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Langjährige Erfahrung in der Art Direction – 
von Konzeption über Shootingbegleitung, Layout, 
Postproduktionssteuerung und -durchführung 
bis zur Reinzeichnung und Druckabnahme.

Langjährige Erfahrung in der Arbeit mit Redaktionen 
und Autor*innen.

Erfahrungen im Typedesign – Design von Custom- 
Fonts für BLUME2000, Veganz, DKB Handball 
Bundesliga, Wildplastic, Der Feinschmecker,  
Hamburger Hochbahn uvm.

Lettering-Erfahrungen – Entwurf von Icons, Logos 
und Wortmarken von der Handzeichnung über  
Vektorisierung bis zur Reinzeichnung.

Max Weinland

Freier Art Director mit Schwerpunkt auf 
Editorial, Corporate und Type Design

Eigenes Büro in Lüneburg

Arbeitet in Lüneburg, Hamburg, Hannover,  
Berlin oder woanders
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Auftraggeber:innen/Kollaborateur:innen:

Benji Knewman Magazine
BLUME2000 Studio Oeding

BMW Magazin ringzwei

Bündnis 90/Die Grünen Karl  Anders

Brillux ringzwei

Der Feinschmecker
Die Brueder
DKB Handball Bundesliga Nordpol+

DLMK Studio
Ehinger Kraftrad Studio Oeding

FC St. Pauli Nordpol+

Febrü Studio Oeding

Der Feinschmecker
Flebbe Filmtheater Studio Oeding

FLUR11
Galerie der HBK Braunschweig
Ganske Verlagsgruppe ringzwei

Gewandhausorchester zu Leipzig Karl  Anders

Gudberg Nerger
GWA ringzwei

Halle für Kunst Lüneburg
Hamburg HOCH11 Karl  Anders

Hamburger Hochbahn Karl  Anders

Hamburg Kreativ Gesellschaft Hansen/2

Hansestadt Buxtehude Karl  Anders

Hansestadt Lübeck
Hansestadt Lüneburg
Hansestadt Uelzen
HBK Brauschweig
Hochtief ringzwei

Hoffmann & Campe ringzwei

Agenturen:

GWW
Hansen/2  
Karl Anders
Leagas Delaney
Make Studio 
Nordpol+ 
Resulted
ringzwei
Studio Oeding

Auszeichnungen:

2015	 Lead Award, Bronze
2015	� Poster Competition  

»What Do You Do?«,  
Graphic Design Festival Breda, Holland

2016	� Shortlist, International Poster Competition 
Graphic Design Festival Scotland

2017	� Shortlist, International Poster Competition 
Graphic Design Festival Scotland

2017	� Auszeichnungen, ADC, TDC NY 
mit Studio Oeding

2017	� Silber, Mercury Excellence Award 
mit ringzwei

2018	� Bronze, ADC 
mit ringzwei

INDIECON
Jahreszeiten Verlag
Kunstgenerator Viersen
Kunstverein Lüneburg
Leuphana Universität Lüneburg
	� CGSC Center for Global Sustainability  

and Cultural Transformation
	 Institut für Soziologie und Kulturelle Organisation
Lufthansa Technik Studio Oeding, Nordpol+

Luiz Studio Oeding

Makulatur Buchhandlung 
Mercedes Benz Studio Oeding

Mercedes Benz Trucks ringzwei

MC1R Magazine
nextMedia.Hamburg Hansen/2

Niedersächsisches Ministerium für
Wissenschaft und Kultur
Niki Residency
OKE Karl  Anders

OTTO Group ringzwei

SEEK Exhibitions Karl  Anders

Škoda Leagas Delaney

SNAP Architekten und Stadtplaner
Steffen Henssler Nordpol+

Tchibo Group Studio Oeding

Tomczak Bauträger
Transcript Verlag
VISCVLE Kitchen & Bar
Viva Con Agua Nordpol+

Stadt Wolfsburg Karl  Anders
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Shitstorms und  
Krisen kommunikation
Kritikwellen und Shitstorms in sozialen  
Netzwerken schneller befrieden

In den vergangenen Jahrzehnten ist die 
Zahl der kommunikativen Krisenfälle, mit 
denen Unternehmen und Politik jährlich 
konfrontiert werden, gestiegen. Woran 
liegt das eigentlich?  
Hat sich durch die Digitalisierung die 
Kom mu nikation von Unternehmen so 
stark verändert und sind diese nicht gut 
genug darauf vorbereitet? Unternehmen 
können beim Krisenmanagement viele 
Dinge falsch machen. Im falschen Moment 
schweigen, am Frühwarnsystem sparen, 
Social Media unterschätzen.  
Was sind also die besten Strategien aktiv  
Reputation im Internet aufzubauen?

Wie reagiert ein Unternehmen am besten, 
wenn Nutzer kritisch über die Firma auf 
den verschiedenen Kanälen sprechen? Wie 
kann Kommuni kationsmanagement in die 
Krise geraten und was sind die Strategien 
aus ihr wieder herauszukommen? Wie 
funktionieren eigentlich Shitstorms und 
wie schafft man es, sie möglichst frühzei-
tig zu erkennen und ein zudämmen? All 
diesen Fragen und deren Beantwortung 
widmet sich das Seminar Shitstorms und 
Krisenkommu nikation. Absolute Experten 
und Praktiker geben ihr Wissen weiter und 
zeigen anhand von Beispielen und Übun-
gen wie Lösungen aussehen.

Themen:

• Input: Best Practice in der  
Social-Media-Krisenkommunikation

• Workflows: Gewachsene Strukturen  
sind nie die besten. Wie Unternehmen  
sich aufstellen können, um in Fall  
der Fälle handlungsfähig zu sein.

• Tools und Services

• Social-Media-Sicherheit:  
2-Faktor-Authentifizierung und Co.

• Krisenkommunikation/ -management

• Zusammenarbeit mit Journalisten

Termin:

02. & 03. Juli 2020
Preise:

Business:  990 € zzgl. MwSt. 
Partner:  890 € zzgl. MwSt. 
Starter:  790 € zzgl. MwSt.

Anmeldung und Infos unter:
weiterbildung@hamburgmediaschool.com 
www.hamburgmediaschool.com

New Work – New Choices
Wiedereinstieg und Neuorientierung nach der Elternzeit

Für top ausgebildete Mitarbeiter_innen ist es 
mittlerweile eine Selbstverständlichkeit, den 
Zeitpunkt der Familiengründung zu planen – 
die Rückkehr aus der Eltern- oder Familienzeit 
sollte mit gleichem Bedacht gestaltet werden. 
Denn der berufliche Wiedereinstieg gestaltet 
sich nach einer kürzeren oder längeren Fami li-
en zeit mit einigen Unsicherheiten und Heraus-
forderungen:

Soll ich in meinem Beruf verbleiben oder eine 
andere Branche für den Wiedereinstieg wählen? 
Welche Fähigkeiten habe ich in der Familienzeit 
erworben und wie kann ich diese in meinen 
Job einbringen? Wie plane ich strategisch meine 
nächsten Karriereschritte? Welche Verände-
rungen haben sich in der Arbeitswelt seit 
meinem Weggang ergeben?  

Derlei Fragen und anderen Aspekten der beruf-
lichen (Neu-)Orientierung widmet sich das 
gemeinsam von der Hamburg Media School 
und der BRIGITTE Academy veranstaltete 
Seminar. Es bietet den Teilnehmer_innen mit 
verschiedenen Strategien und Tools aus der 
Praxis eine Hilfestellung sich im zeitgenös-
sischem Berufsleben zu orientieren und neu 
aufzustellen. Hierbei wird der Fokus auf die 
Themen New Work, digitale Arbeitskultur, 
Stärkenmanagement und Verhandlungsführung 
gesetzt, um Chancen und Perspektiven für 
den neuen Joballtag aufzuzeigen.

Anmeldung unter:

weiterbildung@hamburgmediaschool.com
www.hamburgmediaschool.com
040 – 413 468 – 24

� emen:

• New Work: neue Formen und � emen 
des zeitgenössischen Arbeitens

• Der Digital Change im Büro- 
und Arbeitsalltag

• Selbstvermarktung mit Tools 
des Onlinemarketings

• Stärkenmanagement: Analyse der eigenen 
Kompetenzen und Fähigkeiten

• Strategien und Methoden der 
Selbstre� exion

• Grundlagen und Strategien der 
Verhandlungsführung 

• Arbeitsrecht und Elternzeit

Termin:

14./15. November 2019
Preise:

€ 599 zzgl. MwSt. p.P.

€ 499 zzgl. MwSt. p.P. für Mitarbeiter von 
Unternehmen des Fördervereins der HMS, 
für Unternehmen mit weniger als 10 Mitarbeitern 
(z.B. Start-Ups)

€ 399 zzgl. MwSt. p.P. für Studenten und 
Absolventen (Berufserfahrung bisher weniger 
als ein Jahr)

Shitstorms und 
Krisen kommunikation 
 
Kritikwellen und Shitstorms in sozialen  
Netzwerken schneller befrieden

In den vergangenen Jahrzehnten ist die Zahl 
der kommunikativen Krisenfälle, mit denen 
Unternehmen und Politik jährlich konfrontiert 
werden, gestiegen. Woran liegt das eigentlich?  
Hat sich durch die Digitalisierung die Kom mu­
nikation von Unternehmen so stark verändert 
und sind diese nicht gut genug darauf vorberei­
tet? Unternehmen können beim Krisenmanage­
ment viele Dinge falsch machen. Im falschen 
Moment schweigen, am Frühwarnsystem 
sparen, Social Media unterschätzen.  
Was sind also die besten Strategien aktiv  
Reputation im Internet aufzubauen? 

Wie reagiert ein Unternehmen am besten, 
wenn Nutzer kritisch über die Firma auf den 
verschiedenen Kanälen sprechen? Wie kann 
Kommuni kationsmanagement in die Krise 
geraten und was sind die Strategien aus ihr 
wieder herauszukommen? Wie funktionieren 
eigentlich Shitstorms und wie schafft man 
es, sie möglichst frühzeitig zu erkennen und 
ein zudämmen? All diesen Fragen und deren 
Beantwortung widmet sich das Seminar Shit­
storms und Krisenkommu nikation. Absolute 
Experten und Praktiker geben ihr Wissen 
weiter und zeigen anhand von Beispielen und 
Übungen wie Lösungen aussehen.

Themen:

• Input: Best Practice in der  
Social­Media­Krisenkommunikation

• Workflows: Gewachsene Strukturen  
sind nie die besten. Wie Unternehmen  
sich aufstellen können, um in Fall  
der Fälle handlungsfähig zu sein.

• Tools und Services

• Social­Media­Sicherheit:  
2­Faktor­Authentifizierung und Co.

• Krisenkommunikation/ ­management

• Zusammenarbeit mit Journalisten

Termin:

24. & 25. Oktober 2019
Preise:

€ 990 zzgl. MwSt. p.P.

€ 890 zzgl. MwSt. p.P. für Mitarbeiter von  
Unternehmen des Fördervereins der HMS,  
für Unternehmen mit weniger als 10 Mitarbeitern  
(z.B. Start­Ups)

€ 790 zzgl. MwSt. p.P. für Studenten und  
Absolventen (Berufserfahrung bisher weniger  
als ein Jahr)Anmeldung unter:

weiterbildung@hamburgmediaschool.com 
www.hamburgmediaschool.com 
040 – 413 468 – 24

Die 5 besten Tipps für Selbstorganisation und Zeitmanagement
13:00 – 14:30 Uhr.

It’s a perfect day to 
ha

ve

Weiterbildung an der  
Hamburg Media School.

www.hamburgmediaschool.com Tel.: 040-413 468-0

Die 5 besten Tipps für Selbstorganisation und Zeitmanagement
13:00 – 14:30 Uhr.

Be
Weiterbildung an der  
Hamburg Media School.

www.hamburgmediaschool.com Tel.: 040-413 468-0

Die 5 besten Tipps für Selbstorganisation und Zeitmanagement
13:00 – 14:30 Uhr.

Stopwishing

Startdoing

Weiterbildung an der  
Hamburg Media School.

www.hamburgmediaschool.com Tel.: 040-413 468-0

Strategien und Tools – Wie Sie Ihr  
Unternehmen zukunftsfähig aufstellen.
Ein Kompaktseminar von 3 – 6 Tagen.

www.hamburgmediaschool.com

Hamburg Media School Art Direction, Layout, Druckmanagement seit 2019 mit Timo Durst
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ON – Das Magazin des GWA Layout mit ringzwei
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transcript-Verlag – Andrea Amri-Henkel Umschlaggestaltung
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Brillux – Colore Magazin Art Direction Pitchentwurf mit ringzwei
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 ANNUAL REPORT  2017 

 STRATEGY MEANS MAXIMISING  
 CONSUMERS’ ATTENTION  
 TO ALL OF OUR VIDEO  
 OFFERS, ACROSS ALL 
 PLATFORMS AND DEVICES  ”

BERT HABETS 
Chief Executive Officer,  
RTL Group

  TOTAL VIDEO  
 OUR   “

What we do 
TV channels and radio stations create and schedule 
programming that helps them shape their channel 
brands. Rather than focusing on a single genre, our 
flagship channels balance ingredients to create a 
general interest programming mix. A similar concept 
applies with multi-platform networks (MPNs), which 
aggregate attractive content into specific niches in 
the digital world.

How we make money 
Advertising clients book spots in linear and non-
linear programming. The price they pay generally 
depends on the reach and demographic structure  
of the audience they target.

What makes us different 
We have a unique ability to create and promote new 
formats, refresh long-running hits, and promote 
major events. We are experts in ‘audience flow’, 
creating a programming schedule that will reassure 
and attract audiences and keep them tuned in.

BROADCAST
TV and radio

DIGITAL
online video
and ad tech

CONTENT
production  

and distribution

OUR 
BUSINESS  

MODEL

What we do 
FremantleMedia produces content for broadcasters 
and digital platforms globally. Our broadcasters also 
make and commission local content. We are active 
across most popular genres: news, entertainment 
shows, drama, sports, and factual entertainment.

How we make money 
Broadcasters and digital platforms commission 
productions, with a guaranteed income for 
producers. The production company may also take 
some of the development risk, for later reward. 
Global hit formats can generate additional revenue 
by exploiting rights in gaming, music, merchandising 
and digital activities.

What makes us different 
FremantleMedia is a global content and distribution 
network. We have a unique ability to roll out 
productions and hit formats internationally, and turn 
them into globally recognised brands. Established 
over a period of time, this model is hard to replicate.

THE VALUE CHAIN  
OF THE  

‘TOTAL VIDEO’ MARKET

 Content production  Aggregation 
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“ WE ARE IN A 
STRONG POSITION 
TO WRITE THE 
NEXT CHAPTER  
IN RTL GROUP’S 
SUCCESS  
STORY, ACROSS 
BROADCAST, 
CONTENT  
AND DIGITAL.”
BERT HABETS 

Chief Executive Officer,  
RTL Group

Melanie Okamuro started out working 
as an analyst for the business 
intelligence team at StyleHaul. Before 
long, the fashion-forward business-
woman with a knack for programming 
moved into a project management role, 
drawing up plans for the look and feel 
of the mobile version of the company’s 
main organisational platform – 
StyleHaul Society – along the way. 
Designed to coordinate social 
marketing campaigns, the Society 
platform allows StyleHaul to work with 
industry-leading brands and influencers 
to execute data-driven campaigns.  
“Running a campaign can be complex,” 
says Melanie. “Without Society, our 
team would spend more time running 
processes manually.” She loves the 
office’s super creative, anything-goes 
dress code, puppy-friendly policies, 
and karaoke machine for those late 
nights. “It’s unconventional and unique 
here,” she says, adding, “Everyone 
has their own style. I think it really 
encourages creativity, and allows for an 
open, flat work culture.” RTL Group’s 
acquisition of StyleHaul reinforced its 
presence in the online fashion, beauty 
and lifestyle sector – while giving  
RTL Group companies a chance to 
work with a white-labelled Society 
platform for their own highly-targeted 
online advertising campaigns.

     “IT’S GREAT IF YOU HAVE 
 AN IDEA – WITHIN A FEW 
   MONTHS, IT CAN BECOME 

 A TANGIBLE PRODUCT.”        
 MELANIE OKAMURO 

 Project Manager, StyleHaul 
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launches in 2017 was the comedy series, Magda macht das 
schon, complementing a strong portfolio of local content – 
including Der Lehrer, one of RTL Television’s signature series. 
Vox continued its strong performance and has clearly evolved 
into a first-league channel in Germany, again ahead of 
ProSieben for total audience in 2017. RTL Plus is already the 
most popular of the recently launched channels in Germany 
and recorded the strongest growth of all channels in Germany. 
In digital, Mediengruppe RTL Deutschland grew its digital 
revenue significantly – also driven by the full-year consolidation 
of Smartclip.

What about France?
Groupe M6 significantly outperformed the market and recorded 
excellent revenue growth. Reported EBITDA is down only 
because of a positive one-off effect in 2016 – without that, 
EBITDA would have been up by about 9 per cent. This 
underlines the strong operational performance of Groupe M6. 
In October, we completed the regrouping of Groupe M6 and 
RTL Radio in France into one company, which makes us more 
competitive in the digital media world. This transaction opens 
a new, very promising chapter for our French TV and radio 
operations, as convergence and consolidation continue to 
shape our industry – not only in North America, but also across 
our European footprint. 
Additionally, we are very happy about the development of the 
video-on-demand service 6play, which helped increase digital 
advertising revenue. And in early 2018, Groupe M6 signed new 
distribution agreements with all major distributors in France, 
which also helps to further diversify revenues.

How did FremantleMedia do?
FremantleMedia’s revenue was down, mainly due to negative 
exchange rate effects. This means in operational performance, 
the company has more than compensated for the loss of 
American Idol in 2017. EBITDA was up, and we saw a significant 
improvement of the EBITDA margin. 
From a creative perspective, we saw more of FremantleMedia’s 
push into drama in 2017 – with The Young Pope on HBO, 
American Gods on Starz and Amazon Prime Video, and Charité 
on the German public channel Das Erste. And they all were 
recommissioned, which is exceptional in this business, where 
only hits are commissioned for a further season. There are even 
more shows currently in production – Deutschland 86, Picnic 
At Hanging Rock, Modus and My Brilliant Friend. Most recently 
Hard Sun premiered on the BBC in the UK. 
Additionally, American Idol has now returned to US screens on 
ABC – a ratings juggernaut that will benefit FremantleMedia 
financially in future. The show launched in March 2018 and 
judging by the first audience figures, I believe it’s fair to say that 
American Idol is still going strong.

What are your plans for RTL Group now?
We are in a strong position to write the next chapter in 
RTL  Group’s success story, across broadcast, content and 
digital. We have a highly profitable, cash-generating core 
business in TV broadcasting. FremantleMedia has successfully 

branched out into scripted drama. And in digital video, we are 
among the leaders in ad tech and in the growing ecosystem for 
short-form online video on platforms such as YouTube and 
Facebook. In a nutshell: we have the power and platforms to 
accelerate our Total Video strategy.
To succeed in this, we have to go back to our roots, to re-
invigorate RTL’s pioneering spirit – one of taking calculated 
risks, putting the consumer first, maximising the time they 
spend with our content, and sharing best practices and 
business opportunities across our business.

What’s in this next chapter?
Our industry is becoming more and more complex and the 
media landscape increasingly fragmented. With digitisation, 
consumer behaviour keeps changing at a staggering pace. 
And these are the key trends: the younger the target group, the 
higher the share of non-linear viewing and of viewing on mobile 
devices. At the same time, many non-linear viewers are 
demanding high-end drama, and are increasingly willing to pay 

In his first year as CEO of RTL Group,  

Bert Habets took the opportunity to meet  

and talk with colleagues from across  

the Group. Here with Nicolas de Tavernost,  

CEO and Chairman of the Management 

Board of Groupe M6 

Our business is a people business, built on the creativity 
and dedication of our employees. To reward them, we 
offer attractive salaries and other financial incentives. 
We foster a supportive and inspiring work environment 
and conduct talent-management and succession-
planning programmes. We also provide a wide range of 
opportunities for our people to develop personally and 
professionally, to advance their careers, and to maintain 
a healthy work-life balance. To remain an attractive 
employer and a successful media company, it’s 
important we reflect the audiences we entertain, and 
embrace workplace diversity in gender, ethnicity, 
disability and socio-economic status. We’re committed 
to equal opportunities and recognise each individual’s 
unique value, and treat everyone at our company  
with courtesy, honesty and dignity. In our 2016 Diversity 
Statement, we reinforced our commitment to equal 
opportunities and non-discrimination throughout all 
RTL Group companies. This year, we have added the 
target for 30 per cent of managers to be female by  
2025 (2017: 22 per cent). 

Our management approach is decentralised. This 
enables each company to respond to its particular 
market, develop its own identity and be close to its 
audience – a crucial success factor in our industry.  
Yet our markets – despite their differences – also  
have some characteristics in common. So, whenever  
it makes sense, we work together across the Group, 
share best practices, and learn from one another –  
for example, in the RTL Group Synergy Committees 
(Sycos). These have become one of the major conduits 
for sharing information and knowledge across  
our decentralised organisation. The Sycos comprise 
executives and experts from RTL Group’s profit  
centres and the Corporate Centre, and meet regularly  
to discuss subjects such as programming, news, radio, 
advertising sales and new media.

No advertising is more effective than television 
commercials. TV reaches mass audiences, and so 
remains the dominant ingredient in the advertising mix. 
TV communicates the main message of a major 
advertising campaign in a brand-safe environment. This 
message then resonates across other media, such as 
radio, newspapers, magazines and online. We’ve  
taken many steps to expand our position in the rapidly 
growing online video advertising market. Following  
the integration of SpotX and Smartclip into one 
company, we are building an independent monetisation 
powerhouse for video, to compete with the global  
giants in this arena. With our multi-platform networks 
StyleHaul, Divimove, BBTV and, most recently, United 
Screens, we have built a global online video group –  
to offer advertisers pan-European digital video 
campaigns in premium and brand-safe environments. 
We are also committed to fighting ad fraud and 
establishing new industry-wide standards for audience 
measurement, across all devices.

RTL Group’s 
team spirit

Advertising within the Ninja Warrior Germany  
virtual reality game 

Television and video commercials work best when they 
tell interesting, informative stories that grab viewers 
emotionally. Together, high-quality programming and 
engaging commercials form the basis for successful 
free-to-air broadcasting. Each day, more than 100 million 
viewers watch our free-TV channels, which are financed 
mainly through advertising. Advertising helps shape 
people’s lifestyles, guide their purchasing decisions and 
keep the wheels of commerce turning. It also fosters 
media plurality, which is essential in a democratic 
society. A Europe without advertising would be less 
affluent, less informed and less competitive.

 ADVERTISERS   OUR 
PEOPLE  

Our role in society

46 RTL Group Annual Report 2017

RTL Group share price development for January to December 2017

based on the Frankfurt Stock Exchange (Xetra)  

against MDAX, Euro Stoxx 600 Media and ProSiebenSat1

KEY FIGURES

RTL GROUP REVENUE SPLIT
In 2017, TV advertising accounted for 47.5 per cent of RTL Group’s total 

revenue, making the Group one of the most diversified groups  

when it comes to revenue. Content represented 20.1 per cent of the  

total, while greater exposure to fast-growing digital revenue  

streams and higher margin platform revenue further improve the mix.

SHARE PRICE PERFORMANCE 
01/01/2017 – 31/12/2017

 -3.8 % 
RTL GROUP

 –2.5 %
SXMP

 -21.6 %
PROSIEBENSAT1

INDEX = 100

+18.1 %
MDAX

4.0 %
RADIO ADVERTISING

20.1 % 
CONTENT

13.0 % 
DIGITAL

10.4 % 
OTHER

5.0 % 
PLATFORM REVENUE

47.5 %
TV ADVERTISING

2

What we do 
Advertising sales is our primary revenue stream.  
We provide advertisers with large audiences who  
are attracted by high-quality content.

We work closely with our advertising clients to 
provide all types of ad formats – not just the 
traditional 30-second TV commercial, but also 
packages tailored to each client’s needs. 

What makes us different 
Advertising in audio-visual content has become  
very technology-driven, as digital advertising sales 
are much more fragmented and complex than in 
traditional broadcast. We are very early investors in 
advertising technology that optimises the digital ad 
sales process. 

What we do 
Our aim is to offer our content wherever the 
audience wants to watch it – on multiple platforms 
and devices. But distribution has to follow clearly 
defined business rules. First, our TV shows are 
never separated from our channel brands. Secondly, 
we remain in control of monetisation. In other words, 
we sell advertising. 

How we make money 
Our aim is to receive a fair share of the revenue 
generated by our brands and programmes on 
distribution platforms such as cable network 
operators, satellite companies and internet TV 
providers. These services include high-definition TV 
channels, on-demand platforms and digital pay 
channels. Our platform revenue is growing fast. It 
already accounts for 5.0 per cent of RTL Group’s 
total revenue, and there is potential for this to grow.

What makes us different 
The various platform operators need must-see 
content and strong brands – this is exactly what  
we offer. 

Maintaining  
direction

The Group provides 
strategic direction and 
financial control, while 
overseeing a broad portfolio 
of autonomous businesses. 
These form a decentralised, 
scalable multi-region,  
multi-platform business 
model: television, radio  
and online services with 
leading market positions  
in key geographical  
markets or themes. 

Allowing  
autonomy 

TV and radio are local 
businesses that serve 
different cultures, traditions 
and markets, so each is led  
by its own CEO. This 
entrepreneurial approach 
ensures each business can 
act quickly and flexibly  
in its target market, create 
its own identity, and  
benefit from proximity to  
its audience. It can also  
build its own family of  
channels to complement  
its flagship channel.

Collaborating  
and coordinating

Group and local 
management meet regularly 
to share experiences, 
discuss opportunities and 
challenges, develop 
strategies, and collaborate 
across the Group, in 
particular in the digital 
domain where scale  
is becoming ever more 
important. We ensure 
knowledge, expertise and 
promising innovations  
are rapidly shared across 
our Group.

Creating  
synergies

Our Synergy Committees 
(Sycos) enable relevant 
experts and decision 
makers to exchange best 
practice and develop 
strategic and operational 
aspects for all key areas  
of our business, such  
as programming, digital, 
sales, radio, and news.

THE ROLE OF THE GROUP

 Distribution  Monetisation 
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Our business model

 Bert Habets became Co-CEO of RTL Group in April 2017  
 and has been sole CEO since January 2018. We asked him  

 about RTL Group’s financial performance in 2017, why  
 RTL Group’s pioneering spirit is so important when it comes  
 to accelerating its ‘Total Video’ strategy, and why European  

 media policy is more important than ever. 

Chief Executive’s report
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BACK TO
THE ROOTS

“
”

How did RTL Group perform in 2017?
2017 was another very strong financial year – and this despite 
challenging TV advertising markets across our footprint. Even 
though revenue grew slightly less than expected – due only to 
negative exchange rate effects – we are once again reporting 
record results for revenue and EBITDA.

What does this mean for your shareholders?
Our results show once again that RTL Group is a healthy 
business. This gives us the room we need for both attractive 
dividends and continued investments. So we have decided to 
propose to the AGM a final dividend of € 3.00 per share. 
Including the interim dividend, this brings us to a total dividend 
of € 4.00 per share for the financial year 2017, and a dividend 
yield of 5.9 per cent. 

What was behind the performance in 2017?
Both Mediengruppe RTL Deutschland and Groupe M6 
significantly outperformed their respective TV advertising 
markets and increased their revenue, and there was a significant 
one-off effect from the sale of a building in France. Mediengruppe 
RTL Deutschland generated a record profit for the sixth 
consecutive year, while FremantleMedia significantly improved 
its profitability.

Let’s expand on those three profit  centres one by 
one. How did the German TV business perform?

Mediengruppe RTL Deutschland continued its investment in 
local, exclusive programming and has made significant 
contributions to the creative industry, spending around  
€ 1 billion on content every year. One of the most popular 

  
   

When Jan Wachtel joined 
Mediengruppe RTL Deutschland  
from Europe’s biggest daily news 
publisher Bild in 2017, the transition 
between industries was easy: the 
connection is digital and everyone in 
Cologne helped him settle in quickly.  
His mission? To create products  
that customers love, which represent 
Mediengruppe RTL’s great content  
in the best way. One of them is building 
a state-of-the-art user experience for 
TV Now. The company’s video on 
demand (VOD) platform is not just a 
service for the TV audience. “TV Now 
needs to be more. We want to get 
broader and broader content-wise, but 
also from a product perspective.” To 
achieve this, a good team is everything. 
“We cannot be afraid of taking risks 
and making decisions. That’s the 
foundation of building successful digital 
products.” Jan is always connected, 
but he also knows how to unwind: 
“Sometimes it’s good to not think about 
your job and go surfing – and after that 
you have some really good ideas.” 

 “RTL IS THE FORT KNOX  
  OF VIDEO CONTENT   

 JAN WACHTEL, Chief Digital Content Officer, 
     Mediengruppe RTL Deutschland 

  
.” 
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for it. There are simple reasons for this: streaming services offer 
a new seamless, tailored viewing experience and much more 
attractive price points for their pay offers. This is especially the 
case in countries with high pay-TV penetration and high prices 
for premium pay-TV – which explains the strong growth of 
streaming services around the globe.

What is RTL Group’s response to these changes?
Consumers no longer care where they watch our content, so 
why should we still draw strict lines between linear and non-
linear, offline and online? Therefore, our next generation of TV 
will bring our linear TV channels and on-demand services much 
closer together. Catch-up TV is yesterday’s terminology – it’s 
no longer a mere ‘add-on’ to linear channels.
There is a European market for on-demand platforms with a 
clear focus on local, exclusive content. We will therefore 
increase our investment in our video-on-demand services – or 
VOD services in short – in countries where we have strong 
families of linear TV channels, and focus on long-form content. 
Here we will gradually adopt a hybrid model – combining a free, 
advertising-financed service with a premium pay product.

Can you tel l  us more about this hybrid model?
Our well-established VOD platforms, such as TV Now in 
Germany, offer content from our TV channels and are mainly 
financed by advertising. We will enhance them with a premium 
offer, combining our own content and licensed third-party 
content, in HD or Ultra HD. We will build our marketing around 
a content schedule, so we can make the most of our flagship 
productions, primarily based on exclusive, local content. These 
flagship productions are key to gaining and retaining 
subscribers and building the brand of such a service. The free 
VOD services will serve as promotion platforms and will enable 
the upselling to our subscription-funded VOD services.
With our Dutch SVOD service, Videoland, we have already 
gained experience in designing and maintaining these direct-
to-consumer offers – creating a strong user experience and 
offering exclusive Dutch content. In 2017, Videoland reported 
strong subscriber growth of 78 per cent.
In France, 6play from Groupe M6 is a purely advertising-
financed service. With an excellent user experience and 
customisation features, it now has more than 20 million 
registered users. During 2018 we will introduce new VOD 
services in Belgium, Hungary and Croatia – all based on the 
6play platform. This is the kind of cooperation that works 
across RTL Group. 
Local, exclusive content has defined the roots of our success 
in the free-to-air business and will remain an important long-
term USP. It's the reason we reach millions of viewers a day, 
and our key differentiator with global players. This is why we 
will further increase our investments in local content across all 
major genres: scripted, entertainment, factual, news and 
information, and digital-first content.

Exclusive local content on al l  platforms – is that 
what you mean by Total  Video?

Our Total Video strategy means maximising consumers’ 
attention to all of our video offers, across all platforms and 
devices – linear TV channels, our content business, our VOD 
services, and our multi-platform networks, or MPNs, such as 
BBTV, StyleHaul, Divimove, and United Screens. For the MPNs, 

“State-of-the-art technology and big  

data are key elements of all  

successful business models in the digital 

media world” – Bert Habets  

speaking at Dmexco 2017 in Cologne 

“WE WILL  
FURTHER  

INCREASE OUR 
INVESTMENTS  

IN LOCAL  
CONTENT  

ACROSS ALL  
MAJOR  

GENRES.”

As a leading media organisation, we’re in an excellent position  
to raise awareness of important social and environmental  
issues, particularly those that might otherwise go unreported  
or under-funded. For example, in 2017, RTL Nederland’s  
drama, Centraal Medisch Centrum, used each of its episodes  
to highlight a different health charity through a storyline based  
on that medical condition, with advertising promoting online 
health tests viewers could take. We also harness the power of 
TV, radio and the internet to raise money for charities that  
make a positive difference to people’s lives. Since 1996, the 
annual RTL-Spendenmarathon in Germany has raised more  
than € 161 million for children in need. Our Télévie events in 
Belgium and Luxembourg have raised more than € 173 million 
for scientific research to fight cancer, particularly leukaemia, 
since 1989. We also support many organisations and projects 
that help sick or disadvantaged children and young people in 
Croatia, Belgium, Hungary, the UK, France and the Netherlands.

 COMMUNITIES   
   AND CHARITIES  

Lena Gercke, 
patron of  ‘Stiftung 

RTL – Wir helfen 
Kindern’, visits the 

Kindernothilfe 
project in India
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D as Ende als einen unwiderruflich abgeschlossenen Zustand zu be­
greifen, ist eine abstrakte Vorstellung, da Zeit kontinuierlich weiter­

läuft. Vielleicht ist das Ende ein Innehalten, ein Abschiednehmen oder das 
Verlassen von bekanntem Terrain – einen Abschluss zu finden, bedeutet 
keineswegs in eine Situation des Stillstands zu geraten. Wenn sich der 
Blick dabei melancholisch auf das Vorherige richtet und das Kommende 
bereits erwartet wird, formt sich ein Moment des Umbruchs. Diese Phase 
mag von Ungewissheit geprägt sein, birgt aber gleichermaßen Euphorie, 
Neugierde und ein ungeahntes Potenzial.

35 Künstler:innen, die zwischen Sommer 2020 und Frühjahr 2021 ihr 
Studium beendet haben, verlassen nun die Universität der Künste und 
präsentieren ihre Arbeiten eine Woche lang im Kühlhaus Berlin. 35 in­
dividuelle Stimmen zeigen auf vier Etagen nicht nur, was sie jeweils 
beschäftigt, sondern auch, wozu sie gemeinsam imstande sind. Denn 
das Ausstellungsprojekt beruht in erster Linie auf der Initiative der 
Absolvent:innen und wird dabei getragen von Solidarität und dem un­
bedingten Willen, Sichtbarkeit für die eigenen Werke zu schaffen. Dies 
erweist sich als eine bittere Notwendigkeit, wenn universitäre Türen 
für die Öffentlichkeit geschlossen bleiben müssen und die gewohnte 
Abschlusspräsentation in der Kunsthochschule vor vertrauter Kulisse 
ausbleibt. Die Künstler:innen, die hier zusammenfinden, vereint folglich 
nicht nur der Übergang in eine unbekannte Zukunft, sondern zugleich 
eine Phase, in der sich Engagement und Mut – allen Erschwernissen der 
vergangenen Monate trotzend – als unabdingbar abzeichnen.

In einer Zeit des rücksichtsvollen Verzichts, der gesellschaftlichen 
Fürsorge und Distanz gilt es, eine Vielzahl an Hürden zu überwinden und 
für den Wert der Kunst einzustehen. Orte für unabhängige Projekte im 
Stadtraum sind schon lange spärlich gesät und ein freies, nicht kommer­
zielles Agieren wird zunehmend zur Herausforderung. Das Auffangnetz 
für alle, die etwas wagen, ist grobmaschig, sodass sich ein ungebrochener 
Zusammenhalt als Stärke und treibende Kraft offenbart. 

it’s only the end ist ein Sinnbild dafür, dass es stets weitergeht. Die 
Kunstwerke der Ausstellung befassen sich mit dem, was ist und mit dem, 
was kommen mag. Wem etwa gehört die Stadt, wem der Weltraum?  
Wer bestimmt über meinen Körper? Wie verorte ich die eigene Identität? 
Und was geschieht um mich herum? Aus drängenden Themen und unbe­
wussten Alltagserfahrungen schöpfen sich wertvolle Potenziale für künst­
lerische Positionen, die das Gespür für unsere geteilte Gegenwart schär­
fen. Gesellschaftlichen oder kulturellen Phänomenen wird nachgegangen, 
Zukunftsszenarien werden imaginiert und das Heute auf die Probe gestellt.

Diese künstlerische Vielstimmigkeit durchdringt die Architektur der ehema­
ligen Lagerhalle. Umgeben von Säulen und Mauern, Stahl und Backstein 
treffen die Werke in ihren unterschiedlichen Erscheinungsformen auf­
einander – Malerei auf Film, Skulptur auf Zeichnung oder Installation. Es 
sind subtile Bezüge und Brüche zwischen den Themen, der Materialität 
und den Medien, die einen offenen Parcours gestalten, der Freiraum lässt 
für das eigene Denken und empfänglich ist für Reibung und Widerspruch.

Und doch bleibt das Ende als Motiv stets in greifbarer Nähe. Für  einen 
flüchtigen Moment wandelt sich der lang herbeigesehnte Abschluss  
des Studiums in einen Zustand, der konkret und fassbar scheint.  
Die vorangegangene Zeit hat die künstlerischen Identitäten und 
Perspektiven der Absolvent:innen maßgeblich geprägt – ohne einen 
Anspruch auf Endgültigkeit zu erheben. Die Ausstellung führt somit 
vor Augen, dass dem Ende eine Kontinuität innewohnt. Das Ende ist in  
permanenter Bewegung, war immer anwesend und wird im Laufe der 
weiteren Wege durchklingen. 

Klara Hülskamp und Philipp Lange

A s long as time continues to flow in continuous motion, the end,  
as a notion of irrevocable conclusion, remains abstract. The end 

could be a pause, a farewell, or a departure from familiar territory – but 
to find closure by no means implies that one must fall into a permanent 
standstill. When that which has come before is viewed with melancholy, 
and that which is to come is already in sight, a moment of upheaval arises. 
While these times can be characterized by uncertainty, they too can be 
marked by euphoria, curiosity, and unimagined potential.

Thirty­five artists from the graduating classes of Summer 2020 and Spring 
2021 are now leaving the Universität der Künste. This week­long exhibi­
tion at Kühlhaus Berlin presents their works. Across four floors, these 35 
individual voices show us not only their own personal viewpoints, but also 
their collective capabilities. Indeed, this exhibition project is borne from 
the initiative of the graduates themselves; it has been sustained by their 
solidarity with one another and their unshakeable will to create visibility 
for their work. As the doors to the university remain closed and final 
presentations in their usual settings remain impossible, this initiative has 
turned out to be a bitter necessity. These artists are thus not only united 
by their upcoming transition into an unknown future, but also by this 
particular time—one which has been marked by engagement and courage, 
despite all of the difficulties of the past months.

In this time of considerate abstinence, societal care, and social distance, 
there are multitude of hurdles to overcome in order to take such a stand 
for the value of art. Space for independent projects in the urban realm 
has long been scarce; independent, noncommercial action is becoming 
ever more challenging. And as the safety net for all those who are willing 
to take risks has become more porous, unbroken solidarity among the 
people has emerged as a great strength and driving force.

it’s only the end stands as an emblem for the notion that time keeps going. 
The artworks in the exhibition address both that which is and that which 
may come. To whom does the city belong? And outer space? Who con­
trols my body? How do I situate my own identity? What is happening 
all around me? Out of these pressing issues and unknown experiences of 
daily life, valuable potential for artistic positions that sharpen our under­
standing of the divided present is drawn. Societal and cultural phenomena 
are pursued, futuristic scenarios imagined, and the here and now are put 
to the test.

The diverse voices presented in the exhibition permeate the architecture 
of this former storage hall. Surrounded by columns and walls, steel and 
brick, the works engage with one another on a material level – painting 
with film, sculpture with drawing and installation. These intersections – 
subtle connections and fine fractures between subject matter, materiality, 
and media – form an open parcourse through the space that both allows 
for one’s own thoughts and is receptive to friction and contradiction.

Yet the end as a guiding motif remains tangible throughout the exhibi­
tion. For one fleeting moment, this long imagined moment of graduation 
becomes concrete and palpable. The time the students have spent at the 
university has influenced their artistic perspectives and identities to an 
immense degree, but it will not definitively define them. This exhibition 
thus shows that the end resides within a continuity. The end is in constant 
motion, it was always there, and it will always pop up again.

Klara Hülskamp and Philipp Lange

Absolvent:innen 
der UdK Berlin

Graduates 
of UdK Berlin

AFAF  
YOUNES

AMIR A  
R AR AT KICHERER

ANNA  
MÉSZÁROS

ANNKATHRIN  
KLUSS

ANOUK

AYA ANDO

BRUNO  
SIEGRIST

CARINA  
ERDMANN  

M I T / W I T H
ANNA  

KINDERMANN

CHARLOTTE  
HÖRCHER

CHRISTINA  
HUBER

DAVID  
AMBERG

DONNA  
FEI

LEILA EDDA  
R A ABE

ELKE  
BURKERT

ENZO  
EGGEBRECHT

ERFAN  
ABOUTALEBI

FELIX  
BECKER

GREGOR ESR A  
SAUER

GUISELT 
THAIZ

INIA  
STEINBACH

JAY  
LEE

JENNIFER  
WOELKI

JOHANNA KÄTHE  
MICHEL

JOR AM  
SCHÖN

LISA  
BR AUN

LISA  
HOFMANN

MIJI  
IH

NAOMI  
KLEIN

PAULA  
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STEVEN  
THELEN  
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JOOYOUNG

TANIA  
ELSTERMEYER

THIERRY  
HARPES

VALERIE  
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Absolvent:innenausstellung
der UdK Berlin

10.05. — 12.34.2021
Kuehlhaus Berlin

By appointment only:
visit{at}itsonlytheend.com

EG

1. Miji Ih
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

2. Thierry Harpes
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

d. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

e. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

3. Jay Lee
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

4. Yannick Riemer
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

5. Donna Fei
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

6. Lisa Braun
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

7. Anna Mészáros
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

8. Paula Krause
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße
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10. Lisa Braun
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

11. Valerie Funk
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

12. Steven Thelen/ 
Maria Jooyoung
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

13. Aya Ando
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

14. Christina Huber
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

1. OG
EINGANG

1

2

4

5

6 7

7

8

9

10

11

12

14

13

3

3

1 .  KINO: Lisa Hofmann
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

2.  KINO:  Carina Erdmann/ 
Anna Kindermann

a. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

3. Anouk 
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

4. Joram Schön
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

5. Jennifer Woelki
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

6. Annkathrin Kluss
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

7. Naomi Klein
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

8. Inia Steinbach
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

9. Johanna Käthe Michel
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

d. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

e. Werktitel 
Materialangaben 
Maße
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9. Charlotte Hörcher
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

d. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

e. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

10. Felix Becker
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

11. Gregor Esra Sauer
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

1. Guiselt
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

d. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

e. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

2. Yannick Riemer
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

3. Amira Rarat Kicherer
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

4. Elke Burkert
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

5. Inia Steinbach
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

6. Bruno Siegrist
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

7. Jennifer Woelki
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

8. David Amberg
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße
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9. Anouk
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

10. Erfan Aboutalebi
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

11. You Gou
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

12. Felix Becker
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

1. Elke Burkert
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

2. Joram Schön
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

3. Afaf Younes
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

4. Tania Elstermeyer
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

5. Leila
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

6. Inia Steinbach
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

7. Naomi Klein
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

8. Enzo Eggebrecht
a. Werktitel 

Materialangaben 
Maße

b. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

c. Werktitel 
Materialangaben 
Maße

Absolvent*innenausstellung der UdK Berlin Plakat-Mailing, Einladungskarten und Ausstellungsgrafik, Druckmanagement mit Timo Durst
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Auch für dem Management macht New Work nicht halt. Eine 
neue Arbeitswelt lässt sich nur erschaffen, wenn sie von der 
Führung vorgelebt wird. Doch dahin gehend gibt es noch 
immer viele Skeptiker. Punkt eins, an dem es oftmals 
scheitert ist die die Annahme, dass Mitarbeiter vielmehr 
unmündige Kinder seien, die geführt werden müssen.

Dabei verändert sich die Arbeitswelt aktuell schneller denn 
je. Wichtig ist zu erkennen, wann es Zeit ist, dem Mitarbeiter 
gewisse Freiheiten zuzustehen, die ihm nicht hur eine 
Entscheidungsgewalt übertragen, sondern zudem auch als 
Motivationspusher funktionieren, die den Mitarbeiter zu 
weiteren Höchstleistungen antreiben. Denn nur mit der 
richtigen Motivation können Mitarbeiter auch über ihre 
Grenzen hinaus agieren und werden auch freiwillig und ohne 
Zwang über den Tellerrand hinausblicken.

Das ist auch keineswegs nur eine experimentelle Mitarbei-
terführung für hippe junge Start-ups, auch klassische 
Unternehmen wie Banken oder Großkonzerne sollten sich 
für die Zukunft wappnen und den Angestellten mehr 
zutrauen.

Einige Unternehmen sind diesen Schritt bereits gegangen 
und binden ihre Mitarbeiter auch in Unternehmensbelange 
mit ein. So können in der Digitalagentur Elbdudler Mitarbei-
ter etwa über ihr Gehalt mitbestimmen. Das funktioniert nur, 
wenn eine gewisse Transparenz vorherrscht. So ist das 
Gehalt aller Mitarbeiter und auch der Umsatz bekannt. Diese 
Informationsbasis ist wichtig für eine realistische Selbstein-
schätzung.

Intro
Paradigmenwechsel

05 Febrü Arbeitswelten
1 — 2022

Die Arbeitswelt wird aufgemöbelt

Zonierung
Innovative Raumlösungen

40

Kreise ziehen
Unsere Verantwortung
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Materialkunde
Auf das Maximum reduziert

62

Ordnung und Eleganz
Das Büro als Visitenkarte

46

Konzentration und 
Zerstreuung
Sitzen, wie es passt

52

Funktionalität Nachhaltigkeit
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Auch für dem Management macht New Work nicht halt. Eine 
neue Arbeitswelt lässt sich nur erschaffen, wenn sie von der 
Führung vorgelebt wird. Doch dahin gehend gibt es noch 
immer viele Skeptiker. Punkt eins, an dem es oftmals 
scheitert ist die die Annahme, dass Mitarbeiter vielmehr 
unmündige Kinder seien, die geführt werden müssen.

Dabei verändert sich die Arbeitswelt aktuell schneller denn 
je. Wichtig ist zu erkennen, wann es Zeit ist, dem Mitarbeiter 
gewisse Freiheiten zuzustehen, die ihm nicht hur eine 
Entscheidungsgewalt übertragen, sondern zudem auch als 
Motivationspusher funktionieren, die den Mitarbeiter zu 
weiteren Höchstleistungen antreiben. Denn nur mit der 
richtigen Motivation können Mitarbeiter auch über ihre 
Grenzen hinaus agieren und werden auch freiwillig und ohne 
Zwang über den Tellerrand hinausblicken.

Das ist auch keineswegs nur eine experimentelle Mitarbei-
terführung für hippe junge Start-ups, auch klassische 
Unternehmen wie Banken oder Großkonzerne sollten sich 
für die Zukunft wappnen und den Angestellten mehr 
zutrauen.
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Mit Büromöbeln von 
Febrü wählen Sie die 
perfekte Mischung.

Febrü Arbeitswelten
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Arbeiten

wo

andere

ins

Staunen

kommen

Die neue Zentrale 
eines großen, 
mittelständischen 
Unternehmens setzt 
voll auf Gestaltung 
und Haltung von Febrü.
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Eleganz und Ordnung 
Stauräume für Arbeitswelten

Mit Büromöbeln von Febrü wählen Sie 
die perfekte Mischung aus Design und 
Funktionalität. Eleganz und Ordnung 
gehen bei Stauraum- und Büromöbeln 
von Febrü Hand in Hand. Genießen Sie 
unsere Stauräume für Arbeitswelten und 
freuen sich stets über Aufgeräumtheit 
und Ordnung.

Febrü Arbeitswelten
1 — 2022
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TECTON DAS UNIVERSAL-LED-
LICHTBANDSYSTEM

P.6 P.7TECTONZUMTOBEL GROUP

1 TRAGSCHIENE

DAS SCHWEBENDE 
FUNDAMENT

Mit einem 11-poligen, in die Tragschiene integrierten Stromleitprofil ist das 
System bereits heute für die Anforderungen von morgen gerüstet. Sämtliche 
Funktionen wie die Stromversorgung, die Lichtsteuerung und die Anbindung an 
das Notlicht sind in dieser multifunktionalen Tragschiene lückenlos eingebunden. 
Die Leuchten lassen sich flexibel positionieren und das System jederzeit an 
bauliche Veränderungen anpassen. Ohne großen Aufwand geht TECTON auf 
unterschiedliche Lichtanforderungen ein – zum Zeitpunkt der Montage und 
bei jedem Wechsel. Die TECTON Tragschiene bleibt und bildet die funktionale 
Basis. Ausgetauscht oder ergänzt werden bei Bedarf nur die Leuchten und die 
Systemkomponenten.

– 55 %

Die unabhängige Refaconsult GmbH 
ermittelte bei einem Vergleich  
der Montagezeiten für ein Lichtband 
(15 m) mit acht verschiedenen 
LEDLichtbandsystemen, dass sich  
TECTON wesentlich schneller montieren 
lässt als vergleichbare Produkte.

P.36 P.37TECTONZUMTOBEL GROUP

Active Light in der Industrie zeigt sich genauso vielseitig wie die Arbeits-aufgaben und Raumlayouts 
in Produktionshallen. Die Mitarbeiter rücken durch Human Centric Lighting noch stärker in den 
Fokus der Lichtplanung. Active Light und eine arbeitsplatzorientierte Beleuchtung berücksichtigt die 
visuellen, emotionalen und biologischen Bedürfnisse des Menschen bei der Tag- und Nachtarbeit. 
Dadurch werden Sicherheit, Präzision und Qualität gefördert. Innovative Sensortechnologie ermöglicht 
eine aktivitätsbasierte Beleuchtung, die sich automatisch auf die Nutzungssituation einstellt.

Wie Active Light wirkt, sehen Sie hier:  
zumtobel.com/activelight

ACTIVE 
LIGHT
CONNECTING 
W I T H 
NATURE

Lichtintensität
Eine dynamisch angepasste Beleuchtungsstärke unterstützt die 
Mitarbeiter bei ihren täglichen Sehaufgaben. Fehlerquoten werden 
mit Active Light reduziert und die Sicherheit der Mitarbeiter erhöht.

Lichtrichtung
Eine gleichmäßige und schattenarme Ausleuchtung minimiert 
Blendungen – selbst auf hochglänzendenn Ober ächen. Die Anpassung 
der Lichtrichtung auf das Sehobjekt durch Active Light steigert die 
Qualität. Ermüdungsfreies, präzises Arbeiten wird unterstützt.

Lichtfarbe
Lichtfarben, die durch Active Light individuell an Alter, Präferenzen 
und Arbeitszeiten angepasst sind, stei gern das Wohlbe nden und die 
Produktivität der Mitarbeiter.

Zeit
Kunstlicht, das dem natürlichen Verlauf des Tages nachempfunden ist, 
unterstützt die innere Uhr des Menschen. Mit Sensoren gesteuerte 
Leuchten, die sich dann einschalten, wenn Licht benötigt wird, sparen 
Kosten und reduzieren den Energieverbrauch auf ein Minimum.

P.34 P.35TECTONZUMTOBEL GROUP

SYSTEMÜBERSICHT

1  Tragschiene

2  Lichtbandleuchte

3   Büro- und 
Industrieleuchten

5  Sicherheitsbeleuchtung

4  Strahler

6  Lichtmanagement 

ab Seite 14

ab Seite 22

ab Seite 42

ab Seite 48

ab Seite 46

ab Seite 54

Tragschiene

TECTON
Mit Split-Linsen-
Technologie

MILDES LICHT
Leuchte für 
Büroanwendungen

INTRO
Strahler

RESCLITE PRO escape
Fluchtwegbeleuchtung

ED-SENS
Anwesenheitssensor

TECTON
Mit integrated 
Smart-Location

ECOOS
Mikropyramid-
Struktur-Optik

VIVO
Strahler

RESCLITE PRO spot
Objektbeleuchtung

ED-EYE
Tageslichtsensor

TECTON MIREL
Mit MIREL 
Linsenoptik

CRAFT
Hallenleuchte

ONICO
Strahler

RESCLITE PRO anti-panic
Antipanikbeleuchtung

PST
Bewegungssensor

TECTON MPO
Mit Mikroprismen-
optik

PERLUCE
Feuchtraumleuchte

FACTOR
Strahler

PURESIGN 150
Sicherheitszeichen- 
leuchte

LITECOM 
Lichtmanagement

TECTON BASIC
Mit diffuser Optik

LINCOR
Leuchte für 
Büroanwendungen

KATALYST
Strahler

CROSSIGN 110/160
Sicherheitszeichen- 
leuchte

DIMLITE
Lichtmanagement

Einspeiser Flexverbinder Knotenverbinder

Explique invendi ut landige nitio. Nus. Igenda sume volore nonsequi omnihil evelitatur, Eceaquam, 
sitati desti ad qui to offic tem quiatis sersperit volorest, tem sandus. Porporrum isit acidus  
nus nobis expernat del molessi blacesci ommolor erspici psaperum verfercil ipistem etumque.

P.24 P.25TECTONZUMTOBEL GROUP

1 TRAGSCHIENE

VIELSEITIG.
FLEXIBEL. 
ZEITSPAREND.

• Die Lastenaufteilung ermöglicht eine 
dreifache Lichtbandlänge

• Separat schaltbare Stromkreise für einfachste 
Lichtregelung in Drittel-schaltung

• Eine zusätzliche Klemme bietet die 
Möglichkeit, weitere Schutzleiter 
anzuschließen

• Effizientes, flexibles und 
maßgeschneidertes Licht in 
Industrie- und Gewerbebauten

• Gezielt inszenierte Lichtstimmungen 
in Shops und Verkaufsbereichen

• Intelligentes Lichtmanagement mit 
automatischer Fehlermeldung, wenn 
beispielsweise ein EVG oder eine 
Lampe ausfällt

• Vollumfängliche Flexibilität durch 
Stromabgriff über die gesamte Länge 
der Stromschiene

• Vormontierte Verbinder für 
werkzeuglose Lichtbandmontage 
ohne weiteres Zubehör

• Elektrische und mechanische 
Verbindung mit nur einem Handgriff

• Profiliertes Stahlblech wahlweise mit 
weißem, silbrigem oder schwarzem 
Polyesterharzlack

Weiß Silber Schwarz

• Zwei unabhängige Notbeleuchtungs-
kreise erlauben eine optimale Integration 
der Sicherheitsbeleuchtung in die 
Allgemeinbeleuchtung

• Hohe Planungssicherheit, Flexibilität und 
Anpassungsfähigkeit nach der

• Inbetriebnahme

5 Anschlüsse für die
Netzversorgung (5 × 2,5 mm2)

2. Klemme für Schutzleiter 2 Steuerleitungen mit DALI-Steuersignal für 
die Helligkeitsregelung (2 × 1,5 mm2)

Patentierter Stoßstellenverbinder
für schnelle und einfache Montage
ohne weitere Zusatzkomponenten

Oberflächen in Weiß, Silber
oder Schwarz

4 Pole für zwei unabhängige
Notbeleuchtungskreise (4 × 1,5 mm2)

• Zusätzlicher Kabelkanal für rückseitige 
Kabelführung

• Keine Beeinträchtigung der 
Tragschienenabhängung

Optionaler Kabelkanal

EL1

M 
1:
1

EL2 EN1

L1 EN2

L2 N

L3 D1

PE D2

Kabelkanal

• Bei Bedarf lässt sich  
ein zusätzliches Kabel  
unterbringen

P.38 P.39TECTONZUMTOBEL GROUP

TEC
TON

2019DER KATALOG

ZUMTOBEL Group – Tecton Katalog Art Direction Pitchentwurf mit Studio Oeding
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    Die
Natur 

muss
gefühlt

werden.
Nature

must
be

felt.
A l e x a n d e r  v o n  H u m b o l d t

2 m e m o r i e s  —  l u i z  2 0 2 0

l u i z . c o m l u i z . c o m

3P h i l o s o p h i e  —  P h i l o s o p h y

1. Illusion 

(51% PL / 21% AC / 18% PA / 10% PC

2. Sense 
( 100% CO)

3. Illusion 

(51% PL / 21% AC / 18% PA / 10% PC

4. Melange 
(52% LI / 48% WS)

1.

2.5.

3.4.

VITA
Einzigartiges, das uns auf unseren Lebenswegen inspiriert – in schil-

lernder Dreidimensionalität, handschuhweichem Leder und supersof-

tem Cashmere. 

VITA
Unique events and encounters inspire us throughout the course of our 

lives: shimmering three-dimensionality, leather  as supple as a kid 

glove, and superbly soft cashmere.

Vita re eatiusaniet apellam, si berum et moloresti cusam face.
Vita nam quam, eris etum la cullauta volo cones simenti busaped.

12 m e m o r i e s  —  l u i z  2 0 2 0
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13V i t a

i

Mem
es

or

Als familiengeführte Manufaktur beherrschen wir traditio-

nelles Handwerk genauso wie moderne Fertigung und 

können in jeder Hinsicht auf ihre Wünsche eingehen.

In unserem Atelier in Hürth geht Qualität vor Quan-tität, 

denn einzigartige Textilien kann man nicht am laufenden 

Band herstellen. Das ist auch gar nicht unsere Intention. 

Stattdessen  lassen wir jedem einzelnen Stück besondere 

Aufmerksamkeit und Wertschätzung zukommen.

Einmaligkeit, Sorgfalt und Qualität »Made in Germany« 

sind unser Maßstab – und der unserer Mitarbeiter. Wir 

sind stolz auf unser Team, das selten gewor-dene Hand-

arbeitstechniken beherrscht und diese mit Kenntnisreich-

tum und Präzision umsetzt. In nahtlosem Miteinander von 

traditioneller Handar-beit und moderner Verarbeitungs-

technik. So er- halten Sie unverwechselbare Unikate, die 

trotz hohen Fertigungsaufwandes zeitnah geliefert wer-

den. 

Auf Wunsch auch bereits fertig gewaschen und handge-

bügelt, damit sie sofort in den Genuss ihrer LUIZ-Textil-

ien kommen. Denn dieser Genuss ist  

Antrieb und Ziel unseres Familienbetriebes, in dem uns 

alle die Leidenschaft für exklusive Stoffe und eine Marke 

mit hohem Anspruch vereint.

As a family-run manufactory, we have mastered both tra-

ditional craftsmanship and modern fabri- cation methods, 

so we can make every detail of your wishes come true.

Quality takes precedence over quality at our atelier in 

Hürth. Unique textiles cannot be churned out on a pro-

duction line, nor has that ever been our in- tention. Inste-

ad, we devote special attention and appreciation to each 

and every piece.

Uniqueness, meticulousness, and quality that is »made in 

Germany« are our – and our staff’s – standard. We are 

proud of our team members, who cultivate artisanal tech-

niques that have become rare nowadays – and who use 

these tech- niques with expertise and precision. Seam-

less collaboration between traditional craftsmanship and 

modern manufacturing technologies enables us to offer 

you unmistakable and unique items that are elaborately 

crafted, but deliverable without lengthy delays.

If desired, we can deliver our merchandise already was-

hed and hand ironed so you can immediately begin to en-

joy your LUIZ textiles. Offering you this pleasure is the 

motivation and the goal of our family business, where 

everyone is united by our passion for exclusive fabrics 

and a brand with the highest standards.

Nutzen Sie unsere 
Fähigkeiten

Utilize 
our capabilities

Ugiam sima quian it  ut  al ictotas 

dundaec atiatus  eatis  disquia spere, n i 

aut  molorendi  nos  di

Ugiam sima quian it  ut  al ictotas  dundaec atiatus  eatis

8 m e m o r i e s  —  l u i z  2 0 2 0
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9F ä h i g k e i t e n  —  C a p a b i l i t i e s

Ganz gleich, ob der Lieblingspulli aus Cashmere oder 

Groß mutters edles Leinentischtuch, was einmal unsere 

Fingerspitzen betört hat, bleibt fortan als Inbegriff von 

Wohlbe hagen im Gedächtnis haften. Und setzt den Maß-

stab für alle folgenden haptischen Erlebnisse.

Wir möchten mit unseren exquisiten Stoffen an diese 

ange nehmen Erinnerungen an knüpfen und sie mit neuem 

textilen Leben erfüllen. Dabei vereinen sich Tradition und 

Moderne, Gefühl und Verstand, Luxus und Lässigkeit zu 

einer unverges slichen Kollektion.

Mit feinsten Fasern, edlen Geweben, ausdrucksstarken 

Struk turen und filigranen Details weckt »Memories« 

Sinnesein drücke, die im Gedächtnis bleiben. Gestalteri-

sche Facetten von Retro spektive bis Zukunfts vision eröff-

nen Ihnen alle Möglichkeiten, in Erinnerungen zu schwel-

gen und gleichzeitig die einzigartige Atmosphäre für 

neue »Memories« zu erschaffen. Wenn Sie oder Ihre Kin-

der später einmal voller Behagen an ein persönliches 

LUIZ-Lieblingsstück zurückdenken, wäre das unser 

schönster Lohn.

Whether it’s your favourite cashmere sweater or grand-

mother’s elegant linen tablecloth, whatever has once de-

lighted our fingertips always remains in our recollection, 

where it epitomizes our notion of cosiness and sets the 

standard for all subsequent tactile experiences. 

With our exquisite fabrics, we would like to revive these 

pleasant memories and fill them with new textile life. We 

accomplish this goal in an unforgettable collection that 

unites tradition and modernity, emotion and reason, luxu-

ry and nonchalance. 

With the finest fibres, the noblest weaves, expressive 

textures and filigreed details, “Memories” evokes sensa-

tions that forever remain unforgotten. Stylistic facets 

from retrospectively nostalgic to futuristically visionary 

offer you limitless possibilities for indulging in remini-

scences while simultaneously creating a unique atmo-

sphere for new “Memories”. Years later, you or your chil-

dren might recall a personal favourite item from LUIZ, 

prompting you to relive this delightful feeling of well-

being – and that will be our loveliest reward.

Textile 
Erinnerungen

Textile 
memories

Ugiam sima quian it  ut 

al ictotas  dundaec atiatus 

eatis  disquia spere, n i  aut 

molorendi  nos  di

Ugiam sima quian it  ut  al ictotas  dundaec atiatus  eatis 

disquia spere, n i  aut  molorendi  nos  di

Ugiam sima quian it  ut  al ictotas  dundae
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7E d i t o r i a l

1.

2.

5.

3.

4.

VITA
Einzigartiges, das uns auf unseren Lebenswegen inspiriert – in schil-

lernder Dreidimensionalität, handschuhweichem Leder und supersof-

tem Cashmere. 

VITA
Unique events and encounters inspire us throughout the course of our 

lives: shimmering three-dimensionality, leather  as supple as a kid 

glove, and superbly soft cashmere.
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Leuphana Universität Lüneburg – PHILZ Magazin Art Direction, Postproduktion, Reinzeichnung, Druckmanagement
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OKE – OKE+DU Magazin Layout mit Karl Anders
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Kunstverein Lüneburg – The Window – Zeitung Redaktionsleitung, Art Direction, Postproduktion, Reinzeichnung, Druckmanagement
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Cecil Arp – New York Technicolor Portfolio-Mailing Art Direction, Druckmanagement
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Ehinger Kraftrad – The Chopper Art Direction, Shootingbegleitung, Postproduktion mit Bernd Westphal (Fotografie) für Studio Oeding
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ESSENZA – The Essence Of Motorcycles Art Direction, Typedesign für Studio Oeding
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ESSENZA – The Essence Of Motorcycles Art Direction, Typedesign, Postproduktion, Druckmanagement für Studio Oeding, u.a. mit Bernd Westphal (Fotografie)
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v.L.n.R.: Franz B. Kita Stadtmitte Lüneburg Team Drama FLUR11 Logodesign
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v.L.n.R.: BKI Hoch- und Tiefbau Tomczak Bauträger GmbH YAPITAL nextMedia.Hamburg Logodesign

für Leagas Delaney für Hansen/2
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nextMedia.Hamburg Icon-Library mit Hansen/2
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«Nextmedia Hamburg hat eine 
funky neue Hausschrift mit funky 
Ligaturen und man muss nur noch 
damit tippen, und ZACK sieht 
man, dass man einen Text von 
Nextmedia liest. Man braucht also 
nicht mal die geile Wortmarke»

nextMedia.Hamburg Corporate Typeface mit Hansen/2
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VEGANZ macht nicht nur knorke 
Produkte, sondern hat auch  
’ne knorke Hausschrift, bei der  
es von jedem Buchstaben zwei  
Versionen gibt, die automatisch 
wechseln, wenn man tippt.  
So sieht die echt handgestempelt 
aus.

VEGANZ Corporate Typeface mit Studio Oeding
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Fährst d� ~ mi� �em St�dt�ad, 
±d�� �c�oter, d�m ∫ E-�uto, 
dem �ax�, der ‰ U-Ba�n, de� S-Bah�, 
∅ dem �u�, �er ÷ �ars�arin� → 
�der �om�s� ≈ d� m�t d�r ∏ �ähre?
�a�rs�heinl�ch > ko�m�t d� �o �
�de� �o i�s =�W�TC�E�≥, �eh�.

Hamburger Hochbahn – RT SWITCH Rounded Corporate Typeface unrealisierter Entwurf mit Karl Anders
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Danke für die Aufmerksamkeit.
Ich bin Montags – Freitags zwischen 
09:00 und 18:00 telefonisch erreichbar 
unter 0176 713 468 09 oder jederzeit 
per E-Mail unter hello@maxweinland.com

RT Grette Typedesign für Riesling Type


