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Ein paar Worte zum Geleit

Die Event- und Messebranche 
ist seit Anfang letzten Jahres 
in Turbulenz – das wäre kei-

ne echte Neuigkeit. Erst vor einigen 
Tagen hörte ich im Radio (ja, so 
etwas gibt es noch, nicht alles ist 
Podcast) einen Bericht über die 
Messe Nürnberg. Dort hat seit 15 
Monaten keine Veranstaltung mehr 
stattgefunden, die Verluste liegen 
bei 50 bis 60 Millionen Euro, digi-
tale Formate taugen dem Messe-
chef Peter Ottmann nur zur Ergän-
zung. Man hofft auf den Herbst und 
die Wiederauferstehung physischer 
Events. Tatsächlich geht es vielen 
Veranstaltern nach dem Prinzip 
„Augen zu und durch“ ähnlich. 
Aber nicht allen – und hier wird es, 
vorsichtig ausgedrückt, auch für 
viele Publisher spannend.

Zum einen haben durchaus 
einige Veranstalter das Digitale 
nicht nur als Ergänzung, sondern 
als bestimmendes Event-Element 
etabliert, beispielsweise die DMEX-
CO und auch die LEARNTEC. Zum 
anderen gibt es Überlegungen, das 
Konzept Messe ganz neu zu den-
ken, wie es in dieser Ausgabe Bene-
dikt Binder-Krieglstein, CEO von 
RX (vielen noch unter dem Namen 
Reed Exhibitions bekannt) macht. 
Und diese Konzepte sind, auch 
wenn es im Moment noch niemand 
so nennt, nichts anderes als ver-
legerische Konzepte, wenn sich 
Messen zu Publishern und Com-
munity-Betreibern wandeln: „Wir 
haben in Wien und Düsseldorf im 
letzten Jahren eine knapp 20-köp-
fige Content-Abteilung aufgebaut, 
haben renommierte Fachjourna-
list:innen von Verlagen abgewor-
ben. Dieses Setting gewährleistet, 
dass in unserem Newsroom ge-
arbeitet wird wie in einer Redak-
tion: Da werden Branchenthemen 
kuratiert und spannend aufbereitet 
und das nicht nur während der 
Dauer einer Messe, sondern kon-
sequent und das ganze Jahr über 

…Gerade nach Corona und einer 
Zeit der gesellschaftlichen Verein-
zelung müssen wir Communities 
auch abseits der beliebten After 
Hour-Partys auf Messen aufbauen“, 
so Benedikt Binder-Krieglstein. In 
der „Re:connect“-Wiedersehens-
freude gehen im Moment auch die 
langfristigen Planungen der Frank-

furter Buchmesse unter, wie Frank 
Krings, PR-Manager in Frankfurt, 
in dieser Ausgabe ausführt: „Um 
diese Community auch ganzjährig 
mit der Frankfurter Buchmesse zu 
verbinden, braucht es eine digitale 
Plattform ... Deshalb arbeiten wir 
jetzt ... an langfristig ausgerich-

teten Plattformlösungen für den 
B2B- und B2C-Bereich ... Mittel-
fristig arbeiten wir mit unseren 
Partnern an digitalen Erlösmodel-
len, die das physische Messeformat 
dauerhaft und unabhängig von der 
pandemischen Entwicklung ergän-
zen werden.“ Machen wir uns also 
nichts vor: Messen werden glasklar 
Konkurrenten zu Verlagen.

Mehr Hintergründe finden 
Sie in unserem Magazin-Special 
und dort auch Interviews mit Doris 
Beckmann (Mitglied im Manage-
ment Board der Vogel Communi-
cations Group), Professor Dominik 
Matyka (Chief Advisor DMEXCO), 
Britta Wirtz (Geschäftsführerin 
der Messe Karlsruhe) sowie Frank 
Krings (PR-Manager Frankfurter 
Buchmesse) zu den jeweiligen 
Überlegungen und Planungen.

Zum Schluss dieses Geleit-
wortes noch etwas in eigener, orga-
nisatorischer Sache: Wir stellen den 
gewohnten Erscheinungsrhythmus 
des DIGITAL PUBLISHING REPORT 
etwas um. Bisher erschien die je-
weilige Monats-Ausgabe immer zur 
Mitte des Monats, aber ab der Aus-
gabe 09/21 werden wir immer kurz 
vor Monatsbeginn mit einem neuen 
Magazin für den Folgemonat an den 
Start gehen. Will heißen: die Num-
mer 09 erscheint am 31. August. 
Aus diesem Grund haben wir auch 
aus dem vorliegenden Magazin eine 
Doppelnummer gemacht. Das wird 
aber nicht die einzige Änderung 
(und hoffentlich positive Überra-
schung sein), dazu dann aber mehr 
im September. 

Ihnen jetzt aber erst einmal reich-
lich Erkenntnisse bei der Lektüre – 
und kommen Sie gesund durch den 
Sommer!

Steffen Meier
Gründer und Herausgeber
DIGITAL PUBLISHING REPORT

Machen wir uns 
also nichts vor: 
Messen werden 
glasklar Kon-
kurrenten zu 
Verlagen.

https://www.br.de/nachrichten/bayern/raus-aus-der-krise-messe-nuernberg-hofft-auf-heissen-herbst,SZ0JmzT
https://www.br.de/nachrichten/bayern/raus-aus-der-krise-messe-nuernberg-hofft-auf-heissen-herbst,SZ0JmzT
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Anzeigengeschäft: 
E-Commerce-
Unternehmen werden 
immer mehr zu 
Advertising-Plattformen

Darauf weist Sara Fischer von 
Axios in ihrem Beitrag „The ad 
market belongs to every business 
now“ hin. Aber neben der reinen 
Generierung weiterer Einnahme-
quellen hat das Advertising im 
E-Commerce für Händler noch 
mehr Vorteile: „Für Unterneh-
men, die Waren verkaufen, ist 
Werbung nicht nur eine finanziel-
le Möglichkeit, sondern auch eine 
Chance, ihre Abläufe effizienter 
zu gestalten. Zum Beispiel kön-
nen Lebensmittelhändler, Einzel-
händler und Apotheken ihren Be-
stand überwachen und Produkte 
pushen, die sie schnell verkaufen 
müssen.“ 

Ihr Fazit: „Die Werbebran-
che wurde im Frühjahr durch pan-
demiebedingte Budgetkürzungen 
in Mitleidenschaft gezogen. Doch 
da sich die Wirtschaft schneller 
als erwartet erholt, gehen Analys-

ten davon aus, dass die Werbung 
im Jahr 2021 und darüber hinaus 
stärker denn je zurückkehren wird. 
Mit Blick auf die Zukunft erwarten 
die Experten, dass sich der Wer-
bemarkt weiter auf verschiedene 
Branchen, insbesondere aber auf 
den Einzelhandel, verteilen wird.“
Für Publisher bedeutet das, nicht 
nur eine Handels- sondern auch 
eine Agentur-Beziehung zu Händ-
lern aufbauen zu müssen.
Zum Artikel

KI-Fun Fact I: Fußball und 
Künstliche Intelligenz
Am Samstag endet die EM – gut, 
viele hierzulande sind der An-
sicht, dass die EM nach dem 
Spiel Deutschland gegen England 
vorbei war – mit einem Final-
spiel England gegen Italien. Dann 
rennen wieder gestählte Athle-
ten einem kleinen Ball hinter-
her. Und Künstliche Intelligenz 
rennt mit. Aber nicht in Form 
computergenerierter Sportbe-
richterstattung, die inzwischen 
sowieso immer mehr in Richtung 
der Sportverbände abwandert. 

Auch an anderen Stellen, von der 
Aufbereitung des umfangreichen 
Videomaterials (die DFL selbst 
hat in den vergangenen 15 Jah-
ren ein umfangreiches Archiv an 
Videoaufzeichnungen des deut-
schen Profifußballs aufgebaut. 
Insgesamt umfasst das Inventar 
175.000 Stunden Videomaterial) 
bis hin zur statistischen Aufberei-
tung des Spiels und der Spieler/
innen in Matchfacts. 

Brian Rotter von t3n hat eine 
Sammlung dieser KI-Einsätze zu-
sammengestellt und konstatiert: 
„Für Fans und Vereine werden 
dank Algorithmen, KI und ma-
schinellem Lernen Dinge sichtbar, 
die auf dem Rasen kaum zu er-
kennen sind. Der moderne Fußball 
ist längst mehr als nur ein Sport, 
er ist zu einer hochkomplexen 
Wissenschaft mit unendlich vielen 
Variablen und Möglichkeiten ge-
worden, die es einzuordnen und 
zu analysieren gilt, um den ma-
ximalen Erfolg mit der richtigen 
Strategie zu forcieren.“
Zum Artikel

KI-basierter Pranger, Blochchain- 
Publishing, Automatische TV-Produk-
tion und Produktivitäts-Hacks

tech@media – Technologie im Publishing

https://www.axios.com/ad-market-digital-retail-instacart-55b9945d-b112-4328-add7-9f7806fa0535.html
https://t3n.de/news/dfl-aws-deutschen-fussball-ki-1389650
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KI-Fun Fact II: Politiker, die 
auf Handys starren
Der belgische Künstler Dries 
Depoorter spielt den digitalen 
Blockwart – und zwar im Parla-
ment. Mittels einer von ihm ent-
wickelten, KI-basierten Software 
wird der Livestream des Parla-
ments gescannt, und zwar nach 
Politikern und Politikerinnen, die 
während der Sitzung auf ihr Han-
dy starren. Diese werden auto-
matisch erkannt und per Social 
Media geteilt. „Dazu kommt noch 
eine Verlinkung des Betroffenen 
und ein Aufruf, ebenfalls von der 
KI, sich doch bitte wieder auf das 
eigentliche Geschäft zu konzen-
trieren“, so Depoorter. Das kann 
man lustig finden. Oder gruselig. 
Big Brother lässt grüßen.
Zum Artikel

KI und die Kreativität
Sie ist die „derzeit mächtigste 
künstlichen Intelligenz im Be-
reich der Sprachschöpfung: der 
Generative Pretrained Transfor-
mer 3 (GPT-3). Dieses System ist 
in der Lage, alle möglichen Arten 
von Texten zu schreiben – Kurz-
geschichten, Sketche und sogar 
Gedichte.“ Das behauptet jeden-
falls Dr. Hans-Wilhelm Eckert, 
Autor des Buches „Storytelling 
mit Daten“ (Springer 2021). Das 
Erzählen von Geschichten, KI-
gestützt, passiert bereits heute 
schon an unterschiedlichsten 
Stellen, etwa im Bereich der The-
menfindung, Datenaggregierung, 
Recommendation Engines oder 
das Ausspielen von auf unter-
schiedliche Kanäle zugeschnitte-
nen Inhalten. Mehr zum Thema 
Storytelling mit KI findet sich 
in Hans-Wilhelm Eckerts Artikel 
zum Thema.
Zum Artikel

tech@media – Technologie im Publishing

September eine Konferenz zum 
„Next Level Digital Publishing: 
Chancen und Potenziale der 
Blockchain-Technologie – All 
About Blockchain.“ Die Teilnah-
me ist kostenlos!
Zur Anmeldung 

Journalismus: Kohle 
machen mit Steady
Steady, eine Publishing-Platt-
form, mit deren Hilfe vor allem 
Newsletter monetarisiert werden 
könne, gibt Gas und hat inzwi-
schen 40 Journalisten und Jour-
nalistinnen gewinnen könne, die 
dort kostenpflichtige Newsletter 
anbieten, u.a. Teresa Bücker, 
Ole Reißmann, Dirk von Gehlen, 
Hans-Martin Tillack oder Nils 
Minkmar. 
Zum Artikel

Journalismus: Substack-
Klon – Facebook bringt 
Bulletin an den Start
Newsletter-Publishing ist schon 
eine Weile im Kommen, vor 
allem die jetzt verfügbaren 
Monetarisierungsmöglichkeiten 
machen den Kanal für Journalis-
ten und andere Publisher hoch-
interessant. Facebook hat jetzt 
„Bulletin“ gelauncht. Über die 
Newsletter-Plattform können 
Journalistinnen, Autoren und 
Expertinnen und Experten ihre 
Artikel, Podcast und Live-Audio-
Formate teilen und monetarisie-
ren. Im Lauf des Jahres sollen zu-
sätzliche Features folgen; ebenso 
arbeite man daran, dass Creators 
ihre Inhalte auch auf Drittplatt-
formen promoten und mit ande-
ren zusammenarbeiten können. 
Zunächst steht Bulletin nur in 
den USA zur Verfügung.
Zum Artikel

Blockchain-Publishing: 
Mirror will das Publishing 
revolutionieren - mal 
wieder

Man nehme Begriffe wie Block-
chain, NFT, Crowdfunding und 
Publishing und schon wieder 
geht die Gutenbergische Welt 
unter. Nicht umsonst amüsieren 
sich die OMR-Kollegen über das 
„avantgardesk-intellektuelle Auf-
treten“ des Start-up Mirror. Bei 
allem Buzzwording sollte man 
zumindest die grundlegenden 
Vorgehensweisen und Techno-
logien, die zum Einsatz kommen, 
im Auge behalten – gerade der 
Einsatz von Blockchain zur Rech-
teverwaltung und -verfolgung 
wird ja schon seit Jahren unter 
technologieaffinen Publishern 
diskutiert.
Mehr zu Mirror hier in einem 
OMR-Beitrag

Blockchain und Gaming
Blockchain wird ja eher mit du-
bioser Parallelwährung in Ver-
bindung gebracht oder mit dem 
Weiterverkauf digitaler Güter 
(NFTs). Der Einzug von Block-
chain ins Gaming liegt im ersten 
Moment nicht so nahe, zeigt aber 
auch, wie sehr Blockchain (ähn-
lich wie das andere Zauberwort 
„KI“) langsam aber sicher Einzug 
in alltägliche Vorgänge hält - zum 
Beispiel Computerspiele. 

Aber es gibt nicht nur erste 
Szenarien, sondern auch ganze 
Organisationen, die die Nutzung 
der Blockchain in der Spielein-
dustrie fördern. Schon spannend, 
wenn Rollenspieler/innen ihre 
Ausrüstung mit NFTs tatsächlich 
besitzen können.
Zum Artikel

Hinweis in eigener Sache: Zu-
sammen mit unserem Partner 
Bookwire veranstalten wir am 14. 

https://t3n.de/news/ki-handy-politiker-dries-depoorter-1389691
https://www.marconomy.de/kann-kuenstliche-intelligenz-stories-schreiben-a-1035723/
https://www.all-about-blockchain.com/
https://www.fachjournalist.de/wie-steady-journalistinnen-ein-stueck-unabhaengiger-machen-will/
https://t3n.de/news/substack-facebook-bulletin-newsletter-1388309/
https://omr.com/de/mirror-publishing-blockchain/
https://omr.com/de/mirror-publishing-blockchain/
https://1e9.community/t/blockchain-koennte-videospiele-zu-digitalen-parallelwelten-mit-eigener-oekonomie-und-politik-machen
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tech@media – Technologie im Publishing

Journalismus: Bad News 
für die News-Industrie – 
Vertrauen in klassische 
Medien auf Allzeittief

Keine gute Nachricht für Tages-
schau & Co. – denn nur noch 54 
Prozent der Deutschen vertrauen 
traditionellen Medien wie Zei-
tungen oder dem Fernsehen. Ein 
Allzeittief. Das geht zumindest 
aus dem aktuellen Edelman Trust 
Barometer hervor. 2012 lag der 
Wert immerhin noch bei 63 Pro-
zent. Suchmaschinen (49 Prozent) 
und soziale Medien (22 Prozent) 
kommen in Sachen Glaubwürdig-
keit sogar noch schlechter weg. 
Zur Studie

Journalismus: 
Automatische TV-
Nachrichten-Produktion 
mit Botcast

STUDIO 47 ist der regionale TV-
Sender für das westliche Ruhr-
gebiet und den Niederrhein und 
hat jetzt mit „Botcast“ ein auto-
matisiertes System für sämtliche 
Arbeitsschritte, die bislang noch 
zeitintensiv von Hand in den 
Redaktionen umgesetzt werden 
müssen, entwickelt: Textgene-
rierung, Sprachsynthese, Video-
schnitt und Distribution.
Zum Artikel

Kommunikation: Erst Hü, 
dann Hott – WhatsApp 
bringt Newsletter zurück
Für Unternehmen, die WhatsApp 
als Kommunikationskanal nutzen, 
eine gute Nachricht: die vor ei-
nigen Jahren eingestellte Broad-
casting-Funktion kommt wieder. 
Ob das für Nutzer/innen eine gute 
Botschaft ist muss abgewartet 
werden. Immerhin hat Ärger mit 
Spam und Fake News dafür ge-
sorgt, dass WhatsApp die pro-
fessionelle Newsletter-Nutzung 
verboten hat. WhatsApp nutzt 
deshalb nun auch verschiedene 

Kontrollmechanismen, um Spam 
vorzubeugen. Also abwarten, 
denn Spam ist wie Wasser, das 
immer seinen Weg findet.
Zum Artikel

Kommunikation: QR-
Codes – Totgesagte leben 
wieder
QR-Codes wurden als Brücken-
technologie zwischen physischem 
und digitalem Raum lange be-
lächelt, viele kennen noch Scott 
Strattens berühmten Auftritt 
(Why QR Codes Kill Kittens). 
Die Situation hat sich durch die 
Pandemie rasant verändert: „Vor 
2019 haben nur neun Prozent 
der Deutschen überhaupt schon 
einmal einen QR-Code gescannt. 
Das änderte sich durch Corona 
radikal: Im September 2020 gaben 
72 Prozent in einer Umfrage an, 
im vergangenen Monat einen QR-
Code genutzt zu haben.“ Einige 
Gedanken dazu hat Kollege Klaus 
Eck auf LinkedIn verfasst.
Zum Beitrag

Hack: Projektmanagement 
- Übersicht (kostenloser) 
Kanban-Tools
Häufig herrscht in Teams Unklar-
heit darüber, wer gerade welche 
Aufgabe bearbeitet und was über-
haupt anliegt. Das führt dazu, 
dass der aktuelle Projektstatus 
ständig erfragt werden muss und 
im schlimmsten Fall sogar Auf-
gaben doppelt ausgeführt werden. 
Mit Kanban-Boards können Sie 
diese Probleme unkompliziert aus 
der Welt schaffen, Zeit sparen und 
für mehr Produktivität sorgen. 
Hubspot hat jetzt eine Übersicht 
von 7 kostenlosen Kanban-Tools 
zusammengestellt.
Zum Artikel

Hack: E-Mail-Overflow 
mit der Stapel-Methode in 
den Griff kriegen

Zum einen ist die gute alte E-Mail 
immer noch (digitales) Kommu-
nikationsmittel Nummer Eins. 
Zum anderen aber ertrinken viele 
von uns regelrecht in der Flut 
an Nachrichten. Bisher scheinen 
alle Methoden oder Alternativen 
(Slack ist ja einst als E-Mail-Killer 
angetreten) aber nicht zu wirklich 
zu greifen. Jetzt hat der Double-
Gemini-Chef Prasanth Nair eine 
Methode entwickelt, mit der sich 
die Produktivität im Büro angeb-
lich signifikant steigern lässt: 
die Stapel-Methode. Kurz gesagt 
ist das ein gestaffelter Prozess, 
in dem man E-Mails erst sortiert 
und danach bearbeitet, jeweils in 
Zeitblöcken von 20 Minuten. Ob 
es hilft? Nair behauptet jeden-
falls, dass Arbeitnehmende durch 
die Stapel-Methode im Jahr bis zu 
250 Arbeitsstunden sparen. Mal 
ausprobieren?
Zum Artikel

https://www.edelman.com/trust/2020-trust-barometer
https://www.rundschau-duisburg.de/2021/06/22/studio-47-in-duisburg-entwickelt-plattform-fuer-automatische-tv-nachrichten-produktion/
https://t3n.de/news/whatsapp-newsletter-messenger-1387078/
https://www.linkedin.com/posts/klauseck_qrcode-contentmarketing-365tageschreiben-activity-6814969674950832128-NJg-/
https://blog.hubspot.de/marketing/kanban-board
https://www.basicthinking.de/blog/2021/07/07/produktivitaet-im-buero-email-hack
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Kolumne: KI in Medien und Publishing

Henry Ford gehört zu den bei 
Vorträgen und Kommentaren 
wohl am häufigsten zitierten 
Menschen. Und so darf er auch 
in meiner Kolumne nicht feh-
len. Ihm wird unter anderem 
das Zitat zugeschrieben: „Wenn 
ich die Menschen gefragt hät-
te, was sie wollen, hätten sie 
schnellere Pferde gesagt.“ Was 
hat das Ganze mit KI zu tun? 
Ganz einfach. Künstliche Intel-
ligenz bedeutet echte Disrup-
tion und Veränderung – und 
eben nicht Optimierung. Und 
damit sind wir beim Thema KI-
Strategie.

von Saim Rolf Alkan

Wer mit der Verfügbarkeit von 
KI-Technologien nicht seine 
strategischen Ziele hinterfragt 
und überdenkt, der wird ganz 
zwangsläufig keine tiefgreifende 
Veränderung und Verbesserung 
herbeiführen können. Wer an den 
alten Zielen festhält und KI dazu 
benutzt, um zu optimieren, der 
wird unter dem Strich im besten 
Falle eine Kostenoptimierung 
erzielen – mehr nicht. Es wird 
nicht wenige Entscheider geben, 
die sich damit begnügen. Aller-
dings muss die Frage erlaubt sein: 
Warum eigentlich? Für mich ist 
diese „Controller-Mentalität“ 
gleichlautend mit mangelndem 
Veränderungswillen, Mut- und vor 
allem Phantasielosigkeit.

Nicht selten werden nach 
der Einführung von KI-Techno-
logien Verbesserungen aufgezeigt. 
Da erstreckt sich dann die Selbst-
zufriedenheit der Verantwort-
lichen auf Verbesserungen im 
niedrigen einstelligen Prozent-

3 %, 30 % oder 300 % – wie viel KI darf es sein?

Saim Alkan ist Gründer und CEO 
von AX Semantics. Der Wirt-
schaftsingenieur und KI-Experte 
erkannte früh die Bedeutung von 
Künstlicher Intelligenz zur auto-
matisierten Texterstellung in den 
Bereichen E-Commerce und Ver-
lagswesen.

Diese kann aber noch viel 
weiter gehen. Denn es geht längst 
nicht mehr nur um Reichweite. 
KI ermöglicht Unternehmen – 
vorausgesetzt, sie wird strate-
gisch wirklich eingesetzt – vor 
allem eines: Relevanz! Wer das 
konsequent zu Ende denkt, der 
wird feststellen, dass das bis zum 
Dialog mit dem einzelnen Kunden 
funktioniert. Segmentierung war 
gestern – Personalisierung ist 
jetzt! Wer sich diese Strategie auf 
die Fahnen schreibt, ist dort an-
gekommen, wo die KI-Technolo-
gien schon seit einiger Zeit sind. 
Willkommen in der Disruption!

bereich. Drei Prozent besser als 
vorher - das reicht dann schon für 
einen Jubelsturm, der allerdings 
überlagert, dass mit dem kon-
sequenten Einsatz auch 30 oder 
gar 300 Prozent möglich gewesen 
wären.

Nehmen wir als Beispiel 
den KI-Einsatz im Text- oder 
Content-Bereich. KI-basierte 
Textautomatisierungen jeglicher 
Art – ob als NLG Technologie für 
Chatbots oder strukturierte Texte 
oder in der Übersetzung – dienen 
oft nur der Ressourcenschonung 
(Maschine satt Mensch) oder ganz 
simpel als Möglichkeit der Such-
maschinenoptimierung für Web-
seiten oder Online-Shops. Dass 
jenseits von (mehrsprachigen) 
Produktbeschreibungen oder ma-
schinengestützten Supportbots 
noch ganz andere Dinge mög-
lich wären, bleibt leider meistens 
außen vor.

Wer Content Marketing 
und Commerce ausschließlich in 
Blogs, Produkttexten oder  -dar-
stellungen denkt, läuft der Masse 
hinterher, kommt im Zweifel zu 
spät und wird sich im Zweifel 
eben mit kleinen Verbesserungen 
begnügen. Wer das Thema weiter 
denkt, der stellt fest, dass bei-
spielsweise die FAQs – vorausge-
setzt, sie sind gut aufgebaut und 
gehen mit KI-Technologien tief 
genug – sehr gern von Google & 
Co. übernommen werden. So fin-
den Suchende die Antworten dort, 
wo die Frage auftaucht – ein per-
fektes Einfallstor für die eigene 
Webseite. So sieht eine veränder-
te, auf die neuen KI-Technologien 
angepasste Strategie jenseits der 
bloßen Optimierung aus.
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Bewegliche Ziele

Kolumne: It‘s the content, stupid!

Für die meisten Marketingver-
antwortlichen ist das Wort ein 
verlässlicher Stimmungskiller: der 
Streuverlust. Doch Content Mar-
keting muss sich gerade in seiner 
Funktion als Brand Building-Maß-
nahme auch mit jenen beschäfti-
gen, die noch nicht zu den be-
gehrten Zielgruppen gehören. 

Leads, spitze Zielgruppen, 
noch spitzere Personas, exaktes 
Targeting: der Wunsch vieler 
Marketingorganisationen, im 
Content Marketing möglichst nur 
die Menschen zu erreichen, die 
sie gerade jetzt erreichen wol-
len, mag sich aus der nicht völlig 
ungetrübten Erfahrung speisen, 
früher einmal bei Printwerbung 
auch und in jedem Fall einen ge-
wissen Streuverlust hingenommen 
haben zu müssen – und das auch 
gar nicht so genau zu wissen. Der 
Streuverlust: für Marketer gibt es 
wahrscheinlich kein übel beleu-
mundeteres Wort. Und sie haben 
natürlich recht damit.

Wer sind denn nun die 
Richtigen?

Doch in einem medialen Kos-
mos, in dem die Rolle von Print 
nicht mehr bühnenfüllend ist und 
digitale Kanäle und Social Media-
Plattformen mit all ihren Targe-
ting-Kaskaden den Takt vorge-
ben, sollten wir uns ein wenig von 
der Idee lösen, dass Streuverlust 
per se etwas Schlechtes ist. Denn 
Streuverlust kann in seiner rezip-
roken Bedeutung unter Umstän-
den auch bedeuten, dass Unter-
nehmen mit anderen Messages 
Brand Building betreiben und Out 
Market-Buyers erreichen kön-
nen. Viel zu oft nämlich führt zu 
exaktes Targeting auch im Con-
tent Marketing dazu, bloß jene 
Buyer oder Prospects erreichen zu 
wollen, die gerade in diesem Mo-
ment an einer vielversprechenden 
Station der Customer Journey an-
gehalten haben, die gerade jetzt 
in die Zweckform des unterneh-
merischen Tuns passen.

Nachwuchspflege

Sie kennen vielleicht die bereits 
legendäre Kampagne des briti-
schen „Economist“: ein Zitat in 
weißer Schrift auf rotem Hinter-
grund mit dem Inhalt „I don`t 
read The Economist“ und dar-
unter „Management trainee, 42“. 
Mit solchen Bannern und Sujets 
richtete sich das britische Wirt-
schaftsmagazin nicht unbedingt 
an jene, die unmittelbar davor 
stehen, ein Abo abzuschließen, 
sondern an jene jungen Men-
schen, die wegen ihrer vielleicht 
erst beginnenden Karriere noch 
gar nicht Positionen erreicht 
haben, bei denen die Lektüre des 
„Economist“ Pflichtprogramm 
wäre. Es ist natürlich kein Con-
tent Marketing, aber klar ist auch: 
es ist eine emotionale Botschaft, 
die da gewählt wurde — ganz im 
Gegensatz zu jenen Einblendun-
gen auf der Website des „Eco-
nomist“, bei denen bestimmte 
Abopakete angepriesen werden.
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Kolumne: It‘s the content, stupid!

Inhalte als Markenträger

Was ich damit sagen will: Ein 
Streuverlust erklärt sich nicht 
immer nur aus einer zu weit ge-
fassten Zielgruppenanalyse, son-
dern vor allem aus der falschen 
Message. Wer Brand Building be-
treiben möchte, wie es der „Eco-
nomist“ eben getan hat, braucht 
Inhalte, die aus einem Unterneh-
men eine Marke meißeln.

Lassen Sie uns ein wenig in 
die Statistik eintauchen: Lin-
kedIn — und die müssen es ja 
wissen — hat mal kommuniziert, 
dass seine Mitglieder durch-
schnittlich alle vier Jahre die 
Position oder die Branche wech-
seln. Wer heute IT-Trainee bei 
einem Papierkonzern und daher 
nicht wirklich entscheidungs-
befugt bei der Anschaffung neuer 
Software ist, kann in wenigen 

bloß Marketing für den Moment 
zu betreiben. Und Momente sind 
üblicherweise rasch vorbei.

Martin Schwarz ist geschäfts-
führender Gesellschafter der 
auf B2B Content Marketing 
spezialisierten Agentur Aus-
triaContent.

Mehr von Martin Schwarz gibt 
es in seinem monatlichen 
Newsletter „Content Camp“, der 
hier kostenlos zu abonnieren 
ist:  https://www.getrevue.co/
profile/medienmixer/ 
Martin Schwarz auf Linkedin: 
https://www.linkedin.com/in/
martinschwarz1/

Jahren schon IT-Chef bei einem 
Automobilkonzern sein. Geradli-
nige Karrieren gibt es kaum noch 
– und gerade jetzt, nach den 
Erfahrungen der Pandemie wird 
es davon noch weniger geben. 
Wenn der nunmehrige IT-Chef 
des Automobilkonzerns schon 
in seiner Zeit als IT-Trainee mit 
einer Software-Marke in Berüh-
rung gekommen ist, wird er sich 
ihrer entsinnen — und wegen 
des positiven Markenerlebnisses 
vielleicht rascher zu einer In-
vestitionsentscheidung kommen. 
Allerdings braucht es für dieses 
Brand Building eben eine andere 
Botschaft — es kann darin nicht 
um Sales Activation gehen.

B2B Marketing und Content 
Marketing müssen sich an lang-
fristigen Perspektiven orientie-
ren und diese Komponente mit-
denken. Sonst laufen Sie Gefahr, 

https://www.getrevue.co/profile/medienmixer
https://www.getrevue.co/profile/medienmixer
https://www.linkedin.com/in/martinschwarz1/

https://www.linkedin.com/in/martinschwarz1/
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Start-up-Portrait: Tapster Media

Tapster Media GmbH
 
Name des Unternehmens/ 
Produkts: Tapster Media GmbH 

GründerInnen: Jasmin Wollesen

gegründet (Datum): 25.09.2020 

GeschäftsführerInnen: Jasmin 
Wollesen, Georg Ehrmann 

Anschrift:
Neuer Wall 41
20354 Hamburg

Kontakt:
+49 (0) 40 – 349 616727
 
E-Mail-Adresse: contact@taps-
ter-media.com 

Website: www.tapster-media.com 

Welche Produkte/Dienstleistungen 
bieten Sie an? 

Unter dem Dach der Tapster Me-
dia GmbH führen wir die Marken 
lively story, Loverys und Livory, 
mit denen ein innovatives For-
mat des Storytellings geboten 
wird. Als sogenannte Tap-Stories 
bringen wir Romane und Kurz-
geschichten in digitaler Form he-
raus, die über Smartphone oder 
Tablet gelesen werden. Dabei er-
scheint mit jeder Berührung des 
Displays ein neuer Absatz, sodass 
sich der Text entsprechend des 
individuellen Lesetempos Stück 
für Stück aufbaut. 
Doch die Geschichten beinhalten 
noch viel mehr, denn die Bücher 
und Stories werden pointiert 

mit Videos, Sounds, Bildern und 
anderen Special Effects ange-
reichert. Die Figuren können 
miteinander chatten und dabei 
Videos, Sprachnachrichten oder 
Emojis austauschen. 

Auch außerhalb des Dialogs 
ist ein gezielter Einsatz von Bild-, 
Ton- und Filmmaterial möglich. 
Mit jedem Tap auf das Display 
wird ein Effekt ausgelöst, sodass 
eine neue Text-Bubble erscheint, 
der Bildschirm schwarz wird, ein 
die Situation unterstreichendes 
Geräusch ertönt oder das Handy 
vibriert.

Diese visuelle, akustische 
und haptische Unterstützung der 
Dramaturgie schafft actionreiche 
Atmosphäre und lässt den Leser 
tief in die Handlung eintauchen. 
Ermöglicht wird dieses neuarti-
ge Leseerlebnis durch die lively 
story-Lese-App sowie die Apps 
Loverys und Livory, die kosten-
frei im AppStore oder bei  
GooglePlay heruntergeladen 
werden können. 

Warum drei Apps für ein 
Format? Ganz einfach: um Viel-
falt zu garantieren und Vorlie-
ben abzudecken. Bei lively story 
richtet sich der Fokus auf mit 
Effekten unterlegte Romane aus 
unterschiedlichen Genres, die 
entweder in unserem eigenen 
Shop oder über unsere Partner 
Weltbild, Tausendkind und bü-
cher.de gekauft werden können. 
Nach dem Kauf werden sie direkt 
in die lively story-Lese-App 
übertragen.

Bei Livory und Loverys 
hingegen handelt es sich um 
Streaming-Portale, bei denen 
die Leser:innen ihre Lektüre 
nicht kaufen, sondern ein Abo 
abschließen. Den Schwerpunkt 
bilden kürzere Tap-Stories. Lo-

verys konzentriert sich dabei auf 
erotische Inhalte, wohingegen 
es bei Livory bunt gemischt zu-
geht. Wie bei lively story bieten 
wir auf diesem Portal verschie-
dene Genres wie Liebe, Thriller, 
Romantasy oder humorvolle 
Geschichten an.

Überdies geben wir Ver-
lagen und Selfpublishern die 
Möglichkeit, unsere Tap Sto-
ry-Software zu nutzen und ihre 
Buchprojekte als eigenständige 
App im App Store und bei Google 
Play zu platzieren.

Welche Probleme lösen Ihre Pro-
dukte/Dienstleistungen?

Wir weisen Selfpublisher:innen 
und Verlagen neue Wege ins 
digitale Zeitalter und machen 
Literatur zugänglich für eine 
Generation, die lieber chattet als 
Bücher zu lesen und mindestens 
ebenso in der virtuellen Um-
gebung zu Hause ist wie im Hier 
und Jetzt. 

Mit unserer Software kön-
nen sowohl Selfpublisher:innen 
als auch Verlage über einen Gast-
zugang ihre Geschichten ein-
stellen und anreichern, um sie 
dem Publikum unter lively story 
zugänglich zu machen. Dank der 
einfachen Handhabbarkeit sind 
keine Programmierkenntnisse 
erforderlich. Für Autoren und 
Verlage mit Berührungsängsten 
übernehmen wir die Aufberei-
tung. 

So führen wir das Medium 
Buch als Medien-Mix in die 
kurzweilige, schnelle digitale 
Welt und garantieren die Ver-
einbarkeit von Mobilität und 
Entertainment – und zwar für 
alle Altersstufen. Denn neben 
mitreißenden Romanen haben 

http://www.tapster-media.com
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wir auch spannende Kinder- und 
Jugendliteratur sowie lustige 
Bilderbücher für die Kleinsten in 
unserem Programm. 

Gerade die Kinder- und Ju-
gendbuchbranche zeigt sich von 
den Möglichkeiten unseres me-
dialen Mischformats begeistert. 
Denn dieses lebendige Storytel-
ling zieht auch (Vor-) Lesemuffel 
in seinen Bann.

Was unterscheidet Ihre Lösung von 
anderen?

Wir bieten individuell zuge-
schnittene Lösungen für Self-
publisher:innen und Verlage als 
Ergänzung zu E-Book und Print-
ausgabe. 

Es besteht die Wahl, sich 
selbst als Regisseur seines Werks 
zu betätigen und die Integration 
der Effekte zu dirigieren, oder 
unser professionelles Team da-
mit zu beauftragen, einen Roman 
mit Tönen, Bildern oder Videos 
aufzuwerten . Auf diese Weise 
können nicht nur Neuerschei-
nungen, sondern auch Back-
list-Titel ein ganz neues Gewand 
erhalten, momentan ist z.B. die 
„Strauss Dynastie“ von Peter 
Prange bei uns in Bearbeitung. 

Wer auf die Kosten achten 
muss, betätigt sich als Regisseur 
seines Werks und dirigiert die 
Integration der Effekte selbst.

Eigenpublikationen er-
scheinen unter derselben Marke 
wie die der Big Player. Mit an 
Bord sind bereits namhafte Kin-
der- und Jugendbuch- sowie Bel-
letristikverlage (Tulipan, Arena, 
Edel) plus Bestsellerautor:innen 
aus dem Selfpublishingbereich. 
Dazu gehören zum Beispiel Titel 
wie „Du spinnst wohl“ von Kai 
Pannen, „Schloss der Schatten“ 

von Jeanette Lagall und „Einge-
schneit“ von Birgit Kluger. 

Im Gegensatz zur gängigen 
Praxis von Mitbewerbern wer-
den allerdings nicht nur bereits 
veröffentlichte Romane in ein 
optimal auf das Smartphone 
zugeschnittenes Mikro-Format 
übertragen. Vielmehr arbeitet 
unser Team um Jasmin Wolle-
sen mit zahlreichen Autoren 
zusammen, die am Selfpublis-
hing-Markt erfolgreich sind und 
exklusiv Tap-Stories für lively 
story, Loverys und Livory schrei-
ben. 

Wie sehen Sie die Medienlandschaft 
in drei Jahren?

Wir beobachten, dass sich Lek-
türegewohnheiten und Publika-
tionsformen ändern. Bestseller 
wie Harry Potter, die Biss-Reihe 
oder Fifty Shades of Grey wurden 
von einem breiten Publikum auf-
genommen. Das zeigt, dass sich 
unterschiedlichste Genres nicht 

mehr einer bestimmten Klientel 
zuweisen lassen. Dieses Phäno-
men gilt nicht nur für Inhalte, 
sondern auch für Formate. Als 
Zielgruppe haben wir ursprüng-
lich in erster Linie junge Er-
wachsene über 18 Jahre gesehen. 
Allerdings ist es absolut denkbar, 
dass auch ältere Leser Gefallen 
an den Geschichten finden. 

Denn auch wenn sich der 
gedruckte Roman weiterhin 
behaupten wird, schreitet die 
Digitalisierung im medialen Be-
reich voran. Printmedien werden 
weiter verdrängt, digitale An-
gebote wachsen, Anbieter wie 
Netflix oder Spotify verzeichnen 
wachsende Userzahlen – und das 
nicht nur beim jüngeren Publi-
kum. Warum sollte es beim Lesen 
anders sein?

Unser Ziel besteht deshalb 
darin, ein möglichst vielfältiges 
Repertoire aufzustellen, um den 
sich wandelnden Vorlieben ge-
recht zu werden.

Das Team von Tapster Media
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Personalentwicklung

„Vieles funktioniert  
digital ebenso gut wie 
live!“
Wie haben Corona und Lockdown die  
Personalentwicklung verändert?
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Seit über einem Jahr arbei-
tet Cornelsen überwiegend 
von zu Hause. Wie sich die 

Arbeit der Personalentwicklung 
in dieser Zeit verändert hat und 
mit welchen Maßnahmen das 
Team die Mitarbeiter*innen von 
Cornelsen unterstützt, berichtet 
Norma Leuchtenberger, Leiterin 
Personalentwicklung bei Cornel-
sen, im Interview.

Wie haben Corona und Lockdown 
Ihre Arbeit als Leiterin Personalent-
wicklung bei Cornelsen verändert?

Leuchtenberger: Transforma-
tion und die Begleitung von 
Kolleg*innen auf ihrem Weg 
durch Veränderungs- bzw. Wei-
terentwicklungsprozesse ist ge-
wissermaßen unsere Profession. 
So gesehen sind unsere Ziele 
immer noch dieselben. Neu sind 
sicherlich einige Themen und die 
Intensität, mit der wir Kolleg*in-
nen unterstützen. Und auch die 
Wege und Formate sind anders, 
denn wir arbeiten seit einem Jahr 
überwiegend mobil, also von zu 
Hause.

Natürlich ist und bleibt das 
Arbeiten in einer solchen Aus-
nahmesituation für alle Kol-
leg*innen anstrengend. Dauern-
des Homeoffice, wenig Kontakt 
zu Kolleg*innen, parallel Kinder-
betreuung bei gleichbleibend 
hoher Arbeitsbelastung fordern 
alle. Wir haben deshalb eine 
ganze Reihe von Maßnahmen 
gestartet, die die Kolleg*innen 
hoffentlich ein wenig entlasten 
und immer wieder Anlässe schaf-
fen, miteinander ins Gespräch 
zu kommen oder Neues auszu-
probieren. Die gute Nachricht 
für uns ist: Wir haben alle digi-
tal unheimlich viel gelernt und 
vieles funktioniert digital ebenso 
gut wie live. Workshops oder 
Weiterbildungen werden teil-

Während der Schul- und 
Kitaschließungen können Mitar-
beiter*innen darüber hinaus bis 
zu 25 Prozent ihrer Arbeitszeit 
für die Kinderbetreuung nutzen. 
Für den Austausch untereinander 
haben wir digitale Lunch-Dates 
oder Chatgruppen ins Leben 
gerufen. Es gibt regelmäßige 
Video-Workouts und feste Spa-
ziergang-Termine, um nur einige 
Maßnahmen zu nennen. Und 
natürlich haben wir auch unsere 
klassischen Personalentwick-
lungsformate in die digitale Welt 
transferiert, weil Weiterbildung 
und Trainings weiter extrem 
wichtig sind – unser Markt ver-
ändert sich ja auch gerade ra-
sant.

Wie kommen Sie durch die Corona-
Zeit — haben Sie Tipps?

Leuchtenberger: Sagen wir so: 
Ich habe einen Weg gefunden. Es 
ist eine anstrengende Zeit, das 
steht fest. Ich versuche, so gut 
es geht, alles unter einen Hut zu 
bekommen und einen guten Job 
zu machen und eine gute Mutter 
zu sein und auch zu mir selbst 
gut zu sein. Manchmal stoße 
ich natürlich an meine Grenzen 
und bin einfach nur müde und 
erschöpft. Da hilft mir persön-
lich dann Sport oder ein Buch, 
ein Telefonat mit einer Freundin 
oder das Anstreichen von Wän-
den in meiner Wohnung.

Aber ich muss sagen: Mich 
freut und motiviert so sehr, 
dass wir als Team und auch als 
Unternehmen gerade ganz viel 
bewegen und so große Schritte 
vorangehen, die wir vorher doch 
alle nicht für möglich gehalten 
haben. Das ist das Gute an dieser 
Zeit.

Das Original-Interview erschien 
hier im Web.

Personalentwicklung

weise sogar noch lebhafter, wenn 
nebenher im Chat diskutiert wird 
oder man auf digitalen White-
boards Ideen skizziert.

Sie haben die Unterstützung für 
Kolleg*innen während der Corona-
Zeit angesprochen — was machen 
Sie und wie kommen die Maßnah-
men an?

Leuchtenberger: Zu Beginn der 
Pandemie haben wir uns darauf 
konzentriert, den Wechsel ins 
Homeoffice zu begleiten und 
Webinare und Austauschformate 
zum Thema „remote work“, „re-
mote leadership“, Teambuilding 
usw. angeboten. Die Formate 
haben uns allen dabei geholfen, 
in sehr kurzer Zeit in der neuen 
Arbeitsumgebung anzukommen. 
Da wir um das Thema „Mehr-
fachbelastung“ wissen, unter-
stützen wir Eltern mit einer 
digitalen Kinderbetreuung, die 
wir zusammen mit einem Koope-
rationspartner anbieten. 

Norma Leuchtenberger leitet 
seit 2006 die Personal- und 
Führungskräfteentwicklung der 
Cornelsen Verlag GmbH und ver-
antwortet hier neben den klas-
sischen PE-Themen die Bereiche 
Employer Branding und Cultural 
Change. 
Foto: Cornelsen/Moritz  
Vennemann

https://cornelsen.medium.com/wie-haben-corona-und-lockdown-die-personalentwicklung-ver%C3%A4ndert-44c798ad12e8
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Enterprise Self-Publishing

Enterprise Self- 
Publishing 
Die dritte große Disruption der Buch- 
verlage seit den 1990er-Jahren kommt
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Die Buchbranche befindet 
sich in der Anfangsphase 
ihrer dritten großen Dis-

ruption im letzten Vierteljahr-
hundert. Die ersten beiden verän-
derten die Form der Branche und 
schufen Gewinner und Verlierer 
in der gesamten Wertschöpfungs-
kette: Sie berührten jeden Schritt 
davon, wie Autoren Geld bekamen 
und wie Leser Bücher bekamen. 
Bei beiden früheren Umwälzun-
gen gingen bedeutende instituti-
onelle Akteure verloren, und alle, 
die übrig blieben, mussten ihre 
Modelle und Praktiken erheblich 
ändern.

Der Grund für die Disrup-
tion bei beiden früheren Gelegen-
heiten und auch aktuell war die 
Einführung von asymmetrischem 
Wettbewerb – also wenn Akteu-
re auf den Markt treten, die mit 
einem angestammten Kernpro-
dukt andere Zwecke verfolgen 
(etwa Content Marketing – hier 
wird nicht der Inhalt verkauft 
wie bei Verlagen, sondern dieser 
dient als Mittel zu einem anderen 
Zweck). Vor 1995 waren das Ver-
lagswesen und der Einzelhandel 
die Domäne von Unternehmen, 
die dies auf eine geschäftsmäßige 
Art und Weise taten, in der Regel 
mit Gewinnabsicht, aber immer 
innerhalb einer Organisations-
struktur, die sich primär auf ihre 
Verlags- oder Einzelhandelsakti-
vitäten konzentrierte.

Amazons gewinnfreier 
Einzelhandel

Amazon änderte das in den 
1990er-Jahren, als sie in der Lage 
waren, einen praktisch gewinn-
freien Einzelhandel aufrechtzu-
erhalten, indem sie zwei Hebel-
punkte einsetzten – der eine 
ist, dass sie den Buchhandel als 
Kundenakquisitionsinstrument 
nutzten: Sie hatten immer die 
Absicht, auf andere Weise mit den 

und digital) zu sein, sind Kunden. 
Ingram etwa kann den ganzen 
Rest bereitstellen, meist mit trans-
aktionsbasierten Preisen, sodass 
keine großen Vorabinvestitionen 
erforderlich sind. Service-Organi-
sationen, die sich um Details vom 
Lektorat über das Cover-Design 
bis hin zum Pressetext für Bücher 
kümmern, sind allgegenwärtig und 
einfach verfügbar.

Meine Einschätzung ist, 
dass es eine Flut an Unternehmen 
außerhalb der klassischen Verlags-
landschaft geben wird, die das ei-
gene Veröffentlichen von Büchern 
für sich entdecken werden. Stellen 
Sie sich das als Self-Publishing für 
Unternehmen vor. Jede Anwalts-
kanzlei, jede Wirtschaftsprüfungs-
gesellschaft, jedes Beratungs-
unternehmen, jeder Einzelhändler, 
jede politische Kampagne, jede 
gemeinnützige Organisation, jede 
Kirche, Synagoge oder Moschee ist 
nur ein bisschen Vorstellungskraft 
und minimalen Aufwand von der 
Publikation eigener Bücher ent-
fernt. Diese Bücher werden von 
einem riesigen, angeschlossenen 
Netzwerk von Unternehmen ge-
liefert, die das Verlegen als „Funk-
tion“ und nicht als „Geschäft“ 
betreiben.

Bei einem Vielfachen der 
Anzahl von Titeln, die jetzt und 
in Zukunft veröffentlicht werden, 
wird es teilweise möglich sein, 
Geld mit dem Produkt „Buch“ 
selbst zu verdienen. Aber in den 
meisten Fällen wird der Gewinn 
aus der „Investition“ in das Ver-
lagswesen auf andere Weise erzielt 
werden müssen. Die neuen Akteu-
re, die „Publishing als Funktion“ 
betreiben, werden andere Wege 
der Monetarisierung finden. Diese 
Asymmetrie des wirtschaftlichen 
Zwecks wird für Verlage, die vom 
Abverkauf der Bücher leben, sehr 
schwierig werden.

Enterprise Self-Publishing

Kunden, denen sie Bücher ver-
kauften, Gewinne zu erzielen. Der 
andere ist, dass sie die Wall Street 
davon überzeugten, dass ihr zu-
nächst auf Wachstum, weniger 
auf Gewinn fixiertes Geschäft 
wertvoll war und dass es sich 
lohne, ihren Aktienkurs aufgrund 
eines Umsatzwachstums zu er-
höhen, das (noch) keine Gewinne 
brachte. 

Die zweite große Disruption 
wurde durch Amazons Kindle an-
getrieben, der der große Treiber 
war, der benötigt wurde, um eine 
Möglichkeit für Autoren zu schaf-
fen, selbst zu veröffentlichen. In 
diesem Fall ging die Asymmetrie 
nicht von Amazon aus, sondern 
von der riesigen Schar unabhän-
giger Self-Publishing-Autoren. 
Sie haben kollektiv Millionen von 
Titeln in einen Markt gebracht, 
der zuvor fast ausschließlich von 
Verlagen beliefert wurde. Und die 
Autoren liefern ihre konkurrenzfä-
higen Titel oft – wenn nicht sogar 
meistens – mit Preisstrategien, 
mit denen ein Verlag, der Tantie-
men, Mieten und Gehälter zahlt, 
nicht ansatzweise mithalten kann.

Was braucht es, ein 
Verleger zu sein?

Und nun stehen wir am Beginn 
einer dritten Neuordnung der 
strukturellen und kommerziellen 
Landschaft des Verlagswesens. 
Die Infrastrukturkapazitäten, die 
in den letzten zwölf Jahren durch 
das Self-Publishing von Autoren 
entstanden sind, sind jetzt sozu-
sagen industrialisiert und durch-
organisiert. Und Unternehmen 
wie Ingram bzw. IngramSpark 
sind das Herzstück davon. Es ist 
heute buchstäblich so, dass alles, 
was Sie brauchen, um ein Verleger 
zu sein, ein Manuskript und ein 
Scheckbuch sind, um Freiberufler 
zu bezahlen; alles, was Sie brau-
chen, um ein Buchhändler (Print 

https://www.ingramspark.com/
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Enterprise Self-Publishing

Enterprise Self-
Publishing wird alles in 
den Schatten stellen

Die erste große Disruption – Ama-
zon als Einzelhändler – hat das 
Einzelhandelsnetz in weniger als 
zwei Jahrzehnten komplett um-
gestaltet. Die zweite – einfaches 
Self-Publishing – löste einen Tsu-
nami von Titeln aus, die mit denen 
der kommerziell orientierten An-
bieter aka Verlage konkurrierten. 
Die Kombination hat zwei Trends 
hervorgebracht, deren Auswir-
kungen wir erst in Zukunft spüren 
werden.

Der erste Trend ist, dass der 
Verkauf von Büchern zunehmend 
online stattfindet, in den USA 
macht das weit mehr als die Hälfte 
des Marktes aus. Buchhandlungen 
sind für die Distribution immer 
weniger wichtig – nur drei Jahr-
zehnte, nachdem sie eigentlich 
noch der einzige Akteur im Ver-
trieb waren. Große Handelsketten 
schenken Büchern inzwischen 
etwas mehr Aufmerksamkeit, aber 
die größte verbleibende Buch-

handelskette, die sich dem Verkauf 
von Büchern widmet, Barnes & 
Noble, schrumpft weiter.

Der zweite Trend ist, dass 
der Anteil aller Buchverkäufe, der 
von „echten“ Verlagen geliefert 
wird, ebenfalls schrumpft. Das 
gilt schon seit vielen Jahren, seit 
Autoren durch Amazon und dann 
durch IngramSpark die Möglich-
keit haben, ihre Bücher effektiv 
auf den Markt zu bringen, ohne 
mit einem Verlag zusammenzu-
arbeiten zu müssen. Aber wenn ich 
recht habe, dass jedes Unterneh-
men mit einem Budget für Marke-
ting, Geschäftsentwicklung oder 
Kundenbeziehungen ausprobieren 
wird, wie Bücher ihrem eigentli-
chen Kerngeschäft helfen können, 
wird Enterprise-Self-Publishing 
alles in den Schatten stellen, was 
die Verlagsbranche bisher an Dis-
ruptionen erlebt hat.

Der Originalbeitrag erschien hier 
im Web.

Autor

Mike Shatzkin ist ein weithin an-
erkannter Vordenker des digitalen 
Wandels in der Buchverlagsbran-
che. Mike Shatzkin ist seit seinem 
ersten Job als Verkäufer in der 
Taschenbuchabteilung der Buch-
handlung Brentano‘s in der Fifth 
Avenue im Jahr 1962 aktiv im Ver-
lagswesen tätig. In seinen fast 50 
Jahren im Verlagswesen hat er in 
allen Bereichen der Branche ge-
arbeitet: Schreiben, Redigieren, 
Agententätigkeit, Verkauf, Marke-
ting und Produktmanagement.

https://www.idealog.com/blog/enterprise-self-publishing-is-coming-the-third-great-disruption-of-book-publishing-since-the-1990s/#disqus_thread
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Drei-R-Erfolgsformel

Die Drei-R-Erfolgs-
formel
Mit den Faktoren Relevanz, Reichweite und 
Resonanz lässt sich ein simples Strategie-
Instrumentarium erstellen
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Wenn Medienangebote 
erfolgreich sein wollen, 
sollten sie der Drei-R-

Formel folgen: Jede der Kompo-
nenten Relevanz, Reichweite und 
Resonanz trägt zum Erfolg bei 
und muss nach eigenen Maßstä-
ben gemanagt werden.

Die Zahl der Content- und 
Kommunikationskanäle und die 
Zahl der Sendenden wächst und 
wächst, Medienangebote haben 
es immer schwerer, sich in diesem 
unübersichtlichen Grundrauschen 
behaupten. Die Drei-R-Formel 
liefert einen einfachen Kompass, 
um hier für die eigenen Medien-
angebote Orientierung zu schaf-
fen: Alle Medienangebote sollten 
sich an ihrer Relevanz, Reichweite 
und Resonanz messen lassen, im 
wahrsten Sinne des Wortes, denn 
für alle drei Faktoren lassen sich 
einfache Kennziffern (KPI) defi-
nieren und kontrollieren.

Beide Dimensionen werden er-
reicht, wenn die Inhalte perfekt 
für den jeweiligen Medienkanal 
und den Nutzungskontext auf-
bereitet werden. Messen lässt sich 
die Relevanz u. a. an diesen Kenn-
ziffern: Nutzungsdauer, wieder-
kehrende Nutzer*innen, Net-Pro-
moter-Score oder am direkten 
Feedback.

Reichweite
Ist schon seit je eine zentrale 
Kenngröße für die Erfolgsmes-
sung von Medienangeboten. Denn 
was nützt Relevanz, wenn diese 
nicht in den relevanten Ziel-
gruppen wahrgenommen wird? 
Die Betonung liegt auch hier auf 
„relevant“: Selbst in der Werbe-
branche nimmt die schiere Jagt 
nach Reichweite ab, es geht um 
die Qualität der Nutzer*innen. 

Die einfache Frage für die 
strategische Steuerung lautet: 

Drei-R-Erfolgsformel

Relevanz
Der Begriff erklärt sich von selbst 
und wird schon lange als Erfolgs-
faktor im Mediensegment ein-
gesetzt. Nur was wirklich relevant 
ist, wird noch wahrgenommen. 
Relevanz kann bei zwei Dimen-
sionen erreicht werden:
 
•	 	Informationsangebote sind rel-

evant, wenn sie den Nutzenden 
Wissen vermitteln, das einen 
Unterschied macht. Wissen hat 
dabei viele Dimensionen: Es 
kann z. B. den Horizont erweit-
ern, ein Problem lösen helfen 
oder als Lerninhalt den indi-
viduellen Bildungsweg unter-
stützen. 

•	 Unterhaltungsangebote sind 
relevant, wenn sie fesseln, 
begeistern, mitnehmen, emo-
tional berühren, ebenfalls den 
Horizont erweitern, entspan-
nen - eben unterhalten.
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Wie viel Prozent der potenziellen 
Zielgruppen werden erreicht? 
Welche Segmente werden gut, 
welche gar nicht erreicht? Zur 
Steuerung muss also Klarheit 
über Größe und Zusammenset-
zung der Zielgruppe bestehen. 
Reichweiten werden schon lange 
gemessen, hier gibt es bewährte 
Kennziffern (Auflage, Page Im-
pressions, Follower, Freunde*in-
nen).

Resonanz
Die Sozialen Medien haben ge-
zeigt, welche Wirkung Resonanz 
haben kann. Aus einem Post kann 
eine „Resonanzkatastrophe“ ent-
stehen. Früher haben Redaktio-
nen oft publikumsfern gearbeitet 
und sich am liebsten nur mit 
Experten*innen ausgetauscht. 
Tempi passati – in vielen Verlagen 
wird Erfolg auch mittels der Soci-
al-Media-Resonanz gemessen, am 
viralen Effekt, an den Likes und 
Reposts oder Empfehlungen. Re-
sonanz bedeutet aber noch mehr: 
Hier geht es auch darum, ob In-
halte zum Thema in einer Com-
munity werden, ob Agendasetting 
gelingt. Das ist zwar traditionell 
die Rolle von Medien, aber im 
digitalen Raum muss diese Rolle 
immer wieder neu ausgefüllt wer-
den. Resonanz lässt sich ebenfalls 
mit den bekannten Social-Media-
KPIs messen (Likes, Shares, Zahl 
der Kommentare, Interkationen).

Am Ende schließt sich der 
Kreis: Nur durch passende Inhal-
te (Relevanz) werden viele Nut- 
zer*innen (Reichweite) erreicht, 
die dann eine Resonanz erzeugen. 
Mithilfe der drei Komponenten 
lässt sich ein einfaches Steue-
rungsinstrument erstellen, das 
anhand der genannten Kennzif-
fern zeigen kann, wo ein Me-
dienangebot (auch im Vergleich 
zu relevanten Wettbewerbern) 
steht. Wenn die Drei-R-Formel 

Drei-R-Erfolgsformel

kontinuierlich angewandt wird, 
dann sollte sich mit „Revenue“, 
also Umsatz, auch das vierte R 
hinzugesellen, das ich wegen 
der Alliteration dem Englischen 
entnommen habe. Und damit 
das Ganze dann auch noch Spaß 
macht, kommt ein fünftes R hin-
zu, denn ohne langfristige Rendi-
te funktioniert keine noch so gute 
R- Formel.

Klingt alles ein bisschen zu 
„r“egelbasiert, vielleicht sogar 
„r“edudant? Kann sein, aber 
vielleicht ist es dennoch eine In-
spiration, um die eigenen Me-
dienangebote einer „R“evision zu 
unterziehen.

Autor

 
Ehrhardt F. Heinold: Seit 1995 
geschäftsführender Gesellschaf-
ter der Heinold, Spiller & Partner 
Unternehmensberatung mit Sitz 
in Hamburg. Beratungsschwer-
punkt ist der Verlags- und Medi-
enbereich. Beratungsprojekte vor 
allem in Fach-, Special Interest- 
und Kinderbuchverlagen zu allen 
verlegerischen Fragestellungen 
in den Bereichen Unternehmens-
strategie, Marktanalyse, Posi-
tionierung, Markenentwicklung, 
Programmstrategie, Portfolio-Ma-
nagement und Digitalisierung.
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Zukunft von Fachmedien

Achtfache  
Herausforderung
Was Fachmedien sich heute fragen 
müssen, um morgen bestehen zu  
können
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Die Zukunft von Fachmedien 
und die Bedrängnis, in die 
einige von ihnen geraten 

sind, spielt ja in den großen Me-
diendebatten kaum eine Rolle. Das 
ist einerseits ein wenig schade, 
andererseits vielleicht auch ein 
Indiz für die unklare Bedeutungs-
findung dieser Mediengattung. 
Acht Probleme, mit denen Fach-
medien konfrontiert sind.

Problem 1: Unklare 
Kompetenzvermutung 

Fachverlage haben zu einem 
gewissen Maß die Orientierung 
verloren, wozu es sie eigentlich 
gibt und welche Funktionsni-
schen sie in einem gänzlich ver-
änderten medialen Umfeld aus-
füllen können. Oder besser: sie 
weigern sich nach wie vor, diese 
fundamentale Frage zu stellen. 
Als die Geschäfte noch gut lie-
fen, hat man sich davor noch gut 
drücken können, doch mittler-
weile erfüllen selbst Netzwerke 
wie LinkedIn oder auch einige 
Unternehmen mit klugem Con-
tent Marketing einige der Auf-
gaben, die früher den Magazinen 
beinahe exklusiv zugefallen sind. 
Viele Unternehmen bauen heu-
te Kommunikationsabteilungen 
und Newsrooms auf, die sowohl 
strukturell, bei Manpower wie 
auch bei technischer Ausstat-
tung und Know-how Fachmedien 
keineswegs unterlegen sind – oft 
im Gegenteil. Was also können 
Fachmedien heute noch besser 
– und wie erfolgreich sind sie 
darin, zu vermitteln, dass sie dies 
oder jenes besser können? Wie 
hoch ist der Nutzwert für die Le-
ser:innen tatsächlich – und wann 
hat man eigentlich zuletzt mal 
die Leser:innen zu den Inhalten 
befragt? Erfolgreiche Produkte 
wie etwa die Background-News-
letter des „Tagesspiegel“ sind ein 
Warnsignal an Fachverlage, dass 
da andere Player ins ureigene 

der Seite bleibt, der hat vielleicht 
nicht alles völlig richtig verstan-
den. Und letztlich muss auch mal 
hinterfragt werden: Haben Fach-
medien überhaupt genug getan, 
um ihre als selbstverständlich 
angenommene Reputation als 
verlässliche und neutrale Infor-
mationsquellen in eine neue Me-
dienwirklichkeit zu überführen?

Problem 4: Print wird es 
schon richten

Die Rolle von Print wurde nie 
wirklich hinterfragt (wohl auch, 
weil Print immer Cashcow war 
und weiter bleiben musste). Wie 
kann sich Print zu Online ab-
grenzen, welche Funktion erfüllt 
das eine oder das andere Medi-
enformat – und warum eigentlich 
sehen die Printausgaben einiger 
Fachmedien noch immer so aus, 
als hätte der Layouter 1993 zum 
letzten Mal die Redaktion ver-
lassen, um nie wieder zurückzu-
kehren? Da sollte der Vergleich 
zur strukturellen und optischen 
Weiterentwicklung von Pub-
likumsmedien nicht gescheut 
werden. Fachmedien sind lange 
davon ausgegangen, dass allein 
der vermeintlich nutzwertige In-
halt zählt, aber die Verpackung, 
journalistischer Esprit oder auch 
echtes Storytelling kaum eine 
Rolle spielen. Die Leser*innen 
haben mittlerweile meines Er-
achtens nach eine andere Erwar-
tung kultiviert.

Problem 5: 
Fachkräftemangel

Fachverlage werden sich in den 
nächsten Jahren wohl verstärkt 
Gedanken darüber machen müs-
sen, wie sie weiterhin attraktive 
Arbeitgeber bleiben möchten 
– gerade, wenn es etwa um die 
digitale Transformation geht (ja, 
wir müssen noch immer über 
“Transformation” reden im Jahr 
2021). Wie können die besten 
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Terrain von Fachmedien vorsto-
ßen – und publizistischer Erfolg 
auch eine Frage redaktioneller 
Glaubwürdigkeit ist. 

Problem 2: Mit sich 
selbst beschäftigt

Fachverlage sind bisweilen 
obsessiv auf ihr gegenwärtiges 
Innenleben konzentriert und mit 
sich und ihrem unmittelbaren 
Umfeld beschäftigt: zwar kennt 
jede*r Chefredakteur*in die 
neuesten Produkte von Anbieter 
X und jede*n Pressesprecher*in 
seiner Branche. Aber unbe-
leuchtet bleibt, wo tatsächlich 
die Benchmarks bei der weiteren 
Entwicklung liegen sollten. Ist 
das Anzeigenvolumen des unmit-
telbaren Mitbewerbs tatsächlich 
der entscheidende Faktor? Sind 
vielleicht Publikumsmedien die 
Benchmark oder völlig neue Me-
dienmodelle wie Aggregatoren? 
Man zählt gerne die Inserate der 
Konkurrenz, aber ist es das, was 
wirklich zählt?

Problem 3: Keine Zweifel 
mit sich selbst

Fachverlage sollten sich - und 
das ist Konsequenz aus Punkt 1 
und 2 - besser heute als morgen 
von der Idee verabschieden, ihre 
Inhalte seien kraft ihres bloßen 
Erscheinens in einem Fach-
magazin derart attraktiv, dass 
der/die Leser*in sowieso nicht 
darum herumkommt. Dazu ist 
das Umfeld viel zu gut besetzt – 
wenn man denn das Umfeld auch 
kennen und beobachten würde. 
Die Optionen, die Leser*innen 
heute haben, um sich etwa vor 
einer Investitionsentscheidung 
zu informieren, sind vielfältig 
wie nie. Umso mehr gilt das für 
Online: Wer meint, heute SEO 
beiseite lassen zu können, weil 
der/die Leser*in ohnehin fana-
tisch immer wieder den Refresh-
Button am Browser klickt und auf 



22 dpr # 07-08/2021

Talente geholt werden - gerade 
im digitalen Bereich oder auch 
in der Redaktion? Müssen wir je-
dem/r Print-Redakteur*in zumu-
ten, zum Jongleur der Bits und 
Bytes zu werden oder braucht 
es mehr Spezialist*innen, die in 
anderen Branchen schon digita-
le Projekte angestoßen haben? 
Und wenn es die braucht: Ist es 
wirklich der Traum eines Digi-
tal-Talents, in einem Fachverlag 
zu arbeiten? Wie kann das zum 
Traum werden? Und wie schaffen 
sie den personellen Übergang 
vom/von der Fachredakteur*in, 
der/die noch immer nichts von 
konkurrierenden Medienmo-
dellen mitgekriegt hat zum/zur 
Medienmacher*in, der näher an 
der Rezeptionswirklichkeit der 
Leser dran ist?

Problem 6: Die Skills
Die meisten Fachmedien sind 
werbefinanziert. Das ist per se 
nichts Schlechtes. Und es wird 
auch weiter so bleiben. Das 
führt allerdings zuweilen zur 
Hypersensibilität gegenüber den 
Befindlichkeiten der Anzeigen-
abteilungen. Die Frage, die sich 
damit stellt, ist auch: welche 
Journalist*innen brauchen sie 
künftig, welche Wertschöpfung 
bringen uns Journalist*innen 
wirklich, welche Wertschätzung 
wird ihnen entgegen gebracht 
und wie kriegen wir dann auch 
künftig die besten Köpfe und 
können die auch halten? Und 
schließlich: welche Skills müs-
sen die Mitarbeiter:innen im 
Anzeigenvertrieb künftig wirk-
lich haben? Reicht das volle 
Adressbuch und der eine oder 
andere stabile Kontakt oder 
müssen sich Verlage auf eine 
Zeit vorbereiten, in der die Nähe 
zwischen Anzeigenberater:in 
und Marketingleiter:in vielleicht 
kein akzeptierter KPI für Werbe-
buchungen mehr ist? 

Und nein, ich kenne die Antwor-
ten auf all diese Fragen nicht. 
Ich habe die Antworten selbst 
gesucht, oft genug die falschen 
gefunden und manchmal auch 
gar keine.

Und trotzdem: die Themen 
drängen sich auf, sie stauen sich 
geradezu. Es wäre an der Zeit, 
weiter nach Antworten zu suchen. 
Denn Fachmedien sind unver-
zichtbar. Es müssten bloß mehr 
Menschen wieder glauben, dass 
sie es sind.

Zukunft von Fachmedien

Problem 7: Das 
Technologie-Dilemma

Fachverlage müssen wohl oder 
übel in Technologie investieren. 
Bei einigen wird das wegen der 
finanziellen Lage eher unmög-
lich, anderen wird es leichter 
fallen. Aber wer es nicht jetzt 
tut, muss sich in drei oder vier 
Jahren keine Gedanken mehr 
darüber machen. Dann wird wohl 
neue Konkurrenz entstehen und 
sich die Frage erübrigen. Und 
wenn klar ist, dass Technologie 
die Schlüsselrolle spielt: haben 
Fachverlage genügend Ressour-
cen und Management-Kompe-
tenzen, um zu erkennen, welche 
Technologien tatsächlich spiel-
entscheidend sein werden (zumal 
das Benchmark-Problem eben 
nicht aus der Welt geschafft ist) 
und wie man sie am effizientes-
ten einsetzt?

Problem 8: Echte 
und vermeintliche 
Innovationen

Die Corona-Krise hat in Fach-
verlagen Panik gesät und viele 
Kräfte entfesselt. Manche haben 
sich neuen Tätigkeiten gewidmet, 
bieten etwa digitale Events oder 
Messen an oder versuchen, Com-
munities aufzubauen. Doch ob das 
denn nun die Lösung oder bloß die 
Verschleppung eines Problems ist, 
bleibt ungewiss. In welcher dieser 
neuen Disziplinen nämlich sind 
Fachverlage tatsächlich unein-
geschränkt exzellent, in welcher 
könnten sie gegenüber dem neuen 
Mitbewerb, in dessen Spielfeld sie 
sich nun bewegen möchten, einen 
echten Vorteil nutzen und bieten? 
Wo wird die Abhängigkeit von 
bestimmten Revenue Streams in 
Wirklichkeit nur erhöht? Und für 
einige wird der Versuch, Commu-
nities aufzubauen, zur Erkenntnis 
führen, dass es mit der Leserbin-
dung vielleicht doch nicht so weit 
her ist. 

Martin Schwarz ist geschäftsführen-
der Gesellschafter der AustriaContent 
Moss & Schwarz GmbH. Davor war er 
Journalist bei verschiedenen Medien 
in Österreich und Deutschland und 
von 2007 bis 2017 Chefredakteur von 
4c, dem Magazin für Druck, Design 
& digitale Medienproduktion. 2016 
wurde er zum „Fachjournalisten des 
Jahres“ gekürt und erhielt mit dem 
Karl Theodor Vogel Preis den höchst-
dotierten Fachjournalisten-Preis im 
deutschsprachigen Raum. Bei einem 
Fachmedienhaus war Martin Schwarz 
von 2017 bis 2021 als Leiter Digitale 
Medien für die digitale Transforma-
tion zuständig und Co-Gründer der 
B2B Marketing-Agentur des Medien-
hauses.

Autor
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Einreichungsfrist gestartet – jetzt bewerben!
Der mit großer Resonanz 2019 gestartete dpr award wird in diesem 
Jahr erneut zur Frankfurter Buchmesse verliehen. Der Preis zeichnet 
Innovationen im Bereich des digitalen Publizierens aus. Im Zentrum 
der Preise stehen herausragende Produkte, Prozesse oder Geschäfts-
modelle, mit denen Verlage, aber auch verlagsähnliche Akteure (Unter-
nehmen aus anderen Branchen, Influencer, Blogger, etc.) ihre Inhalte 
publizieren. 

Bewerben können sich Publishing Start-ups, Verlage und andere Unter-
nehmen/Dienstleister - natürlich kostenlos. Die Produkte müssen lie-
ferbar, Dienste/Prozesse nutzbar sein oder kurz vor dem Erscheinen 
stehen. 

https://digital-publishing-award.de/

https://digital-publishing-award.de/
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Schwerpunkt: Messen und Events 2.0

Was Wanderdünen mit 
dem Messe-Business 
zu tun haben
Messen werden sich zukünftig zu Communities 
und Content-Anbietern entwickeln
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Wanderdünen sind fas-
zinierende Phänome-
ne: sie sind unendlich 

langsam, ändern nicht ihre 
Richtung und können dadurch 
auch zerstörerisch sein. Auch 
manch Wirtschaftszweig ist von 
Wanderdünen-Mentalität be-
droht. Die destruktive Kraft der 
Langsamkeit müssen wir gerade 
jetzt besiegen. Wie das gehen 
kann, skizziere ich hier am Bei-
spiel meiner großen beruflichen 
Leidenschaft: des Messewesens.

Unlängst habe ich in einem 
entlegenen Winkel des Internets 
über eine erstaunliche Begeben-
heit erfahren, die sich vor nun-
mehr knapp zwanzig Jahren in 
Dänemark zugetragen hatte: 
damals, im Sommer 2002 ver-
schluckte die riesige Wanderdü-
ne Rjuberg Knude den dortigen 
Leuchtturm. Vollends. Das Er-
gebnis des Kräftemessens zwi-
schen Naturgewalt und baulicher 
Höchstleistung war allerdings 
schon Jahrzehnte davor abseh-
bar, denn abgeschaltet wurde das 
Lichtsignal des 23 Meter hohen 
Turms schon im Jahr 1968, als 
Rjuberg Knude eine Höhe er-
reicht hatte, die das Licht des 
Turms verdeckte.

 Sie werden sich jetzt fra-
gen, was das alles mit meinem 
Beruf zu tun hat. Ich will es Ih-
nen erklären: das Kräftemessen 
zwischen Leuchtturm-Projekt 
und langsamer, aber verlässlich 
ihr Werk verrichtender Wander-
düne erinnert mich ein wenig 
an das strategische Zerren um 
die Zukunft unserer Messebran-
che. Auch da gibt es genügend 
Leuchtturm-Projekte, die nur 
von wanderdünenmäßiger Brä-
sigkeit bedroht sind.

Bin nicht im Chor 
jener, die klare 
Öffnungsperspektiven 
fordern

Lassen Sie mich das ein wenig 
erläutern: Die AUMA, der Ver-
band der deutschen Messewirt-
schaft, hat kürzlich errechnet, 
dass der seit mehr als einem Jahr 
andauernde Corona-Lockdown 
und die damit einhergehenden 
Absagen so vieler Messen einen 
gesamtwirtschaftlichen Schaden 
von 40 Milliarden Euro verur-
sacht haben – und das dürfte 
noch nicht die finale Bilanz 
sein, denn auch für 2021 sind 
in Deutschland schon mehr als 
die Hälfte der geplanten Messen 
abgesagt. Ausgesprochen be-
trüblich ist das. Dennoch will ich 
jetzt gar nicht in den Chor jener 
einstimmen, die klare Öffnungs-
perspektiven für unsere Branche 
fordern, denn erstens ist das 
ohnehin klar und zweitens gibt 
es diese Perspektiven ja durch-
aus schon.

Lockdown für das 
Lamentieren

Mir geht es heute darum, ein 
Changeset für unseren Wirt-
schaftszweig einzufordern, eine 
Perspektive unseres künftigen 
Tuns zu entwerfen und vor allem 
einen Schalter bei der Kommu-
nikation unserer Leistungen 
umzulegen. Ja, die vergangenen 
Monate waren hart für uns, ja, 
wir haben gemeinsam gelitten 
und gemeinsam gestritten, ja, 
wir haben schmerzhafte Verluste 
hinnehmen müssen. Und nein, 
wir sind nicht die einzige Bran-
che, die gelitten hat, auch andere 
traf es schwer. Aus dieser defen-
siven Kommunikation müssen 
wir jetzt aber schleunigst wieder 
in einen Modus kommen, der den 
Menschen unsere Lernfähigkeit 
und unsere Innovationsbereit-
schaft vor Augen führt.

Schwerpunkt: Messen und Events 2.0
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Eine Messe ist mehr als 
die Summe ihrer Aussteller und 
ihrer Besucher:innen. Klar bildet 
beides zusammen die wirt-
schaftliche Kennzahl, an der wir 
letztlich Erfolg oder Misserfolg 
messen, aber dieser Lockdown 
hat uns auch die Chance gege-
ben, unsere Rolle als Kommuni-
kationsanbieter und unsere KPIs 
zu hinterfragen. Kann eine Messe 
weiterhin als punktuelles Ereig-
nis jene Kommunikationsziele zu 
erreichen helfen, für die unsere 
Kunden uns schließlich auch 
bezahlen? Was bedeutet Digita-
lisierung konkret für uns? Aber 
auch: was können wir besser als 
eigentlich branchenfremde An-
bieter, die gerade während des 
Lockdowns die Gunst der Stunde 
genutzt haben, um rasch Messe-
Derivate auf digitalen Kanälen 
auszuspielen?

Customer Journey. Aber eine 
Messe darf künftig als Kommu-
nikationskonstrukt nicht mit der 
traditionellen Bilanz der gebuch-
ten Stände und der angelockten 
Besucher:innen enden. Unsere 
Kunden verbinden viele Hoffnun-
gen und viele Erwartungen mit 
ihrem Messeauftritt: die Pflege 
von Stammkunden-Kontakten 
etwa, die Neukunden-Gewin-
nung, aber auch Image-Verbes-
serung. Viele Erwartungen haben 
Messen schon bisher erfüllt, aber 
ich bin überzeugt davon, dass 
sie künftig noch mehr erfüllen 
können, wenn sie jetzt sehr rasch 
rund um ihre Kernaufgabe einen 
digitalen Kosmos schaffen.

Das ist unser 
Leuchtturm-Projekt

Ich will Ihnen von einem unserer 
Leuchtturm-Projekte 

Schwerpunkt: Messen und Events 2.0

Unser Dreieck des 
Handelns

Die drei Fragen, die ich hier for-
muliere, definieren recht scharf 
das Dreieck des Handelns, das 
wir als Messeveranstalter künftig 
ausfüllen oder eben nicht aus-
füllen können. Und wir müssen 
sehr rasch in der Öffentlichkeit 
die Botschaft vermitteln, dass wir 
diesen Handlungsspielraum zu 
nutzen wissen.

Eine Messe endet 
künftig nicht mit der 
Ausstellerbilanz

Messen müssen Machen möglich 
machen. Das ist der Deal: Wir 
müssen Unternehmen dort abho-
len, wo ihr aktueller Kommuni-
kationsbedarf liegt und ihnen ein 
stimmiges Gesamtkonzept vorle-
gen. Dabei dient die Messe selbst 
als wichtige Station einer langen 
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erzählen: Wir haben in Wien 
und Düsseldorf im letzten Jahren 
eine knapp 20-köpfige Content-
Abteilung aufgebaut, haben re-
nommierte Fachjournalist:innen 
von Verlagen abgeworben. Dieses 
Setting gewährleistet, dass in 
unserem Newsroom gearbeitet 
wird wie in einer Redaktion: da 
werden Branchenthemen kura-
tiert und spannend aufbereitet 
und das nicht nur während der 
Dauer einer Messe, sondern kon-
sequent und das ganze Jahr über. 
Diese Content-Strategie zahlt auf 
zwei Ebenen auf die Kommunika-
tionsziele unserer Aussteller ein: 
erstens, indem wir die Relevanz 
eines Themas unabhängig vom 
Stattfinden einer Messe fühlbar 
machen und zweitens, weil wir 
damit unseren Ausstellern eine 
Plattform geben können, die sich 
besser in ihre langfristigen Mar-
ketingstrategien anpasst. Und 
schließlich können wir durch 
exakte Datenanalyse damit auch 
bessere Insights über die Inter-
essenlage künftiger Besucher:in-
nen liefern. Gerade nach Corona 
und einer Zeit der gesellschaft-
lichen Vereinzelung müssen wir 
Communities auch abseits der 
beliebten After Hour-Parties auf 
Messen aufbauen. Und je besser 
wir diese Communities gerade 
auch im B2B-Sektor bedienen 
und bespielen, desto erfolgrei-
cher werden auch die Messen 
selbst. Das bedeutet Digitali-
sierung für uns: das Wechsel-
spiel aus Live-Kommunikation 
und digitalen Erlebnissen, denn 
beides verstärkt einander in der 
Wirkung.

Ganz sicher haben auch an-
dere Messegesellschaften in der 
einen oder anderen Form Ähnli-
ches konzipiert. Aber es braucht 
auch eine gemeinsame Anstren-
gung, unsere Leistungen und 
unsere Learnings aus der Krise 

zu kommunizieren, sonst laufen 
wir auch alle gemeinsam Gefahr, 
dass Wanderdünen-Kommunika-
tion unsere Leuchtturm-Projekte 
verschüttet. Bei einer ernsthaf-
ten Diskussion über die künftige 
Rolle von Messen stellen sich 
viele Fragen: 

•	 Welchen Wandel müssen Mes-
sen nach Corona vermitteln?

•	 Erwarten Sie von Messen in 
der Post-Corona-Zeit etwas 
anderes als davor?

•	 Was muss unsere Branche ver-
ändern oder verbessern, um 
als Kommunikationsdienst-

leister wahrgenommen zu 
werden?

•	 Hat sich der Stellenwert, den 
Messen in Ihrem Marketing-
Mix haben, in den letzten 
Monaten verändert?

•	 Was können Messeveranstal-
ter verbessern, um auch ab-
seits der eigentlichen Messen 
ein wertvoller Partner beim 
Marketing zu sein? 

Schwerpunkt: Messen und Events 2.0

Benedikt Binder-Krieglstein ist 
seit 2017 CEO von RX (ehem. 
Reed Exhibitions) Austria und seit 
Oktober 2020 auch CEO von RX 
Germany. Sein Job lässt sich mit 
dem einfachen Slogan „I am in 
the business of building busines-
ses” zusammenfassen. Mit einer 
Gesamtwertschöpfung von einer 
Milliarde ist RX Austria & Ger-
many einer der wichtigsten wirt-
schaftlichen Treiber in den Märk-
ten der DACH-Region. Wer glaubt, 
dass das Messewesen ausgedient 
hat, kennt Benedikts strategische 
Schachzüge nicht. Mit dem tra-
ditionellen Business im Blut, der 
Digitalisierung im Herzen geht 
er bei RX mutig neue Wege und 
bildet so die Speerspitze eines 
„Cultural Change“, der sich gerade 
durch den kompletten Konzern 
zieht. 

Autor

P.S.: Das Schöne an Wanderdünen 
ist ja, dass sie sich immer weiter-
bewegen. Rjuberg Knude tut das 
mit einer Geschwindigkeit von 
rund zehn Metern pro Jahr. Ir-
gendwann wird die Düne also den 
Leuchtturm wieder freigeben.

Der Originalbeitrag erschien hier 
im Web.

Wir haben 
eine knapp 
20-köpfige 
Content-
Abteilung 
aufgebaut, 
haben 
renommierte 
Fachjourna-
list:innen 
von Verlagen 
abgeworben. 

https://www.linkedin.com/pulse/wanderd%C3%BCnen-mit-unserem-messe-business-zu-tun-haben-benedikt/
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Doris Beckmann, Mitglied im Ma-
nagement Board der Vogel Com-
munications Group, Managing 
Director ngn – new generation 
network gmbh

Messen und Veranstaltun-
gen sind im Wandel –  
gemächlich vor der Pan-

demie, dann aber rasant teil-
weise digitalisiert, teilweise in 
Schockstarre. Aus fixen zeitlichen 
Treffpunkten wurden teilweise 
permanent geöffnete digitale 
Plattformen, Event- und Messever-
anstalter investieren in Content, 
Medienunternehmen in Events. 
Wie waren hier die Erfahrungen 
der letzten anderthalb Jahre, wo-
hin geht die Reise? Wir sprachen 
dazu mit Doris Beckmann (Mit-
glied im Management Board der 
Vogel Communications Group), 
Professor Dominik Matyka (Chief 
Advisor DMEXCO), Britta Wirtz 
(Geschäftsführerin der Messe 
Karlsruhe) sowie Frank Krings, 
PR Manager Frankfurter Buch-
messe.

Benedikt Binder-Krieglstein, CEO 
von RX, spricht davon, Messen zu 
Communities auszubauen und in 
eigenen Content zu investieren. Wie 
sehen Sie diese Entwicklung auf 
Ihre Veranstaltungen bezogen - ist 
es sinnvoll, diese zur Community 
und Bezugspunkt auszubauen?

Doris Beckmann: Wir sind 
in der Vogel Communications 
Group genau andersherum ge-
startet: mit einem ganzjährigen 
contentbasierten (i.d.R. digita-
len) Angebot für die Zielgruppen, 
das wir als eigenes Geschäftsmo-
dell betreiben – primär über die 
Vermarktung von Reichweite und 
die Generierung von industrie-
spezifischen Leads. Die Events 
kamen dann im zweiten Schritt 
zum Ausbau der Community-Ak-
tivitäten hinzu. Heißt: Wir sind 
unseren Weg über die digitalen 
Kanäle gestartet und haben dann 
LIVE-Kommunikationsformate 
sinnvoll über’s Jahr verteilt er-
gänzt.

Die Messen versuchen den 
Weg nun andersherum zu gehen: 
Sie haben bislang ausschließ-
lich punktuell Events gemacht 
– und versuchen zukünftig ihr 
Geschäft ganzjährig ins Digitale 
auszudehnen. Im Hinblick auf 
die deutschen Messeveranstalter 
schaue ich da mit einer gewissen 
Skepsis drauf – zumindest solang 
ihr Hauptgeschäftszweck (vorge-
geben von den meist staatlichen 
Gesellschaftern) die Erzielung 
einer möglichst hohen Umweg-
rentabilität für die jeweilige 
Stadt ist. 

Rein aus Perspektive der 
Zielgruppen halte ich den Ansatz 
für absolut sinnvoll. Die Messen 
müssen sich fragen, ob sie bereit 
sind für die Investition und den 
Changeprozess in ihren Unterneh-
men, um ein ganzjähriges Digital-
business wirtschaftlich erfolgreich 
zu betreiben. Die Ersten realisie-
ren gerade, dass die klassischen 
Quadratmeter-Margen nicht mal 
eben auf’s Digitalgeschäft über-
tragbar sind – sofern man nicht 
Google, LinkedIn oder Facebook 
ist. Mit einigen Messeveranstal-
tern kooperieren wir zu diesem 
Thema und entwickeln gemeinsam 
ganzjährige contentgetriebene 
Plattformen – das sind hochspan-
nende Projekte mit großen digita-
len Lernkurven.

Dominik Matyka: Das machen 
wir schon seit einigen Jahren. Wir 
verstehen die DMEXCO bereits als 
Plattform, auf der die Digitalbran-
che zusammenkommt - und zwar 
das ganze Jahr über. Das schätzen 
unsere Partner:innen und die 
gesamte DMEXCO Community. 
Denn bei all den Veränderungen 
in unserer Branche, können wir 
den Fokus nicht nur auf zwei 
Tage im Jahr setzen. Das wäre 
zu wenig. Inhaltlich gibt es viel-
mehr Diskussionsbedarf und auch 

Prof. Dominik Matyka ist seit 
Januar 2018 Chief Advisor der 
DMEXCO und damit u.a. zuständig 
für das Thema DMEXCO Strategy. 
Er bildet gemeinsam mit Chris-
toph Menke-Salz und Christoph 
Werner das Führungsteam der 
weltweit führenden Messe und 
Konferenz für die digitale Wirt-
schaft.
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den Wunsch, sich auszutauschen. 
Zudem können unsere Partner:in-
nen die Plattform als weiteren 
Marketingkanal nutzen – z. B. um 
ihre ZIelgruppen ganzjährig über 
eigene Events anzusprechen. 

Frank Krings: Alle Aussteller*in-
nen, Autor*innen, Publishing 
Experts und Besucher*innen, die 
seit vielen Jahren nach Frankfurt 
kommen sind bereits im physi-
schen Sinne eine internationale 
Community. Um diese Community 
auch ganzjährig mit der Frank-
furter Buchmesse zu verbinden, 
braucht es eine digitale Plattform. 
Diese lässt sich aber nicht einfach 
nebenbei während der Organisati-
on der FBM21 entwickeln. Deshalb 
arbeiten wir jetzt mit dem Tech-
nologie- und Informationsanbieter 
MVB und der SYZYGY GROUP an 
langfristig ausgerichteten Platt-
formlösungen für den B2B- und 
B2C-Bereich.

Wie waren Ihre bisherigen Erfah-
rungen mit digitalen Events?

Doris Beckmann: Unsere Erfah-
rungen waren sehr gemischt, was 
die Umsetzung und die Mehr-
werte für alle teilnehmenden 
Zielgruppen angeht. Je content-
getriebener ein Event mit Fokus 
auf „Learn“-Zielsetzung, desto 
besser ist es meistens gelungen, 
passende Digital-Formate an-
zubieten. Je stärker „Connect“, 
„Trade“ und „Experience“ die 
Hauptziele eines Events waren, 
umso schwieriger war die rein 
digitale Umsetzung. Aus Ge-
schäftsmodell-Perspektive kenne 
ich wenige Veranstalter, die 
ehrlich und hinter den Kulissen 
digitale Events als wirtschaftli-
chen Erfolg eingestuft haben.

Dominik Matyka: Die Resonanz 
auf die DMEXCO @home letztes 
Jahr war überragend - sowohl 

das hat – zum Glück – wunderbar 
funktioniert. Vor allem unsere 
internationalen Teilnehmer:in-
nen haben sich gefreut, dass sie 
an der DMEXCO @home teil-
nehmen konnten. Das wäre bei 
einem physischen Event auf-
grund der Einreisebeschränkun-
gen leider nicht möglich gewe-
sen. Nach langen Gesprächen 
mit unseren Partner:innen und 
Aussteller:innen haben wir uns 
deshalb auch dieses Jahr dafür 
entschieden, ein rein digitales 
Event zu veranstalten. Vor allem 
im amerikanischen und asiati-
schen Raum herrschen noch vie-
le – auch firmeninterne – Reise-
beschränkungen.

Britta Wirtz: Wir haben uns 
bereits vor der Pandemie inten-
siv mit der Digitalisierung be-
fasst und uns für die begonnene 
Transformation aufgestellt, 
sowohl organisatorisch wie tech-
nisch. Dass es dann durch die 
Pandemie zu einer Beschleuni-
gung aller Prozesse und Entwick-
lungen kam, bedeutete für uns, 
aber auch für alle anderen Veran-
stalter eine Herausforderung und 
große Lernkurve. So fand bei-
spielsweise bereits Anfang Juli 
2020 der völlig neu entstandene 
Energiekongress „energiegela-
den“ statt, der als erstes hybrides 
Format bei der Messe Karlsru-
he gelten kann. International 
strahlten wir dann drei Tage die 
50. Jahrestagung der Gesellschaft 
für Informatik im September 
aus. Die erste weltumspannende 
digitale Veranstaltung war die 
IT-TRANS – Internationale Fach-
messe und Konferenz für intelli-
gente Lösungen im Personenver-
kehr, die Anfang Dezember 2020 
stattfand, vorbereitend standen 
hier zahlreiche kleinere digita-
le Formate für die Kundinnen 
und Kunden zur Verfügung. Das 
gesamte Konferenzprogramm mit 

Britta Wirtz, Geschäftsführerin der 
Messe Karlsruhe

Frank Krings, PR Manager Frank-
furter Buchmesse

von Teilnehmer:innen als auch 
von Aussteller:innen. Ob Panels, 
Diskussionsrunden oder Networ-
king-Möglichkeiten: wir hatten 
alles auf einer Plattform. Und 
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150 Referenten wurde ins Digi-
tale transferiert. Auf einer inter-
aktiven Event-Plattform konnten 
sich die 1.750 Teilnehmenden bei 
rund 250 Firmen über neueste 
Softwarelösungen informieren, 
zu zweit oder in Kleingruppen 
chatten oder per Video tele-
fonieren. Gerade für den stark 
gebeutelten öffentlichen Perso-
nenverkehr war diese länder- und 
zeitzonenübergreifende Debatte 
von enormer Bedeutung. Und 
auch mit dem Online-Format 
LEARNTEC xChange, welches im 
Februar 2021 als digitales Zu-
satzangebot für die Community 
ins Leben gerufen wurde und 
in einer erweiterten Ausgabe 
im Juni 2021 zum wiederholten 
Male stattgefunden hat, konnten 
wir gewinnbringende Erfahrun-
gen sammeln. Das Ergebnis war 
überwältigend: Mehr als 7.600 
Bildungsexperten versammel-
ten sich auf unserer virtuellen 
Event-Plattform zum Erfah-
rungsaustausch und Networking, 
die Resonanz fiel durchweg 
positiv aus.

Frank Krings: Livestreams 
mit bekannten Plattformen wie 
YouTube bieten wir schon seit 
vielen Jahren an. Aber ein eige-
nes digitales Fachprogramm mit 
Netzwerk-Formaten wie The Hof 
oder ein von uns kuratiertes Pu-
blikumsevent wie das BOOKFEST 
waren 2020 eine Premiere für 
uns – mit einer riesigen Reich-
weite von 1,5 Millionen allein 
beim BOOKFEST. Eine positive 
Erfahrung war auch die verstärk-
te persönliche Interaktion mit 
den Zuschauer*innen, die unter 
den pandemiebedingten mobilen 
Einschränkungen von 2020 be-
sonders wichtig war. 

Noch ein Learning für uns: 
Es geht nicht nur um gute di-
gitale Inhalte, sondern immer 

auch um deren gute Distribution. 
Das Zusammenspiel von Web-
site, Registrierung, Livestreams, 
App, Veranstaltungskalender und 
Social Media muss stets opti-
miert werden. Ebenso die Disco-
verability, also die Auffindbarkeit 
digitaler und hybrider Angebote 
im Netz.

Irgendwann wird es eine Zeit nach 
Corona geben - wird dann alles wie 
früher oder wie würden Sie digitale 
Möglichkeiten mit einbeziehen? Wie 
ist aktuell Ihre Planung?

Doris Beckmann: Grundsätzlich 
bauen wir in der Vogel Commu-
nications Group unser Digital-
Geschäft sowohl in den einzel-
nen Medienmarken wie auch in 
den Agenturen intensiv aus. Die 
Event-Formate werden in jedem 
Fall vielfältiger. Webinare erle-
ben einen Boom und kleine the-
matisch-spitze Webkonferenzen 
haben sich ebenfalls sehr erfolg-
reich etabliert. 

Gleichermaßen unsere Se-
minar-Angebote – auch hier wer-
den wir ganz sicher jede Menge 
Digital-Angebote fortführen. Bei 
den Events wird es Formate ge-
ben, die wir entweder um digitale 
Anlässe ergänzen oder in Teilen 
hybrid veranstalten. Gleich-
zeitig schauen wir sehr klar auf 
die Bedürfnisse der jeweiligen 
Zielgruppe: Wenn ein digitales 
Angebot bei einer Veranstaltung 
keinen relevanten Mehrwert 
stiftet, dann werden wir uns auf 
die Realisierung eines qualitativ 
hochwertigen Präsenzformates 
fokussieren.

Dominik Matyka: Diese Zeit 
sehnen wir alle sehnsüchtig 
herbei. Das Messe- und Event-
business hat sich durch Corona 
geändert bzw. weiterentwickelt. 
Künftige Events werden immer 

einen digitalen Anteil haben, hy-
brid ist das Modell der Zukunft. 
Beide Formen – digital und phy-
sisch – haben ihre Vorteile. Um 
für alle Teilnehmer:innen das 
beste Ergebnis zu erzielen, muss 
man beides kombinieren. Face-
to-Face und persönlicher Kon-
takt vor Ort, reichweitenstarke 
Streams und grenzübergreifen-
der Austausch digital: so müssen 
Messen künftig aussehen. 

Britta Wirtz: Nun gilt es, die 
digitalen mit den Live-Formaten 
intelligent zu verweben. Eine 
aktuelle Studie der Messe-Bran-
chenverbände FAMA, IDFA und 
AUMA zeigt, dass es wesentliche 
Funktionen wie Neukundenge-
winnung und Produktdarstellung 
gibt, bei denen „onsite-Formate“ 
die Nase vorn haben. Wir haben 
mit unseren Angeboten bereits 
unter Beweis gestellt, dass es 
möglich ist, digitale Vernetzung 
voranzutreiben. Und nun wer-
den wir zeigen, dass es gelingen 
kann, diese Erfahrungen auch auf 
die „onsite-Plattform“ zu über-
tragen, um sodann unterjährig 
erneut die Vernetzung in den 
Branchen digital zu erzeugen. 
Dass online und offline sich er-
gänzen und nicht – wie vielfach 
befürchtet – sich substituieren, 
haben wir bereits erfahren dür-
fen.

Frank Krings: Für unsere Fach-
besucher*innen bieten wir auch 
2021 die Frankfurt Conference 
und das Networking-Format The 
Hof an. Neu im Angebot sind un-
sere Masterclasses, also intensi-
ve einstündige Formate mit Best 
Practices und viel Expertenwis-
sen. Mittelfristig arbeiten wir mit 
unseren Partnern an digitalen 
Erlösmodellen, die das physische 
Messeformat dauerhaft und un-
abhängig von der pandemischen 
Entwicklung ergänzen werden.

Schwerpunkt: Messen und Events 2.0
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Digitale Messen

Wie Cornelsen eine virtuelle 
3D-Eventplattform einsetzt
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Lesungen mit Publikum, Vor-
träge auf Bühnen oder die 
kleine Standsafari — all das 

ging in den vergangenen Monaten 
nur digital. Um virtuelle Events wie 
Messen zu einem erfahrbaren Ort 
zu machen, hat Bastian Otto, Leiter 
des Teams Markenkommunikation 
und Veranstaltungen des Cornelsen 
Verlags, eine virtuelle Eventplatt-
form mitgestaltet. Hier erzählt 
er, wie das beim Messepublikum 
ankam und welche Erfahrungen ge-
macht wurden.

Cornelsen hat in diesem Jahr bereits 
vier digitale Veranstaltungen umge-
setzt, zuletzt die Buchmesse Ost. Wie 
kann man sich die eigens kreierten 
virtuellen Welt, die Eventplattform 
eigentlich vorstellen?

Während die ersten drei Events 
eine zeitgemäße zweidimensionale 
Website-Ästhetik hatten, haben 
wir bei der Cornelsen Buchmesse 
Ost Ende Mai zum ersten Mal eine 
dreidimensionale Welt umgesetzt. 
Die vier Räume des Events sind 
in einem modernen Industrieloft 
untergebracht. Durch diese kön-
nen die Nutzer/-innen in 360 Grad 
selbstständig navigieren. Man kann 
sich das als Modell aus verschiede-
nen Ebenen vorstellen. Im Front-
End haben wir ein leistungsstarkes 
Contentmanagement System, über 
das wir alle Inhalte realisieren. Im 
Backend ist im Wesentlichen das 
Event CRM sowie das Tool Event-
Analytics. Damit können wir die 
jeweiligen Veranstaltungen statis-
tisch aufbereiten und zum Beispiel 
das Verhalten der Besucher/-innen 
analysieren.

Wie kommen die Events — und die di-
gitale Eventplattform bei den Kunden 
und Kundinnen an?

Die Events werden alle insgesamt 
gut bis sehr gut bewertet und be-
kommen viel positives Feedback. 

me an den Events, zum Besuch des 
Bereichs Produktausstellung und 
auch wie Konkurrenzveranstaltun-
gen im Vergleich zu den unsrigen 
bewertet werden.

Ein kleiner Blick in die Glaskugel: 
Wie sehen Sie als Verantwortlicher 
für Messen und Veranstaltungen von 
Cornelsen persönlich in die Zukunft 
der Messen?

Ich gehe davon aus, dass sich 
ein neues Normal und ein neuer 
Standard erst mit der Zeit, nach 
einigen Adaptionszyklen und An-
passungsprozessen einstellen wird. 
Der Geschäftsführer des Verbands 
der deutschen Messewirtschaft 
AUMA, Jan Holtmeier, bezeichnet 
das als „tektonische Verschiebung“. 
Ich finde diese Bezeichnung sehr 
treffend. Wir sprechen hier weni-
ger von disruptiven Vorgängen, bei 
denen das Neue das Alte zerstört 
und gänzlich ersetzt. Viel mehr 
wird Grundsätzliches verschoben 
und als Landmasse — die Messe-
landschaft — neu gesellschaftlich 
und wirtschaftlich verhandelt und 
geordnet. Wir schauen also in eine 
Zukunft von hybriden Veranstal-
tungen, in der Präsenz und digital 
bzw. virtuell parallel existieren. Für 
mich stellt sich lediglich die Frage, 
zu welchen Anteilen das verteilt 
sein wird. Digitale Events haben für 
alle Beteiligten klare Effizienzvor-
teile. Die Vorteile von digitalen Ver-
anstaltungen schlagen sich in Zeit-, 
Kosten- und Reichweitenvorteilen 
wieder. Dementgegen steht die bis 
dato unangefochtene Qualität des 
menschlichen Kontakts der Face-
to-Face-Begegnung bei Präsenzver-
anstaltungen. Die Vorteile beider 
Welten gilt es zukünftig intelligent 
miteinander zu verbinden. So kann 
ich mir vorstellen, dass Präsenzver-
anstaltungen kleiner und leichtfü-
ßiger werden und fokussierter auf 
Entscheiderpublikum zugeschnit-
ten werden müssen.

Schwerpunkt: Messen und Events 2.0

Diese Impulse zur Verbesserung 
der Event-Plattform und unserer 
Events sind uns sehr wichtig, des-
halb fordern wir Feedback auch 
aktiv ein. Etwa über unser Sofort-
Feedback-Tool, das wir auf der Sei-
te, auf der sich die Besucher/-innen 
die Teilnahmebestätigungen zu 
den Webinaren downloaden kön-
nen, integriert haben. Um tiefgrei-
fendere Erkenntnisse zu erhalten, 
versenden wir nach jedem Event 
einen Fragebogen an die Teil-
nehmer/-innen. Hier erfragen und 
erfahren wir mehr über die Motive 
und Beweggründe für die Teilnah-

Bastian Otto leitet das Team 
Markenkommunikation & Veran-
staltungen des Cornelsen Verlags 
in der Markenführung. Vor sei-
nem Einstieg bei Cornelsen 2015 
arbeitete der Marken- und Mar-
ketingfachmann bei MetaDesign 
Berlin und als Tutor am Lehrstuhl 
für Strategisches Marketing der 
Universität der Künste, sowie im 
Marketing und Vertrieb für Spe-
zialdruck Produkte. Bastian Otto 
hat einen Master of Business 
Marketing der FU Berlin, einen 
Bachelor der Gesellschafts- und 
Wirtschaftskommunikation der 
UdK und ist staatlich geprüfter 
Grafikdesigner. (Foto: privat)
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Neu: Sonderheft “Bibliotheken” 2021 
– jetzt kostenlos downloaden

dpr Sonderheft Bibliotheken

Im vorliegenden Sonderheft „Bi-
bliotheken” erwarten Sie auf über 
100 Seiten viele spannende Inter-
views und Artikel zu den verschie-
densten Themen: Bibliotheken 
als Orte der Zukunft – analog und 
digital. Die erste Studie zu Coro-
na-Auswirkungen auf den Biblio-
theksalltag. Covid-19 an britischen 
Universitäten – wie Bibliotheken 
die Lehre unterstützen. Positions-
papier #neuland: Kritik an der Di-
gitalisierungssituation in öffentli-
chen Bibliotheken. Vom Mehrwert 
agilen Arbeitens. Von Akkubohrer 
bis Synthesizer – „Zeusch für 
Eusch”: Die Bibliothek der Dinge 
in der Stadtbücherei Frankfurt. 
Bibliotheken als Vorreiter der 
Nachhaltigkeitsbewegung. Biblio-
theken befähigen, für eine offene 
Gesellschaft einzutreten. Öffentli-
che Bibliotheken als Impulsgeber 
für ländliche Räume. Open Access 
ohne Fesseln. Augmented und 
Virtual Reality an der ETH-Biblio-
thek. Das Verhältnis von Wissen-
schaftsverlagen und Bibliotheken 
– und vieles mehr.

Download:
https://dpr.direct/bib

Foto oben: Copyright Stephan Schwering

https://dpr.direct/bib
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Zeitungen auf Twitter

Mehr als nur  
Gezwitscher
Zeitungen sind auch auf Twitter 
eine Größe, aber die Strategien 
sind sehr unterschiedlich
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Zeitungen auf Twitter

Seit Twitter-Gründer Jack 
Dorsey am 21. März 2006 
seinen ersten Tweet („just 

setting up my twttr“) in die Welt 
schickte, sind unzählige weitere 
gefolgt. Inzwischen sind es rund 
500 Millionen Tweets täglich, 
etwa 6.000 pro Sekunde, die Twit-
ter zur Microblogging-Plattform 
der schnellen Nachrichtenver-
breitung machen. 

Aktiv auf der Plattform sind 
weltweit monatlich rund 330 Mil-
lionen Nutzerinnen und Nutzer, 
täglich etwa 145 Millionen. In 
Deutschland werden 5,2 Millionen 
Menschen über Twitter erreicht. 
Besonders viel ist das nicht, ver-
glichen mit der Reichweite ande-
rer Social-Media-Netzwerke. 

Aber es sind gerade die 
auf der Plattform vertretenen 
Multiplikatoren, die dem Kanal 
Aufmerksamkeit und Einfluss 
verschaffen. So wird Twitter von 
Medienschaffenden besonders 
intensiv genutzt. Etwa ein Viertel 
der verifizierten Accounts stam-
men von Journalistinnen und 
Journalisten. 

Zeitungen sind „Early 
Birds“

Die deutschen Tageszeitungen 
haben sehr früh auf Twitter mit-
gemischt und zählen auf dem 
Kanal mit dem kleinen blauen 
Vögelchen zu den „Early Birds“. 
Viele regionale und überregiona-
le Zeitungstitel sind bereits seit 
2007/2008 mit eigenen Accounts 
vertreten und bespielen sie 
intensiv. Wie und mit welchen 
Strategien sie das tun, zeigt jetzt 
die Studie „Zeitungen auf Twitter. 
Takt- und Impulsgeber im digita-
len Diskurs“, die die ZMG Zei-
tungsmarktforschung Gesellschaft 
im Auftrag des Bundesverbands 
Digitalpublisher und Zeitungsver-
leger (BDZV) angefertigt hat.  

Untersucht wurden zehn Ac-
counts regionaler und acht über-
regionaler Zeitungen. Der quanti-
tativen Auswertung liegen knapp 
100.000 Tweets von Dezember 
2020 bis Februar 2021 zugrun-
de. In einer qualitativen Analyse 
nahmen die Forscher dann die je-
weils 56 populärsten Tweets jedes 
Zeitungs-Accounts genauer unter 
die Lupe. 

Auch Regionalzeitungen 
sind starke Twitter-
Marken

Mit 2,3 Millionen Followern hat 
Zeit Online (@zeitonline) die 
größte Gefolgschaft unter den 
untersuchten Accounts, gefolgt 
von @BILD (1,75 Mio.) und Süd-
deutsche Zeitung (@SZ mit 1,68 
Millionen Followern). Gemessen 
an den absoluten Werten weisen 
die überregionalen Zeitungen na-
turgemäß deutlich höhere Follo-
wer-Zahlen auf als die Regionalen, 
denen zwischen gut 23.000 (Ost-
see-Zeitung, @OZlive) und knapp 
300.000 (Berliner Morgenpost,  
@morgenpost) Menschen folgen.  

Setzt man die Zahl der 
Follower aber ins Verhältnis zur 
Auflage der Titel, zeigen sich die 
„Hidden Champions“. Allen voran 
die taz (@tazgezwitscher), deren 
Followerzahl auf Twitter die Print-
auflage um mehr als das Zwölffa-
che übersteigt. Auch bei @mopo, 
@morgenpost und  
@SZ ist das Verhältnis größer als 
5 zu 1. Ein Beleg dafür, dass auch 
regionale Zeitungen enorm starke 
Marken auf Twitter sind und der 
Wirkungskreis der Blätter weit 
über ihre gedruckten Ausgaben hi-
nausreicht. Ebenfalls ein positives 
Follower-Auflagen-Verhältnis ha-
ben @Tagesspiegel, @zeitonline, 
@welt, @faznet und @BILD. 

Speziell zum Thema Co-
rona hatte bereits eine im April 
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2020 durchgeführte ZMG-Un-
tersuchung gezeigt: Nach So-
cial-Media-Plattformen sind 
Tageszeitungen die mit Abstand 
am häufigsten verlinkten und 
geteilten Nachrichtenquellen 
auf Twitter. Und sie tun einiges 
dafür, in den Timelines ihrer 
Follower sichtbar zu bleiben. Im 
Durchschnitt haben die 18 aktuell 
untersuchten Zeitungs-Accounts 
alle 75 Sekunden einen Tweet 
gepostet. Dabei reicht die Spanne 
von etwa sieben Tweets pro Stun-
de (@BILD) bis zu einem Tweet 
alle zwei Stunden (@rponline).  
Allein von den beiden Springer-
Titeln @BILD und @welt stam-
men mehr als 27.000 Tweets in 
drei Monaten. 

Aber auch die regionalen 
Medienhäuser zeigen sich als 
sehr agile Taktgeber auf Twitter 
und füttern den Kanal intensiv. 
Spitzenreiter sind @tzmünchen 
(9495 Tweets), @Tagesspiegel 
(7453) und @StZ_NEWS mit 7427 
Tweets.

Unterschiedliche 
Strategien

Die Analyse legt nahe, dass die 
Zeitungs-Accounts unterschiedli-

che Strategien mit ihrem Twitter-
Einsatz verfolgen. Während für 
die meisten ganz überwiegend die 
Distribution von redaktionellen 
Beiträgen im Vordergrund steht, 
bemühen sich insbesondere  
@faznet, @welt, @tazgezwit-
scher und @tagesspiegel darum, 
verstärkt auch Interaktionen zu 
fördern. Mit ihrem recht hohen 
Retweet-Anteil von 18 bis 36 Pro-
zent forcieren sie aktiv Austausch 
und Diskussionen auf der Platt-
form. @fnp_zeitung,  
@tzmuenchen und @mzwebde 
nutzen Retweets vor allem dazu, 
die Reichweite von Schwesterti-
teln und Lokalausgaben zu erhö-
hen. Link-Sharing, also das Teilen 
einer URL, gehört fast durch-
gängig zum Pflichtprogramm: 
Mehr als 95 Prozent der Zeitungs-
Tweets beinhalten einen Link auf 
einen Artikel.

Was aber macht einen 
Tweet erfolgreich? Was sichert 
ihm Aufmerksamkeit in der Twit-
ter-Gemeinde? Um das herauszu-
finden, haben die Forscher rund 
1.000 Zeitungs-Tweets - nämlich 
die 56 populärsten Tweets jedes 
Accounts, gemessen an der An-
zahl der Weiterleitungen – per 

Einzelanalyse qualitativ unter-
sucht. Bemerkenswert: Bei klei-
neren Accounts reichen bereits 
weniger als zehn Retweets, um 
zu den Top-Tweets zu gehören. 
Nur die Twitter-Größen erreichen 
eine dreistellige Anzahl an Re-
tweets. Will heißen: Ein Großteil 
der User liest stumm mit, ohne 
sich durch Weiterleitung, Kom-
mentierung oder direkte Antwort 
aktiv einzubringen.  

Was zum Teilen einlädt
Ein Patentrezept für erfolgreiches 
Twittern kann die Analyse zwar 
nicht liefern. Den drei Top-Tweets 
(@BILD mit 1.125 Retweets,  
@mopo mit 737, @Tagesspiegel 
mit 665) ist aber gemeinsam, dass 
sie Beiträge zu stark diskutierten 
und emotionalen Themen (Fußball, 
Corona-Infektionstreiber, Rassis-
mus) transportieren. Insgesamt 
dominierten im Untersuchungs-
zeitraum die Themen Corona  
(46,2 Prozent), Skandale (29,3 Pro-
zent) und Politiker bzw. Politike-
rinnen (20,8 Prozent). Dicht gefolgt 
von Lokalem (19,9 Prozent) und 
Regionalem (18 Prozent). 

Für regionale Medienunter-
nehmen gilt: Auch auf Twitter 

Zeitungen auf Twitter
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punkten sie stark mit ihren loka-
len Themen. Bei Spitzenreiter @
morgenpost drehen sich 91 Pro-
zent der populärsten Tweets um 
das Geschehen vor Ort, bei  
@OZlive, @LVZ, @mzwebde 
und @fnp_Zeitung mehr als 70 
Prozent. Anders die Überregiona-
len: Bei ihnen macht Regionales 
weniger als 10 Prozent aus. Sie 
sind auf Twitter vor allem mit 
ihrer überregionalen Perspektive 
auf das politische Bundes- und 
Weltgeschehen erfolgreich. Beide 
Zeitungsgattungen dürften damit 
maßgeblich die Erwartungshal-
tung ihrer Gefolgschaft bedienen.

Gerade diese Vielseitigkeit 
der Zeitungen ist einer ihrer gro-
ßen Pluspunkte, findet Thomas 
Halamuda, der die Twitteranalyse 
als Forschungsleiter der ZMG ver-
antwortet: „Als vertrauenswürdi-
ger Absender sind die Zeitungen 
auch im Social Media-Umfeld 
ein einflussreicher Akteur. Die 
Redaktionen setzen die Vielfalt 
ihrer Berichterstattung auf Twit-
ter konsequent um – durchaus 
mit ihrer je eigenen Handschrift. 
Sie fördern damit Diskurse und 
Meinungsbildung im Digitalen.“

Nutzer-Aktivierung als 
Strategie

Es ist nicht nur die reine Infor-
mation, die Nutzerinnen und 
Nutzer goutieren. Wer Twitter 
nicht nur als Nachrichtenkanal, 
sondern auch als Diskussions-
Plattform nutzt, kann seine 
Follower stärker einbinden. So 
hat die @DIEZEIT auf die ein-
fache Frage „Was vermissen 
Sie im Lockdown eigentlich am 
meisten?“ fast 1.000 Replies be-
kommen. Auch der Tweet „Trump 
darf nicht mehr twittern. Eine 
richtige Entscheidung?“ hat zur 
direkten Reaktion herausgefor-
dert und sie mit 1.190 Likes auch 
zahlreich erhalten.

Die Interaktion mit den 
Nutzerinnen und Nutzern bzw. 
deren Ansprechen und Einbinden 
sind also häufig anschlussfä-
hig. Gleiches gilt für Tweets, die 
Haltung zu kontroversen Themen 
beziehen und spezifische Sach-
verhalte emotionalisieren. 

„Engagement, Reflexion, 
Haltung – das sind Schlüssel-
eigenschaften erfolgreicher 
journalistischer Twitter-Marken. 
Zeitungen können damit ihre 
Sichtbarkeit und Attraktivität auf 
Twitter weiter steigern“, kom-
mentiert Peter Klimczak, Forscher 
auf dem Gebiet der analytischen 
Medienwissenschaft und Projekt-
leiter der Studie. Twitter kann 
für Verlage also mehr sein als ein 
Reichweiten-Verstärker. 

Zu den erfolgreichsten 
Tweets gehörten in der Untersu-
chung jene, die nicht nur auf die 
eigene Website verlinken, son-
dern User auch direkt adressieren, 
herausfordern und eine Metaper-
spektive zu bestimmten Themen 
einnehmen. Solche Strategien 
können Verlagen helfen, noch 
mehr Gefolgschaft zu gewinnen 
und die Sichtbarkeit eigener 

Zeitungen auf Twitter

Andrea Gourd ist beim Bundes-
verband Digitalpublisher und Zei-
tungsverleger e.V. (BDZV) seit 2017 
als Leiterin Fachkommunikation 
tätig. Zuvor war sie mehr als  
10 Jahre als Redaktionsleiterin bei 
der ZMG Zeitungsmarktforschung 
Gesellschaft beschäftigt, außer-
dem viele Jahre in der Forschung 
(Sozialwissenschaften und Me-
dienwissenschaft). 

Autorin

 
Für die Twitterstudie wurden zehn Accounts regionaler Zeitungen  
 
Mitteldeutsche Zeitung (@mzwebde), Leipziger Volkszeitung (@LVZ),  
Hamburger Morgenpost (@mopo), Berliner Morgenpost (@morgenpost), 
Frankfurter Neue Presse (@fnp_zeitung), Stuttgarter Zeitung (@StZ-
NEWS), tz München (@tzmuenchen), Ostsee-Zeitung (@OZlive), Westdeut-
sche Allgemeine Zeitung (@WAZ_Redaktion), Rheinische Post (@rponline) 

sowie acht Accounts überregionaler Zeitungen  
 
Zeit Online (@zeitonline), Frankfurter Allgemeine Zeitung (@faznet), 
Bild (@BILD), Die Zeit (@DIEZEIT), Der Tagesspiegel (@Tagesspiegel), taz 
(@tazgezwitscher), Die Welt (@welt), Süddeutsche Zeitung  (@SZ) 

von Dezember 2020 bis Februar 2021 quantitativ und qualitativ analysiert.

Inhalte im Newsfeed der Follower 
zu erhöhen.
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Soziale Netzwerke: Monetarisierung

„Der Höhepunkt der 
Monetarisierungs-
welle ist noch nicht 
erreicht“
Soziale Netzwerke ändern ihre Geschäfts-
modelle und werden durch neue Monetarisie-
rungsformen interessant. Aktuelles Beispiel: 
Twitter
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Soziale Netzwerke: Monetarisierung

Seit dem Start von Clubhouse 
hat der Audio-only-Markt 
rasant an Fahrt aufgenom-

men, etwa Facebook mit Rooms 
oder Spotify mit Greenroom. 
Twitter hat jetzt ein ähnliches 
Feature mit Twitter Spaces ge-
launcht. Aber nicht nur das ist 
bemerkenswert - Twitter bringt 
mit dieser unseren Funktionen 
auch Monetarisierungsmöglich-
keiten mit, die auch für Medien-
unternehmen interessant sind. 
Deswegen sprechen wir mit Niklas 
Lewanczik, Onlinemarketing.de, 
einem ausgewiesenen Digital-
Marketing-Experten, über Twit-
ters Angebote und Ambitionen 
– und die Entwicklung sozialer 
Plattformen allgemein.

Wie kann man sich den Funktions-
umfang und Ablauf bei Twitter Spaces 
vorstellen? Welche Voraussetzungen 
muss man mitbringen?

Twitter Spaces ist ein Audio-only 
Feature, das an die – zumindest 
bei iOS – populäre App Clubhouse 
erinnert. Nur ist Spaces direkt 
beim Kurznachrichtendienst 
integriert, sodass die User keine 
eigene App herunterladen müs-
sen, um das Feature zu nutzen. 
Hierbei können Hosts einen Space 
erstellen, in dem sie mit Gleich-
gesinnten zu relevanten Themen 
Audio-Sessions abhalten können. 
Als Voraussetzung zum Erstellen 
eines Space gilt noch die Mindest-
anzahl von 600 Followern. Die 
Hosts können die Mitglieder ver-
walten und gegebenenfalls auch 
stummschalten, während diese 
unter anderem mit Emojis reagie-
ren und neuerdings auch ein digi-
tales Handzeichen geben können 
(ähnlich wie bei Clubhouse). Auch 
Untertitel für die Aussagen der 
einzelnen User können eingestellt 
werden; was hilfreich ist, wenn 
diese akustisch oder aus anderen 
Gründen (wie Dialekt) schwer 

ten Preisen anbieten und so mit 
ihrem Audio-Content Einnahmen 
generieren.

Wer dürfte im Moment anbieterseitig, 
als „Creator“, die primäre Zielgruppe 
für Twitter Spaces sein?

Grundsätzlich dürfte Twitter mit 
Spaces alle Influencer und Mar-
ken (vor allem Personal Brands) 
ansprechen, die sich vermehrt 
auf Audio-Content konzentrieren 
(möchten). Insbesondere solche 
Accounts, die ohnehin schon auf 
Twitter viele Follower vorweisen 
könnten, dürften das Potenzial 
von Spaces erkennen, da der Weg 
von der Plattform direkt zu einem 
Space so kurz ist. 

Ich könnte mir vorstel-
len, dass Spaces vor allem von 
digitalaffinen Creators aus dem 
Tech-Bereich genutzt wird, aber 
auch Publishern, denn Twitter 
hat mit dem Kauf von Revue auch 
Newsletter-Anbieter:innen einen 
guten Nährboden bereitet. Doch 
auch für Entertainer und Musi-
ker:innen oder Politiker:innen 
könnte dieses Feature sehr hilf-
reich sein. Diese Gruppen ver-
fügen oft über sehr viele Follower 
auf Twitter. Man denke an Barack 
Obama oder Katy Perry (beide 
über 100 Millionen Follower), Bill 
Gates oder - in einem europäi-
schen Digitalkontext – beispiels-
weise den Datenschutzaktivisten 
Max Schrems (der für das Kippen 
des Privacy Shields mitverant-
wortlich war). Gerade für solche 
Personen sind die Ticketed Spaces, 
die quasi wie bezahlte Auftritte 
online fungieren, eine sehr gute 
Monetarisierungsoption.

Welche Monetarisierungsmodelle gibt 
es für Creators?

Die bereits erwähnten Ticketed 
Spaces sind das Hauptmonetari-

verständlich sind. Wie gut diese 
Funktion aber arbeitet, muss sich 
noch zeigen.

Vorteilhaft ist bei Spaces, 
dass Twitter User direkt in ihrer 
Timeline darauf hingewiesen 
werden. Eine lilafarbene Bubble 
beim Profilbild anderer Nut-
zer:innen zeigt an, wen diese in 
einem Space live sind. Außerdem 
können Hosts Reminder direkt im 
Feed teilen. Bei Spaces können 
zudem auch Tweets angepinnt 
werden, sodass die App dieses 

Feature sehr nativ einbindet. 
Inzwischen ist das Feature auch 
in der Desktop-Version nutzbar, 
Creator können bald Aufnah-
men von Sessions machen (noch 
im Test) und daraus kurze Aus-
schnitte für Social Media oder 
einen Podcast erstellen. Und auch 
an die Monetarisierung hat man 
von vornherein gedacht. Mit den 
neuen Ticketed Spaces können 
Creator ihre Spaces zu festgesetz-

„Ich könnte 
mir vorstellen, 
dass Twitter 
Spaces vor 
allem von 
digitalaffinen 
Creators aus 
dem Tech-Be-
reich genutzt 
wird, aber auch 
Publishern.“
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sierungsmodell der Twitter Spaces. 
Dabei können Hosts Sessions pla-
nen und für diese derzeit minimal 
einen und maximal 999 US- Dollar 
verlangen. Die Teilnehmer:innen-
zahl kann vom Host dabei be-
grenzt werden; so lassen sich zum 
Beispiel auch schnell Exklusiv-
konzerte oder ähnliches ansetzen. 
Oder eben das neue Modell „Super 
Follow“.

Stimmt, Twitter will auch den regu-
lären Twitter-Channel mittels „Super 
Follow“ monetarisieren – was gibt 
es hier bereits, welche Möglichkeiten 
zeichnen sich ab?

Das Feature Super Follow er-
möglicht Creators sehr regel-
mäßige Einnahmen unabhängig 
von Spaces bei Twitter. Voraus-
setzung sind allerdings derzeit 
10.000 Follower, und die Creator 
müssen in den vergangenen 30 
Tagen mindestens 25 Tweets ab-
gesetzt haben und mindestens 18 

Jahre alt sein. Auffällig ist, dass 
bei den Kategorien auch „Adult 
Content“ und bei den Plattfor-
men neben Patreon, Substack 
oder Twitch auch OnlyFans auf-
geführt wird.

Wie der Name schon sagt, 
sollen Follower ihre favorisier-
ten Personal Brands mit diesem 
Modell finanziell unterstützen – 
und dafür exklusive Inhalte und 
Einblick in die Welt der Creator 
erhalten. Das kann sie derzeit 
2,99, 4,99 und 9,99 US-Dollar pro 
Monat kosten.

Vorstellbar ist, dass Twitter 
dieses Feature bei regem Interesse 
künftig noch erweitert, also ande-
re Bezahlmodelle einführt. Zuletzt 
hatte die Plattform ja bereits eine 
eigene Bezahlvariante, Twitter 
Blue,  gestartet.

Wenn Sie auf die Angebote von Club-
house, Facebook, Spotify und Twitter 

schauen: wer wird sich am Markt 
behaupten? Wird es zu weiteren Ent-
wicklungen oder Spezialisierungen 
kommen?

Eine Prognose ist hier schwie-
rig. Tatsächlich bieten alle diese 
Audio-Angebote die elementaren 
Monetarisierungsoptionen an, die 
sicherlich darüber entscheiden 
werden, wie populär die Features 
am Ende sind. Denn die Creators 
werden sich dort sammeln, wo sie 
am meisten, aber auch am ein-
fachsten Geld verdienen können. 
Und die großen Massen an Fans 
und Followern werden ihnen 
folgen. Clubhouse hatte natürlich 
zeitlich einen guten Vorsprung 
und operiert flexibel als eigene 
App, hat aber versäumt, früh-
zeitig eine Android-Variante zu 
veröffentlichen und dadurch wo-
möglich eine Vielzahl potenziel-
ler User schon verloren. Ich kann 
mir gut vorstellen, dass viele 
Musiker:innen und Podcast Hosts 
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sich auf Spotify Greenroom ein-
lassen, weil sie den Bereich laut 
Spotify selbst mitgestalten und 
Einnahmen aus einem Creator 
Fund erhalten können. Die Nähe 
zur Streaming-App, in der sie ihre 
Songs oder Podcast womöglich 
anbieten, ist sicher attraktiv. Aber 
auch Facebook dürfte mit Rooms 
langfristig viele User gewinnen 
können, da die Facebook-Grup-
pen trotz vieler Unkenrufe für 
spezifische Communities noch 
immer hochrelevant sind, vor 
allem aber, da Facebook verschie-
dene Monetarisierungsmodelle 
(sowohl Abonnements als auch 
Einmalzahlungen) einführen 
möchte. Vielleicht wird auch das 
Stars- und Badges-Programm zur 
finanziellen Unterstützung über-
tragen, das bei Facebook Live 
schon gut funktioniert. Facebook 
hat schließlich auch die Kraft, 
Formate für Milliarden von Usern 
zu pushen (was man beim TikTok-
Klon Reels schon eindrucksvoll zu 
sehen bekommen hat).

Da die Download-Zahlen 
bei Clubhouse in den vergange-
nen Monaten eher niedrig waren, 
denke ich, dass die großen Play-
er die App langfristig abhängen 
könnten. Man wird allerdings auch 
beobachten müssen, ob der Audio-
Trend in diesem Kontext so stark 
bleibt, oder ob er womöglich auch 
durch die räumliche Einschrän-
kung – viele Menschen waren 
aufgrund der Pandemie  nicht so 
viel unterwegs oder im Büro – und 
mehr Freizeit begünstigt wurde. 
Beides könnte im Laufe der nächs-
ten Monate abnehmen.

Instagram und WhatsApp integrie-
ren E-Commerce-Funktionalitäten, 
über Facebook kann man inzwischen 
Event-Tickets verkaufen usw. Kommt 
jetzt die große Monetarisierungswelle 
für Content- oder Service-Anbieter in 
den Sozialen Netzwerken?

Ich glaube, wir sind schon auf 
dieser Welle, haben nur den Hö-
hepunkt noch nicht erreicht. Soll 
heißen: die Social Commerce Fea-
tures sind schon überall zu finden, 
es gibt Warenkataloge und neuer-
dings wieder Angebotsnachrichten 
via WhatsApp, bei Instagram und 
TikTok kann ich eigentlich direkt 
aus einem Bild oder Video ein be-
liebiges Produkt kaufen und auch 
der Verkauf von Produkten über 
Live Streams bei Facebook und 
Instagram oder YouTube (in China 
vor allem bei Taobao Live) sorgen 
für enorme Umsatzpotenziale für 
Marken. 

Während also Fashion 
Brands, Ticket- Verkäufer:innen 
oder DIY-Läden mehr Geld via So-
cial Commerce verdienen können, 
profitieren auch die Plattformen 
selbst. Einerseits erhöhen sie mit 
den Funktionen natürlich auch 
das Interesse der Marken, auf die 
Angebote, die über die Commerce-
Momente vorgestellt werden, mit 
mehr Ads im Social-Kosmos etwa 
bei Instagram zu verweisen. 

Andererseits graben die 
Plattformen den E-Commerce 
Websites Traffic ab, weil die Nut-
zer:innen vermehrt direkt in der 
App kaufen und nicht eigens auf 
die Marktplätze geleitet werden. 
Das erhöht wiederum die Ver-
weildauer in den Apps, während 
Facebook, TikTok und Co. ihren 
Status auch als E-Commerce-Al-
ternative stärken. So kommen die 
Social-Plattformen weg davon, 
den Großteil der Einnahmen rein 
durch Werbung zu machen. Diese 
Plattformen stehen dabei aber im 
starken Wettbewerb auch unterei-
nander: Denn dort, wo am bes-
ten monetarisiert werden kann, 
werden die meisten Marken und 
Creator, und mittel- bis langfris-
tig auch die meisten User:innen 
sein. Diese Reichweite, die bei 
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Soziale Netzwerke: Monetarisierung

Facebook und Instagram (und seit 
einiger Zeit auch TikTok) - von 
YouTube ganz zu schweigen - 
immens ist, eröffnet schließlich 
immer wieder neue Einnahmepo-
tenziale durch mehr Werbung für 
die Plattformen; und so schließt 
sich der Kreislauf der Monetari-
sierungsoptimierung.

Ist das eher Verzweiflungstat oder 
Strategie? Bisher waren die Netz-
werke weitgehend kostenlos für alle 
Beteiligten, die Gelder kamen ja über 
Advertising, also Reichweitenvermark-
tung herein? Soll es jetzt der Content 
richten?

Hier müssen zwei Ebenen diffe-
renziert werden: Auf der einen 
Seite verdienen die Plattformen 
nur implizit mit den Inhalten 
und Produkten der Creator und 
Brands (wenn man von etwaigen 
Beteiligungen absieht, wie etwa 
bei Twitter Spaces). Unternehmen 
und Creator haben inzwischen 
immer mehr Möglichkeiten, um 
ihre Inhalte zu monetarisieren 
und ihre Produkte reibungslos aus 
einem Content-Format heraus 
an die Menschen zu verkaufen. 
Das stärkt ihre Abhängigkeit und 
Nähe zur jeweiligen Plattform, die 
diese wiederum vielfach für sich 
nutzen kann: als Beispiel-Case für 
Social Commerce, weil die Fans 
der Creators der Plattform treu 
bleiben und weil das Shopping- 
System so größer und bedeut-
samer wird. Die größten Umsätze 
dürften bei Instagram, TikTok und 
Co. weiterhin über Werbeeinnah-
men zustande kommen. 

Aber die Social-Commer-
ce-Bestrebungen können gut 
und gern als Aufbau eines weite-
ren Standbeins erkannt werden. 
Google beispielsweise nimmt 
inzwischen auch mit dem Cloud-
Geschäft sehr viel Geld ein, die 
Werbeeinnahmen sind noch deut-

lich die größten, aber nicht mehr 
alles beherrschend. Ähnlich ist es 
bei Amazon, wo AWS immer mehr 
Umsatzanteile ausmacht. 

Die großen Plattformen im 
Digitalbereich sind inzwischen so 
mächtig, haben so viele User:in-
nen und daher auch Daten, dass 
sie in unterschiedlichste Bereiche 
vordringen und gegebenenfalls so-
gar mal scheitern können (das ist 
Facebook zum Beispiel schon des 
Öfteren passiert, wie bei der App 
Lasso oder dem Facebook Phone). 
Deshalb nutzen sie nicht nur den 
Reichweitenaufbau, der durch 
Social Commerce unterstützt wird, 
sondern womöglich auch mehr 

eigene Bezahlmodelle. Twitter hat 
beispielsweise jüngst das Modell 
Twitter Blue vorgestellt. Dieses 
kostet in der Testphase in Kanada 
3,49 kanadische Dollar und bie-
tet Abonnent:innen zahlreiche 
Zusatzoptionen, die andere User 
nicht haben, etwa das Feature 
Undo Tweet, mit dem ein fehler-
hafter oder zu rasch gesendeter 
Tweet noch 30 Sekunden lang 
zurückgenommen werden kann. 
Die meisten Funktionen aber 
werden die Plattformen weiterhin 
kostenlos anbieten, um die Massen 

an Menschen – die an kostenfreie 
Inhalte gewöhnt sind – zu binden 
und diese Reichweite über Wer-
bung zu Geld zu machen. Dass die-
ser kostenfreie Konsum aber mit 
dem nicht unkritischen Teilen von 
zahlreichen personenbezogenen 
Daten einhergeht und Mega-Kon-
zerne wie Facebook und Google, 
Amazon und Apple so weiter aus 
dem Wettbewerb entrückt, sollten 
User:innen dabei nicht außer Acht 
lassen.

„Die Social 
Commerce 
Features sind 
schon überall 
zu finden.“

Niklas Lewanczik begleitet die 
Entwicklungen im Digitalmarke-
ting seit 2016 aktiv als Redakteur 
bei OnlineMarketing.de – mit  
einer Unterbrechung für eine 
Stippvisite bei OMR. Nach dem 
Studium in den Bereichen 
Deutschsprachige Literaturen 
sowie Medien- und Kommunika-
tionswissenschaft hat es Niklas 
vollends in die Digitalszene ver-
schlagen, wo er sich und andere 
inzwischen als Journalist und Pod-
cast Host über diverse Themen, 
von Googles Page Experience 
Update über den kometenhaften 
Aufstieg TikToks bis hin zur App 
Tracking Transparency bei iOS 
Apps, informiert.

Autor

http://OnlineMarketing.de
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Corporate Podcasts

Corporate Podcasts  
als Form der Unterneh-
menskommunikation? 
Podcasts als erfolgreiches Marketing-Tool
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Mehr als 10 Millionen der 
Deutschen hören Pod-
casts – die Themengebie-

te sind vielseitig und reichen von 
Unterhaltung bis zur Informa-
tionsbeschaffung. Doch nicht nur 
Privatpersonen, sondern auch 
Unternehmen setzen zunehmend 
auf einen eigenen Podcast als 
Form der Unternehmenskommu-
nikation. Ein Corporate Podcast, 
der sowohl Kunden als auch 
Mitarbeiter binden soll, mehr 
Einblicke ins Unternehmen ver-
schafft und durch extra Inhalte 
eine neue Form des Marketings 
darstellt. Doch wie soll sich solch 
ein Corporate Podcast äußern, 
worauf müssen Unternehmen 
achten? 

Dominik Sedlmeier, CEO der 
Markenagentur El Clasico Media 
GmbH, ist Experte, wenn es um 
Markenstrategie, Public Relations 
und Marketing geht. Er weiß, wie 
Unternehmen Podcasts als erfolg-
reiches Tool nützen können und 
warum in einem Corporate Pod-
cast viel Potenzial birgt.

Podcasts in 
Unternehmen?

Laut Sedlmeier sind hier unter-
schiedliche Einsatzmöglichkei-
ten denkbar. Zum einen könnten 
diese in der unternehmensinter-
nen Mitarbeiterweiterbildung 
eingesetzt werden, wobei sie 
sich für komplexe Inhalte wie 
Maschinenschulungen oder für 
Arbeitsvorgänge, welche hohe 
Konzentration erfordern, eher 
ungeeignet sind. 

Umso mehr können sie 
jedoch während Routinearbeiten 
oder längeren Dienstfahrten ein-
gesetzt werden, um die entstehen-
den Zeitlücken besser zu nutzen 
und unterschwellig für einen 
nachhaltigen Wissenszuwachs 
zu sorgen. Ebenfalls denkbar ist, 

Podcasts als Werbemedium einzu-
setzen, was insbesondere bei fach-
lichen Beiträgen großes Potenzial 
verspricht.

Podcasts im Content-
Portfolio

Am vielversprechendsten sind 
Podcasts jedoch insbesondere 
als Ergänzung der Medien- und 
Content-Strategie eines Unter-
nehmens, um das digitale Con-
tent-Portfolio zu erweitern. Denn 
hier können sie genutzt werden, 
um zum einen neue Kunden zu 
generieren und Bestandskunden 
weiterhin zu binden. Hierbei 
sollte jedoch beachtet werden, 
dass man sich als Unternehmen 
ein klares Ziel setzen sollte, was 
man durch die Implementierung 
von Podcasts in der Medienstra-
tegie erreichen möchte. 

Neukunden zu generieren 
wird zum Beispiel eher gelingen, 
wenn die Inhalte breit gefächert 
und weniger spezifisch sind. Sol-
che unspezifischen Inhalte sind 
jedoch für die eigenen Bestands-
kunden eher uninteressant, wes-
halb hier deutlich tiefergreifende 
und spezifischere Inhalte gewählt 
werden sollten.  

Für welche 
Unternehmen lohnen 
sich Podcasts? 

Prinzipiell sind Podcasts in jeder 
Branche denkbar. Jedoch ist eine 
erfolgreiche Implementierung 
stark von der Kommunikations-
reife des Unternehmens abhän-
gig ist. Ein Unternehmen, wel-
ches also digital bisher nur wenig 
aufgestellt ist, sollte zunächst 
mit unternehmensspezifischen 
Texten oder Blogartikeln begin-
nen, bevor man sich entschei-
det, mit Podcasts an die eigenen 
Kunden zu treten. Entscheidet 
sich das Unternehmen für einen 
eigenen Corporate Podcast, sollte 

Corporate Podcasts
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dieser entweder genutzt werden, 
um die eigene Firmenidentität 
widerzuspiegeln oder zum Auf-
bau einer eigenen Marke. Im ers-
ten Fall können beispielsweise 
verschiedene Sprecher, die dabei 
eher anonym bleiben, den Pod-
cast fachkundig moderieren. 

Der Aufbau einer eigenen 
Marke kann hingegen gelingen, 
wenn auf einen einzigen Sprecher 
oder ein gemeinsames Sprecher-
team gesetzt wird, das durch seine 
Authentizität für das Publikum 
einen hohen Wiedererkennungs-
wert hat. Soll ein Podcast langfris-
tig erfolgreich werden, dann ist die 
Auswahl der richtigen Sprecher 
einer der wichtigsten Punkte.

Worauf sollte bei der 
Implementierung 
geachtet werden?

Neben der Wahl eines geeigneten 
Sprechers sollte der neu aufge-
legte Podcast zunächst mithilfe 
einer guten Vermarktungskam-
pagne entsprechend beworben 
werden und alle vorhandenen 
Tools eingesetzt werden. 
Denn der beste Sprecher nützt 
nichts, wenn die Reichweite 
fehlt. 

Corporate Podcasts

Ebenfalls sollte auf die 
richtige Struktur der einzelnen 
Einheiten geachtet werden. Da 
Audioinhalte meistens linear 
kommuniziert werden, empfiehlt 
es sich, den Podcast in Kapitel zu 
untergliedern und diese geschich-
tenartig zu formulieren, wodurch 
sich die Inhalte strukturell besser 
integrieren und dem Publikum 
das Zuhören und Aufnehmen der 
Informationen erleichtern. Die 
eigentliche Länge des Podcasts ist 
deshalb auch nicht entscheidend, 
sondern vielmehr, dass die Infor-
mationen strukturell vollständig 
vermittelt werden.

Fazit
Insgesamt bieten Podcasts eine 
gute Ergänzung zu einem bereits 
vorhandenen und gut durch-
dachten Medienportfolio. Jedoch 
sollten sie nicht als einziges 
Contentmedium eingesetzt 
werden. Da vor allem ihre Pro-
duktion relativ unproblematisch 
ist und sie nach einer erfolgrei-
chen Kampagne eine hohe und 
anhaltende Reichweite erzielen 
können, sind sie eine attraktive 
Option in einem bisher noch we-
nig ausgeschöpftem Marketing-
bereich. 

Dominik Sedlmeier ist CEO der 
Markenagentur El Clasico Media 
GmbH. Ein Netzwerk für Kommu-
nikation und Markenentwicklung 
mit den Schwerpunkten Marken-
strategie, Public Relations und 
Social Media. Als Interimsmana-
ger unterstützte er zuvor diverse 
Unternehmen, wenn es darum 
ging, den Vertrieb hochzufahren, 
Umsätze zu skalieren und eine 
Marke aufzubauen.

Autor
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Corporate Podcasts: Motor Presse

„Podcasts bieten  
unseren Redakteuren 
Möglichkeiten, die sie  
in der Heftproduktion 
nicht haben.“
Produktion, Reichweitengenerierung und 
Monetarisierung: die Motor Presse hat in 
zwei Jahren vielfältige Erfahrungen mit 
Podcasts gemacht
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Mitte 2021 hat die Motor 
Presse nach über zwei 
Jahren zwölf Podcasts in 

den Bereichen Automobil/Motor-
rad, Sport und Lifestyle auf dem 
Markt. Michael Stützle, Leiter 
Business Development Digital 
Products, verantwortet deren Pro-
duktion und Ausbau. Hier steht er 
Rede und Antwort zu den Aktivi-
täten, zur Podcast-Produktion 
und Monetarisierung.

Wie sind denn die Podcasts der 
Motor Presse einzuschätzen? Eher 
Testballons, Begleitmedien zu einem 
Print-Objekt oder eigenständige 
Medien?

Stützle: Grundsätzlich repräsen-
tieren unsere Podcasts die Me-
dienmarken wie AAUTO MOTOR 
UND SPORT, MOOVE, RUNNER’S 
WORLD oder ROADBIKE auf 
einem neuen Kanal und profitie-
ren dort vom großen Vertrauen 
und hohen Wiedererkennungs-
wert unserer Marken. Anfangs 
sind viele Shows aber erstmal 
Testballons und Begleitformat 
zu den bestehenden Print- und 
Digitalangeboten, um zu prüfen, 
ob die jeweiligen Themen als 
Audio ankommen. Zeichnet sich 
ein klares Interesse z. B. durch 
konstant wachsende Abrufzah-
len und hohe Durchhörraten ab, 
emanzipieren sich die Podcasts 
als fester Bestandteil im Marken-
portfolio. Beispiel: unsere neuen 
„Kiesplatz-Könige“. Der Podcast-
Ansatz war und ist, mit unseren 
Marken überall dort zu sein, wo 
unsere Fans und User sind. 

Podcasts eignen sich ideal, 
um tiefer und persönlicher in 
Themen aus der aktuellen Print-
ausgabe einzugehen oder völlig 
losgelöst von der Heftagenda in 
lockerer Gesprächsatmosphäre 
über unterschiedlichste Schwer-
punkte mit den Gästen zu spre-

Vielleicht kurz zur Organisation und 
Produktion der Podcasts: wie groß 
ist denn das Team, welche Skills 
bringen diese mit?

Stützle: Jedes Format wird von 
ein bis zwei Sprechern, sogenann-
ten Hosts, betreut. Zusammen mit 
der Redaktion sind sie auch für 
die Themenfindung, Interview-
partner-Akquise und Recherche 
für die Kreation des Fragenka-
talogs verantwortlich. Bei AUTO 
MOTOR UND SPORT besteht das 
Podcast-Team beispielsweise aus 
sieben KollegInnen. Im Produkt-
bereich kümmert sich eine Person 
um Technik und Postproduktion. 
Hinzu kommen die KollegInnen 
der Vermarktung, des digitalen 
Produktmanagements und Busi-
ness Developments.

Wichtigster Skill: Lust auf 
Podcasts. Und die haben zum 
Glück so gut wie alle in den Re-
daktionen. Neben ein paar Vor-
erfahrungen beim Radio, greifen 
die RedakteurInnen ansonsten 
auf ihre journalistischen und re-
daktionellen Kompetenzen zu den 
jeweiligen Themengebiet zurück.

Haben Sie in Stuttgart ein luxuriöses 
Tonstudio für die Podcast-Produktion 
aufgebaut? 

Stützle: Die Aufnahmen wurden 
„vor Corona“ in normalen Kon-
ferenzräumen (teils auch bei den 
Interviewgästen) oder Räumen 
mit guter Akustik, wie dem „Kla-
motten-Lager“ der Rad-Redak-
tion produziert. Bei RUNNER’S 
WORLD gibt es inzwischen auch 
einen Podcast-Raum mit fest- 
installierten Mikros. Mittlerweile 
hat sich aber die Remote-Aufnah-
me durch Online-Recording-Soft-
ware wie Studiolink oder Zencastr 
in Kombination mit hochwertigen 
Mikrofonen und Headsets be-
währt. 

Corporate Podcasts: Motor Presse

chen. In dieser redaktionellen 
Freiheit liegt auch ein wesentli-
cher Vorteil der Podcasts, weil sie 
unseren Redakteuren Möglichkei-
ten bietet, die sie in der Heftpro-
duktion nicht haben. 

Unter strategischen Ge-
sichtspunkten bieten unsere 
Podcasts eine orts- und zeitunab-
hängige Möglichkeit, die redak-
tionellen Themen konsumieren 
zu können. Dadurch schließen 
wir eine entscheidende Lücke 
im Mediennutzungsverhalten 
und erreichen zusätzlich jüngere 
Menschen, die sonst eher selten 
zu Zeitschriften greifen. Gleich-
zeitig ist ein Vermarktungskanal 
entstanden, der es unseren Kun-
den ermöglicht, ihre Botschaften 
auch hörbar in die Zielgruppe zu 
transportieren.

Michael Stützle ist seit 2013 
als Produktentwickler- und Ver-
markter in der Verlagsbranche 
aktiv. Vor 4 Jahren startete er 
als Sales Development Manager 
mit RedaktionskollegInnen von 
Auto Motor und Sport den ersten 
Podcast der Motor Presse Stutt-
gart. Neben dem Audio-Business 
kümmert es sich um strategische 
Content- und Produktpartner-
schaften mit externen Plattfor-
men, OEMs und Unternehmen. 
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Wie gingen denn die Kollegen und 
Kolleginnen im Haus mit dem Thema 
Podcast um, wie war hier die Akzep-
tanz? 

Stützle: Bei allen Redaktions-
kollegInnen ist das Interesse, die 
Offenheit und die Neugier, an 
Podcasts mitzuwirken von Beginn 
an sehr groß. Es kommt immer 
wieder vor, dass Redakteure aktiv 
auf die Hosts zukommen, um 
Inhalte transportieren zu können, 
die in der Ausgabe keinen Platz 
haben oder gehabt haben. Um-
gekehrt wird regelmäßig in den 
Ausgaben oder Newslettern auf 
die Podcasts hingewiesen. 

Da viele Audio-Produktio-
nen aber zusätzlich zur Print- und 
Onlineartikelproduktion laufen, 
ist es nicht immer ganz einfach, 
sie in den klassischen Redak-
tionsalltag einzuflechten.

Bei Podcasts geht es vielen Medien-
unternehmen erstmal um Reichweite, 
was ja zu Beginn legitim ist. Aber ir-
gendwann stellt sich auch die Frage 
der Monetarisierung. Wie sind Ihre 
Erfahrungen bei der Motorpresse?

Stützle: Die gute Nachricht ist, 
dass der Werbemarkt für Podcasts 
laut BVDW in Deutschland im-
mer stärker wächst. Auch wenn er 
für Medienunternehmen bislang 
eher ein „netter Nebenverdienst“ 
ist, steigen die Erlöse in Verbin-
dung mit Podcast-Sponsorings 
exponentiell an. Ein Hauptargu-
ment für Podcast-Werbung ist 
die enorm hohe Werbeakzeptanz 
unter den Hörern. Diversen Stu-
dien (z. B. OMR Podcaststudie) 
zufolge wird in kaum einem an-
deren Medium Werbung so stark 
konsumiert, wie in Podcasts. Ein 
Grund ist die Form der Werbeein-
bindung. Oft sprechen die Hosts 
die Werbung selbst ein und bieten 
den Hörern exklusive Rabatte 

und Vorteile. Diese ungeteilte 
Aufmerksamkeit und Nähe zu 
den Sprechern bietet Podcastver-
marktern wie uns ein preisliches 
Niveau, von dem andere Medien-
gattungen nur träumen. Demnach 
liegt der Tausend-Kontakte-Preis 
(TKP) für nischige Podcastfor-

mate hierzulande im Schnitt 
zwischen 300 bis 400 Euro. Bei 
unseren Formaten lassen sich 
somit Preise von durchschnittlich 
2.000-5.000 EUR pro Folge abru-
fen. Oft kombinieren wir das Pod-
castsponsoring mit flankierenden 
Onlinewerbemitteln wie Soci-
al- oder Native-Teasern. Damit 
wächst auch bei der Motor Presse 
langsam, aber sicher ein wirt-

schaftlich attraktiver Erlöszweig 
heran, der überdies den Vermark-
tungskunden eine neue Form der 
Werbekooperation ermöglicht. 

Inzwischen wird auch das Thema 
der direkten Monetarisierung von 
Podcasts vorangetrieben, siehe die 
Aktivitäten von Apple und anderen. 
Die Zahlungsbereitschaft hat ja für 
Hörer und Hörerinnen immer auch 
mit dem Nutzwert zu tun. Welchen 
Nutzwert haben Ihre Podcasts? Den-
ken Sie auch über den Verkauf Ihrer 
Podcasts nach?

Stützle: Eine weitere Möglich-
keit der Podcast-Monetarisierung 
sind sogenannte „Subscription“-
Modelle. Hierbei zahlen Hörer für 
plattformexklusive Audioinhalte. 
Auch die Motor Presse hat in 
dieser Hinsicht schon Gespräche 
mit potenziellen Partnern geführt 
und steht dem Thema grund-
sätzlich offen gegenüber. Auch 
deshalb, weil unsere Special-In-
terest-Marken gezielte Nutzwerte 
generieren, z.B. durch die ein-
zigartige Kombination aus exzel-
lenter fachlicher und technischer 
Tiefenkompetenz in allen unse-
ren Themenwelten wie beispiels-
weise Auto, Motorrad, Mobilität 
der Zukunft, Reisen, Laufen, 
Outdoor, Rad und Pferd und den 
Zugang zu relevanten Gesprächs-
partnern und Vordenkern aus 
diesen Segmenten.

Apropos Reichweite: Wie viele Zu-
hörer und Zuhörerinnen erreichen 
Sie denn?

Stützle: Die beliebtesten For-
mate erreichen 10.000 bis 15.000 
Abrufe pro Folge, was im Special-
Interest- Bereich mit seinen sehr 
spitzen Zielgruppen viel ist. Das 
zeigen auch die Segment-Ran-
kings zum Beispiel auf podwatch.
io, wo insbesondere unsere Rad-
Formate und der Podcast von 

Der Fantasie 
sind nahezu 
keine Grenzen 
gesetzt und 
der Vorteil an 
Podcasts ist 
auch, dass man 
Ideen schnell 
umsetzen und 
ausprobieren 
kann, ohne ein 
allzu großes 
wirtschaft-
liches Risiko 
einzugehen.

Corporate Podcasts: Motor Presse
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RUNNER’S WORLD stets unter 
den Top 5 in Deutschland liegen. 

Erreichen Sie mit Podcasts tatsäch-
lich Ihre Zielgruppe oder geht es 
darüber hinaus? Welche Zielgrup-
penanalysen sind bei Podcasts über-
haupt möglich?

Stützle: Podcasts werden meis-
tens von Menschen zwischen 20 
und 40 Jahren gehört (OMR-Um-
frage 2021). Da unsere LeserInnen 
im Schnitt über 40 Jahre alt sind, 
erreichen wir mit den Podcasts 
eine etwas jüngere Zielgruppe. 
Auch wenn soziodemografische 
Einblicke von HörerInnen bis-
her nur schwierig zu bekommen 
sind, lässt sich erkennen, dass die 
HörerInnen sehr loyal sind. Das 
zeigt zum einen das Verhältnis 
zwischen Unique Listener und 
Podcast-Abonnenten. Dies liegt 
im Schnitt bei 1:1. Das heißt, 
fast alle HörerInnen abonnieren 

unsere Formate auch direkt. Ein 
weiteres KPI ist die durchschnitt-
liche Durchhörrate (Retention 
Rate). Diese liegt über alle unse-
re Formate hinweg bei 61% und 
zeigt, dass der überwiegende Teil 
der HörerInnen die Inhalte der 
Episoden so interessant findet, 
dass sie bis zum Schluss dabei-
bleiben. Last but not least sind 
auch die vielen positiven Hörer-
briefe und Bewertungen auf den 
Plattformen wie Apple Podcasts 
wichtige Indikatoren dafür, wie 
beliebt unsere Formate bei den 
jeweiligen Zielgruppen sind.

Wie sieht denn die weitere Podcast-
Planung bei der Motor Presse aus? 
Wird es auch irgendwann Podcasts 
unabhängig von einem Print-Medium 
geben?

Stützle: Das Podcast-Portfolio 
der Motor Presse entwickelt sich 
ständig weiter: Neue kommen 

hinzu, manche werden beendet. 
Ein Fokus liegt darauf, die Fre-
quenz bei erfolgreichen Formaten 
zu steigern. Und selbstverständ-
lich denken wir auch in Richtung 
neuer Subformate oder Audio-
reportagen zu speziellen Themen 
sowie eigenständige Formate 
ohne Markenbezug. Ein Beispiel 
ist der Corporate Podcast „Echte 
Autoliebe“, den wir zusammen 
mit einem Versicherungskunden 
entwickelt und umgesetzt haben. 
Der Fantasie sind nahezu keine 
Grenzen gesetzt und der Vorteil 
an Podcasts ist auch, dass man 
Ideen schnell umsetzen und aus-
probieren kann, ohne ein allzu 
großes wirtschaftliches Risiko 
einzugehen. Von daher ist es ein 
ideales Versuchsfeld, von dem wir 
uns noch viele Impulse erwarten. 

Corporate Podcasts: Motor Presse

Die Podcasts der Motor Presse



50 dpr # 07-08/2021

Profitieren Sie von unserem
Netzwerk: Werden Sie Mitglied
im dpr club!

dpr-club

Der dpr club
Der DIGITAL PUBLISHING RE-
PORT folgt von Beginn an zwei 
Leitlinien: Der dpr liefert das 
Rüstzeug für die digitale Trans-
formation – ausschließlich, ohne 
Kompromisse. Und: Der dpr ist ein 
Medium AUS der Publishing- und 
Medien-Community FÜR die Com-
munity. Es herrscht daher schon 
heute ein reger Austausch über 
die Inhalte – meist über soziale 
Medien, wo der dpr über große 
Reichweiten verfügt.

Was ist der dpr club?
Der dpr club ist ein Angebot, das 
sich an die dpr-Nutzer richtet, die 
den dpr unterstützen möchten, 
damit wir noch bessere Communi-
ty-Leistungen aufbauen können. 
Mit 4,99 Euro pro Monat für Ein-
zelpersonen bzw. 14,99 Euro für 
Firmen unterstützen Sie unsere 
Arbeit. Die Abrechnung erfolgt auf 
Jahresbasis, für Einzelpersonen 
wollen wir bald auch Club-Mit-
gliedschaften auf Monatsbasis 
anbieten.
Die Gegenleistung (neben dem 
guten Gefühl, Ihr Geld sinnvoll 
angelegt zu haben):

•	 Zugriff auf das komplette 
Archiv des dpr

•	 regelmäßig exklusive Inhalte

•	 Karten für Veranstaltungen, 
die wir verlosen

•	 Regelmäßige Aktionen mit 
kostenlosem Zugriff auf  
Webinarvideos

Wohin steuert der dpr 
club?

Der dpr club ist im ersten Schritt 
ein Vorteils-Club, soll aber im 
zweiten Schritt zu einer Commu-
nity ausgebaut werden, in der noch 
mehr Know-how für den beruf-
lichen Alltag vermittelt wird. Die 
Lösungen, die im dpr-Magazin 
vorgestellt werden, um die digitale 
Transformation zu meistern, sollen 
in der Community operationalisiert 
und gemeinsam dem Praxistest 
unterzogen werden. Die Erlöse aus 
dem dpr club werden investiert, um 
dies umzusetzen.

Starten Sie mit: 
http://bit.ly/dpr-club

https://digital-publishing-report.de/der-dpr-club-wir-bauen-die-community-der-zukunft/
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Visuelle Wahrnehmung

Schnellschüsse 
ins Gehirn 
Die Kraft der visuellen  
Wahrnehmung
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Sehen ist weit mehr als nur ein 
einfacher mechanischer Vor-
gang. Es ist ein optischer, che-

mischer, vor allem aber neuronaler 
Prozess. Ein Viertel des Gehirns 
und 60 Prozent der Großhirnrinde, 
des Sitzes zentraler Hirnfunktio-
nen, sind mit der Verarbeitung des 
Datenstroms beschäftigt, den unser 
Auge konstant über den Sehnerv 
anliefert. 

Diese Datenübermittlung 
und die parallel stattfindende 
Datenverarbeitung verlaufen 
extrem schnell. Unser Sehnerv 
funkt in einer durchschnittlichen 
Geschwindigkeit von 45 km/h oder 
fünf bis 20 Metern pro Sekunde in 
den Hirnlappen, der sofort damit 
beginnt, die gesendeten, chaoti-
schen Rohdaten zu filtern, zu ana-
lysieren und zu interpretieren. 

Schnelles und 
langsames Denken

Der Psychologe und Nobelpreisträ-
ger Daniel Kahneman beschäftigt 
sich in seinem Buch „Schnelles 
Denken, langsames Denken“ mit 
dem Tempo der neuronalen Daten-
verarbeitung und der Abhängig-
keit unseres Denkens von visueller 
Wahrnehmung. Kahneman unter-
scheidet dabei zwei verschiedenen 
Systeme des Denkens: Als „System 
1“ bezeichnet er unser schnelles, 
unbewusstes, intuitives Denken. 
„System 1“ läuft automatisch ab, 
ist emotional geprägt und auch 
stereotypisierend. Diese Art zu 
denken ist immer aktiv und eng 
mit dem verbunden, was wir wahr-
nehmen und was wir sehen.

Darüber hinaus bedienen 
wir uns laut Kahneman noch einer 
anderen Art des Denkens, die er 
„System 2“ nennt. Dieses System 
ist langsamer, läuft bewusst ab, ist 
berechnend und logisch, findet ak-
tiv statt und strengt uns auch viel 
mehr an als „System-1-Denken“. 

dungen bereits in den ersten zwei 
Sekunden – „in the blink of an eye“ 
(während eines Wimpernschlags) –, 
und oft sind diese unbewusst und 
intuitiv getroffenen Entscheidun-
gen richtig. 

Laut Gladwell ist unser Ge-
hirn in den ersten Augenblicken 
einer Situation in der Lage, aus der 
Vielfalt der Informationen genau 
die „herauszuschneiden“, die für 
eine Entscheidung am wichtigsten 
sind. Er nennt dieses Phänomen 
„thin-slicing“ (in dünne Scheiben 
schneiden). Je länger der Moment 
der Entscheidung jedoch anhält, 
desto mehr verlieren wir die Fä-
higkeit der Selektion. Wir neh-
men weitere Informationen, auch 
irrelevante, hinzu und kommen 
dadurch auch öfter zu Fehlurteilen. 
Gladwells Plädoyer: Wir sollten auf 
das „schnelle Denken“, den „ersten 
Blick“ vertrauen und öfter dieser 
Intuition folgen. 

Übrigens Wissenschaftler 
des National Center of Biotechno-
logy Information in Maryland, USA, 
haben ermittelt, dass Videos im 
Internet im Durchschnitt nur 2,7 
Sekunden lang angesehen werden. 
„In the blink of an eye“ bzw. in zwei 
Sekunden fällen wir die Entschei-
dung, ob wir weiterschauen oder 
nicht. Die meisten Videos werden 
nach 2,7 Sekunden weggeklickt.

Kahneman und Gladwell 
betonen beide – aus unterschied-
lichen Perspektiven – die Kraft der 
visuellen Wahrnehmung für das 
„schnelle Denken“ und die damit 
verbundene Macht der Bilder. Bil-
der sind Schnellschüsse in unser 
Gehirn. Und im Gegensatz zu Text, 
der eher die „System-2-Denke“ 
anspricht, erhalten Bilder einen 
Exklusivzutritt zu unserem Ge-
hirn. Wir können Bilder bis zu 
60.000-mal schneller verarbeiten 
als Text.

Visuelle Wahrnehmung

Wenn wir visuell wahrnehmen, 
treten diese beiden Arten des Den-
kens miteinander in Konkurrenz. 
Kahneman beweist dies mit einem 
Bild. Der Psychologe erläutert 
hierzu: „Das Bild ist nicht weiter 
bemerkenswert: zwei horizontale 
Linien unterschiedlicher Länge 
(...). Die untere Linie ist scheinbar 
länger als die darüber. Das sehen 
wir alle, und wir glauben spon-
tan, was wir sehen. Aber wenn Sie 
dieses Bild schon einmal gesehen 
haben, wissen Sie, dass es sich um 
die berühmte Müller-Lyer Illu-
sion handelt. Wie Sie leicht selbst 
überprüfen können, indem Sie die 
horizontale Linie mit einem Lineal 
nachmessen, sind beide tatsächlich 
genau gleich lang. Jetzt, nachdem 
Sie die Linien gemessen haben, 
haben Sie – Ihr System 2, das mit 
Bewusstsein begabte Wesen, das 
Sie ‚ich‘ nennen – eine neue Über-
zeugung: Sie wissen, dass die Li-
nien gleich lang sind. (...) Sie haben 
sich entschieden, der Messung zu 
glauben, aber Sie können System 1 
nicht von seiner gewohnten Akti-
vität abhalten; Sie können nicht 
durch einen Willensentschluss Ihre 
Wahrnehmung so verändern, dass 
Sie die Linien als gleich lang sehen, 
obwohl Sie wissen, dass sie gleich 
lang sind.“

So kurz wie ein 
Wimpernschlag

Auch der Medienwissenschaft-
ler Malcom Gladwell, bekannt als 
Autor des wegweisenden Buches 
„Tipping Point“, befasst sich mit 
der Geschwindigkeit und dem 
Automatismus unseres Denkens 
in Zusammenhang mit visueller 
Wahrnehmung. In seinem Buch 
„Blink“ geht es ihm dabei um die 
Geschwindigkeit des „ersten Ein-
drucks“: Seine zweite Publikation 
ist den intuitiven Mechanismen 
menschlicher Entscheidungs-
prozesse gewidmet. Seiner These 
zufolge fällen wir viele Entschei-

https://www.hugendubel.de/de/buch_kartoniert/daniel_kahneman-schnelles_denken_langsames_denken-21784124-produkt-details.html
https://www.hugendubel.de/de/buch_kartoniert/daniel_kahneman-schnelles_denken_langsames_denken-21784124-produkt-details.html
https://de.wikipedia.org/wiki/M%C3%BCller-Lyer-Illusion
https://de.wikipedia.org/wiki/M%C3%BCller-Lyer-Illusion
https://www.hugendubel.de/de/taschenbuch/malcolm_gladwell-the_tipping_point-3710961-produkt-details.html?adCode=520R40C10C41S&gclid=Cj0KCQjw7pKFBhDUARIsAFUoMDaw38XQHfRZy1h5O4obNLd8f9UEgSTPIbHeoTzM-Xr7ACFLBl1QmmoaAmn1EALw_wcB
https://www.hugendubel.de/de/taschenbuch/malcolm_gladwell-blink-3197635-produkt-details.html?searchId=1728780734
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In nur 150 Millisekunden 
wandert ein Bild vom Auge über 
die Hornhaut durch die Linse auf 
die Netzhaut, wo es auf den Kopf 
gedreht wird und über den Sehnerv 
in die Sehrinde gelangt. Dort über-
nehmen unterschiedlich speziali-
sierte Nervenzellen die Aufgabe, 
Formen, Kontraste, Farben oder 
Bewegung zu identifizieren, bis 
letztendlich die visuellen Cortices 
diese Daten mit unseren Erfahrun-
gen abgleichen, einordnen, sinnvoll 
verknüpfen und deren Interpreta-
tion zurückmelden.

Wie wichtig diese Geschwin-
digkeit ist – besonders heute in der 
digitalen Kommunikationsland-
schaft –, betonen Wissenschaftler 
des National Center of Biotech-
nology Information in Maryland, 
USA. Sie erbrachten im März 2015 
den alarmierenden Nachweis, dass 
die Aufmerksamkeitsspanne von 
Erwachsenen im Durchschnitt nur 
noch bei acht Sekunden liegt. Das 
sind vier Sekunden weniger als 
noch im Jahr 2000. Wir können uns, 
so die Wissenschaftler, eine Sekun-
de weniger lang konzentrieren als 
Goldfische, deren Wert angeblich 
bei neun Sekunden liegt (aber Vor-
sicht bei dieser Behauptung: The 
goldfish myth) . 

Generation Y ist davon laut 
Dr. Carl Marci, Professor der Psy-
chiatrie an der Harvard Medical 
School, besonders betroffen. Die 
Generation, die zwischen 1977 und 
1998 direkt in das digitale Zeitalter 
hineingeboren wurde, kann sich zu 
60 Prozent schlechter konzentrie-
ren als die Generation vor ihr. Die-
se Erkenntnis führt Marci in einem 
eindringlichen Plädoyer für visu-
elles Storytelling an, das er unter 
dem Titel „Storytelling in a Digital 
Age“ im März 2015 veröffentlichte. 
Marci ist fest davon überzeugt, dass 
es in der Wissensvermittlung im 
digitalen Medienzeitalter nur noch 

Visuelle Wahrnehmung

Bildern gelingen wird, schnell und 
effektiv zu Rezipienten durchzu-
dringen. Und das gilt mittlerweile 
für alle Generationen.

Videotipp: Wenn man 
während einer Actionszene eines 
Hollywoodfilms auf „Pause“ drückt, 
kann man alle Details und Einzel-
heiten in Ruhe betrachten: Poli-
zisten und Verbrecher erstarren 
in ihrer Bewegung, Explosionen 
frieren im Bild ein. Was man in 
der Regel in Sekundenbruchteilen 
erfasst, kann genüsslich, minuten-
lang betrachtet werden – das ist der 
visuelle Trick des Kampagnenfilms 
„Philips – Carousel“, der das Phi-
lips-TV-Set „Cinema 21:9“ bewarb, 
einen Fernseher in Kinoformat. Der 
Film zeigt eine klassische Holly-
wood-Actionszene, die für den Be-
trachter „eingefroren“ wurde und 
die nun mit einer 360°-Kameraein-
stellung erfahrbar wird. Neben den 
erstaunlichen Spezialeffekten, die 
den Film sehenswert machen, wird 
der Zuschauer auch noch mit einer 
großartigen Geschichte belohnt, 
denn der Plot präsentiert ein über-
raschendes Ende. Ganz in Ruhe 
den Augenblick genießen – und 
dann gerne auch das Making-Of 
ansehen.

Visuelle Storyteller sollten 
wissen, wie unser Auge funktio-
niert und welche Informationen 
wir benötigen, um die Welt zu 
„erkennen“. Mehr dazu finden 
Sie in dem Buch „Visual Storytel-
ling: Visuelles Erzählen in PR und 
Marketing“ von Petra Sammer und 
Ulrike Heppel, O‘Reilly – aus dem 
dieser Textauszug stammt.

Petra Sammer ist Kommunikati-
onsstrategin, Kreative und Buch-
autorin. 25 Jahre war sie Berate-
rin, Geschäftsführerin und Global 
Partner des internationalen 
Agenturnetzwerks Ketchum und 
verantwortete als Chief Creative 
Officer die strategische und krea-
tive Ausrichtung der Agentur. Mit 
dieser Erfahrung berät sie heute 
mit ihrer Agentur pssst... Unter-
nehmen und Marken in PR, Mar-
keting und Unternehmenskom-
munikation. Ihre Schwerpunkte 
sind Strategie- und Ideenentwick-
lung sowie Storytelling, wie ihre 
Bücher und Publikationen bewei-
sen. www.petrasammer.com

Autorin

https://www.bbc.com/news/health-38896790
https://www.bbc.com/news/health-38896790
https://www.warc.com/newsandopinion/opinion/the-goldfish-myth/2806
https://www.warc.com/newsandopinion/opinion/the-goldfish-myth/2806
https://www.youtube.com/watch?v=C5yhxqkJiAQ
https://www.youtube.com/watch?v=r0MjC4mh0aw
https://www.amazon.de/Visual-Storytelling-Visuelles-Erz%C3%A4hlen-Marketing/dp/3960090013/ref=sr_1_1?dchild=1&keywords=visuelles+storytelling+petra+sammer&qid=1617448504&sr=8-1
https://www.amazon.de/Visual-Storytelling-Visuelles-Erz%C3%A4hlen-Marketing/dp/3960090013/ref=sr_1_1?dchild=1&keywords=visuelles+storytelling+petra+sammer&qid=1617448504&sr=8-1
https://www.amazon.de/Visual-Storytelling-Visuelles-Erz%C3%A4hlen-Marketing/dp/3960090013/ref=sr_1_1?dchild=1&keywords=visuelles+storytelling+petra+sammer&qid=1617448504&sr=8-1
http://www.petrasammer.com
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E-Learning-Technik: 
Lernplattformen
Herzstück der Weiterbildung in einem  
Unternehmen oder einer Organisation

E-Learning-Technik: Lernplattformen
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Die Lernplattform ist im 
Idealfall das Herzstück der 
Weiterbildung in einem 

Unternehmen oder einer Organi-
sation. Allerdings bietet der Markt 
eine Unmenge verfügbarer Syste-
me und eine Vielzahl an techni-
schen Buzzwords. Dieser Artikel 
beleuchtet die technischen Hin-
tergründe und gibt eine für Ein-
steiger hilfreiche Einführung.

 Der Begriff Plattform ist im 
E-Learning nicht exakt definiert. 
Im einfachsten Fall kann Youtube 
oder Vimeo zur Lernplattform 
werden, wenn Nutzer dort span-
nende Lernvideos konsumieren. 
Auch kommerzielle Lernangebote, 
die eigene Inhalte in den Fokus 
stellen – beispielsweise LinkedIn 
Learning, Udemy und Course-
ra – sind Plattformen. Coursera 
und Udemy gehören ursprünglich 
auch zur Gattung der MOOCs, der 
Massive Open Online Courses. 
Dabei handelt es sich ursprünglich 
um Plattformen, die freie Inhal-
te von Hochschulen anbieten. 
Während viele davon mittlerweile 
einen kommerziellen Weg gegan-
gen sind, sind einige frei geblie-
ben. Die weltweit bekannteste ist 
sicherlich edX, an der Harvard, das 
MIT und viele weitere amerikani-
sche Universitäten beteiligt sind. 

All diesen Plattformen ist 
eine zentrale Aufgabe gemein-
sam: Sie liefern die Inhalte in den 
gängigen Webkanälen aus. Aus 
technischer Sicht lässt sich das 
gut in einem (leicht vereinfachten) 
Schichtenmodell abbilden. Die 
Plattform selbst ist dabei die Soft-
ware, die sich um diese zentrale 
Auslieferung der Inhalte kümmert. 
Die Infrastruktur selbst liefert im 
Falle von YouTube, Udemy oder 
edX natürlich der jeweilige An-
bieter oder die Organisation im 
Hintergrund.

und konsumiert die Inhalte. Im 
klassischen Szenario kommen die 
Inhalte aus einem Autorensystem 
(hier als AS abgekürzt). Das Au-
torensystem produziert WBTs, so 
genannte Web Based Trainings. 
Diese Lernpakete haben meist 
eine eigene Navigation und ent-
halten oft eine Mischung ver-
schiedenster Lerninhalte wie Text, 
Bildern, Animationen und Videos 
sowie meist auch Fragen und Auf-
gaben zur Lernerfolgskontrolle.

Damit die WBTs in mög-
lichst vielen Lernmanagement-

E-Learning-Technik: Lernplattformen

Interessant wird die Frage 
nach der Lernplattform für alle 
Unternehmen und Organisationen, 
die selbst eine Lernplattform auf-
bauen möchten, sei es für die eige-
nen Mitarbeiter oder für Kunden, 
Schüler oder Studenten. In diesem 
Fall kommt die nächste Abkürzung 
ins Spiel, das Lernmanagementsys-
tem oder auch kurz LMS.

Die klassische 
Lernarchitektur

Das LMS spielt in der klassischen 
Lernarchitektur die Hauptrolle. 
Hier meldet sich der Lerner an 

Die Plattform im technischen Schichtenmodell

Die klassische Lernarchitektur mit Autorensystem und LMS
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systemen einsetzbar sind, hat 
sich in der E-Learning-Welt seit 
vielen Jahren der Standard SCORM 
(Sharable Content Object Referen-
ce Model) etabliert. Aktuell steht 
allerdings auch der Nachfolger 
cmi5 in den Startlöchern, aber das 
ist eine andere Geschichte. 

Der größte Vorteil dieser 
klassischen Architektur ist, dass 
das Erstellen von Inhalten in 
den Autorensystemen (die es als 
Desktop-Software und als Online-
Tools gibt) entkoppelt wird vom 
Ausliefern der Inhalte im LMS. 

direkt erstellen oder ich kann per 
SCORM/cmi5 Inhalte aus Auto-
rensystemen integrieren. Dazu 
bieten die meisten LMS auch 
eine Integration zu Webinartools 
von Zoom über MS Teams bis Big 
Blue Button. Das heißt, auch hier 
verschwimmen gegenüber dem 
klassischen Szenario und das 
LMS gelangt mehr und mehr in 
die Rolle der zentralen Plattform, 
die externe Inhalte und System 
integriert. 

Was leistet ein LMS? 
Die Kernfunktion eines LMS ist 
die Auslieferung von Inhalten an 
die Lerner. Dazu bieten auch alle 
gängigen LMS selbst Funktio-
nen zum Erstellen von Inhalten. 
Damit die Lerner an ihre Inhalte 
kommen, speichern LMS-Sys-
teme natürlich auch die Nutzer-
daten und bieten den Nutzern 
Anmelde- und Registrierfunktio-
nen. Sobald die Lerner bekannt 
sind, wählen sie ihre Inhalte oder 
werden über die Administra-
tion automatisch in Kurse ein-
geschrieben. Sobald sie dort die 
Inhalte erfolgreich abschließen, 
misst und protokolliert das LMS 
den Lernerfolg. 

E-Learning-Technik: Lernplattformen

Allerdings bieten auch sehr viele 
LMS selbst integrierte Möglichkei-
ten, um Inhalte zu erstellen. Die 
Spanne reicht dabei vom einfa-
chen Einfügen von Text, Bild und 
Video über interaktive Elemente 
wie Foren und Chats bis hin zu 
Aufgaben und Quizzes. Wer seine 
Inhalte also direkt im LMS erstellt, 
der benötigt kein externes Auto-
rensystem und damit auch keinen 
Kommunikationsstandard wie 
SCORM oder cmi5.

Damit ist klar, in einem 
modernen LMS kann ich Inhalte 

Vereinfachte Darstellung der Daten und Funktionen eines LMS
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Natürlich ist das nur eine 
vereinfachte Darstellung der 
Grundfunktionen. Betrachtet man 
Funktionslisten moderner LMS 
oder beschäftigt sich mit einer 
tiefergehenden Systemevaluierung, 
so stehen am Ende oft über 100 
verschiedene Funktionen in einer 
langen Liste. Dennoch hilft es er-
fahrungsgemäß, sich die Kernauf-
gaben eines Systems anfangs erst 
einmal vereinfacht ins Bewusstsein 
zu rufen, um nicht vor lauter „Fea-
turitis“ den Blick fürs Wesentliche 
zu verlieren.

CMS oder LMS
Viele Unternehmen stellen sich 
anfangs die Frage, ob sie für ihre 
Lerninhalte wirklich ein LMS 
benötigen und wie sich das LMS 
eigentlich von einem – in den 
meisten Unternehmen bereits ein-
gesetzten Content Management 
System (oder kurz CMS) abgrenzt? 
Die Gemeinsamkeit ist klar, beide 
Systeme kümmern sich um Inhalte. 
Das CMS hat seinen Fokus dabei 
klar auf der Ausgabe von Inhalten 
in Form von Websites, Blogs oder 
Webportalen, hat aber im Kern 
keine Lernfunktionen. 

Das heißt, in einem CMS wie 
WordPress, TYPO3 oder Drupal 
kann ein Unternehmen, das gerade 
10 Lernvideos zu seinem Produkt 
produziert hat, diese Inhalte natür-
lich an seine Kunden weitergeben. 
Standardmäßig bietet aber keines 
dieser Systeme dafür eine Lerner-
folgsmessung. Und auch für exter-
ne Lerninhalte ist in den gängigen 
CMS keine SCORM-Unterstützung 
enthalten. 

Vielleicht war es schon merk-
lich, die Erklärung schränkt ein we-
nig ein: „standardmäßig“ und „im 
Kern“ bedeutet, dass die genannten 
CMS im Originalzustand keine 
Lernfunktionen unterstützen. 
Allerdings gibt es für alle Systeme 

Entwickelt hat sich das LXP aus 
der berechtigten Kritik an den 
klassischen LMS. Diese haben das 
Management der Lernaktivitäten 
zu sehr in den Vordergrund ge-
stellt und dabei das „Learn“, also 
den Lerner selbst, zu sehr vernach-
lässigt. Der LXP-Ansatz dagegen 
stellt die Erfahrungen des Lerners, 
die „Learning Experience“, in den 
Vordergrund. Ein Trend, den es bei 
Websites und Online-Shops mit 
User und Customer Experience 
schon einige Jahre gab. 

Um eine bessere „Learning 
Experience“ zu erreichen, haben 
die als LXP bezeichneten Systeme 
deutlich an Funktionalitäten abge-
speckt, dafür aber dem Lerner eine 
bessere Usability, klare Lernpfade 
und einen spielerischen Zugang 
zum Lernen unter dem Buzzword 
Gamification gegeben. Vieles 
davon ist – und das ist sicherlich 
der größte Verdienst der LXP-Be-
wegung – in die klassischen und 
etablierten LMS zurückgeflossen. 
Umgekehrt haben sich viele der 
funktional sehr schlank gestarte-
ten LXP mittlerweile zu mächtigen 
Lernplattformen entwickelt, deren 
Funktionsumfang von einem LMS 
nicht mehr wirklich zu unterschei-
den ist. Andere Lernplattform-An-
bieter wie beispielsweise Totara 
haben Funktionalitäten aufgeteilt 
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Lernerweiterungen, für WordPress 
sogar mehrere, die das CMS um 
LMS-Funktionen erweitern. Wer 
also den Fokus auf Website oder 
Portal hat und LMS-Funktionali-
täten „nur“ zusätzlich benötigt, 
findet auch in dieser Gattung unter 
Umständen seine Lernplattform. 
Sobald die Ansprüche aber steigen, 
haben die spezialisierten LMS doch 
deutliche Vorteile.

LXP: Das bessere LMS?
Ein letzter Begriff verdient noch 
eine Abgrenzung: Seit einigen Jah-
ren spricht die E-Learning-Bran-
che von Lernplattformen mit dem 
Kürzel LXP. LXP steht dabei je nach 
Deutung für Learning Experience 
Platform oder Learning Experien-
ce System. Schon an diesem nicht 
ganz eindeutigen Akronymeinsatz 
ist zu merken, hier handelt es sich 
um keine wissenschaftliche Defini-
tion. 

Wie so oft in technischen 
Diskussionen begannt das Ganze 
mit Extremen: Neue Lernplattfor-
men haben sich nicht mehr LMS, 
sondern LXP genannt und schon 
entbrannte eine Diskussion darum, 
ob LMS-Systeme nicht generell tot 
wären. Fast so schnell wie sie ent-
brannt ist, ist die Diskussion auch 
wieder in sich zusammengefallen. 
Heute nennt sich ein LXP-Pionier 
wie z. B. Degreed „Upskilling Plat-
form“ und verschiedene Anbieter 
wie Totara oder edcast prägen den 
Begriff Talent Experience Plat-
form. Hier vermischen sich dann 
verschiedene Softwaregattungen 
wie z. B. HR-Management und das 
innerbetriebliche Performance Ma-
nagement mit dem E-Learning zu 
einer gemeinsamen Plattform. 

Bei allen Marketing-Namen 
bleibt es wichtig, sich anzuschau-
en, was jenseits der Begrifflich-
keiten die wichtigste Entwicklung 
hinter dem LXP-Trend verbirgt. 

LMS vs. LXP: Viele Funktionen vs. Nut-
zerorientierung war der Ursprung
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und nennen nun ihr Lernmodul mit 
kuratierten Kursen LMS, während 
das Modul für Social Collaboration 
und Wissensnuggets, bei dem auch 
normale Nutzer Inhalte bereitstel-
len und mit anderen Teilen kön-
nen, ein soziales LXP ist. 

Systemgattungen –  
Plattformen 
unterscheiden

Hat man sich dafür entschieden, 
eine eigene Lernplattform auf-
zubauen, stellt sich die nächste 
Frage: Welche Software ist dafür 
am besten geeignet? Die Antwort 
ist schwierig, denn der Markt ist 
nahezu unüberschaubar groß. 
Zählt man auch Autorensysteme 
mit LMS-Systemen und CMS mit 
LMS-Erweiterungen dazu, sind 
sicherlich über 200 Lernplattform-
Lösungen am Markt erhältlich. Ein 
Funktionsvergleich oder ein um-
fangreiches Bewertungsschema 
ist bei dieser großen Menge an 
Systemen natürlich nicht sinnvoll 
anzusetzen. Deswegen empfiehlt 
es sich, den Markt in logische 
Segmente zu unterteilen und dann 
erst innerhalb der Segmente in 
die konkrete Bewertung zu gehen. 
Folgende grundlegende Kriterien 
können dafür hilfreich sein: 
•	 Der Ursprung der Lösung: Han-

delt es sich um ein reines LMS, 
ist das Herzstück der Software 
eher ein CMS oder handelt es 
sich gar um ein Modul einer 
Bildungsmanagement-Soft-
ware. Oft liefert der Ursprung 
der Software ein gutes Indiz, in 
welchen Einsatzszenarien sie 
am besten geeignet ist.

•	 Das Bezugsmodell: die zentrale 
Unterscheidung ist hier Open 
Source oder kommerziell. Bei 
den Open Source-Systemen 
wie Moodle, Ilias und Olat liegt 
der Quellcode offen und die 
Nutzung ist unter einer Open 
Source-Lizenz kostenfrei. Pro-
fessionelle Unterstützung bieten 

E-Learning-Technik: Lernplattformen

entsprechende Dienstleister. 
Bei kommerziellen Anbietern 
wie IMC, SumTotal oder Cor-
nerstone ist die Software dage-
gen „Closed Source“ und wird 
exklusiv vom Hersteller weiter-
entwickelt. Oft ist im Umfeld der 
Lernplattformen der Hersteller 
auch gleichzeitig der Dienstleis-
ter für die Plattform. Allerdings 
gibt es auch hier Mischformen 
am Markt: So basiert z. B. Totara 
auf einer Open Source-Lizenz, 
die Weiterentwicklung für Her-
steller wird aber über eine Sub-
skriptionsgebühr sichergestellt.

•	 Der Betrieb der Plattform: 
Das Schlagwort ist hier, ob die 
Plattform direkt vom Hersteller 
als Software as a Service-Sys-
tem betrieben wird wie z.B. SAP 
Sucessfactors oder Docebo oder 
ob sie vom Unternehmen auch 
innerhalb der eigenen Infras-
truktur (oft on premise genannt) 
oder in einer Cloud wie AWS 
oder Microsoft Azure selbst be-
trieben werden kann. Auch hier 
gibt es Mischformen, z.B. bieten 
einige Dienstleister für Open 
Source-Software auch Plattform 
as a Service-Lösungen an, bei 
denen sich Unternehmen nicht 
um Updates und Betrieb küm-
mern müssen. Welche Lösung 
für wen am besten geeignet ist, 
hängt auch vom Einsatzzweck ab. 
Manche Organisationen lehnen 
z.B. (mit einiger Berechtigung) 
von amerikanischen Unterneh-
men betriebene SaaS-Lösungen 
ab. Generell lässt sich sagen, 
SaaS-Lösungen machen am 
wenigsten Arbeit, erlauben aber 
auch im Vergleich zu einem 
selbstbetriebenen Open Source-
LMS am wenigsten technische 
Eingriffsmöglichkeiten. 

Neben diesen zentralen Krite-
rien sind je nach Anwendungsfall 
natürlich auch noch viele andere 
Ausschlusskriterien denkbar, z.B. 

Tobias Hauser ist Autor, Trainer 
und Berater mit Schwerpunkt E-
Learning-Technologie. Als Autor 
schreibt er seit über fünfzehn 
Jahren zu wichtigen Webtechno-
logien. Seit Anfang der 2000er 
spricht er auf Konferenzen und 
berät Unternehmen und Organi-
sationen bei der Einführung von 
Lernsystemen und -plattformen.

Autor

die verwendete Basistechnologie 
wie PHP, Java oder .NET.

Fazit 
Bei der Auswahl einer Lernplatt-
form gilt höchste Vorsicht vor 
Schnellschüssen: Auch wenn die 
Warenwirtschaft, das HR-System 
oder CRM von einer bestimmten 
Firma ist (z.B. SAP, Oracle/People-
soft, Salesforce und Co.), muss es 
nicht unbedingt automatisch die 
beste Wahl sein, die Lernplattform 
derselben Firma zu verwenden. 
Und nur, weil ein System besonders 
bekannt oder gehypt wird, muss 
es nicht zu Ihrem Einsatzzweck 
passen. Hier lohnt sich ein genau-
erer Blick auf alle Anforderungen 
und auf die gesamte organisations-
interne Systemarchitektur, denn 
die Lernplattform ist meist eine 
Anschaffung für viele Jahre. 
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Kostenloses Sonderheft “E-Learning”: 
Alles rund um Lernplattformen, New 
Learning, Methoden & Tools

dpr Sonderheft E-Learning

Zahlreiche erfahrene Autorinnen 
und Autoren bieten in ihren  
Beiträgen einen umfassenden 
Überblick zum Markt, dem Aufbau 
und dem Betrieb von E-Learning-
Angeboten geben.

Aus dem Inhalt:

•	 Wie sieht New Learning im New 
Normal aus?

•	 Ob digital, analog oder hybrid: 
„Lernen wird mobil“

•	 Wissenstransfer in der  
Online- Lehre

•	 Präsentieren und Konferieren 
in der virtuellen Welt

•	 Wissensmanagement in  
Unternehmen

•	 Erfolgreiches Training in  
(IT-)Projekten

•	 Blended Learning
•	 E-Learning-Technik:  

Lernplattformen
•	 Die 10 größten Irrtümer beim 

E-Learning
uvm.

Download:
https://dpr.direct/ 
elearning

https://dpr.direct/elearning
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Social Media Tools

Die 7 besten  
Social Media Tools 
im Vergleich
Mit diesen Tools optimieren Sie Ihr  
Social-Media-Marketing
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Soziale Medien sind heut-
zutage nicht mehr weg-
zudenken und entwickeln 

sich rasant weiter. Neben neuen 
Plattformen und Apps, die in den 
Markt eintreten und somit die 
Social-Media-Landschaft erwei-
tern, rüsten bestehende Anbieter 
vor allem in ihren Funktionen 
und Features auf. Gerade Unter-
nehmen, die mit ihren Marken, 
Produkten oder Dienstleistungen 
auf Instagram, LinkedIn und Co. 
unterwegs sind, können im Soci-
al-Media-Dschungel schnell mal 
den Überblick verlieren. Wenn Sie 
die sozialen Medien zielorientiert 
und strategisch nutzen möchten, 
können Social Media Tools dabei 
sehr gut unterstützen. Sie bieten 
allerlei Funktionen, mit denen Sie 
Ihre Markenbekanntheit erhöhen, 
Verkäufe generieren oder Kontakt 
zu ihren Kund:innen und Eurer 
Community aufbauen können.

Was sind Social Media 
Tools?

Grundsätzlich dienen Social Media 
Tools der Verwaltung von Soci-
al-Media-Konten. Viele der Tools 
vereinen unterschiedliche Funk-
tionen wie Planung und Erstellung 
von Postings oder Analyse und 
Monitoring der Aktivitäten und 
Kampagnen. So finden sich in So-
cial Media Tools verwertbare Zah-
len, die der Erfolgsmessung und 
Bewertung dienen. Darüber hinaus 
ermöglichen die Tools, Trends zu 
identifizieren und Zielgruppen 
besser zu verstehen, um Inhalte 
besser an diese anzupassen.

Wie unterscheiden 
sich die Social-Media-
Marketing-Tools 
voneinander?

Social Media Tools haben meist 
unterschiedliche Funktionen und 
Schwerpunkte. Grundsätzlich 

Social Media Tools

lassen sich die Tools jedoch in die 
folgenden Kategorien einordnen:

•	 Social Media Management
•	 Monitoring
•	 Analytics
•	 Content Creation
•	 Werbung und Anzeigen 

Social-Media-Management-Tools 
sind besonders hilfreich, wenn 

zeitgleich verschiedene Platt-
formen betreuen werden sollen. 
Nachdem Sie Inhalte einmalig 
geplant haben, können Sie diese 
im selben Moment auf verschie-
denen Kanälen ausspielen. Das 
kann schließlich eine Menge Zeit 
und Kosten ersparen. Tools für 
das Monitoring versorgen Sie mit 
Informationen und Daten rund um 
relevante Themen, wichtige Key-
words, interessante Nutzerprofile 
sowie Wettbewerber. Social Media 
Analytics Tools geben Ihnen einen 
Überblick über Ihr eigenes Enga-
gement, Top Posts, Reichweiten 
und vieles mehr. Viele der Tools, 
die wir vorstellen, vereinen dabei 
einige Funktionen miteinander 
oder bieten sogar eine All-in-One-
Lösung an. Andere Social Media 
Tools haben dagegen einen be-
sonderen Schwerpunkt, der bei-
spielsweise in der Erstellung von 
Inhalten liegt.

Welche Vorteile haben 
Social Media Tools?

Social-Media-Marketing-Tools 
bieten eine Vielzahl an Funk-
tionen und Anwendungsfelder. 
Vor allem sollen sie Ihre tägliche 
Arbeit erleichtern und beim Errei-
chen Ihrer Marketingziele unter-
stützen. Zu den Vorteilen eines So-
cial Media Marketing Tools zählen:

•	 Alle Social-Media-Kanäle an 
einem Ort

•	 Gebündelter Einsatz von Social 
Media Management Tools

•	 Bestimmung der Zielgruppe 
durch Analyse der Gewohnheit-
en, Interessen und Wünschen

•	 Übersichtliches Community- 
und Beschwerde-Management

•	 Kanalübergreifendes Con-
trolling der Social Media Kam-
pagnen

•	 Wettbewerbsanalysen

Dieser Artikel ist zuerst auf OMR 
Reviews erschienen.

https://omr.com/de/social-media-tools-im-vergleich/
https://omr.com/de/social-media-tools-im-vergleich/
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Social Media Tools

Hootsuite 
Social Media Tool

Hootsuite ist eine Social Media 
Suite und vereint verschiedene 
Funktionen in einem Tool. Neben 
der automatisierten Planung von 
Beiträgen liefert Hootsuite wich-
tige KPIs und Analytics zu Kampa-
gnen und verfügt darüber hinaus 
über Social Listening und Monito-
ring Funktionen. In dem Tool lassen 
sich all Ihre Kanäle einbinden – von 
Instagram über Pinterest bis hin zu 
LinkedIn.

Funktionen und Eigenschaften
Social Management
•	  Social Analytics

•	  Planung und Veröffentlichung
•	  Social Engagement
•	  Social Ads
•	  Kampagnen Optimierung
Reporting Dashboards
•	  Personalisierung von Repor-

tings
•	  Export von Reportings
•	  Skalierbarkeit
Social Analytics
•	  Wettbewerbsanalyse
•	  Follower-Analyse
•	  Beitrags Performance
Monitoring und Listening
•	  Social Measurement
•	  Identifizierung von Influencern
Data Management & Analyse
•	  Stimmungsanalyse
•	  Social Reporting

Kosten

Hootsuite bietet insgesamt vier 
verschiedene Tarife an, um das 
Tool zu nutzen. Der Professional 

Tarif startet ab 39 Euro/Monat und 
ist für eine:n Benutzer:in mit 10 
verschiedenen Social Media Profi-
len freigeschaltet. Wenn Sie mehr 
Benutzer:innen anmelden möchten, 
können Sie ab 109 Euro/Monat den 
Team-Tarif buchen und bis zu 20 
Social-Media-Kanäle gleichzeitig 
verwalten. Beide Versionen können 
Sie für 30 Tage kostenlos testen.

Ab 599 Euro/Monat können Sie 35 
verschiedene Profile mit 5 Perso-
nen im Business-Tarif verwalten. 
Individuelle Lösungen können 
Sie im Rahmen des Enterprise-Ta-
rifs mit Hootsuite besprechen. Für 
beide Tarife können Sie eine Demo 
anfordern, um zu sehen, was am 
besten zu Ihnen passt.

Mehr zu Hootsuite auf OMR  
Reviews

Later  
Social Media Marketing Plattform

Die Plattform Later (früher Later-
gram) bezeichnet sich selbst als 
Instagram Marketing Plattform und 
ermöglicht das Planen, Posten und 
Analysieren von Content. Neben 
Instagram bietet Later auch noch 
Funktionen für Facebook, Twitter, 
LinkedIn, Pinterest und TikTok an. 
In einem visuellen Planer können 
Sie Ihren Content per Drag & Drop 
einstellen und timen. Wenn Sie ge-
rade keinen passenden Content zur 
Hand haben, können Sie mithilfe 
des Tools user-generated Content 
sowie Beiträge von anderen Profi-
len oder Bild-Datenbanken finden 
und (re)posten. Auch das Zuschnei-
den, Bearbeiten und Hinzufügen 
von Texten ist mit Later möglich. 

Darüber hinaus können Sie mit 
Later die wichtigsten KPIs tracken, 
Reportings erhalten und personali-
sierte Insights.

Funktionen und Eigenschaften
Social Management
•	  Social Analytics
•	  Social Publishing
•	  Social Engagement
Reporting Dashboards
•	  Personalisierung von Repor-

tings
•	  Export von Reportings
•	  Skalierbarkeit
Social Analytics
•	  Wettbewerbsanalysen
•	  Follower Analysen
•	  Beitrags Performance
•	  Tracking bezahlter Kampagnen
Content & Zusammenarbeit
•	  Content Kalender
•	  Content Bibliothek
•	  Geteilte Inbox
•	  Verschiedene Nutzer:innen und 

Berechtigungen

Kosten

Later kostenlos nutzen

Die kostenlose Version von Later 
kann von einer Person verwendet 
werden und beinhaltet ein „Set“ so-
zialer Plattformen. Damit ist jeweils 
ein Profil von Instagram, Facebook, 
Twitter, Pinterest und LinkedIn 
gemeint. Pro Profil können in der 
kostenlosen Version von Later ins-
gesamt 30 Posts pro Monat geplant 
werden. Zusätzliche Nutzer-Profile 
sind in dieser Version nicht möglich.

Later kostenpflichtig nutzen

Wenn Sie mehr posten, weitere 
User-Profile anlegen und mehr 
Analytics erhalten möchten, können 
Sie auf eine der drei kostenpflich-
tigen Pläne von Later umsteigen: 
Starter, Growth oder Advanced ab 
etwa 12 US-Dollar im Monat.

Mehr zu Later auf OMR Reviews

https://omr.com/de/reviews/product/hootsuite
https://omr.com/de/reviews/product/hootsuite
https://omr.com/de/reviews/product/later
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Social Media Tools

Facelift Cloud 
Social Media Marketing

Mit dem Social Media Management 
Tool Facelift Cloud können Sie Con-
tent veröffentlichen, bewerben, ma-
nagen, beobachten und analysieren 
sowie Ihr Social Customer Care und 
Community Management betreiben. 
Mit insgesamt 10 verschiedenen 
Features deckt das Tool fast alles 
ab, was es im Social Media Busi-
ness zu bedienen gibt. So kann man 
zum Beispiel mit dem Publisher 
von Facelift Ihre Beiträge gleich-
zeitig auf verschiedenen Social-Me-
dia-Kanälen veröffentlichen. Ein 
globaler Content Pool hilft Ihnen 
dabei, Inspiration für eigene Inhalte 

zu finden sowie Insights und Trend-
themen in Ihrer Branche zu erhal-
ten. Die Social Media Monitoring 
und Listening Funktion informieren 
Sie darüber, wie über Ihre Marke, 
Produkte oder Dienstleistungen ge-
sprochen wird. Auch die Gefahr für 
Shitstorms und Beschwerden kann 
frühzeitig erkannt und eingedämmt 
werden.

Funktionen und Eigenschaften
•	 Beitragsplanung und Veröffent-

lichung
•	 Moderation
•	 Monitoring & Listening
•	 Advertising
•	 Dashboards und Reportings
•	 Benchmarking
•	 Trendwatch
•	 Messenger
•	 Facelift Social Share

Kosten
Facelift Cloud stellt keine Infos 
über die Kosten des Tools zur Ver-
fügung. Wenn Sie Facelift Cloud 
testen möchten, können Sie über 
die Website einen Demo-Termin 
vereinbaren.

Mehr zu facelift auf OMR Reviews

Sprout Social  

Sprout Social ist ein Social Me-
dia Management Tool mit einem 
All-in-One-Ansatz. Es deckt die 
Bereiche Engagement, Publishing, 
Scheduling, Analytics und Listen-
ing ab. Vom Community Manage-
ment bis hin zur Kundenbetreuung 
hilft das Engagement Tool bei 
der Steigerung Ihrer Sichtbarkeit, 
Reaktionsfähigkeit und Effizienz 
auf Social Media. Das Publishing-
Tool gibt Ihnen alle Werkzeuge in 
die Hand, um Ihre Inhalte effektiv 
zu managen und zu den besten 
Zeiten zu veröffentlichen. Darü-
ber hinaus können Sie mit Sprout 
Social Analysen über Kennzahlen, 
Content-Performance oder Kam-

pagnenergebnissen durchführen. 
Das Listening-Tool unterstützt Sie 
dabei, digitale Gespräche über Ihre 
Marken zu verstehen und darauf 
reagieren zu können.

Funktionen und Eigenschaften
Social Media Management
•	 Social Analytic
•	 Social Publishing
•	 Kampagnen Optimierung
•	 Social Engagement
Reporting
•	 Personalisierte Reports
•	 Social Reporting
•	 Exportmöglichkeiten
•	 Skalierbarkeit
Social Media Analytics
•	 Wettbewerbsanalyse
•	 Follower Analyse
•	 Beitrags Performance
Monitoring & Listening
•	 Social Measurement
•	 Identifizierung von Influencern

Kosten
Sprout Social kann 30 Tage lange 
kostenlos getestet werden. Danach 
können Sie entweder den Standard 
Tarif für 99 USD/Monat oder den 
Professional Tarif für 149 USD/
Monat wählen. Fortgeschrittene 
können mit dem Advanced-Abon-
nement ab 249 USD/Monat auf ihre 
Kosten kommen.

Mehr zu Sprout Social auf OMR  
Reviews

https://omr.com/de/reviews/product/facelift-cloud
https://omr.com/de/reviews/product/sprout-social
https://omr.com/de/reviews/product/sprout-social
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Social Media Tools

Planoly

Planoly ist ein Social Media Marke-
ting Tool für Instagram, Pinterest, 
Facebook und Twitter. Neben der 
Planung und Veröffentlichung von 
Content bietet die Plattform auch 
Funktionen zum Verkauf und zur 
Erstellung von Content. Über das 
Feature „Sellit“ können Sie, ganz 
ohne Website, Ihre Produkte in 
einer virtuellen Storefront verkau-
fen und über Planoly abwickeln. Mit 
„Linkit“ können Sie eine „Klickbare“-
Auswahl Ihrer Instagram Postings 
erstellen und somit für zusätz-
lichen Traffic auf Blogs, Webseiten 
und Produktseiten sorgen. Darüber 
hinaus kann man mit der Planoly 

App „StoriesEdit“ und den Designer 
Templates neuen Content erstellen 
und anschließend timen. Planoly 
ist offizieller Partner von Instagram 
und Pinterest. Neben der Desktop-
Version gibt es auch eine App für 
iOS und Android.

Funktionen und Eigenschaften
•	 Social Media Analytics
•	 Social Media Publishing
•	 Community Management
•	 Content Creation
•	 Automatisches Posten von 

Kommentaren
•	 „Best Time to Post“
•	 Fotofilter

Kosten
Planoly kostenlos nutzen
Planoly bietet eine kostenlose 
Version an. In dieser können Sie 
Ihren Content für Instagram und 
Pinterest planen und veröffent-
lichen. Außerdem können Sie die 

Kommentare von bis zu fünf Ihrer 
letzten Posts managen und erhal-
ten eine vereinfachte Version der 
Analytics. Auch die Funktion „Linkit“ 
ist in der kostenlosen Version von 
Planoly mit inbegriffen.

Planoly kostenpflichtig nutzen
Ab 7 US-Dollar im Monat können 
Sie auf einen der kostenpflichtigen 
Tarife von Planoly umsteigen. „Solo“, 
„Duo“ und „Custom“ sind mit zu-
sätzlichen Features wie Advanced 
Analytics, Bearbeitungsfunktionen 
und weiteren Möglichkeiten zum 
Teilen auf Twitter und Facebook 
ausgerüstet. Das Social Selling Tool 
„Sellit“ ist für weitere 29 US-Dollar 
im Monat erhältlich.

Mehr zu Planoly auf OMR Reviews

Buffer 
Social-Media-Management-Tool

 

Das Social-Media-Management-Tool 
Buffer wurde 2010 in Großbritannien 
gegründet und ist eine Plattform für 
visuelles Marketing, Audience Enga-
gement und Analytics. Buffer unter-
scheidet dabei zwischen den Tools 
Publishing und Analytics. Mit Buffer-
Publishing können Sie Ihren Content 
für Instagram, Facebook, Twitter, 
Pinterest und LinkedIn in einem 
Dashboard planen und veröffentli-
chen – das gilt auch für Story Inhalte. 
Teamarbeit ist mit Buffer ebenfalls 
kein Problem. Sie können Entwürfe 
für Posts erstellen, Feedback und 
Freigaben von Ihren Kolleg:innen 
einholen und verschiedene Accounts 
verwalten. In Buffer-Analytics er-

halten Sie ein Dashboard gefüllt mit 
hilfreichen Insights und Reportings 
zur Performance auf Instagram, 
Facebook, Twitter und LinkedIn. 
Vergleichen Sie Ihre bezahlten und 
organischen Postings, verfolgen Sie 
das Engagement von jedem Ihrer Ac-
counts und messen Sie, welche Hash-
tags und Inhalte am besten bei Ihren 
Publikum ankommen. Buffer versorgt 
Sie dabei mit täglichen Updates und 
personalisierten Reports, die Sie als 
PDF oder Bild exportieren können.

Funktionen und Eigenschaften
Buffer Publishing
•	 Planung und Veröffentlichung
•	 Hashtag Manager
•	 Instagram Stories
•	 Kalenderansicht
•	 Team Management und Appro-

val Workflow
•	 Browser Erweiterung

Buffer Analytics
•	 Performance Übersicht
•	 Individuelle Analytics
•	 Boosted Post Insights
•	 Hashtag Performance
•	 Publikums Demografie
•	 IG Story Analytics
•	 Personalisierte Reports
•	 Reporting-Export

Kosten
Buffer bietet für das Publishing-
Tool eine kostenlose Version an, mit 
der Sie bis 10 Posts für 3 verschie-
dene Kanäle planen können. Ab 15 
US-Dollar im Monat können Sie mit 
dem Pro-Tarif insgesamt 8 Kanäle 
mit bis zu 100 Posts bespielen. 
Oder Sie wählen den Premium oder 
Business Tarif ab 65 bzw. 99 Dollar 
im Monat. 

Mehr zu Buffer auf OMR Reviews

https://omr.com/de/reviews/product/planoly
https://omr.com/de/reviews/product/buffer
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Social Media Tools

Canva Pro

Canva Pro ist in erster Linie kein 
typisches Social Media Manage-
ment Tool, sondern ein webba-
siertes Design Programm, mit dem 
Sie schnell und einfach Grafiken 
für die sozialen Medien und vieles 
mehr erstellen können. Sie finden 
auf der Plattform über 75 Mil-
lionen Fotos, Videos, Audios und 
Grafiken sowie 420.000 kostenlose 
Vorlagen. Ohne besondere Design-
Kenntnisse können Sie alle Temp-
lates personalisieren und an Ihre 
Marken-Identität anpassen. Dafür 
können Sie Ihre Branding-Unterla-
gen in Canva Pro hinterlegen und 

für Ihre Designs nutzen. Auch das 
Freistellen von Bildern ist mit dem 
Background-Remover kein Prob-
lem. Ihren Social Media Content 
können Sie in einem Inhaltsplaner 
direkt nach der Erstellung planen 
und auf bis zu 8 Plattformen ver-
öffentlichen.

Funktionen und Eigenschaften
•	 420.000 Vorlagen zur Persona-

lisierung
•	 Stock Bilder, Videos und Grafi-

ken zur freien Nutzung
•	 Hinterlegung von Markenunter-

lagen
•	 Background Remover Funktion
•	 Erstellung von Vorlagen
•	 100 GB Cloud Speicher
•	 Planung von Social Media In-

halten auf 8 Plattformen

Kosten
Canva Pro kann für 30 Tage lang 
kostenlos getestet werden. Die Pro-

Version kostet anschließend 109 
Euro im Jahr. Unternehmen können 
Canva Pro für 27 Euro im Monat pro 
Person nutzen und dabei zusätz-
liche Markenunterlagen hochladen 
sowie integrierte Workflows für die 
Freigabe der Designs verwenden. 
Darüber hinaus gibt es eine voll-
ständig kostenlose Version von 
Canva.

Mehr zu Canva auf OMR Reviews

https://omr.com/de/reviews/product/canva-pro
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DIGITAL PUBLISHING REPORT: das Magazin

Unser Motto: „Medien, Marketing, Technologie“.
Das Informationsangebot des DIGITAL PUBLISHING REPORT hat sich in den letzten vier Jahren nachhal-
tig bei B2B-Entscheidern etabliert, die Marke „dpr“ hat einen enorm hohen Bekanntheitsgrad. Und das 
inzwischen weit über die klassische Medienbranche hinaus. Denn der digitale Wandel konzentriert sich 
nicht nur auf ein Branchensegment. Wir bieten Know-how und praktisches Umsetzungswissen mit unse-
rem „Informationsangebot zur digitalen Transformation von Medien, Marketing & Kommunikation“.

www.digital-publishing-report.de/abonnierenwww.digital-publishing-report.de/abonnieren

Einmal  
monatlich 
kostenlos  
in Ihrem  
E-Mail- 
Postfach!

https://digital-publishing-report.de/abonnieren/
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