aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

P I/ff 2172019



https://www.facebook.com/digitalpublishingreport/
http://www.instagram.com/digital_publishing_report/

°in paar worte zum geleit

\/erlage mussen und wollen innovativ sein,
ein ,no brainer" heutzutage. Doch wie inno-
vativ sind Verlage - jenseits der regelmafsig auf-
gelegten neuen Inhalte, die oft bereits flr den
Ausweis von Innovationen herhalten missen?
Was bedeutet Innovation im Kontext von Dis-
ruption bestehender Geschaftsmodelle durch
Branchenfremde und digitaler Transformation?
Konkreter: Sind Verlage eher das Schlusslicht
bei der Digitalisierung — oder gar innovativer
als ihr Ruf? Ungeklarte Fragen, gerade in einer
Branche, der Hybris genauso vertraut ist wie
Selbstzweifel.

Um die genannten Fragen beantworten zu
kénnen, hat der dpr gemeinsam mit der Hoch-
schule der Medien und den Zukunfts-Profilern
von Medialist Innovation den ,Innovationsmoni-
tors Publishing 2019" auf den Weg
gebracht, der primar den Stand
des Innovationsmanagements in
Verlagen ermitteln soll. Die Studie
folgt einem mixed methods-An-
satz aus einer quantitativen Um-
frage, kombiniert mit qualitativen
Tiefeninterviews. Ziel ist ein re-
prasentativer Statusbericht mit
Einsichten hinter den messbaren
Phanomenen.

Bevor die komplette Studie im
Fruhjahr vorgelegt wird, stellen
wir nachfolgend erste Ergeb-
nisse der quantitativen Erhebung vor, an der
sich 110 Mitarbeiter aus Verlagen beteiligt ha-
ben (das Gros in Flhrungspositionen): - Fir
neun von zehn Befragten sind Innovationen
,dringlich" oder ,sehr dringlich’, um auf dem
Markt bestehen zu kénnen. - Doch es kommt
noch drastischer: Fast jeder zweite Teilnehmer
hat angegeben, dass das eigene Hauptprodukt
bzw. wichtigstes Angebot davon bedroht ist, in
den nachsten funf Jahren ganz oder in Teilen

substituiert zu werden. Die Lage fur die Verlage
ist also angespannt bis bedrohlich. Und doch
herrscht unter den Verlagen keine Grabesstim-
mung. Das Gros der Befragten halt das eigene
Unternehmen namlich tendenziell fir durch-
aus innovativ. Auf einer Skala von 1-10 (10 am
hochsten) haben mehr als die Halfte Werte
gleich oder mehr als ,6" angegeben. Auch bei
den Punkten Offenheit flir neue Ideen und Feh-
lertoleranz bzw. Lernbereitschaft sehen sich
die Verlage gut aufgestellt. Und bei vielen Ver-
lagen wird sogar richtig Geld fir Innovationen
in die Hand genommen.

Blickt man jedoch tiefer in die Inovationsstruk-
turen der Verlage, ergibt sich ein anderes, weni-
ger zuversichtlich stimmendes Bild. So raumen
70% der Befragten ein, dass ihre Firma zu lang-
sam auf Veranderungen bzw. Trends
von aufden reagiert. Und: Es hapert
offenbar in vielen Unternehmen an
den Prozessen zur Umsetzung von
Innovationen, an formalisierten bzw.
systematischen Prozessen fir Neu-
erungen im Geschaft — an richtigem
Innovationsmanagement.

Wie die Verlage konkret mit der
Schere aus Selbsteinschatzung und
Strukturen umgehen, das werden
die Tiefeninterviews zeigen. Es zeigt
sich jedoch schon heute, worin die
Herausforderung steht. Die hat einer
der Teilnehmer an der Umfrage sehr pragnant
auf den Punkt gebracht: ,Aus unserer Sicht geht
es nicht darum, im Markt zu bestehen, sondern
den Markt selbst in unserem Sinne weiter zu
entwickeln." Innovationen sind dabei der zen-
trale Schlissel.

Eine inspirierende Lekture winscht

Daniel Lenz
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der tod des gatekeepers

matthias dezes

|n gesellschaftlichen Debatten hat der klas-
sische Journalismus harte Konkurrenz bekom-
men. Die sozialen Medien machen ihm seine Rolle
als Plattform fUr unterschiedliche Standpunkte
sowie seine Agenda-Setting-Funktion streitig. Im
offentlichen Ringen um die Urheberrechtslinie im
ersten Quartal dieses Jahres dominierten Spins,
die aus Internet- Communitys kamen, die Szene;
zeitweise trieben die \Web-Akteure die bisherigen
Meinungsfliihrer aus Politik und Medien vor sich
her. Die Gatekeeper-Funktion des Journalisten, die
vor wenigen Jahren noch kaum jemand anzwei-
felte, war nicht mehr zu erkennen.

In den USA flhren nicht nur ,konservative" und
,liberale" Medien gegeneinander einen Graben-
krieg. Auch dort kampfen Internet-Communitys
und etablierte Medien um die Deutungshoheit
Uber das politische und gesellschaftliche Ge-
schehen. Der Ton, in dem offentliche Debatten
Uberall im freien Teil der Welt geflhrt werden,
ist rauer und brutaler geworden, und mit Fakten
haben nicht nur ideologisierte Websites a la
Breitbart ein Problem. Dieser Beitrag geht der
Frage nach, welchen Beitrag der Journalismus
zu einer demokratischen Debattenkultur leisten

kann und welche Voraussetzungen er daflir er-
fullen muss.

Demokratie braucht Streit, und ohne Alterna-
tiven gibt es keine Entscheidungsfreiheit. Doch
die Kontrahenten brauchen Plattformen, auf
denen sie ihre Positionen prasentieren kon-
nen, und Moderatoren, die deren Standpunkte
hinterfragen, Zusammenhange erlautern und
Argumente gegeneinander abwagen. Eine kla-
re Aufgabe flUr Journalisten. Doch seit einiger
Zeit lauft die Maschine nicht mehr rund: Der
argumentative Streit wird zur gegenseitigen
Beschimpfung, das Phanomen der digitalen Fil-
terblase hat langst auch den Weg ins analoge
Leben gefunden, und in Debatten ersetzt das
ich-bezogene Gefluhl zusehends die Vernunft.
Hinzu kommt, dass Journalisten von vielen nicht
mehr langer als unabhangige Moderatoren von
Meinungsbildungsprozessen gesehen werden,
sondern als Teil einer elitaren Community, zu
der auch Politiker, Topmanager, Wissenschaft-
ler und Kulturschaffende gezahlt werden.

Man muss diese Sicht nicht teilen. Doch
vergleicht man offentliche Debatten heu-
te beispielsweise mit denen zu Beginn der



1980er-Jahre, fallt eines auf: Angesichts der
damaligen Bedrohung durch nukleare Ristung
und des nahezu unlésbar erscheinenden Pro-
blems der Massenarbeitslosigkeit schlugen
auch seinerzeit die Emotionen hoch. Doch letz-
ten Endes ging es im 6ffentlichen Diskurs mehr
um die Sache und um Handlungsalternativen.
Mit selbstbezogenen Missfallensbekundungen
oder bewusstem Leugnen der Realitat kam man
nicht weit.

Wie kann es der Journalismus - ganz gleich, ob
wir hier von Zeitungsverlagen, 6ffentlich-rechtli-
chen Sendern oder web-basierten Blogs, News-
lettern und Podcasts reden - schaffen, in De-
batten wieder die Deutungshoheit zu erlangen?
Dazu drei Thesen:

« These 1. Debatten aus der Web-Community
werden haufiger in den - analogen - 6ffent-
lichen Raum drangen.

« These 2: Ein Journalismus, der sich politisie-
ren lasst, verspielt seine Glaubwdurdigkeit.

- These 3: Der Journalismus muss wieder
Triebfeder und Transmissionsriemen in 6f-
fentlichen Debatten werden.

These 1: Debatten aus der Web-
Community drangen in den analogen
Raum.

Wer vor wenigen Jahren noch eine Debatte zu
einem ihm wichtigen Thema anzetteln wollte,
suchte wie selbstverstandlich die Kooperation
mit den etablierten Medien. Von Altbundes-
kanzler Gerhard Schroder ist der Satz Uberlie-
fert: ,Zum Regieren brauche ich nur Bild, BamS
und Glotze." Schroder handelte entsprechend
und nutzte seine mediale Prasenz effektiv, um
Regierungsvorhaben voranzutreiben. Und lan-
ge Zeit schien es, als ob auch Shitstorms oder
Flashmobs lediglich kurzfristige Erscheinungen
blieben, von denen keine nachhaltigen Effekte
zu erwarten waren.

Spatestens seit der Debatte um die Urheber-
rechtsreform durfte diese Einschatzung wider-
legt sein. Noch umdie Jahreswende schien es, als
bleibe die \Webgemeinde mit ihren Bedenken ge-
gen das neue Regelwerk unter sich. Im Web tobte
der Protest, doch die dort geforderten Demons-
trationen blieben zunachst aus, und die meisten
glaubten, die Debatte werde sich verfllichtigen
wie ein Shitstorm um die neue Haartracht einer
Pop-lkone. Weit gefehlt. In den Tagen vor der Ab-
stimmung im EU-Parlament gingen Hunderttau-
sende auf die Strafde. Selten zuvor hatte eine be-
vorstehende Parlamentsentscheidung in der EU
eine derart grofde 6ffentliche Aufmerksamkeit.

Selbstverstandlich wurden die Ereignisse von
den Medien begleitet, Argumente wurden vorge-

- Journalisten besaféen etwa 370 Jahre
lang die Deutungshoheit Uber Sachver-
halte und Ereignisse und setzten damit
auch die Agenda. Diese Rolle kénnen
sie jedoch nicht glaubwurdig austben,
wenn sie selbst zur Partei werden oder
mit eigenen Botschaften in die Debatte
eingreifen. Konkurrenz aus den sozialen
Medien sowie eigene Fehler haben diese
Position untergraben.

- Mit Kampagnen-Journalismus klaren
Medien keine Missstande auf, sondern
beschadigen ihre eigene Glaubwdurdig-
keit.

- Der Ausweg: Sich auf das fokussieren,
was guten Journalismus ausmacht, und
daraus neue ldeen entwickeln.

stellt, auf ihren Plausibilitatsgehalt untersucht
und kommentiert, ebenso die Reaktionen der
mit der Entscheidung befassten Politiker. Doch
oftmals sah es aus, als liefen die Journalisten
den Ereignissen nur noch hinterher. Die Debat-
te folgte nicht mehr den Regeln von AV- und
Printmedien, sondern den Gewohnheiten einer
Web-Community, die sich nicht an anerkannte
redaktionelle Maf3stabe halt. Das bedeutete vor
allem: starke Emotionalisierung, eine Veren-
gung der Argumente auf wenige Spins und den
Gebrauch von Begriffen, die die Sachverhalte
verzerrten: Die Verteidigung des Rechts auf gei-
stiges Eigentum wurde mit ,Zensur® gleichge-
setzt, der ,Upload-Filter" zum Synonym flir das
Bose an sich erhoben.

AndieserStelle sollnicht die Sinnhaftigkeit oder
die Effektivitat der Urheberrechtsreform disku-
tiert werden. Auch die Frage, ob die Wucht, mit
der sich der offentliche Widerstand schliefilich
Bahn brach, von amerikanischen Internet-Kon-
zernen befeuert wurde, miussen andere beant-
worten. Flr unser Thema ist bestimmend: Die
Debatte lieferte einen neuen Beleg daflr, dass
die Medien nicht mehr der alleinige Gatekeeper
sind. Die Konkurrenz aus dem Web spielt jedoch
nach anderen Regeln, und oftmals sind es die
der Polemik, der Hetze und der Propaganda.

Der Journalismus hat dann eine Chance, wenn
es ihm gelingt, diese Regeln zu durchkreuzen. In
einem Interview mit dem Deutschlandfunk au-
3erte Bernhard Porksen, Medienwissenschaftler
an der Universitat Tubingen, Journalisten hatten
in Zukunft eine Art Zweit-Job: Neben dem des
Gatekeepers, also dem, der die Informationen
auswabhlt, auch den des Gatereporters. Das be-
deute: Journalisten zeigen ihrem Publikum, wie



sie an ihre Informationen und zu ihrer Story
gekommen sind. Sie erlautern, warum sie einer
bestimmten Quelle glauben, warum sie die ge-
wonnenen Informationen fur relevant halten und
warum sie ihre Quelle als serids erachten.

Dennoch wird es nicht einfach werden, 6ffent-
liche Debatten wieder konsequent nach dem
Realitats- und Rationalitatsprinzip zu flhren.
Die Medien allein werden das nicht schaffen. Es
muss kiunftig zum Bildungskanon gehdéren, In-
formationen und Propaganda auseinanderhalten
zu konnen, Fake News von realen Nachrichten zu
unterscheiden und den Unsinn vermeintlich ein-
facher Losungen zu erkennen.

These 2: EinJournalismus, dersich
politisieren lasst, verspielt seine
Glaubwurdigkeit.

\Wenn Politiker oder Gruppierungen mit autokra-
tischen Tendenzen die Agenda setzen, geraten
Journalisten in die Gefahr, selbst politisiert zu
werden. In den USA hat die publizistische Polari-
sierung eine Vorgeschichte: Die gesellschaftliche
Spaltung begann bereitsin den1980er-Jahren un-
ter Prasident Ronald Reagan. Seitdem wurde die
politische Lagerbildung immer extremer. Wah-
rend die deutschen Leitmedien in dieser Zeit, vor
allem seit etwa Mitte der 1990er-Jahre, ihre klare
Orientierung an politischen Lagern zugunsten
der Abbildung eines breiteren Meinungsspek-
trums aufgaben, versuchten US-Medien immer
mehr die tatsachliche oder geglaubte politische
Orientierung ihrer Zielgruppen zu adressieren.
So wurde die TV-Station Fox News zum Haus-
sender der konservativen Republikaner, wahrend
CNN und MSNBC als Sprachrohr der linkslibe-
ralen Wahlerschaft gesehen werden kénnen.

Wohin das fuhren kann, zeigen die beiden
reichweitenstarksten Polit-Shows der USA,
die eine ausgestrahlt von MSNBC, die ande-
re von Fox News. Nach Beobachtung von Ant-
je Schmelcher, Autorin der Frankfurter Allge-
meinen Sonntagszeitung, gewinnt man den
Eindruck, die beiden Sendungen befassten sich
mit zwei unterschiedlichen Landern: The In-
graham Angle, prasentiert von Laura Ingra-
ham bei Fox News, spiegelt demzufolge in allen
Themen die potenzielle oder tatsachlich Ansicht
des derzeitigen Amtsinhabers wider. Nicht nur
die Kommentierung, sondern auch die Aus-
wahl der Themen und Gesprachspartner, der
Umgang mit Studiogasten - den Demokraten
Nahestehende werden gerne abrupt unterbro-
chen - all dies scheint auf das Weltverstandnis
von Donald Trump und seinen Unterstitzern
zugeschnitten zu sein. MSNBC zeigt - ebenfalls
taglich - das linksliberale Pendant: die Rachel
Maddow Show. Schmelcher attestiert beiden
Sendungen, dass sie die Wirklichkeit verzerren.
Wer beide Polit-Shows Uber denselben Sachver-
halt gesehen habe, kdnne sich kein Bild von der
Realitat machen.

Ein anderes Beispiel fur die Gefahr der Desin-
formation durch Politisierung sind diverse In-
vestigativ-Berichte von CNN und MSNBC, die
sich mit Donald Trump und den Verfehlungen
seines Wahlkampf-Teams befassten. Nachdem
FBI-Sonderermittler Robert Mueller im Marz
seinen Abschlussbericht vorgelegt hatte, listete
die dem aufderen Rand des rechten Spektrums
zuzurechnende Website The Daily Caller ge-



nusslich zahlreiche Berichte der Sender CNN,
ABC und MSNBC auf, die die Redaktionen spa-
ter zuricknehmen mussten: Die Journalisten
waren unseridsen Quellen aufgesessen, hatten
unsorgfaltig recherchiert und folglich diverse
Falschmeldungen verbreitet. Die Hame der
rechtsideologischen Website auf der einen Sei-
te sowie das bewusste Ausblenden von Fakten
oder zumindest die mangelnde Gegenrecherche
auf der anderen Seite zeigen: Hier soll Journalis-
mus als Waffe dienen, um dem jeweils anderen
Lager den grofdstmoglichen Schaden zuzufiigen.
Der Rufjournalistischer Produkte als glaubwir-
dige Informationsquelle wird mit solchen Sen-
dungen beschadigt, die Position der Medien ins-
gesamt wird geschwacht. Den Nutzen daraus
zieht in den USA nur einer: Donald Trump.

Der Journalismus in Deutschland ist gewiss
noch weit entfernt von den Verhaltnissen in den
USA, zumal das politische Umfeld hier ein an-
deres ist. Gleichwohl sind in jungster Zeit Ten-
denzen zum kampagnenartigen Journalismus,
der die Meinung der Leser, Zuhotrer oder Zu-
schauer vorwegnimmt, auch hierzulande nicht
zu Ubersehen. Die Hauptaufgabe des Journalis-
mus, Sachverhalte den Fakten nach zu sortieren
und Meinungsbildungsprozesse zu moderieren,
wird hierdurch erschwert, die eigentlich starke
Position der Medien wird untergraben.

These 3: Der Journalismus muss wieder
Triebfeder und Transmissionsriemen in
offentlichen Debatten werden.

Die Debatte um die Urheberrechtsreform hat
gezeigt, wie effektiv Social-Media-Akteure darin
sein kénnen, die Themen der 6ffentlichen Agen-
da zu setzen. Es gibt aber noch einen weiteren
Faktor, der die Position des Journalismus aus-
hohlt: Viele Blirger, auch solche mit Hochschul-
abschluss und mit hoch qualifizierter beruf-
licher Tatigkeit, hinterfragen die Glaubwurdigkeit
etablierter AV- und Printmedien. ,Mediennutzer
und Medienmacher befinden sich in einer Art
Beziehungskrise’, konstatierte Gabor Stein-
gart in seinem Morning Briefing-Podcast vom
14. Marz. In derselben Sendung kritisierte der
Berliner Medienwissenschaftler Norbert Bolz
das Selbstverstandnis vieler Journalisten: keine
Trennung von Information und Meinung, eine zu
grofde inhaltliche Nahe zur Regierung von Ange-
la Merkel und einen geradezu missionarischen
Eifer, die Welt vor dem Bdsen retten zu wollen.
Man muss nicht alle Positionen Bolz' unter-
stltzen, und gewiss trifft sein Urteil, wie er
selbst sagt, bei Weitem nicht auf alle Journa-
listen zu. Klar ist aber auch: Als Moderatoren
offentlicher Meinungsbildungs- und Entschei-
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dungsprozesse sind solche Journalisten nur
bedingt geeignet.

Die Deutungshoheit wiederherstellen

Deshalb sollte auch unter Journalisten eine
Debatte darlber gefihrt werden, wie die eige-
ne Deutungshoheit wiederhergestellt werden
kann. Abgesehen davon, dass neue Darstel-
lungsformen und Kommunikationskanale ge-
funden werden missen, um vor allem das jin-
gere Publikum anzusprechen, kénnte es um die
folgenden Themen gehen:

1. Wie kénnen Journalisten kinftig ihre pro-
fessionellen Starken besser nutzen? Dazu
gehoren: die Fahigkeit, den Kern der Nach-
richt zu erkennen, anstatt sich von der Ver-
packung tauschen zu lassen; Information
und Meinung strikt voneinander zu tren-
nen; komplexe Sachverhalte transparent zu
machen und Einzelinformationen in einen
Kontext einzuordnen; Missstande und Ver-
fehlungen aufdecken und 6ffentlich machen.

2. Die Denkstrukturen andern, die einen Fall wie
Claas Relotius moglich gemacht haben. Hohe
Click-Zahlen machen keine gute Story, und
die Bestatigung vonVorurteilen

3. z. B. gegenliber bestimmten Berufen, Regi-
onen oder Wahlergruppen ist keine subs-
tanzielle und lesenswerte Gesellschafts-
reportage. Damit zerstort man Vertrauen
beim Leser. Und nicht nur an der Borse gilt:
Vertrauen aufbauen dauert viele Jahre - es
zu zerstoren, dazu bedarf es weniger Se-
kunden.

4. Mit welchen Mitteln kann man demago-
gische und radikale politische Stile bekamp-
fen, ohne selbst Partei zu werden? Wie stellt
eine Redaktion sicher, dass sie eine Enthul-
lungsgeschichte nicht zurticknehmen muss,
etwa weil die wichtigste Quelle unserios war?

5. Auftrag und Rolle der 6ffentlich-rechtlichen
Medien: Es nltzt nichts, wenn Intendanten
und Chefredakteure immer wieder dieselbe
Botschaft senden: ,\Wir machen alles richtig".
Jeder selbstkritische Blick ins eigene Pro-
gramm durfte den Verantwortlichen zeigen,
dass sie damit falsch liegen. Darlber hinaus
sollten Journalisten mehr dartber nachden-
ken, wie sie sich innerhalb ihrer Sender of-
fensiver flr redaktionelle Interessen einset-
zen koénnen. Nicht nur Auf3enstehenden fallt
auf, dass es bei Sparrunden meist das Pro-
gramm und dessen Qualitat trifft, selten aber
dieVerwaltung.

6. Nach kreativeren Formen suchen, wie die
Agenda-Setting-Funktion des Journalismus
wiederhergestellt werden kann. Den Hand-

lungsgrundsatz hierflr formulierte Jay Ro-
sen, Journalistik-Professor an der New York
University, im Sommer vergangenen Jahres
in seinem offenen Brief an die deutschen Re-
daktionen: ,Als Journalisten haben Sie nicht
die Aufgabe, den Leuten zu sagen, was sie
denken sollen. Thre Aufgabe ist es, sie auf
Dinge aufmerksam zu machen, Uber die sie
nachdenken sollten." Doch es reiche weder,
schreibt Rosen weiter, als Redaktion The-
men festzulegen, noch die Agenda der Re-
gierenden zu Ubernehmen, geschweige denn,
sich nach dem Unterhaltungswert von The-
men zu richten. Rosen schlagt Redaktionen
vor, ihre Agenda transparent zu machen und
klar zu begrinden, warum ein bestimmtes
Thema relevant ist.
Der Journalismus wird gebraucht wie selten zu-
vor. Doch wenn er sich durch Ubertreibungen,
Voreingenommenheit oder Politisierung un-
glaubwiurdig und angreifbar macht, kann er sei-
ne Rolle nicht effektiv austiben. Dann droht der
Tod des Gatekeepers.

Der Beitrag stammt aus dem Weif3buch
sNachhaltige Kommunikation in uniibersicht-
lichen Zeiten", herausgegeben von Dr. Hans
Peter Canibol und Susanne Theisen-Canibol.

matthias dezes
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so wichtig ist storytelling im
content-marketing

kathleen jaedtke

Das Storytelling ist im Content-Marketing
entscheidend. Denn Aufmerksamkeitsspan-
nen werden kirzer, wahrend die verflgbare
Menge von Inhalten rasant wachst. Um relevant
zu bleiben, missen Unternehmen daher gute
Geschichten erzahlen und ihr Publikum begei-
stern konnen. Stichwort: ,Brand Storytelling”.
Langst hat es sich als elementarer Bestandteil
gewaltiger Marketingkampagnen etabliert -
doch auch fir mittelstandische Unternehmen
bietet es Chancen.

Unternehmen nutzen es als Kommunika-
tionsmittel, um Kunden durch emotionalen
Gehalt Identifikationsmoglichkeiten mit ihren
Marken zu bieten.

Eine Website sollte Inhalte bieten, mit denen
die richtigen Besucher angezogen werden, die
daraufhin zu Leads und letztlich Kunden kon-
vertiert werden - lesen Sie jetzt unsere Ein-
fithrung ins Thema.

Wir lieben es, Geschichten zu erzahlen

Obwohl der Begriff erst in den letzten Jahren
zum Modewort wurde, kann man die Bedeu-

tung von Storytelling Uber Jahrtausende zu-
ruckverfolgen. Seinen Anfang hatte es nam-
lich in der Steinzeit: Die Hohlenmalerei liefert
eindrucksvolle Belege daflir, dass die Freude
an Geschichten eine zutiefst menschliche Ei-
genschaft ist. Unser Gehirn scheint geradezu
darauf programmiert zu sein, Informations-
muster zu erkennen und ihnen Bedeutung zu-
zuweisen. Und Geschichten sind ebensolche
Informationsmuster - sie helfen uns, die Welt
zu verstehen. Durch sie fUhlen wir uns mitei-
nander verbunden, denn sie sprechen unsere
Emotionen direkt an.

Die Storytelling-Methode im
Content-Marketing

Ebendiese Kraft des Geschichtenerzahlens
wurde vom Marketing erkannt und zur Kunst-
form erhoben: Das ,Business / Brand Storytel-
ling" ist mittlerweile ein etabliertes Prinzip im
Content-Marketing. Wenn auch Sie die Storytel-
ling-Methode nutzen mochten, um Menschen
fur Ihr Unternehmen zu begeistern, sollten Sie
sich zunachst ihren inneren Aufbau anschauen.


file:/C:/Users/info/Dropbox/DPR/Heft21_19/James/Jaedtke_Storytelling_ContentMarketing/chrome-extension://oknpjjbmpnndlpmnhmekjpocelpnlfdi/marketing/b2b-content-marketing-beispiele
file:/C:/Users/info/Dropbox/DPR/Heft21_19/James/Jaedtke_Storytelling_ContentMarketing/chrome-extension://oknpjjbmpnndlpmnhmekjpocelpnlfdi/marketing/b2b-content-marketing-beispiele
https://offers.hubspot.de/arbeitsmappe-content-marketing
https://offers.hubspot.de/arbeitsmappe-content-marketing
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DER GOLDEME KREIS
nach Simon Sinek

Motivation, Werte, Visionen

Warum

Vorgehen, Prozess, Umsetzung

Losung, Produkt, Ergebnis

Das Prinzip des goldenen Kreises
Das Prinzip des ,Golden Circle" nach Simon
Sinek bildet den Orientierungspunkt beim
Schreiben lhrer Markengeschichte. Konzentrie-
ren Sie sich auf die drei Kernfragen:

- Warum: Warum tun Sie, was Sie tun?

- Wie: Wie setzen Sie es um?

- Was: Was genau bieten Sie an?

- Das ,Warum" sollte dabei Ihr Hauptfokus

sein.

Jede Markengeschichte hat drei Kernzutaten
Drei Elemente durfen beim Storytelling nicht
fehlen: Charaktere, ein Konflikt und dessen Lo-
sung. Diese drei Bestandteile kbnnen Sie mit
dem Golden Circle als Schreibvorlage zu einem
sinnvollen Ganzen vermengen.

Storytelling-Beispiele, die inspirieren: TOMS
Schauen Sie sich das untenstehende Beispiel
an: So sieht Storytelling in Aktion aus. TOMS be-
herrscht das Erzahlen von Geschichten namlich
perfekt. Als Medium hat das Unternehmen da-
fUr die digitalen Medien gewahlt: Die Geschichte
findet sich auf der Website der Firma.

Schon im ersten Absatz halt sich TOMS an die
drei Kernpunkte: der Charakter ist TOMS-Grin-
der Blake Mycoskie, das Problem sind die not-
leidenden Kinder und dessen Ldsung ist die
Grindung seines Unternehmens, da es flr jedes
verkaufte Paar Schuhe ein weiteres spendet.

Die Elemente des Golden Circle finden eben-
falls Eingang: Schwerpunkt der Geschichte ist
klar das ,Warum" Warum wurde das Schuh-
Unternehmen gegriindet? Weil Blake Mycoskie
Kinder in Argentinien gesehen hatte, die barfufs
liefen. Er wollte ihnen helfen.

Storytelling appelliert an die Emotionen des
Publikums. Mycoskies Unternehmen assozi-
iert sich durch diese Geschichte mit Werten wie

TOMS® - DAS UNTERNEHMEN IM UBERBLICK
TOMS® - DAS UNTERNEHMEN IM UBERBLICK

Im Jahr 2006 lernte der amerikanische Reisende Blake
Mycoskie Kinder in einem Dorf in Argentinien kennen und
sah, dass sie keine Schuhe hatten, um ihre FluRe zu
schiutzen. Er wollte ihnen helfen und grindete TOMS®, ein
Unternehmen, dass mit jedem Verkauf eines Paars Schuhe

einem Kind in Not helfen wirde. One for One™.

Als er erkannte, dass diese Bewegung auch anderen
hilfsbedurftigen Menschen zugutekommen kdnnte, filhrte
er TOMS® Brillen ein. Fir jeden Brillenverkauf hilft TOMS*®
einer Person, ihr Augenlicht zurlickzugewinnen. One for
One™.

«lch war Gberwiltigt von der Lebensfreude der Menschen
in Stidamerika, insbesondere derjenigen, die so wenig
hatten. Und ich versplrte sofort den Wunsch — die
Verantwortung —, etwas zu tun.»

— Blake Mycoskie

Wir spenden in iiber 70 Landern.
Wir haben uber 86 Millionen Paar neue
Schuhe an bedlrftige Kinder gespendet —

und dabei 86 Millionen Dinge gelernt.

Seit 2006 helfen uns Menschen wie du und
ich dabei, diese beeindruckende Zahl zu

erreichen. Je mehr, desto besser!

Beispielsweise spenden wir je nach

Bild: Screenshot der
TOMS-Webseite
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Webinar:

Mit Storytelling
Sotschaftten besser
vermitteln

In der Flut der Nachrichten kommen viele Botschaften gar nicht erst
beim Publikum an. Oder sie dringen nicht durch und erreichen wer-
den das Herz noch das Gehirn der Menschen. Eine Moglichkeit, dem
zu entkommen, ist Storytelling, also das bewusste Erzahlen von
Geschichten. In diesem Webinar vermittelt Storytellingexpertin Pia
Kleine Wieskamp die Grundlagen des Storytelling.

Inhalt
- EinfUhrung: Was ist Storytelling? Was macht eine Geschichte aus?
- Mehrwert: Warum Geschichten erzahlen?
- Die Bestandteile einer guten Story: Do's & Don'ts
- Storytelling in der Praxis: Wo und wie finde ich Geschichten?
- Core Story: Die Kerngeschichte jedes Unternehmens
- Diverse Storyarten und Moglichkeiten des Storytellings
- Fragerunde

Zielgruppe
Marketing, Presse, Vertrieb, Geschaftsleitung/-fihrung, Unterneh-
mensentwicklung

Termin
Montag, 28. Oktober 2019, 11 bis 12 Uhr

Referentin

Pia Kleine Wieskamp, Storytellerin, Kommunikationsexpertin, Autorin,
Trainerin und Grunderin von POINT-PR. Sie trainiert und coacht seit
einigen Jahren Firmen sowie Fach- und FUhrungskrafte in den
Themengebieten digitale Kommunikation und Marketing mit den
Themenschwerpunkten Storytelling und Visual Storytelling. Ihre
jahrelange Arbeit als Journalistin, Redakteurin, Bloggerin sowie PR-
und Marketingmanagerin flr TV, Magazine und Verlage scharfte ihren
Blick fur das Wesentliche.

A ehrinfos

https://digital-publishing-report.de/webinare/
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MitgefUhl und Altruismus und vermittelt den
Kunden auf inspirierende Weise: Wenn du bei
uns kaufst, tust du etwas Gutes. Damit ist der
Call-to-Action quasi in die Story mit eingebaut.

Visuelles Storytelling bei Apple

Bewegende CGeschichten zu erzahlen, funkti-
oniert jedoch nicht nur auf Blogs oder in Arti-
keln. Auch andere Medien bieten spannende
Moglichkeiten, Ihre Unternehmensphilosophie
zu vermitteln. Auch hier steht wie bei TOMS
eindeutig das ,Warum" im Vordergrund: Apple
zeigt sich als Vordenker, der durch kontinuier-
liche Innovation die Welt ein kleines Stickchen
besser machen will. Nicht ein einziges Produkt
erscheint im Video, dennoch werden Anreize
zum Kauf geschaffen. Denn Kunden interessiert
vor allem, woflir Unternehmen stehen.

Werte wie Nonkonformismus und Innovation
sind attraktiv flr das hochtechnisierte und pri-
vilegierte Zielpublikum des Konzerns. So schafft
es das Storytelling, durch einzigartige Erzahl-
weisen die Bedurfnisse und Winsche seiner
Buyer-Persona aufzugreifen und dem tatsach-
lichen Publikum zu vermitteln. Das hier gezeigte
Erzahlen aus Ich-Perspektive und die haufige
personliche Ansprache der Zuschauer sorgen
dabei flir eine vertrauensvolle Atmosphare.

Geschichten sind Spiegel der
Unternehmensphilosophie

Und noch ein weiteres Merkmal des Storytellings
findet sich bei Apple: Die Kernbotschaft der Ge-
schichte sollte sich mit dem Leitbild der Marke
decken. Beim visuellen Storytelling gelingt dies
besonders schdn: Das simple Design des Videos
korrespondiert mit dem beriihmten Statement
von Apple-Chef Tim Cook: ,We believe in the
simple, not in the complex" (zu Deutsch etwa:
Wir stellen Einfachheit vor Komplexitat).

Ebenso transportiert das visuelle Storytelling
eine weitere Aussage des Apple-Manifests: ,\We
believe that we are on the face of the earth to
make great products"” (zu Deutsch etwa: Es ist
unsere Berufung, fantastische Produkte herzu-
stellen). Wiirde man diesen Satz in die Mitte des
Golden Circle schreiben, ergaben sich daraus
ganz logisch die gezeigten Szenen des Videos.
Alle Einstellungen des visuellen Storytellings
laufen wie Faden zu dieser Kernbotschaft des
Unternehmens zurtck. An diesem Beispiel lasst
sich daher gut erkennen, wie abstrakte Ideen im
Storytelling konkretisiert und damit fir die Kun-
den greifbar gemacht werden.

Gerade ein Technologie-Konzern wie Apple
steht vor dem Problem, tendenziell eher kom-
plexe Produkte zu verkaufen. Statt Zuschau-
er mit technischen Fakten oder Fachjargon zu
Uberfordern, wird also eine Geschichte Uber
Werte erzahlt.

Mit dem Storytelling bieten sich Unterneh-
men neue Moglichkeiten, Menschen flir sich zu
gewinnen. Wer es schafft, authentische Bot-
schaften Uber die Werte seines Unternehmens
an potenzielle Kunden zu senden, gewinnt eher
ihr Vertrauen und ihre Zuneigung. Geschichten
bieten hierfir den optimalen Rahmen, da sie
einen einfachen Aufbau mit wenigen Kernzu-
taten haben und direkt ins Herz treffen. Als
langfristig ausgelegte Methode sind gut er-
zahlte Markengeschichten daher unbezahlbar -
auch, weil sie noch lange im Gedachtnis bleiben.

kathleen jaedtke
Kathleen Jaedtke leitet als Regional
Marketing Lead DACH ein deutsch-
sprachiges Team von Marketern
bei HubSpot. Vor ihrer Tatigkeit bei
HubSpot hat sie die Content-Mar-
keting-Aktivitaten ~ fir  Deutsch-
land, Osterreich und die Schweiz
bei einem flihrenden europaischen
E-Commerce-Konzern geleitet und
mehrere internationale SEO-Teams
erfolgreich aufgebaut.


https://digital-publishing-report.de/webinare/
https://offers.hubspot.de/kostenlose-vorlage-buyer-personas?_ga=2.119769344.966972014.1557225613-504387059.1544696302
https://www.businessinsider.com/we-believe-that-were-on-the-face-of-the-earth-to-make-great-products-and-thats-not-2011-1?IR=T
https://www.businessinsider.com/we-believe-that-were-on-the-face-of-the-earth-to-make-great-products-and-thats-not-2011-1?IR=T
https://www.businessinsider.com/we-believe-that-were-on-the-face-of-the-earth-to-make-great-products-and-thats-not-2011-1?IR=T
https://www.businessinsider.com/we-believe-that-were-on-the-face-of-the-earth-to-make-great-products-and-thats-not-2011-1?IR=T
https://www.businessinsider.com/we-believe-that-were-on-the-face-of-the-earth-to-make-great-products-and-thats-not-2011-1?IR=T
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Sofa, abends, smartphone!

podcast-horer:innen auf der spur

steffen meier
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er die Entwicklung digitaler Kanale beo-

bachtet kommt nicht umhin zu diagnos-
tizieren: Content wird auf der einen Seite visu-
eller — das zeigt sich am Boom entsprechender
Netzwerke wie Instagram und Pinterest und
dem massiven Einsatz von Bewegtbild. Und
auditiver, schaut man sich die immer noch
wachsende Streaming-Nutzung und die Ver-
breitung von Podcasts an. Letztere kodnnen,
zunachst unter dem Namen ,Audioblogging”
verbreitet, auf eine inzwischen auch schon
20jahrige Geschichte zurlickblicken, mafigeb-
lich initiiert von Tristan Louis, der das Konzept
im Jahr 2000 erstmals vorschlug, und Dave
Winer, der es leicht modifiziert als Erster um-
setzte. Der ehemalige MTV-Moderator Adam
Curry sorgte damals schon flr erste Verbrei-
tung, in Deutschland ist das Thema eng mit
Tim Pritlove verknlpft. Aber erst in den letzten
drei Jahren haben Podcasts eine Verbreitung in
grofden Nutzergruppen erreicht, so grof3, dass

inzwischen auch viele Medienunternehmen
mit dem Gedanken spielen, sich in diesem Be-
reich zu engagieren. Produzentenseitig ergibt
sich bei den Verlagen noch ein recht gemisch-
tes Bild, in einer (nicht reprasentativen) klei-
nen dpr-Umfrage unter unseren Leser:innen
zeigte sich, dass erst 18 Prozent einen Podcast
am Markt haben, aber immerhin 47 Prozent ar-
beiten an solchen Projekten.

Wie sieht das Ganze aber Nutzerseitig aus?
Hier haben sowohl Bitkom (August 2019) als
auch das Marktforschungsinstitut YouGov (Sep-
tember 2019) grofiere Befragungen durchge-
fuhrt, die sich in den Zahlenwerten, nicht aber
den Trend-Aussagen unterscheiden. So horen
laut Bitkom 26 Prozent inzwischen Podcasts,
bei YouGov sind es schon 34 Prozent. In beiden
Studien zeigt sich, dass es sich zumindest im
Moment um ein Medium der jingeren Altersko-
horte von 18 bis 30 Jahren handelt, danach sinkt
die Nutzungshaufigkeit rapide. Inhaltlich sind



SpaB und Information - Griinde, Podcasts zu horen, sind vielfaltig

Welche der folgenden Griinde beschreibt, wenn GUberhaupt, warum Sie Podcasts héren?
Bitte wahlen Sie alle zutreffenden aus. (in %)

Zur Unterhaltung

Um mich iiber aktuelle Ang genheiten zu informi
Um mich zu bilden / etwas Neues zu lernen
Zum Entspannen
Um sich inspirieren zu lassen
Um mich abzulenken
Um persdnlich oder beruflich zu wachsen
Aus Langeweile /| um die Zeit totzuschlagen

Um iber neue Dinge mit der Familie / Freunden sprechen

YouGov YeuGaov-Profilas (Stand 25 08 2019), Befragte, dis Padcast haren (n«5 920)

! !
| !
o

Unterhaltung, Information und Bildung Uber
alle Altersgruppen hinweg die Schwerpunkte.

Smartphone ist das Device der Wahl

Interessant ist, dass bei Smartphones zur Re-
zeption von Inhalten frither (etwa bei E-Books)
immer die Nutzungsorte ,Auf dem Weg zur Ar-
beit", ,Beim Warten auf Transportmittel" etc.
genannt wurden. Bei Podcasts zeigt sich dies
etwas anders: zwar ist das Smartphone das
primare Endgerat zur Nutzung, so die You-
Gov-Studie: ,Uber die Halfe (55 Prozent) der
Nutzer geben an, dieses zum Hdéren zu verwen-
den. Danach folgen mit gréfderem Abstand der
Laptop (28 Prozent), der Desktop-Computer (22
Prozent) und das Tablet (20 Prozent)." Aber: ,Die
eigenen vier Wande sind dabei mit Abstand der
liebste Ort (73 Prozent), um Podcasts zu kon-
sumieren. Die haufigste Zeit, sich den audiovi-
suellen Eindriicken hinzugeben, ist abends (46
Prozent)." Und zwar auf dem Sofa oder im Bett.

Podcasts: Eher kurz gehalten

Bei der Dauer eines Podcasts favorisiert die
Mehrheit der Horer:innen eher den Spruch ,In
der Kiirze liegt die Wirze" . Jedenfalls ergab dies
die Studie der Bitkom, die auch die Nutzungs-
dauer abgefragt hat: ,So gibt die Halfte (49 Pro-
zent) an, dass ein Podcast idealerweise zwi-
schen 5 und 10 Minuten sein sollte, 5 Prozent
mogen sogar noch klirzere Podcasts. Ein Viertel
(24 Prozent) mag Sendungen mit einer Lange
zwischen 10 und 15 Minuten. Fir nur 7 Prozent
liegt die bevorzugte Dauer Uber 60 Minuten. Der
Durchschnittswert liegt bei 13 Minuten ... Doch
nicht alle Horer halten auch bis zum Ende der
Folgen durch. Nur zwei von Funf (38 Prozent)

sagen: Ich hore Podcasts in der Regel komplett.

Natlrlich entheben solche allgemeinen Er-
kenntnisse nicht von der Aufgabe, als Pro-
duzent die eigene Zielgruppe sehr genau
zu untersuchen. Zwar steigt die allgemeine
Nutzung — aber gilt dies fir die eigene Klien-
tel? Andererseits sollte man tunlichst Podcast
auch nicht als Medium der (mal wieder) Jun-
gen und nur als leichtflfdiges Unterhaltungs-
medium einordnen. Ein gut gemachter Podcast
hat durchaus auch in kleinen B2B-Zielgruppen
Chancen. Wenn er gut gemacht ist.

Zur Bitkom-Studie
Zur YouGov-Studie

dpr-Umfrage
Beschaftigt sich lhr
Unternehmen mit Podcasts”?

Kein Thema Wir haben
fiir uns Podcasts
31% 23%
Wir
beschéftigen Wir arbeiten
uns zukiinftig derzeit daran
damit 31%
15%
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https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Jeder-Vierte-hoert-Podcasts
http://www.yougov.de/analyse/podcast

9 marketing-lektionen fur
nodcaster

was podcaster von facebooks marketing-strategie
lernen konnen

steve pratt/Ubersetzung und Uberarbeitung silke modjesch
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Facebook hat mit ,Three and a Half Degrees"
einen Podcast gestartet, dessen Ziel auch
zugleich die Mission des Social-Media-Dienstes
ist: die Welt naher zusammenbringen. Fast inte-
ressanter als der eigentliche Podcast ist jedoch
die Marketing-Strategie dahinter. Es handelt
sich wohlum eine der kreativsten und engagier-
testen Strategien der letzten Zeit. Matt Sutton,
Global Brand Marketing Manager bei Facebook,
hat die Produktion des Podcasts geleitet und
liefert einen Einblick in das Marketing-Konzept,
zusammengefasstin 9 Lektionen.

Lektion 1: Ein Podcast darf nicht aus-
schliefilich die eigene Marke bewerben

Kein Horer mochte einer Dauerwerbesendung
lauschen. Dennoch sollte die eigene Marke na-
turlich Bestandteil des Podcasts sein. Das Team

von Facebook hat dies verstanden und schuf
ein Produkt, das zwar von Facebook stammt,
in dem es aber nicht ausdrtcklich und nur Uber
Facebook geht.

Das Konzept des Podcasts basiert auf der Theo-
rie, dass man jeden Menschen uber sechs Ecken
kennt. Dieses sogenannte ,Kleine-Welt-Phano-
men" (,Six Degrees of Separation”) ist dank der
modernen Technologie veraltet, der Abstand ist
geschrumpft. In der heutigen Zeit spricht man
nur noch von ,3.5 Degrees of Separation”. In jeder
Episode des Facebook Podcasts werden diese
dreieinhalb Ecken nun fUr jeweils zwei geladene
Gaste — durch den Austausch von Werten und
Visionen — auf nur eine einzige Ecke reduziert. Die
Menschen werden naher zusammengebracht.

Dieses Konzept bot Facebook die Gelegenheit,
nicht Uber die eigene Marke zu sprechen, son-



dern vielmehr Menschen
und deren spannende Ge-
schichten, in den Mittel-
punkt zu stellen und den-
noch die eigene Vision — die
Welt naher zusammenzu-
bringen — zu vermarkten.

Zusammenfassend lasst
sich also festhalten: Ein er-
folgreicher Podcast einer
Marke ist kein Podcast lber die Marke. Es sollte
vielmehr darum gehen, wofUr die Marke steht, um
ihre Einzigartigkeit, ihre Leidenschaft und um die
Geschichten dahinter.

Natlrlich dreht sich bei einem Marketing-Pod-
cast viel um die Wahl des richtigen Kanals. Und
kein Podcast hat wohl starkere Vermarktungska-
nale als ,Three and a Half Degrees", namlich die
hauseigenen Kanale Facebook und Instagram.
Dennoch kann man als Podcaster von Facebook
lernen, wie man die eigenen Tools einsetzt, die
Starken der eigenen Marke betont und so ein ori-
ginelles Vermarktungskonzept erschafft.

Lektion 2: Das geeignete Medium fiir den
richtigen Vermarktungskanal

Facebook nutzt seinen eigenen Ads Mana-
ger, um den Podcast intelligent und gezielt zu
vermarkten. Aber: Facebooks Newsfeed ist
fur Video konzipiert, nicht fur Audio. Es gibt
keine native Audioeinheit und kein Tool, dass
das Auffinden von Audioinhalten erleichtert.
Die Herausforderung bestand also darin, einen
Audio-Podcast mittels Video zu bewerben.

Das Facebook- Team ist dieses Problem so an-
gegangen, wie es wohl jede grofde Marke tun
wurde, um die Bekanntheit der Produkte zu stei-
gern. Die Produkte sind in diesem Fall die ein-
zelnen Episoden des Podcasts. Facebook nutzt
die eigenen Best Practices der Maobile-First-Vi-
deos sowie der Square- und Vertikalvideos.
Samtliche Episoden werden durchforstet, kur-
ze Ausschnitte und die besten Sound-Ausziige
der Podcasts werden ausgewahlt und zu kurzen
Videoanzeigen mit 6 bis 10 Sekunden Lange
zusammengeschnitten. Auf dem Newsfeed
kénnen diese Kurzvideos schliefdlich, mit dem
Call-to-Action-Button ,Listen Now" versehen,
als Anzeige geschaltet und die Podcast-Inhalte
so gezielt vermarktet werden. Diese Praxis kon-
nen viele Podcaster sehr schnell und mit relativ
geringem Aufwand fiur ihr Produkt umsetzen.

Lektion 3: Zielgruppenansprache
basierend auf dem Publikum

Eine Herausforderung bei der Etablierung von
Podcasts in sozialen Netzwerken besteht darin,

die Zielgruppenanspra-
che in den Anzeigen so

WE’RE NO LONGER SIX effizient zu gestalten,
DEGREES APART — dass man genau die
IT’S ALLCONNECTED. Menschen erreicht, die

Listen Now On

an den eigentlichen
Podcast-Inhalten inte-
ressiert sind.

Matt Sutton und sein
Team haben im Vorfeld
strategische Uberlegungen angestellt, um rele-
vante Anzeigen und Inhalte fir jede potenzielle
Zielgruppe zu erschaffen. So gelang es ihnen
auch, die Zahl der Abonnenten kontinuierlich zu
steigern.

Generell ist es immer eine gute Strategie fiir
jeden Podcaster, seine Zielgruppe genau zu
kennen. Wenn die Zielgruppe aus der gleichen
Schule, der gleichen Heimatstadt oder der glei-
chen Branche stammt wie die Menschen, die in
der Episode vorgestellt werden, oder aber wenn
man die gleichen Hobbys und Leidenschaften
teilt, so steigt die Relevanz des Podcasts flr
ebendiese Zielgruppe erheblich.

Podeasts. Music.
Live Sparts. News.

Lektion 4: Zielgruppenansprache
basierend auf den Themen

Neben den Geschichten Uber die Menschen,
kénnen auch spezielle, relevante Themen und
Inhalte dabei helfen, eine bestimmte, poten-
zielle Zielgruppe anzusprechen.

Matt Sutton gibt ein episodenspezifisches
Beispiel: Das Facebook-Team mochte mit dem
Podcast auch gezielt Kleinunternehmer und In-
haber von Familienbetrieben ansprechen und
Themen behandeln, die diese Zielgruppe inte-
ressieren. So beispielsweise in Episode 2 mit
dem Titel ,The Power of Family", in der Stepha-
nie McMahon und Gary Vaynerchuk Uber ihre
Lebenserfahrungen beim Fihren von Famili-
enunternehmen berichten. Der Inhaber eines
kleinen Familiengeschaftes, der die Werbean-
zeige fUr diesen Podcast sieht, ist wahrschein-
lich aufgrund der Thematik bereit und interes-
siert, sich diese Episode anzuhéren, auch wenn
er eigentlich kein Podcast-Horer ist.

Die Thematisierung von interessanten und
relevanten Inhalten stellt somit eine weitere
intelligente Vermarktungsmethode dar. Man
gewinnt neue Podcast-Horer, indem man dem
potenziellen Publikum genau die relevanten In-
halte liefert, fur die es sich interessiert.

Lektion 5: Neue und etablierte
Podcast-Horer ansprechen

Mochte man die Bekanntheit seines Podcasts
steigern, so macht es Sinn, leidenschaftliche
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Podcast-Hérer uber die neusten Produkte zu
informieren. Aber auch Menschen, die noch nie
einen Podcast gehort haben, sollen angespro-
chen werden.

Matt Sutton erklart, wie der Anzeigen-Mana-
ger von Facebook dazu genutzt werden kann,
diese verschiedenen Zielgruppen anzuspre-
chen. So gibt es im Facebook-Tool die Moég-
lichkeit, sich mit seinen Anzeigen ganz gezielt
an Personen zu richten, die angegeben haben,
dass sie an Podcast-Inhalten interessiert sind.
Dieses Publikum kann relativ einfach erreicht
werden. Wichtig ist, dass Personen, die noch
nie einen Podcast gehdrt haben, anders ange-
sprochen werden, als solche, die ohnehin schon
Podcast-Fans sind. Laut Sutton ist es sinnvoll,
verschiedene Varianten von Anzeigen zu er-
stellen, die sich in der Art und Weise der Ziel-
gruppenansprache, der Auswahl der Bilder und
Texte sowie der Call-to-Action unterscheiden.

Lektion 6: Fulir iOS und Android individuell
werben

Eine der grofdten Fragen in Bezug auf Social Me-
dia-Vermarktung fur Podcasts ist: wohin fuhrt
der Link? Viele Podcaster schicken potenzielle
Hérer zunachst auf eine Landingpage mit wei-
teren Informationen zum Produkt und schlief3-
lich mit Links zu verschiedenen Podcast-Platt-
formen. Facebook hingegen versucht, die
Klick-HlUrden zu reduzieren und Interessenten
so schnell es geht zum H8ren zu bringen.

Man hat erkannt, dass es die Moglichkeit gibt,
auf Basis von Geraten zu arbeiten. Wenn jemand

in seinem Newsfeed eine Anzeige Uber ,Three
and a Half Degrees" sieht, kann er auf ,Jetzt an-
horen" klicken, wechselt damit die App und geht
direkt in Apple Podcasts oder Google Podcasts,
wo die Episode sofort abgespielt wird.

Laut Sutton war man sehr penibel, was das
Targeting von Geraten angeht. Es wurde eine se-
parate Anzeige mit individuellem Aufruf erstellt,
die nur auf i0S-CGerate, die den i0S-Tiefenlink
verwenden, abzielt. Ebenso wurde eine Anzeige
speziell mit Android-Tiefenlink erstellt. Dartiber
hinaus verlinkt Facebook auf plattformubergrei-
fende Player wie Spotify, Stitcher und Tuneln,
die auf einer Vielzahl von Geraten funktionieren.
Mit diesen Optionen will man vor allem auch die
Nicht-Podcast-Hérer ansprechen, die keine spe-
zielle Podcast-App installiert haben. Facebook
ist Uberzeugt, dass die Art und Weise, wie man zu
seinem Produkt verlinkt, enorm wichtig flur eine
gute Erfahrung seitens der Horer und damit fur
den Erfolg der Anzeige und des Podcasts ist.

Die Verringerung der Klick-Hirden fir neue
Podcast-Horer durch das Reduzieren auf nur
einen Link ist ein strategischer Weg, der die
Chancen erhdht, aus einem Facebook-User
einen Hoérer und Abonnenten des Podcasts zu
machen.

Lektion 7: Instagram fiir Audio nutzen

Bisher ging es nur um Facebook. Aber auch Ins-
tagram spielt als Vermarktungskanal eine wich-
tige Rolle und stellt zugleich flir Podcaster eine
grofse Herausforderung dar. Denn Instagram ist
ausschliefdlich auf visuelle Inhalte ausgerichtet
und erlaubt keine Links zu anderen \Websites
oder Anwendungen.

Das Facebook-Team holte sich Inspiration und
Rat in der Musikindustrie und erfuhr, wie Ins-
tagram fUr Audio genutzt werden kann und wie
bzw. wo sich Links zum Hoéren platzieren las-
sen. Man orientiert sich an Beispiel-Accounts
von grofden Kiinstlern und Filmstudios, die sehr
Uberzeugendes Marketing betreiben und meist
langere Video- oder Audioinhalte veroffentlich-
ten. Ein Sanger publizierte sogar mal sein ge-
samtes neues Album Uber organische Beitrage
auf Instagram. Schnell war klar, dass auch das
Teamvon ,Three and a Half Degrees" in ein orga-
nisches Instagram-Konto investieren muss, vor
allem auch, um eine Community zu schaffen, die
sich auf diesem Kanal Uber die Podcast-Inhalte
austauschen kann.

Instagram Best Practices
« Kostprobe: Instagram-Posts kdnnen als
Kostprobe betrachtet werden. Daflir eignen
sich beispielsweise animierte Videos kombi-



70 ENTREPRENEURS WHO
INSPIRE CHANGE

Q0o

DEGREZS

niert mit Ausschnitten der besten Audio-In-
halte aus dem Podcast.

« Verlinken: In den Stories lassen sich Links
zu Spotify oder anderen Audio-Plattformen
integrieren.

« Kommunikation: Man kann mit seiner Ins-
tagram-Community Gesprache und Diskus-
sionen Uber die Podcast-Inhalte starten.
Dazu ein kurzes Video als Post sowie als
Story (versehen mit einem Link) und schon
hat man relevante Inhalte geschaffen.

« Teaser: Jede Episode kann vor ihrer Verof-
fentlichung einzeln in den Stories beworben
werden, beispielweise mit einer kurzen Vor-
schau oder einem Trailer. Ein Link fihrt dann
direkt zu einer Anwendung, in der man sich
die gesamte Episode anhdren kann.

Lektion 8: Budgetfreundliches Out-of-
Home-Marketing

Podcaster werden immer kreativer und mutiger,
was das sogenannte Out-of-Home Marketing
(Werbung im offentlichen Raum, also Aufden-
werbung) angeht. 2018 sah man beispielsweise
zahlreiche Plakate und Anzeigen zu Podcasts
im Offentlichen Nahverkehr. Doch was ist, wenn
das Podcast-Marketing-Budget keine Plakat-
flachen erlaubt? Kreativ sein ist angesagt — so
wie Facebook mit seinen individuellen Pod-
cast-Kaffeebecherhllen.

Mit einem begrenzten Budget ist Kreativitat
gefordert. Facebook hatte bereits in der Ver-
gangenheit gute Erfahrungen mit Partnerschaf-
ten gemacht, also wurden lokale Unternehmen

in New York gesucht, die annahernd die gleiche
Zielgruppe hatten. Es entstand die Idee, mit Ca-
fés und Feinkostladen zusammenzuarbeiten
und kreative Slogans auf die Hullen der Kaffee-
becher zu drucken. Die lustigen Wortspiele (Bei-
spiel: ,Get a double shot of business insight")
sollten die Kaffeetrinker dazu anregen, spater
in der U-Bahn mal in den Podcast reinzuhoren.

Der exakte Erfolg des Experiments ist nur be-
dingt nachvollziehbar, obwohl Facebook indi-
viduelle URLs auf die Hillen drucken liefd. Aber
immerhin lasst es sich nachvollziehen, ob Leute
aufgrund dieser Marketing-Aktion auf den Pod-
cast aufmerksam wurden und reingehdért haben.

Aufser in den New Yorker Cafés gibt es die Hul-
len Ubrigens noch in den Facebook-Buros. Wa-
rum? Matt Sutton erklart, dass man dadurch
auch intern bei Facebook eine gewisse Auf-
merksamkeit flr das neue Projekt Podcast er-
zeugen wollte.

Lektion 9: Bezahlte Podcast-Anzeigen

Der beste Weg, um etablierte Podcast-Horer
mit Werbung flr ,Three and a Half Degrees" zu
erreichen, ist laut Facebook das Schalten be-
zahlter Werbeanzeigen in anderen Podcasts,
die ahnliche Inhalte thematisieren und sich an
eine ahnliche Zielgruppe richten. Audio-Anzei-
gen sind neben der klassischen Mundpropa-
ganda der haufigste Weg, wie Podcast-Horer
neue Inhalte finden.

Zwei Arten von Werbeanzeigen kommen bei
Facebook zum Einsatz: individuelle host-read-
ads, bei denen die Werbeinhalte vom Host des
Podcasts eingesprochen werden, und program-
matische Werbung auf Basis demografischer
Daten.

Fur die programmatische Werbung arbeitet
Facebook mit Podcastern und Medienunterneh-
men wie Gimlet und Panoply zusammen. Diese
Netzwerke bieten verschiedene Optionen und
geeignete Plattformen an, um dynamische, pro-
grammatische Audio-Werbeeinblendungen in
ihren Podcasts zu schalten.

Darlber hinaus entschied sich Facebook flr
host-read-ads, da die gesprochenen \Werbe-
anzeigen die Zielgruppe individueller erreichen
und authentischer wirken.

Zusammenfassung

Mit den genannten Mafdnahmen und Strategien
liefert Facebook einen umfassenden und stra-
tegischen Marketingplan flir seinen Podcast
.Three and a Half Degrees" Etablierte Podcaster
oder solche, die es werden wollen, kbnnen da-
raus sicherlich die ein oder andere Lektion mit-
nehmen und fir ihr Produkt umsetzen.
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\Nére alles wahr, was im Blatterwald ge-
schrieben, auf Kongressen gesagt, von In-
ternet-Visionaren gepredigt und in Studien von
wem auch immer analysiert wird, ware Print
langst tot. TV und Radio auch. Doch im Gegen-
satz zu der These, dass das Fernsehen die Zu-
kunft hinter und den Untergang vor sich habe,
geht es gerade diesem Unterhaltungs- und In-
formationsmedium noch immer bestens. In den
letzten vier Jahren hat es vor allen anderen Me-
dien bei den Werbeumsatzen sogar noch deut-
lich zugelegt.

Nun ware es wenig realistisch zu behaupten,
auch dem druckenden Gewerbe ginge es nach
wie vor blendend. Dazu ist die Situation viel zu
angespannt. Im Gegensatz zu anderen Indus-
trien ging der nach der Finanzkrise von 2008

gefeierte Aufschwung offenbar spurlos an der
Druckindustrie vorbei.

Weil die Entwicklungen der letzten zehn Jahre
flr die krisenerprobte Druckbranche eine vollig
andere Dimension hatten. Durch die struktu-
rellen Veranderungen im Werbe- und Consu-
mermarkt wurden die latent vorhandenen Pro-
bleme in ihrer Auswirkung beschleunigt.

Angesichts der vorliegenden Fakten gibt es kei-
nen Zweifel daran, dass sich in der Druckindustrie
in den nachsten Jahren noch einmal mehr einiges
verlagern und verandern wird. In diesem Zusam-
menhang davon zu sprechen, dass Printmedien
auch in Zukunft ihren festen Platz haben werden,
mag zwar bei einigen Online-Jingern fir Erstaunen
sorgen - doch ist der gerne als ,Holzmedium" ver-
unglimpfte Druck noch lange nicht wegzudenken.



Das Fatale an dieser Situation ist jedoch, dass
Print meist nur an den riucklaufigen Umsatzen
von Zeitungen und Zeitschriften gemessen
wird. Jeder Insider weifd jedoch, dass Drucken
weit mehr ist, als hohe Auflagen Uber Rotati-
onen zu produzieren. Deshalb ist es absolut
vermessen, gedruckten Medien das nahe Ende
vorauszusagen.

Print wird anders

Etwas ganz anderes wird passieren. Print ver-
andert sich, Print wird anders - Print wird Pre-
mium! Und das wird Konsequenzen haben. Von
einer ,Premiumstrategie” ist im Marketing im-
mer dann die Rede, wenn sich Unternehmen
bewusst auf hochpreisige Produkte fokussie-
ren. Damit verbunden ist typischerweise eine
Strategie der Qualitatsfihrerschaft. ,Premium”
steht also fir exzellente Produkte hoher Quali-
tat und Uberdurchschnittlich hoher Preise.

Premium klingt nach wertvoll und luxurios,
nach Glanz, Glamour und goldenen Zeiten. Und
das soll nun auf einmal auf die Druckindustrie
zutreffen, die in den zurlckliegenden Jahren
nie héhere Preise durchsetzen konnte? Auf eine
Druckindustrie, die im Kundenauftrag teils er-
barmliche Drucksachen produziert? Auf eine
Branche, die nur selten in der Lage ist, verninf-
tig zu kommunizieren und gezieltes Marketing
zu betreiben, und in der Service allzu oft nur
eine untergeordnete Rolle spielt? Kann diese
Branche den Premium-Anspruch also uber-
haupt erflillen?

Schliefidlich kampft sie seit einiger Zeit gegen
sinkende Auflagen, gegen den andauernden
Margen-Zerfall, gegen die Konkurrenz digitaler
Medien und — wenn man so will — auch gegen
ihre eigenen Kunden. Genauer gesagt: Gegen
Werbeagenturen, die glauben, ihren Kunden
wiederum einreden zu mussen, Werbung im In-
ternet sei preiswerter, effektiver und umwelt-
freundlicher (auch wenn die Realitat vollig an-
ders aussieht). Und sie leidet unter Kunden, die
immer mehr Leistung flr immer weniger Geld
haben wollen.

Genau das zwingt alle Druckereien dazu, jetzt,
sofort und dringlicher denn je uber ihre Pro-
dukte und ihren eigenen Weg nachzudenken.

Die Zukunft der Drucksache

Um die Zukunft gedruckter Kommunikation zu
analysieren, muss zunachst einmal aussortiert
werden. Druck-Erzeugnisse missen sich daran
messen lassen, ob sie wirklich benotigt werden.
Da stellt sich schnell die Frage, ob wir wirklich
Prospekte oder Mailings bendtigen, die ungele-
sen in den Mull wandern, weil sie keinen \Wert

darstellen. Lieblos hergestellte Drucksachen
haben ebenso wenig eine Zukunft und gehoren
schon vor ihrer Auslieferung in den MulL

Gedruckt wird in Zukunft nur noch das, was
eine gewisse Zeit Uberdauern soll oder so wert-
voll ist und aussieht, dass es aus dem Alltag-
lichen ausschert. Printprodukte eben, die Uber
eine gewisse Wertigkeit verfliigen. Das kann ein-
mal der Inhalt sein, das kann genauso aber auch
die Art der Drucksache sein.

Gedruckte Informationen kénnen Botschafter
einer Idee sein, die Lebenseinstellung einer Per-
son oder die Philosophie eines Unternehmens
widerspiegeln. Solche Botschaften lassen sich
am besten Uber ein Printprodukt vermitteln,
weil es Uber die Haptik des Papiers, Uber die
Gestaltung des Objektes oder Uber die Sprach-
findung und Ansprache eine héchst personliche
Beziehung zum Empfanger aufbauen kann.

Gedruckt wird in Zukunft nur noch, was eine
gewisse Zeit Uberdauern soll oder so wertvoll
ist und aussieht, dass es aus dem Alltaglichen
ausschert.

Weniger, dafur aber wertvoller

Denn eine Botschaft hinausposaunen ist eine
Sache, eine Botschaft wirklich zu kommuni-
zieren eine vollig andere. Das wird eine gut
gemachte Drucksache auch in Zukunft besser
kénnen als bildschirmorientierte Medien. Das
ist ein wichtiger Grund, warum aus dem bishe-
rigen Massenprodukt Drucksache ein Premium-
produkt werden kénnte.

Denn als Premiumfaktor ist schon heute
die Emotionalitat von Drucksachen zu sehen,
die riechen und die sich anfuhlen lassen, und
Druckprodukte, die uns zum Staunen bringen.
Premium bedeutet also Klasse statt Masse.

Und vor allem bedeutet Premium auch erst-
klassigen, exzellenten, kundenorientierten
Service - bei dem die Kunden nicht mit jedem
Kleckerkram belastigt werden, sondern dass sie
einen zuvorkommenden Komfort spuren.

Die damit untrennbar verbundene Frage ist
jedoch: Wer soll all diese Services, das Papier
und die Portokosten flr die Drucksachen be-
zahlen, wenn der Preis schon heute uber den
einen oder anderen Druckauftrag entscheidet?
Es gibt nur die eine Moglichkeit: Die Effizienz
des Gedruckten muss weiter steigen. Weniger,
aber wertvoller drucken ist dabei der geradezu
vorgezeichnete Weg. Wie schnell sich dies in
der Realitat entwickeln mag, sei einmal dahin-
gestellt — an der Tendenz gibt es jedoch nichts
zu rutteln.

In diesem Zusammenhang konnte Premium
aberauchbedeuten,dass esnurwenige Betriebe
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gibt, die diesen Anspruch Uberhaupt erfillen
kénnen. Etwa wie bei den Winzern: Es gibt viele
WeinguUter, die Massenweine in vergleichsweise
grofsen Mengen zu geringen Preisen herstellen,
aber nur wenige, die absolute Spitzenweine in
kleinen Mengen produzieren, daran dann aber
auch ordentlich Geld verdienen.

Papier symbolisiert Wert

In jedem Falle wird dem Papier in Zukunft eine
Rolle zukommen, die allen knappen Gutern ge-
mein ist: Es symbolisiert einen Wert. Damit kann
der Trend, der heute noch als Nischenmarkt an-
gesehen wird, ein Zukunftspfad flr Druckereien
werden: Mit edlem Papier und Veredelungen
aus einer gewohnlichen Drucksache eine ho-
herwertige zu machen.

Dann teilen sich die Druckprodukte in wert-
haltige Kommunikation und in die schiere Infor-
mationsmenge, die auch durch elektronische
Medien konsumiert werden kann. Wird das In-
ternet immer mehr und immer kostenloser, wird
Print quantitativ zwar weniger, kdnnte in seiner
Wertschopfung aber signifikant steigen. Die
Zukunft des Gedruckten liegt also in der Intel-
ligenz der Drucksache und in der Exzellenz der
Ausfihrung, in hoher Qualitat und im Aufderge-
wohnlichen.

Moglicherweise eréffnen sich flr die grafische
Branche aber auch Markte, Uber die noch gar
nicht ernsthaft gedacht wird. Wie ware es bei-
spielsweise mit dem Drucken ,sicherer" Doku-
mente? Schon heute landen Rechnungen, Zah-
lungsaufforderungen und Ahnliches mehr im
E-Mail-Postfach, bei denen Zweifel angebracht
sind, ob sie echt sind.

Und oft genug erweisen sie sich als gut ge-
machte Falschungen und Fallen. Vielleicht hilft
kinftig professionelles Drucken mit Sicher-
heitsmerkmalen ,echte Informationen” von de-
nen der virtuellen (und zum Teil kriminellen) In-
ternet-Welt zu unterscheiden.

Ein papierarmeres Zeitalter

In einem solchen Szenario, wo das Papier Wer-
tigkeit transportieren soll und kann, haben die
zum Teil gestalterisch und inhaltlich erschre-
ckend schlecht gemachten Drucksachen (selbst
von Druckereien), die einem ins Haus flattern,
nichts zu suchen. Viele der sogenannten Kun-
denzeitschriften (4 Seiten, A4, 4c) sind beim be-
sten Willen keine Meisterwerke und haben mit
Premium schon gar nichts gemeinsam.

Waren da nichtdie Ausnahmen, die noch immer
zeigen, dass es exzellent konzipierte und pro-
duzierte Drucksachen gibt. Druck-Erzeugnisse,
die Emotionen transportieren, die informieren

und gleichzeitig unterhaltsam sind, Druckpro-
dukte, die Lust auf mehr Print machen, die eben
mehr kénnen als billige Standard-Prints.

Dazu gehort jedoch auch, mehr Wert auf die
Konzeption und Sinnhaftigkeit der Inhalte im
Einklang mit der Gestaltung zu legen. Effekt-
hascherei erkennen die Leser sehr schnell und
entlarven diese ,Unehrlichkeit".

Auch wenn die Diskussion um die aktuelle und
kiinftige Medienkultur gelegentlich ausartet
und sowohl der Untergang des Abendlandes
durch das Internet prophezeit, als auch das In-
ternet als allein selig machender Heilsbringer
dargestellt wird, gibt es zwischen dem ,Me-
dia-Hype" auf der einen Seite und einem pessi-
mistischen ,No Media" noch einen dritten Weg:
Die Starken der jeweiligen Medien nutzen und in
einem papierarmeren Zeitalter Druckprodukte
entwickeln, die wir so (oder in einer Kombinati-
on) vielleicht noch nie gesehen haben.

Mass Customization ist da das passende
Stichwort. Hier ergeben sich vollig neue Mog-
lichkeiten, aus einer massenhaft hergestellten
Drucksache wirklich individuelle und einzigar-
tige Produkte zu machen, die das Wort Premi-
um wirklich verdienen. Denn Mass Customiza-
tion fihrt dazu, dass auch einzelne, personliche
Druckwerke einen Premium-Wert erhalten.

bernd zipper
Grinder und CEO von zipcon con-
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terstellungsprozess beteiligten
Akteure der unterschiedlichsten
Branchen. Bernd Zipper ist Initia-
tor der E-Business Print Online Studie EPOS und neben seiner Be-
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und Moderator.
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In jeder dpr-Ausgabe stellt Ihnen unser Partner Skoobe wichtige Fachbticher zum Schwer-
punktthema der dpr-Ausgabe und zu anderen aktuellen Themen vor. Mit der Skoobe-App
far Smartphone, Tablet und ausgewdhlte E-Reader haben Sie unbegrenzten Zugriff auf eine
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Mindshift

Svenja Hofert: Mindshift.
SYENIAHOTERT Mach dich fit flr die Arbeits-
welt von morgen

In 20 Jahren werden 50 Prozent
aller Jobs von Robotern erledigt,
“ so eine aufrittelnde Oxford-Stu-
S\’\ die. In Zukunft werden daher ge-
“\ nau die Fahigkeiten gefragt sein,
die in der heutigen Arbeitswelt
oft zu kurz kommen: Kreativitat,
Intuition und Empathie.
Mach dich fit fur die Die renommierte Karriereex-
Arbeltswelt von margen 3 R Es
pertin Svenja Hofert sagt: Daftir
braucht es einen Mindshift — eine
m Neubelegung der Tasten in un-
serem Kopf. Ihr neues Buch stif-
tet zum Querdenken, Umdenken, Neudenken an. Gehirnyoga ge-
wissermafden. Jeder der 22 Mindshifts zielt auf einen Aspekt, der
in der Zukunft des Lernens, Arbeitens und Lebens wichtig ist. Es
geht um neue Blickwinkel, um Veranderung, um Erweiterung der
eigenen Moglichkeiten. Und das Tolle dabei: Gerade durch die Be-
lebung unserer menschlichen Fahigkeiten werden wir up to date
bleiben!

Webtypografie
Jason Santa Maria:
Webtypografie#s

Prazise und auf den Punkt vermit-

telt Jason Santa Maria typogra-
Webpm-;;....u... fisches Grundwissen fiir das Web-
design: vom Erkennen, Auswahlen
und Kombinieren von Schriften bis
e hin zu flexiblen typografischen
Systemen und der Gestaltung der
Seite. Er Ubertragt bewahrte Prin-
zipien auf den Bildschirm und geht
auf die technischen Moglichkeiten
und Beschrankungen ein. Vor allem
ABCORARARE drniiclis ) zejgt er, wie Typografie das Leseer-

lebnis und die gesamte Kommuni-

ty pgraﬁ

kation pragt.

Typografie ist die Stimme des Designs. Sie bestimmt mit, ob und
wie gern wir einen Text lesen, und damit, wie lange wir auf einer
Website verweilen.

Content Marketing — Das Workbook

Ines Eschbacher: Content

e ESCHEACHE: Marketing — Das \Workbook.

Schritt fur Schritt zu erfolg-
reichem Content

Mit diesem Buch erhaltst du eine
Schritt-flr-Schritt-Anleitung, die
dich von Anfang bis zum Ende
auf deinem Weg zu einemerfolg-
reichen Content Marketing be-
gleitet und dir bei der praktischen
= Umsetzung zur Seite steht. Die
s elsfm;ll;it;reﬁh(':;te i Autorin fiinrt dich schrittwei-
se durch die finf Phasen des
Content-Marketing-Zyklus: von
der Definition von Marke, Zielen
und Zielgruppen uber die stra-
tegische Content-Planung, -Erstellung und -Distribution bis hin zum
Controlling.
In jedem Kapitel findest du Aufgaben und Challenges sowie zahl-
reiche Checklisten und Tipps, die dich bei der konkreten Umsetzung
unterstitzen. Zusatzlich bietet dir das Workbook genug Platz fiir dei-
ne eigenen Notizen, damit du sofort loslegen kannst.
Das Workbook richtet sich an Content-Marketing-Newbies und an
alle, die mit ihren Content-Marketing-Mafinahmen inhaltlich und
strategisch durchstarten mdochten.

AS
WORKBOOK

mitp

So liest Warren Buffett Unternehmenszahlen
Mary Buffett, David Clark: So
liest Warren Buffett Unterneh-
menszahlen. Quartalsergeb-
nisse, Bilanzen & Co - und was
o der grofste Investor aller Zeiten
Buffett daraus macht

Dhavid Clark

{ Warren Buffetts Lieblingslektire sind
SRR, . 1 onJ | bekanntlich Unternehmensabschliis-
BUFFErIT se. Aber was hat er im Laufe der Jahr-
zehnte wirklich aus den Tausenden
s e i S Ertragsrechnungen, Bilanzen und Ka-
R ER AR S e pitalflussrechnungen herausgelesen,
was ihn zu einem der reichsten Men-
schen der Welt gemacht hat? Buffetts
ehemalige Schwiegertochter Mary Buffett und ihr Koautor David
Clark nehmen den Leser mit auf eine Reise in die Welt der Unter-
nehmenszahlen. Als Reiseleiter fungiert Investmentlegende \Warren
Buffett hochstpersonlich. Der Leser erfahrt, wo in den Zahlenwerken
er die entscheidenden Informationen findet — dabei ist das Buch ftir
Einsteiger verstandlich und auch flir vorgebildete Leser interessant.
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facebook-ranking
der buchverlage september 2019

Vorbemerkung

Die Diskussion um Sinn und Unsinn von Face-
book-Rankings tobte eigentlich, seit das Institut
fur Kreativwirtschaft in Stuttgart zusammen
mit dem Blog meier-meint.de ein solches vor ei-
nigen Jahren aus der Taufe gehoben hatte. Doch
neben Wettbewerb sollte vor allem das Lernen
voneinander und den Nutzern im Mittelpunkt
stehen, zumal die wenigsten Verlage den Erfolg
der eigenen Facebook-Auftritte geschweige das
Ubergreifende Benchmarking mangels vorhan-
dener KPIs messen konnten. Trotz grofser Nach-
frage (und erbitterten Diskussionen, warum
man jetzt auf Platz 48 statt 33 sei) konnte das
Projekt aus verschiedenen Grinden nicht wei-
terverfolgt werden.

Dies hier ist ein neuer Versuch, auf der Daten-
basis von 319 Buchverlagen. Buchhandel und
Fachpresse sind in Vorbereitung.

Der Erfassungszeitraum fiir die vorliegende
Analyse ist der Monat September 2019.

Begriffserklarung

Das Ranking ergibt sich nicht wie in vielen an-
deren Analysen aus der Zugriffszahl resp. dem
Facebook-Pendant, den Fans. Jeder Verlag hat
seine ganz eigene Zielgruppe, mal grofder, mal
kleiner - entscheidender ist aber in der Ziel-
gruppendurchdringung, wie diese auf das ei-
gene ,Verhalten" reagiert. Deswegen orientiert
sich das Ranking klar am ,Engagement’. Der
Engagement-Wert gibt an, wie oft ein Fan mit
Beitragen der Seite im Durchschnitt interagiert
hat. Dazu wird zuerst eine tagliche Engagemen-
trate errechnet. Diese ergibt sich aus der Sum-
me aller Reaktionen, Kommentare und Shares
an einem Tag geteilt durch die Fananzahl dieses
Tages. Betrachtet man nun einen langeren Zeit-
raum, wird aus den taglichen Engagementraten
der Durchschnitt gezogen.

Die anderen aufgefiihrten Faktoren wie An-
zahl der Fans, Wochentliches Wachstum, Posts
pro Tag sowie Reaktionen, Kommentare, Shares
sind weitgehend selbsterklarend. Die Post-In-
teraktion gibt an, wie aktiv die Fans einer Seite
mit einzelnen Posts interagieren. Es stellt die
durchschnittliche Menge samtlicher Interakti-
onen pro Fan pro Post dar.

Nches” Intorakti- Posts pro
Wachstum on g mentare,
Shares

1 Lappan Verlag 12.847 | 0,66% 8,85% 6,32% 1,40 33.584

2 Ankerherz 145.661 | 0,15% 3,01% 0,47% 6,47 131199

3 Leseratten Verlag 738 0,48% 2,91% 3,49% 0,83 637

4 Drachenmond Verlag 19.542 | 0,05% 2,52% 0,86% 2,93 14.780

5 Ronin - Horverlag 792 0,39% 2,46% 1,71% 1,43 578

6 \éfffécomm””'ca“o“s 2466 | 049% 199% 3,73% 053 1447

7 Campus Verlag 4.614 2,97% 1,75% 218% 0,80 2.253

g | TeEEEER 1360 | 0,557% 1,68% 173% 0,97 675

Biber & Butzemann

9 Gerth Medien Blcher 3.607 0,03% 1,37% 1,41% 0,97 1.477

10 | Chaospony Verlag 926 0,3% 1,36% 3,15% 0,43 376

1 | Art Skript Phantastik Verlag | 1.542 0,08% 1,3% 2,78% 0,47 599

12 | MaroVerlag 1167 0,08% 1,28% 1,75% 0,73 449

13 | 2hadodex-Verlag der 921 0,31% 123% 2,46% 0,50 337

Schatten
14 | Carl-Auer Verlag 2.284 0,39% 1,22% 0,94% 1,30 832
15 | TESSLOFF VERLAG 11.419 0,37% 11% 2,36% 0,47 3.741

N
i
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25 | oplitter Verlag - 6248 |- 0.01% 0.72% 0.37% 193 1353
Comics fur Erwachsene

Verlagshaus Berlin 3181 | 0,07% 0,65% 0,93%
MAIN Verlag 1814 | 0,04% 0,61% 0,91%
AvivA Verlag 1162 3,62%

3 | Stagelmarmvertag 1081 | 1% | 04%% | O54% 090 |15 |

y7 | UTB-derVerlagfirs 1837 | 0.28% 0.47% 0.79% 258
Studium

59 | Acabus Verlag 2.426 0,03% 0,39% 0,78% 0,50 282

25



©9 Heevelag 667 | 0% | 034% | 029% |17 |68 |

VNR Verlag fir die Deutsche o o 0
Wirtschaft AG 1842 ) 004% 032% 138% 023 178

99 | ZsownayundDeuicke 2521 | O16% | 03% | 7% 040 |24 |

09 Gronverag 9865 | 019% | 02% | O62% 043|795 |
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letzte dpr-ausgabe verpasst /

kein problem!im heft-archiv sind alle bisherigen ausgaben verfugbar!

— —

vorteile eines vernetzten crm

chatbots brauchen mehr als ki

phasen des produktlebenszyklus
\neration y und der arbeitsmark

digital publishing report
Ausgabe 18/2019

Dank der demografischen Situation
kdonnten sich viele Young Professionals
ihren Job faktisch aussuchen. Trotz-
dem ecken sie immer wieder schon im
Vorhinein mit potentiellen Arbeitge-
bern an. Grund daflr sind die unter-
schiedlichen  Erwartungshaltungen.
Woas ist der Generation Y dann im Ar-
beitsalltag Uberhaupt wichtig? Dieser
Frage geht Stefanie Greve, Grinderin
von engagingstalents, im aktuellen di-
gital publishing report nach.
Desweiteren widmen wir uns der Fra-
ge, wie man den maximalen Gewinn
aus einem PIM (Produktinformations-
system) herausholen kann, warum
Chatbots eher C-3PO als Yoda sind
(und kiinstliche Intelligenz ist nicht die
Losung). Und wir erklaren, was "robo-
tic selling" ist und was es mit einem
vernetzten CRM auf sich hat.
Download: hier klicken!

digital publishing report
Ausgabe 19/2019

Der Buchmarkt-Umsatz ist rucklau-
fig, die Branche verliert massiv Kaufer,
vor allem in den jungen Zielgruppen.
Und dass die Lage bislang nicht noch
schlimmer ausfallt, liegt nur an den
héheren Preisen, die von den Verlagen
durchgesetzt wurden. Soweit die Ein-
schatzung vieler. Wie aber weiter?
Volker Oppmann sieht in seiner Ana-
lyse des deutschen Buchmarkts in der
aktuellen Ausgabe durchaus Potenzi-
al, das Buch wieder "anschlussfahig"
zu machen.

Download: hier klicken!

dprEass

buchmesse-ausgabe
~___audio, podcastund.

wichtige termine fur digitalmenschen
£ By
digital publishing report
Ausgabe 20/2019
Einer der Schwerpunkte dieses Jahr:
das Thema "Audio" Wir beginnen in die-
ser Ausgabe eine Artikelserie dazu, be-
ginnend mit einem Blick auf Corporate
Podcasts - mit einem Uberblick, wie
diese in der Unternehmenskommuni-
kation eingesetzt werden kdnnen.
In einem Longread widmet sich Thomas
Knuwer, friher Handelsblatt und Wired,
der Frage, wie sich Verlage zukinftig
auftellen missen und raumt dabei mit
einigen liebgewordenen Mythen auf.
Der Guardian ist unter jenen Medien,
die den Sprung in das digitale Zeitalter
geschafft haben - und auch noch Geld
verdienen. Nils Jacobsen analysiert die
Hintergriinde. Und Gero Pfliger wet-
tert gewohnt pointiert gegen den Un-
fug mit Vanity Metrics. Was das genau
ist? Nachzulesen im aktuellen digital
publishing report.
Download: hier klicken!

altere dpr ausgaben gibt es «hier»
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http://digitalpublishingreport.de/dpr_Heft6_2019.pdf
https://digital-publishing-report.de/wp-content/uploads/dpr/ausgaben/dpr_Heft18_2019.pdf
https://digital-publishing-report.de/wp-content/uploads/dpr/ausgaben/dpr_Heft18_2019.pdf
http://digitalpublishingreport.de/dpr_Heft11_2018.pdf
https://digital-publishing-report.de/wp-content/uploads/dpr/ausgaben/dpr_Heft19_2019.pdf
https://digital-publishing-report.de/wp-content/uploads/dpr/ausgaben/dpr_Heft19_2019.pdf
http://digitalpublishingreport.de/dpr_Heft11_2018.pdf
https://digital-publishing-report.de/wp-content/uploads/dpr/ausgaben/dpr_Heft20_2019.pdf
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