwarekosten

https://dpr-future-book-magazine.com/en/fbf/cover
https://digital-publishing-technologien.de
https://digital-publishing-technologien.de/de/2026-1/warum-das-redaktionssystem-klammheimlich-zum-teuersten-wird
https://digital-publishing-technologien.de/de/2026-1/warum-das-redaktionssystem-klammheimlich-zum-teuersten-wird
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DEEP DIVES ZU EINZELTHEMEN DER DIGITALEN  
TRANSFORMATION – DIE DPR-THEMENCHANNELS
Die Mission des DIGITAL PUBLISHING REPORT besteht darin, das bestmögliche Praxiswissen zur digitalen 
Transformation für Medienunternehmen zu liefern. Seit Ende 2023 bündeln wir das Praxiswissen zu bestimm-
ten Themen noch besser mit unseren Themen-Channels – multimediale Webmagazine, die wir mit Partnern 
aus dem Publishing-Business betreiben. Entdecken Sie Fachinformationen in einem aufregendem Format: 
www.digital-publishing-report.de/dpr-channel

DIGITAL PUBLISHING REPORT: die Channel

https://digital-publishing-report.de/dpr-channel/
https://ignite-publishing.de/
https://digital-publishing-report.com/
https://magazin.digital-publishing-report.de/de/transformation-und-strategie/start
https://ai-at-media.de/
https://future-of-media.de/
https://digital-publishing-technologien.de/
https://dpr-bibliotheken.de/de/1/start
https://organisation-at-media.de/
https://magazin.futureofprint.de/de/futureprint/start
https://marketing-at-media.de/
https://audio-at-media.de/de/channel/start
https://audio-at-media.de/
https://dpr-future-book-magazine.com
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die erste Shortlist. Wenn Content nicht 
so fundiert und (journalistisch) scharf 
aufbereitet ist, dass er von der KI als 
verlässliche Quelle zitiert wird, findet 
das Unternehmen auf dieser Shortlist 
schlichtweg nicht statt. Content ist also 
nicht mehr nur Begleitung auf dem Weg 
der Kund:innen, sondern die Voraus-
setzung für eine Beschäftigung mit dem 
jeweiligen Unternehmen.

Deshalb müssen wir uns, wenn wir 
in Kommunikation und Marketing tätig 
sind, vor allem und sehr viel gewis-
senhafter als früher die Frage stellen: 
Was bleibt vom guten Eindruck, wenn 
wir Werbespendings, Messeauftritte, 
Broschüren und das Sommerfest weg-
lassen würden? Und damit das hier klar 
gesagt sei: Das ist nichts, was ich euch 
raten würde, aber das Gedankenspiel 
hilft schon einmal weiter, um erahnen 
zu können, wie viel an Substanz da ist.

Früher war Content oft nur 
schmückendes Beiwerk für den 
Vertrieb – gedruckt auf Hoch-

glanzbroschüren oder vergraben in 
Unternehmensblogs. Doch Sprach-
modelle wie Google AI Overviews 
verändern die Spielregeln radikal: 
Sie schlucken die klassische Aware-
ness-Phase und stellen die Shortlist 
potenzieller Anbieter zusammen, noch 
bevor der erste Vertriebler zum Tele-
fon greift. Wer in einer Flut aus KI-gen-
erierter Beliebigkeit nicht unsichtbar 
werden will, muss umdenken.

Zwischen euch und eure Kunden 
schiebt sich neuerdings eine Instanz, 
die recherchiert, vergleicht und eine 
Vorauswahl trifft, bevor je ein Kunde 
oder eine Kundin mit euch spricht. 
Diese Instanz sind die KI-Plattformen, 
die Vorhandenes paraphrasieren. 
KI-Plattformen wie etwa die Google 
AI Overviews sind weder von eurem 
Werbebudget beeindruckt noch von der 
letzten Hausmesse.

Alles, was diese Plattformen tun, 
ist, jene Assets direkt ins virtuelle 

Schaufenster zu schieben, die ziti-
erfähig und nach bestimmten Faktoren 
offenbar sehenswert sind. Und weil es 
diese Instanz nun einmal gibt, werden 
viele Menschen noch viel eher und viel 
intensiver mit Content zu tun haben, als 
es früher der Fall war.

Content ist Voraussetzung

Warum aber verschiebt sich der Con-
tent-Fokus so stark nach vorn? Weil 
sich die klassische Customer Journey 
durch KI-Plattformen radikal verkürzt. 
Früher mussten Kund:innen mühsam 
klicken, auf verschiedenen Websites 
vergleichen und Informationen selbst 
bewerten. Manchmal kamen sie so 
zum Online-Katalog, manchmal zum 
Blog und dann wieder zur Seite mit 
den Team-Fotos. Heute liefert die KI 
die Zusammenfassung – und damit oft 
auch schon die Vorauswahl – direkt im 
Suchergebnis. Dieser Prozess “schluckt” 
die klassische Awareness-Phase: Der 
Nutzer stellt eine Frage an die KI, und 
die Antwort der KI (die sich aus eurem 
Content speist) bildet die Grundlage für 

WARUM WIR CONTENT ALS PRODUKT DENKEN MÜSSEN
Warum Inhalte zur neuen Überlebensgarantie werden. Von Martin Schwarz

Den kompletten Artikel 
lesen Sie im Channel 
marketing@media.

https://marketing-at-media.de
https://marketing-at-media.de/de/2026/warum-einzigartiger-content-zur-neuen-ueberlebensgarantie-wird
https://marketing-at-media.de/de/2026/warum-einzigartiger-content-zur-neuen-ueberlebensgarantie-wird


34 dpr 09 | 2026

Auszüge aus den Themen-Channels

Den kompletten 
Artikel online 
lesen

„KI KANN KEINE HUMORISTISCHEN  
ILLUSTRATIONEN GENERIEREN“

Roland Vorlaufer, Illustrator und Briefmarken-Gestalter 
für die Österreichische Post, über KI-Bildgeneratoren, 
die Rückkehr zur Ölmalerei-Ästhetik und die Frage, 
warum klassisches Handwerk eine Renaissance erlebt.

Den kompletten 
Artikel online 
lesen

„MEDIENINHALTE LASSEN SICH INDIVIDUELL 
NEU ZUSAMMENSETZEN“

Katharina Neubert, SVP Strategy & Investments bei 
Holtzbrinck, über Liquid Content, KI-Agenten und die 
Zukunft der Verlagsstrategie.

WARUM DISCOVERABILITY ZUR  
SCHLÜSSELFRAGE WIRD

Wer entscheidet heute darüber, welche Hörbücher 
gehört werden? Lange Zeit schienen die Rollen klar ver-
teilt. Doch die Mechanismen der Auffindbarkeit haben 
sich grundlegend verändert. Mit einer Einschätzung von 
Sebastian Zahn, Performance-Marketing-Manager bei 
Droemer Knaur.

Den kompletten 
Artikel online 
lesen

Den kompletten 
Artikel online 
lesen

VOM HÖRBUCH ZUM ERLEBNIS – WIE  
VERLAGE AUDIO AUF DIE BÜHNE BRINGEN

Hörbücher werden zunehmend nicht mehr nur ge-
hört, sondern inszeniert, erlebt und sozial geteilt. Die 
klassische Hörprobe am Messestand wird durch Events 
ersetzt, die Elemente aus Konzertkultur, Fan-Conventi-
ons, Podcast-Liveformaten und immersiven Erlebnissen 
übernehmen, wie die Beispiele im Artikel zeigen.
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VERLÄNGERN WIR EIGENTLICH INHALTE – 
ODER WIRKUNG?

Starke Medienmarken verlängern nicht einfach ihre 
Inhalte, sondern die Wirkung, die beim Publikum ent-
steht. Stephan Schreyer zeigt, wie Verlage, Radio- und 
Audioformate nachhaltigen Erfolg schaffen, indem sie 
Vertrauen, Orientierung und Zugehörigkeit gezielt in 
Events, Communities und neue Formate übersetzen.

ZWEI STIMMEN, EIN GEFÜHL: DAS PHÄNOMEN 
DER DUETT-LESUNGEN

Noch vor wenigen Jahren war die Sache einfach: Ein 
Hörbuch hatte eine Stimme. Heute entstehen zuneh-
mend Produktionen, die dieses Prinzip aufbrechen. Vor 
allem im Romance- und New-Adult-Segment etabliert 
sich eine Erzählform, die im englischsprachigen Markt 
längst als Trend gilt: die Duett-Lesung.

Den kompletten 
Artikel online 
lesen

„IM SELFPUBLISHING SCHLUMMERN 
VIELE AUDIO-SCHÄTZE“

Der Selfpublishing-Anbieter Tolino Media bietet seinen 
Autor:innen erstmals auch den Vertrieb von Hörbü-
chern an. Geschäftsleiter Michael Döschner-Apostolidis 
über die Rolle von KI dabei, Audio First und Hörbücher 
als Format.

Den kompletten 
Artikel online 
lesen

AUDIOVERANSTALTUNGEN: ALLEINE GEHÖRT. 
GEMEINSAM ERLEBT

Wie transportiert sich ein Medium, das individuell kon-
sumiert wird, in Gemeinschaftsevents? Colin Hauer, Ge-
schäftsführer des Hörbuch Hamburg Verlags, stellt dazu 
persönliche Überlegungen an.
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„A MASSIVE, UNTAPPED OPPORTUNITY  
FOR PUBLISHERS“

Rachel Ghiazza, Chief Content Officer at Amazon Au-
dible, on AI-powered recommendations, international 
expansion, audiobook production and why she believes 
audio benefits the entire publishing ecosystem.

INFORMATION IST KEINE WIRKUNG

Reine Information schafft noch keine echte Bindung 
– erst die beabsichtigte Wirkung beim Zielpublikum 
macht Medienangebote unverzichtbar. Medienberater 
Stephan Schreyer plädiert deshalb für einen fundamen-
talen Perspektivwechsel.

THE RISE OF „AI SLOP“. HOW SYNTHETIC 
BOOKS POLLUTE DIGITAL STOREFRONTS

Imagine searching a major retail platform and finding a 
published biography of one of your house authors—or 
even yourself—that no editor ever acquired, no manu-
script reader ever saw, and no traditional publisher ever 
released.

THE DEATH OF READING OR THE EVOLUTION 
OF LITERACY?

Every few years, a new technological shift triggers a 
collective panic that long-form reading is on its death-
bed. Rose Horowitch’s expansive essay in The Atlantic, 
titled “The End of Reading Is Here”, serves as the latest 
lightning rod for this debate, painting a grim picture of a 
postliterate future.
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DIE NEUE LUST AM GEMEINSAMEN LESEN

Lesen gilt als die privateste, einsamste aller Kulturtech-
niken. Früher war Lesen weithin ein geselliges, zuweilen 
lautes Ereignis. Nun ist das Gemeinschaftserlebnis zu-
rückgekehrt: auf TikTok, in Apps wie Wattpad, Fable und 
LovelyBooks ebenso wie in den Lesekreisen der Volks-
hochschule oder selbstorganisiert im Freundeskreis.
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Artikel online 
lesen

„HALLO, ICH BIN FRANZ!“

Der Hirmer Verlag hat mit „True Size of Art“ ein KI-ba-
siertes Vermittlungstool entwickelt, das Museums-
besucherinnen und Museumsbesucher sowie Online-
Nutzerinnen und Online-Nutzer befähigt, eigene Fragen 
zu Kunstwerken zu stellen, auf Basis kuratierter und 
wissenschaftlich geprüfter Inhalte. 
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Artikel online 
lesen

BÜCHER FEIERN – BÜCHERFEIERN!

Vom Tischchen mit Blumenstrauß und Wasserglas drauf 
und Autor:innenkopf drüber zur professionell bespiel-
ten Ritterburg: Eine neue Generation von Buch-Events 
sättigt den Erlebnishunger vor allem junger Zielgrup-
pen. Ein Überblick über typische Formate im DACH-
Raum – welche Faktoren tragen zu ihrem Erfolg bei?
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Artikel online 
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WENN PUBLIKUMSVERLAGE AM POINT OF 
SALE MITMISCHEN

Der traditionelle stationäre Buchhandel verliert an Bin-
dungskraft, während die digitale Reizüberflutung die or-
ganische Sichtbarkeit erschwert. Auch um diesem Trend 
entgegenzuwirken, testen Publikumsverlage weltweit 
eigene Flagship-Stores und temporäre Pop-up-Konzepte 
– Schnittstellen zur direkten Endkund:innen-Ansprache.
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VOM WEBINAR ZUR KONFERENZ: DPR ACADEMY
Jährlich veranstaltet der DIGITAL PUBLISHING REPORT über 50 Digitalevents zu Themen rund um die digitale 
Transformation von Medien – von Technologie-Tipps über Trendthemen bis zu Weiterentwicklung von Ge-
schäftsfeldern; vom einstündigen Webinar über mehrstündige Konferenzen bis zur mehrwöchigen Workshop-
Serie.  Das aktuelle Programm finden Sie hier. Bei der dpr academy-Flatrate zahlen Firmen eine monatliche 
Flatrate (ab 199 Euro) und erhalten dafür Zugriff auf alle Live-Webinare in diesem Zeitraum für unbegrenzt 
viele Mitarbeitende. Außerdem finden Sie in der Mediathek über 150 Videos zu früheren Webinaren und Kon-
ferenzen. Weitere Infos hier.

DIGITAL PUBLISHING REPORT: die dpr academy

Ein Auszug der Firmen, die bereits 
dpr academy-Events besucht 

haben.

https://digital-publishing-report.de/academy/
https://digital-publishing-report.de/academy/academy-flatrate/
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xxxdpr academy im September

Die Frage ist nicht mehr, ob Verlage mit KI arbeiten – sie tun 
es längst, ob im Buch, im Fachmedium oder in der Presse. Die 
interessante Frage lautet inzwischen anders: Wo behält der 
Verlag die Kontrolle, und wo schafft bewusste Zurückhaltung 
mehr Wert als maximale Automatisierung?

Genau darum geht es bei der ai@media. In den Praxisberich-
ten dieser beiden Tage taucht ein Muster immer wieder auf: 
Die erfolgreichen KI-Projekte sind nicht die, die am meisten 
automatisieren, sondern die, die genau wissen, wo die Ma-
schine aufhört und der Mensch übernimmt. Ein Fachverlag, 
der aus geprüftem Wissen neue Services baut, ohne die Ho-
heit über seine Inhalte abzugeben. Ein Service-System, das 
nur abschließt, was sich sicher abschließen lässt. Ein Assis-
tent, der bei unsicherer Faktenlage lieber schweigt als falsch 
zu antworten.

Seit 2021 bringen wir Entscheider:innen, Expert:innen und 
Branchenpioniere aus Buch-, Fach- und Pressehäusern zu-
sammen, die aus dem Verlagsalltag berichten – ehrlich, mit 
Zahlen, Hürden und Lessons Learned. Was funktioniert? Wo 
lauern die Risiken für Qualität, Recht und Glaubwürdigkeit? 
Und wie gelingt die Umsetzung, ohne die Kontrolle über In-
halte, Daten und Marke zu verlieren?

AI@MEDIA: DIE DIGITALKONFERENZ ZUM 
PRAXISEINSATZ VON KI BEI PUBLISHERN

MIT LIFEHACKS SCHNELLER ZUM  
PROFESSIONELLEN CONTENT

Stundenlanges Basteln an Folien, mühsame Anpassungen 
für Social Media oder das Suchen nach der richtigen Grafik 
– das muss nicht sein. In der modernen Wissensarbeit und 
im Marketing geht es nicht darum, zum Designer zu werden, 
sondern Ideen so schnell und effizient wie möglich visuell 
sichtbar zu machen. Canva ist dafür das perfekte Werkzeug, 
wenn man weiß, wo die Abkürzungen liegen.

In diesem Webinar zeigt Ihnen Simea Merki, wie Sie Canva 
als Power-Tool nutzen, um Ihren Workload spürbar zu redu-
zieren. Wir schauen uns auch das Magic Studio an – Canvas 
«KI-Abteilung», die wie ein digitaler Assistent mühsame Auf-
gaben für Sie übernimmt. Sie erhalten direkt anwendbare 
Nanotipps und echte Lifehacks für die Verlagspraxis: Von der 
KI-gestützten Präsentation über schnelle Infografiken bis hin 
zum smarten Video-Workflow für LinkedIn & Co. Erfahren Sie, 
wie Sie maximale Usability aus dem Tool herausholen und 
Markenkonsistenz spielend leicht wahren – damit mehr Zeit 
für das Wesentliche bleibt.

Zielgruppe: Marketing-Professionals, Redakteur:innen, Pro-
duktmanager:innen und alle Wissensarbeiter:innen in Ver-
lagen und Medienhäusern, die sich das (Arbeits-)Leben mit 
smarten Design-Workflows leichter machen wollen.

Termin: 16. und 17. September 2026 – jeweils ab 9 Uhr
Weitere Infos

Termin: 30. September 2026, 10 Uhr
Weitere Infos

Webinar zu Canva & KIZwei Tage Use Cases, Impulse und Strategien

https://digital-publishing-report.de/event/aimedia-die-digitalkonferenz-zum-praxiseinsatz-von-ki-bei-publishern/
https://digital-publishing-report.de/event/canva-ki-lifehacks/
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DIGITAL PUBLISHING REPORT: das Magazin

UNSER MOTTO: ENABLE, CONNECT, TRANSFORM
Der dpr (DIGITAL PUBLISHING REPORT) ist ein Digitalverlag, der Medien-Professionals dabei unterstützt, die 
digitale Transformation zu meistern. Zum Portfolio gehören Magazine, Themen-Channels sowie Events wie 
Webinare und Konferenzen. Als Wegbereiter der Zukunft des Publishing sind wir die führende Community für 
Know-how-Transfer und vernetzen Publisher und Dienstleister. Mehr unter www.digital-publishing-report.de. 

Das dpr magazin umfasst die wichtigsten Artikel aus den Themenchannels. Einmal monatlich kostenlos  in Ihrem 
E-Mail-Postfach: digital-publishing-report.de/abonnieren

http://www.digital-publishing-report.de
https://digital-publishing-report.de/magazine/dpr-mag-7-8-2025/
https://digital-publishing-report.de/dpr-newsletter/
https://digital-publishing-report.de/dpr-channel/
https://digital-publishing-report.de/dpr-newsletter/

