Das Horbuch als Motor des Digitalmarktes
Wie agiles Arbeiten die Team-Leistung steigert
Content kernspalten, Reichweite ausbauen


https://www.facebook.com/digitalpublishingreport/

eIiN Paar worte

Audio boomt! Das sieht man nicht nur daran, dass
die Veranstalter der London Book Fair dem The-
ma Audiobook eine zentrale Rolle bei den Veran-
staltungen einrédgumen wollen und dass Harper-
Collins sogar damit beginnt, Horbticher auf Vinyl
(genaul) herauszubringen. Man sieht es vor allem
an den Marktzahlen, die fur 2017 beeindruckend
sind und fur 2018 Gutes ahnen lassen. Deswegen
findet sich in dieser Ausgabe ein detaillierter Blick
sowohl auf den internationalen Markt wie auch
auf Analysen deutscher Verlage.

Um das Thema Markt geht es auch bei der ak-
tuellen Studie des Borsenvereins, die sich gltick-
licherweise nicht nur monothematisch den
E-Books, sondern auch Vertriebswegen widmet,
dem boomenden Streaming oder der Tatsache,
dass etwa ein Viertel der kleineren Verlage im
Digitalmarkt gerade abgehangt wird. Auch hierzu
findet sich eine ausfuhrliche Analyse.

Dass Audio nicht nur Horbuch bedeutet, sondern
sich auch neue Inhalte-Formen entwickeln, zeigen

Zum geleit

wir mit der neuen Podcast-Plattform ,, Anchor™.
Und wussten Sie eigentlich, was MIUs sind? Und
was Content-Kernspaltung ist? Wir haben gleich
zwei ausfuhrliche Artikel dazu - genauso wie
zum Thema Geschaftsprozessmodellierung, das
wichtig genug ist, um Stichworte wie ,BPMN" aus
der Entwicklerecke zu holen.

Apropos Entwicklerecke: Dorthin wird ja gerne al-
les gepackt, was mit dem Thema ,Agil”, ,Scrum”
und so weiter zu tun hat. Dies ist aber nur ein Tei-
laspekt. Tatsdchlich lassen sich agile Prinzipien
auf Arbeitsorganisation und Fuhrungstechniken
genauso gut anwenden: richtig gemacht, mit viel
Erfolg — und mit erhchterm Dopamin-Spiegel.

lhr
Steffen Meier

PS. Wollen Sie uns mal so richtig die Meinung
sagen? Kein Problem, wir freuen uns Uber jedes
Feedback! Bewerten Sie doch die aktuelle Ausga-
be mit wenigen Klicks .


https://dpreport.polldaddy.com/s/inhalte-digital-publishing-report
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ie Alteren konnen sich vielleicht noch an die

E-Book-Markt-Studie des Borsenvereins er-
innern, in der zu Beginn des damals boomenden
E-Book-Marktes nach den Umsdtzen mit diesem
Produkt (und anderen Dingen wie Produktions-
wegen, Produktformaten usw.) gefragt wurde.
Das war im Jahr 2012, weitere Studien in dieser
Form wurden nicht durchgefuhrt. Schon damals
gab es jedoch grof3e Unterschiede zwischen den
von den Verlagen gemeldeten Zahlen (2012 ga-
ben die Verlage einen E-Book-Umsatzanteil von
9,5 % an) und denen der GfK, deren Angaben in
den E-Book-Quartalsberichten bis heute nicht ge-
rade zu grof3er Freude animieren.

Nun hat die |G Digital hier einen neuen Vorstol3
gewagt mit der Studie ,Umsatz der Verlage uber
digitale Vertriebswege. Ergebnisse einer On-
line-Umfrage September 2017* - wobei es im Un-

terschied zur E-Book-Markt-Studie darum ging,
den Begriff des digitalen Produkts weiter zu fas-
sen und auch die digitalen Vertriebswege genauer
anzuschauen, inklusive Flatrates und Stream-
ing-Modelle.

Wie grof ist denn jetzt der digitale Markt?

In der Vergangenheit gab es fir Verlage meistens
nur ein einziges digitales Produkt: das E-Book. Dies
ist bei der grofsen Bandbreite an Verlagen, The-
men und Produkten nur die halbe Wahrheit, wes-
wegen in der Studie die Definition weiter gefasst
wurde, namlich mit ,E-Books, Horbuch-Down-
loads, PDFs, Streaming-Angebote, Nutzungsli-
zenzen (Datenbanken etc.), Webinare, Games,
Apps etc.”. Das Ergebnis der Untersuchung: ,Im
Schnitt erwirtschaften grolse Verlage 12,5 % ihrer
Umsdtze mit digitalen Produkten, kleine 10,8 %."

e vermessung
es digitalen raums

marktanteile digitaler produkte
UNd vertriebswege der verlage

steffen meier



Soweit die gute Nachricht. Die schlechte: ,Ein Drittel
der kleinen Verlage generiert derzeit keine Umsdtze
mit nichtphysischen Gegenstéanden.” Hier gibt es also
durchaus noch eine Kluft entlang der Unternehmens-
grof3en. Denkt man diese Entwicklung ketzerisch wei-
ter, kommt es zu einer Scheren-Entwicklung: Kleine
Verlage verlieren im digitalen Geschaft, verschwin-
den aber auch gleichzeitig immer mehr aus einem
zentralisierten Buchhandel. Keine guten Aussichten!

E-Book als Produktform hat weiter die Nase vorn

Eine weitere Erkenntnis der Studie: ,Belletristik-Ver-
lage partizipieren hier Uberdurchschnittlich am Ge-
schaft mit digitalen Produkten.” Da diese Verlags-
formen eher weniger mit Datenbanken, Webinaren
oder dhnlichem ihre Geschafte machen, liegt der
Verdacht nahe, dass diese mit dem guten alten Flief2-
text-E-Book verdienen.

Wie viele Verlagsprodukte werden iiber
digitale Distributionswege vertrieben?

Betrachtet man die gefuhlte Wertschatzung, die Ver-
lage dem klassischen Sortimenter gegentiber an den
Tag legen, spricht die kaufmannische Realitdt eine an-
dere Sprache: ,Im Schnitt erwirtschaften die Verlage
rund ein Drittel ihrer Gesamtumsdtze auf digitalen
Vertriebswegen.” Ein Indiz fur eine Verschiebung der
Distributionskandle gerade bei den oben erwahnten
kleineren Verlagen durfte ein weiteres Befragungs-
ergebnis sein - ein Drittel erzielt ,sehr hohe" Ge-
samtumsdtze mit digitalen Vertriebswegen.

Schaut man sich weiter an, welche Produkte denn
so Uber den digitalen Ladentisch gehen, erwartet
einen zundchst keine Uberraschung: Bei physischen
Produkten sind es Hardcover und Taschenbuch, bei
digitalen die E-Books, und zwar tber alle Unterneh-
mensgrofen hinweg. Danach aber zeigt sich ,eine
deutlich breitere Produktpalette im Internet-Ver-
trieb” der gréfeeren Verlage: 40 % der Verlage mit
tber 10 Mio. Euro Jahresumsatz bieten ihre Produkte
tUber E-Book-Streaming an, ebenfalls 40 % verdienen
an App-Downloads und uberraschende 47 % bieten
Print-on-Demand-Produkte an.

Wobei diese Zahlen keinen Aufschluss dartber ge-
ben, welches Volumen dahinter liegt. In die Aufzah-
lung fallen naturlich dann auch Verlage, die vielleicht
1bis 2 Apps anbieten, die wiederum mit einstelligen

Downloadzahlen im Jahr glanzen. Und tatsachlich
liegen die Umsdtze mit den Produktkategorien
Apps, Datenbanken etc. in teilweise sehr niedrigen
Bereichen.

Streaming ist im Kommen

,Uber zwei Drittel der Verlage sind auf digitalen
Plattformen/Modellen prasent (32,6 9% nicht). St-
reaming-Modelle sind dabei die haufigste Option®,
so die Studie. Wie wir oben schon gesehen haben,
muss Prdsenz nicht gleich Erlos sein, was von der
Untersuchung auch bestdtigt wird: ,Knapp 40 %
der Verlage, die auf digitalen Plattformen/Mo-
dellen prasent sind, generieren dort (so gut wie
keine) Umsatzanteile, ein weiteres Drittel der ver-
tretenen Verlage erzielt dort unter 5 % der Ge-
samtumsadtze.”

Vorsicht ist die Mutter der
statistischen Porzellankiste

Wenn Statistiker eines sind, dann vorsichtig — hier
macht auch der Borsenverein keine Ausnahme:
,Die (Gesamt)-Ergebnisse diirfen deshalb nur als
Tendenzaussagen verstanden werden. Dennoch
lassen sich mit Fokus auf die Umsatzgrofdenklas-
sen erste Erkenntnisse Uber Verlage innerhalb
der einzelnen Grof2enklassen gewinnen.” Aber
grundsdtzlich gilt: lieber erst einmal ein Bild, Uber
das man diskutieren und das man zukinftig ver-
feinern kann, als gar keines. Allein dafir gilt den
Kolleginnen und Kollegen der IG Digital und nattir-
lich den teilnehmenden Verlagen ein Lob.

Hard Facts

+Im Schnitt erwirtschaften grofse Verlage
12,5 % ihrer Umsatze mit digitalen Pro-
dukten, kleine Verlage 10,8 %.

- 1/3 der kleineren Verlage bietet Uber-
haupt keine digitalen Produkte an.

- 1/3 der Gesamtumsdtze werden auf
digitalen Vertriebswegen erwirtschaftet.

- 2/3 der Verlage sind prasent auf
Streaming-Plattformen & Co., verdienen
aber kaum Geld daruber.

Quellen: ,Umsatz der Verlage uber digitale Vertriebswege. Ergebnisse einer Online-Umfrage September 2017" des Borsenvereins / 1G Digital /// ,E-Book-Markt Deutsch-

land knapp vor 10 % (Analyse)* /// E-Book-Quartalsberichte des Bérsenvereins


https://www.igdigital.de/umfrage-digitale-umsaetze/
http://meier-meint.de/2013/06/11/deutscher-e-book-markt-knapp-vor-10-analyse/
http://meier-meint.de/2013/06/11/deutscher-e-book-markt-knapp-vor-10-analyse/
http://www.boersenverein.de/ebook-markt
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orbticher sind das am schrellsten wachsen-

de Segment in der digitalen Verlagsbranche.
Die USA sind nach wie vor der grofste Markt fur
das Audioformat, mit tber 2,5 Milliarden Dol-
lar Umsatz im Jahr 2017, was einen deutlichen
Anstieg gegentber den 2,1 Milliarden Dollar im
Jahr 2016 bedeutet. Michelle Cobb von der Au-
diobook Publishers Association verweist darauf,
dass 26 % der US-Burger in den letzten 12 Mo-
naten ein Horbuch gehort haben. In ihrem Jah-
resbericht 2017 berichtete die APA aullerdem
von einer 34 %:-igen Steigerung der Anzahl der
vertffentlichten Horbiicher im Vergleich zum
Vorijahr 2016.

Der Boom im Horbuchgeschaft hat auch zu
deutlichen Umsatzzuwdchsen gefuhrt. Zwar
sind die Verkaufe von E-Books bei HarperCollins,
Hachette, Simon & Schuster und Penguin Ran-
dom House 2017 zuletzt im Schnitt umrund 5 %
zurickgegangen, doch durch das Plus mit Hor-
buchern gab es insgesamt dennoch Zuwdchse
im Digitalgeschaft.

Die wichtigsten Statistiken
zur Horbuchnutzung

Weltere Zahlen zur Nutzung von Horbuchern:

48 % aller Horer sind laut dem APA-Jahres-
bericht junger als 35 Jahre — was fur Verlage,
die diese Zielgruppen ansprechen wollen, be-
sonders interessant ist. Diese Alterskohorte
hat durchschnittlich 15 Horbticher im letzten
Jahr gehort, und die meisten von ihnen haben
angegeben, dass das Horbuchmedium ihnen
dabei geholfen hat, die Lekture gedruckter
Bucher zu beenden - ein Hinweis auf eine
Multi-Kanal-Nutzung von Inhalten.

- Der Anteil der Horer, die am haufigsten mit
ihrem Smartphone Horbucher nutzen, ist
deutlich gestiegen: 29% im Jahr 2017 ge-
genuber 22% im Jahr 2015.

+ Ein Grofsteil des Horbuchhorens findet zu
Hause statt (57%), wobei das Auto der
zweithdufigste Ort ist (329%). 68 % der
haufigen Zuhdrer machen Hausarbeit, wah-
rend sie Horbdcher horen. Weitere Multita-
sking-Aktivitéaten unter den hdufigen Zuho-
rern sind Backen (65%), Sport (56 %) und
Basteln (36 %).

- Die Erhebung 2017 widmete sich zum ersten
Mal auch sprachfahigen drahtlosen Laut-
sprechern (wie Amazon Echo oder Google
Home). 19 % aller Befragten gaben an, dass
sie im letzten Jahr ein Horbuch Uber solche
Gerate gehort haben. Bei den Vielhorern sind
es sogar 30 %.

- Die drei wichtigsten Griinde, warum Leser
gerne Horbucher horen: Sie kdnnen andere
Dinge tun, wdhrend sie zuhéren; Horbucher

sind mobil nutzbar; sie mogen es, Biicher
vorgelesen zu bekommen.

Kampf um Horbuch-Rechte

Eine Reihe von Agenten in den USA und Grof3bri-
tannien haben Bedenken gedul3ert, dass Verlage
automatisch auch die Audiorechte fordern, wenn
sie Buchtitel einkaufen — weil die Agenten gerne
Audio als separates Recht verkaufen mdchten.
Ein Beispiel nennt Ivan Mulcahy, Grinder der
Literaturagentur mmb interactive, der Robert
Webb und seinen neuesten Titel ,How Not to Be
a Boy" als Agent vertritt. Audible habe ihm eine
sechsstellige Summe fur die Audiorechte ange-
boten; alle groféen Verlage hatten daraufhin den
Bieterraum verlassen.

Straight-to-Audio

Horbucher sind inzwischen so popular, dass eini-
ge Verlage das Produkt ,Buch® tiberspringen und
direkt eine Audioproduktion anstol2en. ,Wir fra-
gen unsere Bestsellerautoren und alle unsere
Autoren nach alten Geschichten, Kurzgeschich-
ten, die nie veroffentlicht wurden®, sagt Antho-
ny Goff, Senior Vice President Content Develop-
ment und Horbuch-Verleger bei Hachette Audio;
.Texte, die sie in ihrer Schreibtischschublade
finden und die vielleicht fur Audio geeignet wa-
ren.” Christopher Lynch, Prdsident und Heraus-
geber von Simon & Schuster Audio, sagt, dass
er zwar mehr Straight-to-Audio erwarte, aber
keine Angebote in voller Buchlange. ,Ich denke
dabei an Geschichten, die ein, zwei, drei Stunden
lang sind”, so Lynch. Voraussetzung: Der Autor
ist bekannt. So verdffentlichte Simon & Schuster
vor drei Jahren eine einsttindige Audioprodukti-
on von Stephen Kings ,Drunken Fireworks" mit
grofkem Erfolg.

Podcasting

Podcasting ist ein grofles Geschaft. 40% der
US-Burger haben im vergangenen Jahr Podcasts
angehort, gegentiber 36% im Jahr 2016. 24%
horen mindestens einmal monatlich Podcasts
(219% im Jahr 2016). Fast alle Unternehmen, die
auf der Handelsseite der Horbuchdistribution ta-
tig sind, sehen Podcasts als wichtigen Zugang zu
Horbdchern. Dies hat Audible, Tunein, Overdrive
und Scribd dazu veranlasst, eigene Podcasts auf
den Markt zu bringen. Die Hoffnung besteht da-
rin, dass durch den freien Podcast-Content der
Anreiz fur den Leser grof3er wird, Abos abzu-
schliefsen oder Audiobooks einzeln zu kaufen.

Overdrive startete beispielsweise einen eigenen
Podcast, die ,Book Nerds*®, der in den Katalog
des Bibliotheksdienstleisters integriert wurde,
damit Bibliotheken ihren Kunden einen kosten-
losen Podcast anbieten kénnen.



Auch die Verlage schauen sich inzwischen den
Erfolg von Podcasts genau an. ,Wir fragen uns,
ob Podcasts Treiber fur den Buchmarkt sind",
sagt Jamie Leifer, Associate Publisher von Public
Affairs (Hachette). Sie verweist auf bemerkens-
werte Vorverkdufe fur ,The Storm Before the
Storm: The Beginning of the End of the Roman
Republic* von Mike Duncan, einem Autor, der seit
zehn Jahren Moderator des Podcasts , The Histo-
ry of Rome" und seit 2013 des Podcasts ,Revo-
lutions” ist. , Wir waren uns nicht sicher, ob Mikes
begeisterte Fans zu Lesern werden wirden”, so
Leifer. ,Aber ich freue mich dartber, dass dies
tatsachlich der Fall ist. Zwei Monate vor dem
Erscheinungstermin des Buches am 24. Okto-
ber hatte PublicAffairs so hohe Vorbestellungen
fur Hardcover, E-Book und digitalem Audio wie
sonst nur bei Unterhaltungsliteratur — und das
mit einem anspruchsvollen historischen Stoff.

Macmillan lanciert aktuell einen Krimi-Pod-
cast mit dem Titel ,Case Closed®, beginnend
mit einem Buch, das vor drei Jahren bei St. Mar-
tin's erschienen ist, ,Crazy For You" von Michael
Fleeman. Das Buch behandelt einen mysterigsen
Mord aus dem Jahr 2010, und der Podcast bein-
haltet neue Entwicklungen in diesem Fall.

Die BBC hat sich mit Rosina Sound, einer auf
Audio und Podcasts spezialisierten Agentur, zu-
sammengetan, um ,The Inspection Chamber*
zu produzieren. Das ist ein interaktives Horspiel,
das an die glorreichen Tage der ,Choose Your
Own Adventure®-Taschenbicher erinnert. Es
wurde fur Playbook auf dem Alexa Smart Spea-
ker, Google und Apple HomePod entwickelt.

Der Horbuch-Handelsmarkt

Im Laufe des Jahres 2017 zeichnete sich in der
Horbuchbranche eine Konsolidierung ab, au-
[Berdem die Expansion in internationale Markte.
Viele Unternehmen haben dabei erkannt, dass
es sich lohnt, unabhdngigen Autoren eine Kom-
plettlsung aus einer Hand anzubieten. Dazu ge-
hort die Suche nach einem Sprecher und einem
Toningenieur. Ziel ist es, Indie-Autoren die volle

Kontrolle Uber das Endprodukt zu ermdglichen,
damit sie es selbst vermarkten kénnen.

Audible

Audible ist dabei unangefochtener Marktfuhrer
in der Horbuchproduktion und betreibt den welt-
groften Horbuch-Shop. Die Amazon-Tochter hat
2017 eine Reihe neuer Programme ausprobiert
und wird 2018 hier weiter experimentieren.

Neue Abos: Einer der erfolgreichsten Tests war
der neue dedizierte Abodienst ,Audible Roman-
ce". Er gibt den Nutzern Zugang zu Tausenden
von Horbuchtiteln aus diesem Genre. Die Zuho-
rer kénnen sich dabei Uber eine Art Ampelsy-
stem uber die ,Hotness® eines Romantiktitels
schnell ein Bild machen. Titel werden hier auf
einer Skala von 1bis 5 bewertet: ,Sweet", ,Sim-
mering”, ,Sizzling", ,Hot Damn® und ,0-0-OMG".
Wer die etwas schlipfrigen Teile eines Horbuchs
Uberspringen mochte, kann dies mittels einer
neuen Funktion einstellen, die entsprechende
Szenen per maschinellem Lernen ermittelt und
herausfiltert. Das neue Romantik-Abopaket be-
inhaltet den Zugang zu 41 Kategorien und 131
Geschichten- und Charaktertypen, die es den
Horern ermaoglichen, tief in den Katalog einzu-
dringen und Romantik-Titel zu entdecken, die
ihren Interessen am meisten entsprechen. Jede
Kategorie hat ihre eigene Seite zum Blattern,
und die Nutzer konnen Hoérproben von jedem
Titel anhoren, bevor sie in die ganze Geschichte
eintauchen. Audible Romance kostet 6,95 Dollar
pro Monat als Zusatz zu einer bestehenden Au-
dible-Mitgliedschaft. Ohne diese kostet das Abo
14,95 Dollar pro Monat.

Neue Zielgruppen: Audible hat auch etwas auf
den Markt gebracht, das vielfaltigen Spott her-
vorgerufen hat: Horbucher fur Hunde. Im August
haben sich Audible und Cesar Millan zu einer ent-
sprechenden Initiative zusammengeschlossen.
Zielgruppe sind Hundebesitzer und Betreuer, die
ihren Hunden per Horbuch menschliche Anwe-
senheit suggerieren wollen, wenn sie nicht zu
Hause sind - ich personlich hoffe, dass sie nicht
als ndchstes noch Horbucher fir Katzen ma-
chen. [Anmerkung des Ubersetzers: Gleich zu
Beginn des 1988 erschienen Films ,Scrooged”
mit Bill Murray tritt der von Robert Mitchum ge-
spielte TV-Mogul Preston Rhinelander auf, der
eine geniale Idee fur eine neue Zuschauer-Ziel-
gruppe hat, namlich ,Abermillionen von Hunden
und Katzen®, und ein spezielles Format fur diese
entwickelt haben mdchte. Also alles schon ein-
mal dagewesen.)

Neue Mdrkte: Audible versucht konsequent, in
die internationalen Markte zu expandieren. Ein
grofer Schritt war 2017 der nach Kanada. An-



geblich werden Millionen von Dollar investiert,
um Verlage dazu zu bringen, ihre Titel fur eng-
lische und franzosische Produktionen zu di-
gitalisieren. Um die Vorteile des kanadischen
Marktes zu nutzen, setzt Audible zum ersten
Mal aulserhalb der USA und Grofbritanniens die
+Audiobook Creation Exchange” ein. ACX ist ein
Online-Marktplatz, auf dem Autoren nach Erzah-
lern und Toningenieuren suchen kdnnen, um ihr
Horbuch produzieren zu lassen. Autoren kénnen
entweder pro abrechenbare Stunde bezahlen
oder den Sprecher mittels einer Gewinnbeteili-
gung, basierend auf der Anzahl der Verkaufe, be-
teiligen. Bei neuen Autoren sind die Erlose auf die-
sem Weg noch uberschaubar - Autoren jedoch,
die schon mit E-Books Erfolge feierten, haben
angeblich ein ordentliches Auskormmen.

Audible ist zwar nicht offiziell in China tatig,
aber die Horbuchfirma hat gerade eine neue chi-
nesische Landing Page entwickelt. Der Katalog
+Audible Chinese* umfasst Uber 300 Horbticher
und Horspiele in Mandarin. Das Angebot soll
2018 weiter wachsen. ,Audible.com bietet der-
zeit Inhalte in 38 Sprachen an, und ich freue mich
sehr, unseren Katalog um Chinesisch erweitern zu
konnen", so Andy Gaies, Chief Content Officer von
Audible. Das Angebot richtet sich an chinesisch-
sprachige Kunden von audible.com aufRerhalb
ihres Heimatlandes.

Neue Gerate: Amazon veréffentlichte im Herbst
2017 die zweite Generation des eReaders Kindle
Oasis 2, mit Bluetooth und integriertem Audi-
ble-Shop. Die Benutzer haben damit einen voll

funktionsfahigen Horbuch-Player und die Mog-
lichkeit, drahtlose Kopfhorer oder einen Laut-
sprecher zu koppeln. Wenn Benutzer Uber ein be-
stehendes Audible-Konto verfligen, werden alle
bisherigen Einkdufe automatisch synchronisiert.
Im Dezember 2017 verdffentlichte Amazon ein
Firmware-Update, das den Player und den Shop
fur die erste Generation des Kindle Oasis und das
Einstiegsmodell Kindle Basic erganzt. In diesem
Jahr durften die Kindle-Modelle Paperwhite und
Voyage nachziehen.

Audiobooks.com

Audiobooks.comist der grofste Wettbewerber von
Audible und wurde von RBmedia Ubernommen,
einem Mischkonzern, der von Recorded Books
angefuihrt wird. Dies ermoglichte Audiobooks.
com eine schnelle Expansion nach Australien und
Grofbritannien. lan Small, der frihere CEO und
heutige General Manager von Audiobooks.com,
erklart: ,Im Jahr 2017 habe ich eine deutliche Zu-
nahme der Horer unter 25 Jahren festgestellt.
Diese Verbreiterung des Horbuchpublikums ist
ein Trend, der in den letzten Jahren an Dynamik
gewonnen hat, und es ist spannend zu sehen,
welchen Einfluss er auf das Wachstum der Bran-
che hat. Ein weiterer ermutigender Trend: Immer
mehr Verlage bringen Audiobooks gleichzeitig
oder sogar im Vorfeld der Print-Ausgabe heraus.
Diese Verschiebung ist ein bemerkenswerter Be-
weis dafur, dass sich die Einstellung zum Thema
Audio innerhalb der Verlagsbranche verandert
hat.* CEO Small erganzt: ,Wir wussten schon
immer, dass der Verkauf von Horblchern stark
mit der Vertffentlichung von Film- oder TV-Ad-
aptionen zusammenhdngt, aber ein neuer Trend
in diesem Jahr ist die Veroffentlichung von brand-
neuen Inhalten zur Unterstitzung der Kinostarts.
HarperCollins hat zum Beispiel mit Kenneth Bra-
nagh zusammengearbeitet. Die neue Horbuchver-
sion von ,Mord im Orient-Express’ (mit Branagh
als Sprecher) soll die Veroffentlichung des Films
unterstiitzen (bei dem Branagh Regie fuhrte und
in dem er die Hauptrolle spielt).”

Kobo

Im Vergleich zu den anderen grofsen Handels-Ak-
teuren Amazon, Barnes und Noble und Apple
war Kobo bislang der Aulsenseiter im Horbuch-
geschdft. Das soll sich d@ndern. Ende 2017 stell-
te das in Toronto ansdssige Unternehmen einen
neuen Shop mit einem Abo-Angebot vor. Kunden
erhalten eine bestimmte Anzahl von Credits pro
Monat, um sie fur einzelne Titel einzuldsen. Die
Benutzer haben auch die Moglichkeit, auf das
Abonnementpaket zu verzichten und Horbucher
zu kaufen. Das Modell wurde in Australien, Kana-
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da, den USA und Grofbritannien eingefuhrt und
soll im Laufe des Jahres 2018 in weitere europd-
ische Mdrkte expandieren.

Scribd

Scribd ist ein Unternehmen, das zundchst fur ei-
nen unbegrenzten Abo-Zugriff auf Horbtcher
und eBooks stand, aber sein Angebot in den letz-
ten Jahren deutlich reduziert hat. Im Jahr 2017,
so Scribd, seien Horbtcher das am schnells-
ten wachsende Segment gewesen. Die Zahl der
Abonnenten von Horbuchern sei um mehr als
24% gewachsen. Die beliebtesten Genres waren
Personlichkeitsbildung, Mystery, Science Ficti-
on und Fantasy, Karriere und Geldanlage. Scribd
hat gerade einen eigenen Podcast gestartet, den
ScribdChat-Podcast, der sich unter anderem Ge-
sprachen mit fuhrenden Autoren widmet. Der
Podcast soll aktuelle Scribd-Abonnenten binden
und neue Kunden fur Horbtcher gewinnen.

Findaway

Findaway sieht sich als grofsten Horbuchver-
trieb der Welt, zu den Kunden zahlen Apple iTu-
nes, Audible, Audiobooks.com, Barnes & Noble,
Baker & Taylor, Nook Audiobooks, Overdrive,
Scribd und Tunein. Findaway beliefert die Uber-
wiegende Mehrheit der Horbuchshops, die nicht
direkt mit Verlagen Vertrage haben. Um den Ka-
talog zu erweitern, hat Findaway ebenfalls eine
Selfpublishing-Losung  entwickelt  (,Findaway
Voices®), die Autoren direkt mit Erzahlern und To-
ningenieuren in Kontakt bringt - die einzige echte
Alternative zu ACX von Audible. Geplant ist ein
hochgradig kuratierter Ansatz fur das Selfpu-
blishing. Findaway Voices will sich damit profi-
lieren, dass der Autor die véllige Kontrolle Uber
den gewunschten Sprecher hat. Findaway ldsst
zu einem Buch funf verschiedene Sprecher Pro-
ben und ein Angebot schicken, von ,einer Hexe mit
britischem Akzent" bis zu ,einem Mann, der fran-
zosisch spricht und Sprtiche klopft®, vom ,Home
Setup” bis zum richtigen Studio.

Storytel

Die grolste Horbuchfirma Skandinaviens operiert
von Schweden aus und nennt sich Storytel. Das
Unternehmen bietet seit fast zehn Jahren einen
unbegrenzten Aboservice an. Seit 2010, mit dem
Aufkommen des iPhone und anderer Smart-
phones, sieht das Unternehmen einen deutlichen
Zuwachs bei den bezahlten Abonnements. Laut
CEOQ Jonas Teller ist zuletzt nicht nur der schwe-
dische (aktuell 7500 Horbucher), sondern auch
der englischsprachige Katalog (rund 10.000 Ti-
tel) gewachsen. Im Jahr 2018 wolle Storytel in
einigen neuen Markten Fuf3 fassen und in den

Markten, in denen die Firma schon prdsent ist,
mehr Horbucher in der jeweiligen Landessprache
produzieren.

Bookbeat

Niclas Sandin, CEO von BookBeat, Bonniers
E-Book- und Horbuch-Abonnementservice in
Schweden und Deutschland, sagt ein zweistelli-
ges Wachstum mindestens fur das ndchste Jahr-
zehnt voraus. ,In Schweden dachten wir vor ein
paar Jahren, dass der Markt bald gesdttigt ist,
damals gab es ein Wachstum von 30 % bis 40 %.
Aber dieses Wachstum hat sich gerade noch wei-
ter erhoht. Es wird vorrangig getrieben von im-
mer mehr digital orientierten Menschen, die vom
E-Book-Lesen kommen. Der Horbuchmarkt hat
eine glénzende Zukunft."

Die grof3ten Horbuchverlage:
Penguin Random House

Penguin Random House und HarperCollins sind
weltweit die beiden grofsten Horbuchverlage.
Amanda D'Acierno, Senior Vice President und
Publisher bei Penguin Random House Audio: , Wir
haben 2017 fast 1000 Horbucher produziert, das
sind 20 % mehr als 2016, was den Gesamtkata-
log von Penguin Random House Audio auf tber
11.000 Titel erhoht. 2017 war ein unglaubliches
Jahr fur uns, angefangen von Carol Burnetts
Grammy Award-Sieg fur ,In Such Good Compa-
ny', Uber den Odyssey Award der American Li-
brary Association fur Gavriel Savits ,Anna And
The Swallow Man, unsere rekordverddchtige
166-ktpfige Produktion von George Saunders'
.Lincoln In The Bardo' bis hin zum grol3en Erfolg
von Dan Brown.”

Im Verlag, so D'Acierno, denke man genauer
dartber nach, welchen Horbuchshop man belie-
fere und welchen nicht. Aul2erdem soll das Ti-
telvolumen steigen: ,Um der standig steigenden
Nachfrage nach Titeln fiir Audio gerecht zu wer-
den, ist es unser Ziel, alles aus dem Penguin
Random House-Katalog aufzunehmen, was sich
zu einem Horbuch verarbeiten ldsst. Es ist von
grofter Wichtigkeit, dass wir den Zuhorern so
viel Auswahl wie moglich bieten. Das ist einer



der Hauptfaktoren fur das jingste Wachstum
des Marktes. Vorbei sind die Zeiten, in denen es
nicht moglich war, einen Titel zu héren, weil er
nicht als Audio verfigbar ist".

Penguin Random House unterhalt mehre-
re Kampagnen, um die Aufmerksamkeit fur
Horblcher zu erhohen, darunter die TryAudio
books-Initiative, die sich bestimmten Horergrup-
pen wie Handwerkern, Kéchen, Joggern und Ge-
schdftsreisenden zuwendet. Daneben soll die
Kampagne , Transform Your Commute” den Mo-
nat Juni als den Horbuch-Monat etablieren, mit
Pop-Up-Limonade-Stéande an funf Standorten in
New York City und einer Woche lang kostenlosen
Horbuch-Downloads.

HarperCollins

In seinem jingsten Finanzbericht berichtet Ru-
pert Murdochs News Corporation (zu der Har-
perCollins gehort), dass die Verkaufe von her-
unterladbaren Audio-Dateien im Geschaftsjahr
2016/2017 (30. Juni 2017) um 47% gestiegen
sind. Um die wachsende Nachfrage zu befriedi-
gen, will Brian Murray, CEO von HarperCollins
Publishers, fast alle neuen Titel fur erwachse-
ne Leser auch als digitales Horbuch veroffent-
lichen. Beispiel fur den Erfolg in dem Segment:
Von Mark Mansons ,The Subtle Art of Not Gi-
ving a F*ck" seien mehr als 470.000 Horbu-
cher verkauft worden, wahrend die Printversion
490.000 mal tber die Ladentische ging.

Digitale Horbiicher in der
offentlichen Bibliothek

Horbicher in der Stadtbibliothek auszuleihen,
das macht aus Kundensicht viel Sinn, weil der
Kauf von Horbuchern in der Regel ein teures
Vergnugen ist: Titel auf den Bestsellerlisten ko-
sten zwischen 25 und 49 Dollar.

Overdrive

Overdrive ist der unangefochtene Marktfuhrer
unter den Dienstleistern, die Bibliotheken ein
umfangreiches Horbuch- und E-Book-Sortiment
zur Verfugung stellen. Fur 2017 verzeichnet
Overdrive ein zweistelliges Wachstum bei der
Anzahl der Ausleihen (+249) und Horbuch-Nut-
zer. Dieses Wachstum zeige sich weltweit in Bi-
bliotheken. Von allen Kunden hatten 56 Biblio-
thekspartner im Jahr 2017 mehr als eine Million
digitale Ausleihen fur E-Books und Horblcher
verbucht; sieben weitere Bibliotheken seien auf
dem besten Weg, diesen Meilenstein in Kirze zu
erreichen. David Burleigh, Director of Brand &
Marketing Communication bei Overdrive, fachert
einzelne Markte auf: Im vergangenen Jahr seien
die Ausleihen in Kanada um 24% gestiegen, in

Australien um 36%, in Neuseeland um 40%
und im Vereinigten Konigreich um 28%. Auch
in Markten wie Singapur, China und Deutsch-
land, wo Bibliotheken noch nicht so lange zum
Overdrive-Netzwerk zdhlen, habe man ein deut-
liches Wachstum verzeichnet. Daher soll der
nicht-englischsprachige Katalog deutlich ausge-
weitet werden.

Auch Overdrive verfolgt verschiedene Initiati-
ven zur Forderung und Vermarktung des Hor-
buchformats. Dazu zahlen die Unterstiitzung
der Kampagne, die den Juni als Horbuchmonat
etablieren will, der ,Big Library Read" (nach ei-
genen Angaben der weltweit grofste digitale
Buchclub), die Entwicklung von Horbuch-eRea-
ding-Raumen in Bibliotheken und die Kuratierung
von Horbuch-spezifischen Listen auf Overdrive.
com. Burleigh verweist zudem auf die verbes-
serte Lese-App ,Libby", mit der Leser Horbu-
cher mit bis zu dreifacher Geschwindigkeit anho-
ren, benutzerdefinierte Timer einstellen und sich
verschiedene Statistiken anschauen kénnten.

Hoopla

Bibliotheksdienstleister Hoopla will sich mit
einem alternativen Bezugsmodell gegentiber den
Wettbewerbern profilieren: Bibliotheken kdnnen
den gesamten digitalen Katalog kostenlos uber-
nehmen und zahlen erst dann eine Gebuhr, wenn
Benutzer ein Horbuch oder ein eBook ausleihen.
Vorteil: Bibliothekseinkdufer missen nicht, wie
bei Baker & Taylor oder Overdrive, fur jeden Ti-
tel einzeln bezahlen. Aktuell hat Hoopla 45.000
Horbdcher im Angebot, was einem Zuwachs von
41% gegenuber dem Vorjahr entspricht. Vertra-
ge hat das Unternehmen nach eigenen Angaben
mit Uber 5750 Einzelbibliotheken. Jeff Jankow-
ski, der Grunder und CEQ von Hoopla, hat fur
2017 einen Anstieg bei den Horbuch-Ausleihen
um 91% registriert. Uber 98 % aller Horbuchti-
tel wiirden auf Vierteljahres-Sicht auch ausge-
liehen. Hoopla habe 2017 eine Million neue Nut-
zer hinzugewonnen.

Baker & Taylor

Baker & Taylor sind seit Jahrzehnten im Biblio-
theksgeschaft tatig. Der Horbuchvertrieb um-
fasst rund 100.000 Titel im Portfolio (+20%
gegentber dem Vorjahr). Die Nutzungszahlen
wachsen laut Unternehmen Monat fiir Monat
konstant zweistellig, vor allem in Kanada und
Australien/Neuseeland. Fur das Jahr 2018 wird
in anderen Sprachen und Landern ein ghnliches
Wachstum prognostiziert — der Schwerpunkt
liegt vor allem auf Franzosisch, Arabisch, Da-
nisch, Hebrdisch, Russisch, Japanisch, Chine-
sisch, Italienisch und Schwedisch. Michael Bills,
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Vertriebschef fur digitale Produkte bei Baker &
Taylor, erklart, dass es am Markt eine wachsen-
de Nachfrage nach sorgfaltig kuratierten Titel-
sammlungen gebe.

Recorded Books/RBmedia

Recorded Books konzentriert sich seit der Griin-
dung des Unternehmens im Jahr 1978 aus-
schlief3lich auf Audio-Inhalte. Im April 2017 wur-
de das Unternehmen neu organisiert. Der neue
Firmenname ist RBmedia mit neuen Imprints wie
Recorded Books, HighBridge Audio und Tantor
Media. Der Katalog umfasst fast 100.000 Ti-
teln, darunter sind 35.000 exklusiv fiir RBme-
dia produzierte Titel. Die Horbucher werden an
Kunden tber die Tochter audiobooks.com, tber
Bibliotheken und Wiederverkaufer wie Audible
vertrieben. Auch bei RBmedia ist Kuratierung
ein wichtiges Thema, wie Inhaltechef Troy Juliar
erklart: Das hauseigene Bibliothekssystem zeige
Bibliothekaren kuratierte Listen (Bestseller, etc.)
an, um ihnen bei der Auswahl zu helfen. Die RBdi-
gital App, die das Unternehmen Bibliotheksbesu-
chern zur Verfugung stellt, umfasse eine ,Emp-
fehlungsmaschine®, die Daten nutze, um Lesern
bestimmte Titel zu empfehlen.

Auch Troy Juliar, Content-Chef bei RBmedia, er-
kennt, dass sich Horbucher inzwischen emanzi-
piert haben. ,Fruher korrelierte der Erfolg eines
Horbuchs mit dem Erfolg des Printbuches. Das
stimmt nicht mehr. Die Zahl der Horbticher, die
unabhangig von der Print- und eBook-Auflage
gut abschneiden, nimmt zu.” Die Leser wahlten
Titel, weil es ein gutes Horbuch sei — nicht unbe-
dingt, weil ein gutes gedrucktes Buch zugrunde-
liege. Hier spielten die Erzahler eine grofse Rolle.

Horbuch-Ausblick 2018: Smart Speaker
und Interactive Audio

Im Jahr 2018 wird es eine Reihe bemerkens-
werter neuer Trends geben:

- Die Horbuchbranche ist sich einig, dass Pod-
casts ein Tor zum Horbuchmarkt sind und
dass Amazon Alexa, Google Home und der
kommende Apple HomePod sich durchset-
zen werden. Michelle Cobb von der Audio-
book Publishers Association: ,Unsere Ver-
braucherumfrage 2017 hat gezeigt, dass
intelligente Smart Speaker eine wichtige
Rolle im Markt spielen. 19% der Befragten
haben bereits auf einem dieser Gerdte Hor-
bicher gehort. Wir gehen davon aus, dass
dies mit zunehmender Akzeptanz der Gerdte
zunehmen wird.”

- Auf der Handelsseite wird Audible wahr-
scheinlich mehr genrebasierte, dedizierte
Abonnement-Angebote auf den Markt brin-

gen, nach dem Modell von Audible Romance.
Kobo hatte mit seinem ,Kobo Super Points*
Treueprogramm einen guten Start. 2018
wird es sicher weitere Unternehmen geben,
die ahnliche Systeme einsetzen, um die Ver-
braucher in ihr Okosystem zu fuhren oder
dort zu halten.

- Die Verlage werden damit beginnen, mehr ih-
rer Novitdten direkt auch in Fremdsprachen
zu Ubersetzen. Aulserdem soll die gesamte
Horbuchproduktion ausgeweitet werden, im
Schnitt um 20 %.

- Apple hat kiirzlich den App-Store tberarbei-
tet und den Schwerpunkt auf Spiele gelegt
— was neue Horbuch-Apps diskriminiert. Vor
diesem Hintergrund werden mehr Entwick-
ler anfangen, ihre Apps auf Android zu verof-
fentlichen, da diese Plattform eine solide Mi-
schung aus Kuration und Entdeckung bietet.

Mein Fazit: 2018 wird ein gutes Jahr fur den
Horbuchmarkt!

michael kozlowski
Chefredakteur des Blogs Good
e-Reader  (https://goodereader.
com). Seit vier Jahren schreibt er
Uber elektronische Lesegerate
und Technologie. Seine Artikel
wurden von grofeen und lokalen
Nachrichtenquellen und Websites
wie der Huffington Post und CNET
aufgegriffen. Kozlowski berichtet
von internationalen  Veranstal-
tungen wie IFA, Computex, CES,
Book Expo und anderen. Uberset-
zung: Steffen Meier, Daniel Lenz




orolses janr fur
storytelling-podcasts

Kilian kissling zum deutschen markt

Im internationalen Vergleich zeichnet sich der deutsche Hor-
buchmarkt durch zwei Besonderheiten aus:

* Zum einen durch den anhaltend hohen Anteil verkaufter
physischer Datentrdger. Viele Verlage erzielen noch tber
die Halfte ihrer Umsdtze im physischen Markt!

* Zum anderen durch die bereits etablierte Verfugbarkeit
von Hoérbuchern in Musik-Streamingdiensten wie Spotify,
Napster und Deezer. Seit November 2017 hat nunmehr
auch Apple Music Horbucher in sein Angebot aufgenom-
men. Und wahrend der skandinavische Horbuch-Spezialist
Storytel noch nicht in Deutschland aktiv geworden ist, hat
der Anbieter BookBeat (Bonnier) nun ein deutschsprachiges
Angebot.

Diese Besonderheiten des deutschen Marktes spiegeln sich
auch im Rickblick auf das Jahr 2017 wider. Im ersten Halbjahr
waren die physischen Verkaufszahlen riicklaufig, ahnlich denen
im Buchmarkt. Erschwerend kam hinzu, dass in solchen Pha-
sen Warengruppen besonders leiden, die im Buchhandel nicht
zum Kernsortiment gehdren. Es kam zur Verringerung der Sor-
timentsbreite und Konzentration auf vermeintlich sichere Titel.
Dem stand dann allerdings ein auf2erordentlich starkes zweites
Halbjahr gegenuber, sicherlich auch beglinstigt durch starke
Programme der fiihrenden Verlage.

Fur die digitalen Vertriebskandle gibt es keine neutral ermit-
telten Marktzahlen, doch offensichtlich haben sich diese sehr
gut entwickelt, wie etwa aus der jlingsten Pressemeldung von
Bookwire hervorgeht, wonach der Horbuchumsatz der Part-
nerverlage 2017 um 49 % gewachsen ist. Horbuch-Marktfih-
rer Zebralution spricht allein im Streaming von einem Wachs-
tum von 66 %.

Keine Impulse hingegen brachte die formale Beendigung der
Exklusivitatsvereinbarung zwischen Audible und Apple, die zur
Einstellung der gegen diese Unternehmen eingeleiteten Er-
mittlungen auf deutscher wie auf europdischer Ebene fihrte.
Gleichwohl hat die Branche 2017 vergeblich auf neue Initiativen
von Apple im Download-Vertrieb gewartet. Wie es in diesem
Bereich weiter geht, bleibt abzuwarten.

Womit wir bei den Erwartungen fiir 2018 waren. Bleibt der phy-
sische Markt robust wie in den Jahren zuvor? Beiimmer weniger
CD-Playern in Neuwagen? Bei immer mehr Konkurrenz durch
Netflix, Spotify & Co.? Die Uberraschende Antwort: hdchst-
wahrscheinlich jal Und das liegt vor allem an starken Program-
men, einem nach wie vor vorhandenen Kern aktiver Handler,
einer wachsenden Bedeutung des Horbuchs als Geschenkarti-
kel und nicht zuletzt an der digitalen Expansion des Horbuchs,
durch die auch physische Kdufe angeregt werden. Schlief3lich

Kilian Kissling ist Geschdftsftihrer Marketing und Vertrieb beim Ar-
gon Verlag und Vorsitzender des Landesverbandes Berlin-Bran-
denburg. Zudem ist er einer der drei Sprecher der IG Horbuch im
Bérsenverein des Deutschen Buchhandels. Foto: Argon Verlag.

meldet der Audible-Kompass 2017 16 Millio-
nen Horbuch-Hérer in Deutschland. Bleiben
also noch rund 66 Millionen Menschen, die fiir
das Medium gewonnen werden konnen (so-
zusagen noch eine komplette alte BRD!). Und
davon profitiert auch das physische Horbuch.

Bei den digitalen Vertriebskanalen gibt es kei-
nerlei Anzeichen fUr geringeres Wachstum.
2018 kdnnte ein groflles Jahr fir deutsch-
sprachige Podcasts werden. Dem deutschen
Markt fehlt noch ein vergleichbarer Urknall
wie ,Serial” 2014 in den USA. Dabei beziehe
ich mich vor allem auf den Podcast als ,,Sto-
rytelling-Format®, was ja fir uns Verlage be-
sonders spannend ist. Hier ist die Entwicklung
bisher eher still und leise, aber dennoch nach-
haltig erfolgt. Audible hat ein attraktives Pro-
gramm auf die Beine gestellt und immer mehr
Verlage entwickeln Formate und bereichern
den Markt. Es scheint sich ein Phdnomen zu
wiederholen, das von Anfang an pragend fir
den Horbuchmarkt war und ist: Eine Techno-
logie ist l&ngst vorhanden (Radio, Schallplat-
te, Kassette, CD, Download), sie wird auch in
gewissem Umfang schon genutzt — und erst
nach einer gewissen Garungsphase entsteht
sprunghaft eine neue Kunstform, eine breite
Nutzung und ein weiterer Trend fir das ge-
sprochene Wort.
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streaming und verkaufe
profitieren voneinander

ellen vorac

Spannend an den Jahreszahlen der digitalen Buchbranche ist
die Tatsache, dass sich Streaming und digitale sowie physische
Horbuchkaufe keinesfalls ausschlief2en. Im Gegenteil: Die Ana-
lyse zeigt, dass parallel zum Beginn der aktiven Promotion von
Horblichern im Audio-Streamingmarkt auch die Kaufintensitat
von Horbuchkonsumenten zugenommen hat. Im Vergleich von
2015 auf 2016 wurden digitale und physische Herbuchkaufe
um ganze 9 % gesteigert (Analyse des GfK Consumer Panels
im Auftrag des Borsenvereins des Deutschen Buchhandels).
Die verschiedenen Bereiche — Streaming, digitale Horbiicher
und physische Verkdufe — kénnen also durchaus voneinander
profitieren.

Durch redaktionelle Empfehlungen und Startseiten-Platzie-
rungen auf Deezer haben wir es auch geschafft, ein neues,
junges Publikum fiir die Themen Buch und Hérblicher zu begei-
stern, das bis dato teilweise nicht von den Ublichen Werbemal3-
nahmen der Horbuchverlage erreicht wurde.

Auch kdnnen Verlage beispielsweise mithilfe von Stream-
ing-Modellen erstmalig herausfinden, wie Horbulicher kapitelba-
siert performen (und nicht wie zuvor (blich nur anhand ganzer
Horbuch-Alben). Auf diese Weise ist eine tiefergehende Analy-
se des Nutzerverhaltens mdoglich, auf deren Basis Verlage ihre
Vermarktungsstrategie bestimmter Titel ausrichten kénnen.

SchlieBlich setzen wir bei Deezer verstdrkt auf Eigenproduk-
tionen im Spoken Word-Bereich, sprich: Podcasts. Podcasts
sind eine hervorragende Moglichkeit verschiedenste kulturelle
Themen in den Mittelpunkt zu stellen und auf unterhaltsame
Weise aufzubereiten. So wurden beispielsweise in unserem Li-
teraturpodcast ,Das literarische Streamtett® Horbiicher auf

14

Ellen Vordc ist seit August 2015 Senior Manager Audiobooks bei
Deezer in den Mdrkten Deutschland, Osterreich und Schweiz. Im
Bereich Horbuch und Horspiel ist sie fiir Content-Akquise, Redakti-
on und Partnermanagement mit Verlagen und Vertrieben zustén-
dig. Zuvor war Ellen Vorde als Head of E-Book & Audio-Book bei
der Zebralution GmbH und als Head of Label Management bei der
finetunes GmbH titig.

kabarettistische Weise besprochen. Auch der
Podcast ,,Das kleine Fernsehballett” mit Sarah
Kuttner und Stefan Niggemeier, der Podcast
,Das Bose" (originale Kriminalfalle neu auf-
bereitet) sowie die Infotainment Reihe , Wis-
sens-Snacks* erfreuen sich grof2er Beliebtheit
bei Deezer. Hier freuen wir uns auch 2018 auf
spannende neue Projekte.



podcasting mobil und interaktiv

christian spliels stellt anchor vor

Podcasting erlebt seit einiger Zeit eine Renais-
sance. Zwar stand das Audio-Format lange
dem Video-Format nach. Doch das hat sich in-
zwischen gedndert, nachdem Facebook unter an-
derem eine Audio-Only-Streaming-Funktion ein-
gefuhrt hat, nachdem im letzten Jahr zahlreiche
neue Podcasts aus der Verlagsbranche das Licht
der Welt erblickten und da sich allmahlich die di-
gitalen Assistenten etablieren — Audio holt auf.
Das darf nicht verwundern: Wer gewohnt ist mit,
Alexa zu sprechen, wer seine SMS mit Siri diktiert,
der ist auch daran gewohnt, dass digitale Assi-
stenten beliebige Horinhalte wiedergeben kénnen
- wozu neben Horspielen dann auch Podcasts
zahlen. Zudem: Mit Spotify und Deezer sind Platt-
formen auf den Markt getreten, die ebenfalls teil-
weise origindre Podcasts in Auftrag geben. Audio
holt gegenuber Video auf, und Anchor scheint ge-
rade zur richtigen Zeit am richtigen Ort zu sein.

Wer ist Anchor?

Anchor wurde 2075 in New York gegriindet und
bis 2017 mit 15 Millionen Dollar neuem Investo-
renkapital ausgestattet, Das Angebot umfasst ei-
nerseits eine App, die tatsachlich das mobile Pod-
casting neu erfindet, andererseits ist Anchor eine
Plattform fiir Audioinhalte. Anchor ermdglicht es
jedem Nutzer, einen eigenen Sender (,Station”) zu
erstellen. Daneben kann Anchor auch wie jede
andere Podcastplattform als Radioersatz benutzt
werden.

Die Funktionen von Anchor
1. ,Waves” aufnehmen

Interessant wird die Nutzung des Angebots erst,
wenn man selber Inhalte erstellt: die sogenann-
ten ,Waves". Dabei macht es einem die App sehr
einfach, Inhalte aufzunehmen: Es ist so einfach
wie das Telefonieren selbst. Man driickt einen
roten Aufnahme-Knopf, halt sich das Gerdt ans
Ohr und spricht seine Inhalte in die App ein. Be-
denken sollte man allerdings, dass man ein Zeit-
limit von funf Minuten fur eine , Wave" hat, wenn
man seine Inhalte mobil mit der App aufnimmit,
per Anchor-Webseite kann man auch léngere
Inhalte hochladen. Anchor segmentiert diese
langeren Aufnahmen dann, so dass automatisch
eine Reihe von 5-Minuten-Abschnitten entsteht,
die fur den Hérer allerdings kontinuierlich inei-
nander Ubergehen. Man hort also keine Schnitte
oder keine Unterbrechungen. Allerdings: Zu lang
sollten die per Webseite hochgeladenen Pod-
casts dann nicht sein — wer eine halbe Stunde
erreicht, der kdnnte schon Probleme beim Hoch-
laden und Umwandeln bekommen.

2. Jingles und Musik hinzufiigen

Neben den eigentlichen ,Waves" bietet Anchor
das Einflugen von bereitgestellten Jingles an, au-
Serdem die Moglichkeit, Hintergrundmusik unter
den Beitrag zu legen, sodass schon eine Art Ra-
diofeeling aufkommt. Das macht Anchor sehr
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geschickt: Wer Spotify oder Apple-Music nutzt,
kann Songs von dort in die eigene ,Station” ein-
fugen. Horen wiederum kann man die nur in
voller Lange, wenn man eine bezahlte Mitglied-
schaft bei den Diensten hat; wenn nicht, werden
nur 30 Sekunden ausgespielt. Anchor ist also
kein eigener Anbieter, sondern stellt in dem Fall
tatsachlich nur die Plattform zur Verfiigung.

3. Anchor interaktiv

Ein weiteres Feature und bei Anchor wichtig: die
LCall Ins”. Jede ,Station” hat diese Moglichkeit
zur Interaktion: Wer auf den Knopf klickt, hat
eine Minute Zeit um den Betreiber der ,Station”
etwas zu sagen. Feedback, Anregungen oder
Fragen konnen somit an den Macher durchge-
stellt werden und diese kdnnen wiederum in die
,Station® eingefiigt werden. Noch wichtiger ist
die Tatsache, dass jede , Wave" in die eigene ,Sta-
tion" eingefugt werden kann - bei Twitter ware
das ein Retweet. Und neben der Moglichkeit,
Kommentare zu den Beitrage einzutippen, kann
man auch einfach nur den ,Applaus®-Knopf an
der Stelle drucken, die einem bei der ,Wave" am
Besten gefallt. Die Plattform ,Medium® hat im
letzten Jahr dieses Feature Ubernommen. Dass
man ,Stations” mit einem Sternchen abonnieren
kann, ist dem Nutzer dann von Twitter her schon
vertraut. Eine eigentliche ,Daumenbewertung”
oder Sterne sind bei Anchor nicht vorgesehen.

4. Kurzfristige und langfristige ,, Waves*®

+Waves" haben nicht nur eine Zeitbegrenzung
von funf Minuten, sie sind auch nach 24 Stun-
den aus der eigenen ,Station” verschwunden -
das betrifft sowohl eigene als auch fremde. Das
Feature kennt man, seit Snapchat es populdr
gemacht hat und Instagram und Facebook die
Stories fur sich Ubernommen haben. Der Kniff
bei Anchor ist allerdings: Man kann die eigenen
Inhalte, die fur einen selbst Ubrigens auch archi-
viert werden, auch in sogenannten ,Episodes”
zusammenfassen. Diese bleiben dann langer-
fristig erhalten und sind permanent zugénglich.
Das kann fur jemanden, der gerade eine ,Stati-
on“ neu entdeckt hat, die momentan keine aktu-
ellen ,Waves" hat, durchaus nutzlich sein. Wobei
man die retweeteten ,Waves" leider nicht in die
eigenen ,Episodes” uUbernehmen kann. Aller-
dings sehr bequem fur den Macher: Anchor hat
Schnittstellen zu dem Podcastverzeichnis von
iTunes und dem von Google.

B. Podcast-Feed liber Anchor

Wer sich bisher scheute, einen Podcast-Feed an-
zulegen, weil das zu kompliziert war, der kann
das auch mittlerweile Uber Anchor laufen las-

sen. Man braucht nur funf Minuten dazu: Name
auswahlen, etwas uber den Inhalt schreiben,
Verzeichnis anklicken - fertig. Man kénnte auch
seinen kompletten, bisher auf anderen Platt-
formen gehosteten Podcast Uber Anchor laufen
lassen, es gibt eine Importfunktion. Was aller-
dings, wenn man bisher im Halbstunden- oder
Stundenformat gepodcastet hat, eher nicht so
sinnvoll ist. Naturlich kann man Anchor auch
dazu nutzen, um eine kirzere Variante des eige-
nen Podcasts einzustellen.

6. Audio transkribiert

Anchor kann als App tatsachlich eine Menge, und
die Webseite ermdoglicht es, wie schon gesagt,
auch langere Inhalte einzustellen, Schneidefunk-
tion Ubrigens inbegriffen (das gilt auch fur die
App, wenn man fremde ,Waves" tbernimmt).
Und nicht zu vergessen: die Transkript-Funktion.
Was diese Funktion kann? Sie erstellt ein kleines
animiertes Video aus der Sprachdatei. Zum Tei-
len bei Facebook zum Beispiel ideal: Man hért die
Tonspur und gleichzeitig sieht man die einzelnen
Worter tber den Bildschirm flimmern. Das funk-
tioniert momentan auf Deutsch leider nicht gut,
aber laut Maya Prohovnik, ,Product and Operati-
ons“-Verantwortliche, arbeitet man an weiteren
Sprachen wie Deutsch.

7. Newsiiberblick in Beta

Schick ist Ubrigens der Newsuberblick namens
,Rundown®, den jeder ,Station"-Betreiber mals-
geschneidert fur sich in die App bekommt. Wo-
bei maldgeschneidert etwas relativiert werden
muss: Der Wetterbericht fur den eigenen Ort
funktioniert, die Nachrichtenfunktion weniger
gut. Das Prinzip: Wer mehr Tech-Nachrichten
mag, sollte dann auch mehr Tech-Nachrichten
im ,Rundown” horen, aber bisher scheint das
noch nicht ganz zu Ende entwickelt worden zu
sein. Dass man mit Anchor auch noch Interviews
mit anderen Nutzern aufzeichnen kann oder so-
gar einen Podcast im Dialog gestalten kann, das
sei nur am Rande erwahnt.

8. Liicken der Webseite

Verbesserungswiirdig derzeit auch noch: Zwar
hat jede Station eine eigene URL und kann eigent-
lich auch im Webbrowser gehért werden, aller-
dings ist das Browsen im Web dann nach wei-
teren Stationen bisher nicht moglich. Man muss
dann schon jeweils die spezielle URL der ,Stati-
on“ kennen. In der App existiert eine Suchfunkti-
on und eine Trending-Anzeige, mit der man wei-
tere Stations findet, fur den Browser existiert
das bisher leider noch nicht. Fur die Webseite hat
Anchor ein paar ,Stations® zusammengestellt,



die Uber den ,Listen"-Knopf abrufbar sind - wer
also einige Beispiele htren machte, bevor er sich
die App runterladt, kann das auf der Webseite
durchaus tun. Allerdings ist dann der Zugriff
auf alle ,Stations” nicht moglich. Und die Feed-
back-Maglichkeiten sind bei der Webseite auch
nicht vorhanden. Daftr kann man die hochge-
ladenen Beitrage einprogrammieren, was dann
wiederum bei der App nicht geht. Insofern ist
eine Nutzung von Webseite und App eine gegen-
seitige Bedingungen, wenn man Anchor wirklich
komplett nutzen mochte. Vor allem, weil man
auf der Webseite auch noch Audio-Ton-Spuren
von YouTube oder anderen Diensten per URL in-
tegrieren kann. Anchor weist naturlich darauf
hin, dass man dann auch die Rechte an den Tons-
puren haben sollte...

Fazit: Was an Anchor so besonders ist

Zundchst reduziert Anchor die Hemmschwel-
le. Auch wenn einige Podcaster vielleicht etwas
abschatzig auf die Methode des mobilen Podca-
stings mit Smartphone oder Tablet herabsehen
maogen: Einfacher geht es momentan nicht, wenn
man einen eigenen Podcast erstellen mochte,
ohne viel Equipment kaufen zu mussen. Zwar
sollte man im Kopf haben, dass es die Funf-Mi-
nuten-Grenze gibt. Die gibt es allerdings immer
nur fur eine ,Wave". Theoretisch kann man
durchaus ein langeres Thema in mehreren ,Wa-
ves" abhandeln. Insgesamt ist Anchor daher fur
einen ,Podcast to Go" bestens geeignet: Knopf
drucken, Beitrag einsprechen, abschicken, fertig.
Und in funf Minuten einen Podcastfeed erstellen,
der bei Apple und Google gelistet ist? Das ist gar
kein Hexenwerk.

Doch das Besondere der App ist, dass sie kon-
sequent auf den Dialog setzt. Normalerweise ist
ein Podcast eine Audiodatei, die man anhorten,
auf der Webseite des Anbieters kommentieren
und deren URL man auch in Social Media emp-

fehlen kann. Anchor ermoglicht es dagegen,
ganze ,Waves" einzubetten und beispielsweise
direkt in der ndchsten eigenen Wave auf das Vo-
rangegangene einzugehen. Dadurch ergibt sich
ein schneller Kommunikationsweg zum Macher
des Podcastes, direkt per ,Call In* oder per Kom-
mentar oder Applaus. Anchor hat gerade wegen
dieser Funktionen eine ausgeprégte Diskussi-
ons- und Beteiligungskultur — cbwohl Beitrage in
der Regel nur 24 Stunden zur Verflgung stehen
und man eventuell nicht ganz nachvollziehen
kann, Uber was debattiert wird. Diese Funkti-
onsweise hat den Vorteil, dass man schnell eine
Meinung einholen oder zu einem aktuellen The-
ma Stellung beziehen kann. Ein Beispiel: Der Stif-
terverband fur die Deutsche Wissenschaft hat
bei Anchor eine Station, die genutzt wird, um ein
Impuls-Thema fiir die Woche zu setzen - und bit-
tet dabei auch immer um Call-Ins, die dann auch
verdffentlicht werden.

Wie generell jede Plattform hat Anchor also
eine eigene Kommunikationskultur entwickelt.
Fur das reine Absetzen von Botschaften, das rei-
ne Senden, ist Anchor weniger geeignet. Langere
Podcastformate sollten ebenfalls auf anderen
Plattformen oder gar auf einem eigenen Server
gehostet werden.

christian splief?
Der selbststandige Journalist und
Social-Media-Redakteur begleitet
Unternehmen und Organisationen
bei der erfolgreichen Umsetzung
von Social Media-Kampagnen.
Splief3 ist einer der Social Influen-
cer in NRW - vor allem utber Twit-
ter und Facebook.
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oile@work: wie
oiles arbeiten
die leistung von
teams dauer-
nart steigert
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wussten sie, dass das laute aussprechen des
wortes ,erledigt” den dopamin-spiegel erhcht?

marco olavarria

dbe es ein Wirtschaftswort des Jahres, ,agil"

hatte gute Chancen auf den ersten Platz. Das
Interesse an agilen Ansdtzen steigt weiter spur-
bar, immer mehr Unternehmen machten agil ar-
beiten und ihre Prozesse agil gestalten. Sie verbin-
den damit haufig, dass die Beteiligten in kiirzerer
Zeit mehr leisten und dabei einen hohen Grad an
Anpassungsfahigkeit aufweisen sollen. Wo aber
nur mehr Leistung und Anpassungsfahigkeit ge-
fordert wird, sind agile Ansdtze bestenfalls zur
Halfte aufgenommen worden. Doch auch hier gilt:
Die halbe Miete reicht nicht.

Denn in Zeiten der digitalen Transformation, und
somit gerade in Medienhdusern, muss es gelin-
gen, andauernde Veranderung zu bewaltigen. Ziel
ist die dauerhafte Steigerung der Leistungs- und
der Entwicklungsfahigkeit von Teams und ein
nachhaltiges Agieren auf Top-Niveau. Hier kom-
men weitere, sehr wichtige Aspekte von Agilitat
ins Spiel: Agile Ansdtze schaffen Rahmenbedin-
gungen, in denen Menschen und Teams zu kon-
tinuierlicher Hochleistung fahig sind und in denen
Menschen ihre innere Motivation zur bestmég-
lichen Leistung dauerhaft einbringen kdnnen.

Was also ist genau gemeint, wenn ein Team mit
Hilfe von ,agiler Arbeit®, von ,agilen Prozessen®
oder ,agilen Methoden" mehr Bewegung und Reg-
samkeit sowie mehr Verdnderungsbereitschaft
aufbringen soll? Hier hilft ein Blick auf funf grund-
legende agile Prinzipien, die ein solches Team le-
ben sollte:

1. ,Wir agieren nach dem Prinzip der fort-
laufenden Anpassung unserer Planung und
Vorgehensweise an d@uf3ere Einfliisse und
eigene Erkenntnisse.”

Wir streben also nicht nach vorab durchge-
planten 100 %-L8sungen. Sondern laufen los,
bauen schnell erste funktionsfahige Losungen,
liefern diese aus, sagen .erledigt”, schauen uns
um, reflektieren, lernen und werden Schritt fur
Schritt besser. So werden wir anpassungsfahiger
und haben Freude an der standigen Verbesserung
unserer Leistung.

2. ,Wir agieren nach dem Prinzip, aktiv die
besten Rahmenbedingungen fiir wert-
schopfende Prozesse zu schaffen.”

Wir nehmen Hindernisse nicht einfach hin. Wir
akzeptieren nicht einfach so, dass immer mehr
Aufgaben parallel bearbeitet werden, ohne die
vielen negativen Auswirkungen zu beachten, wie
zum Beispiel immer mehr Stérungen, immer ho-

here Aufwande fir den Wechsel zwischen den
Themen und eine steigende Fehleranfélligkeit.
Stattdessen priorisieren wir immer am Nutzen
fur den Kunden orientiert. Und zwar ernsthaft.
Also nicht so: Prio 1, Prio 1, Prio 1 mit Sternchen,
Prio 1, Prio 1 mit Sternchen, Prio 2. Sondern so: 1.
2. 3. 50 kdnnen wir uns wieder auf wichtige Auf-
gaben fokussieren, und unsere Workflows sind
genau das, namlich Arbeit, die flielst. So werden
wir besser und schneller, sagen noch hdufiger
.erledigt" und reduzieren den aus Stérungen re-
sultierenden Extra-Zeitdruck.

3. ,Wir agieren nach dem Prinzip der grof3t-
moglichen Transparenz und Losungskompetenz
durch direkte, dialogische Kommunikation.*

Wir sagen dem Herrschaftswissen - einseitigen
Verkundungen und Entscheidungen, die weit ent-
fernt von der Problemkenntnis geféllt werden
— den Kampf an und reden miteinander. Auf Au-
genhthe, von Experte zu Experte. So schaffen
wir Transparenz, bekommen mehr Feedback
und Uberwinden die vielen kleinen und grofseren
alltéglichen Hindernisse sofort. So arbeiten wir
motivierter und mit mehr Freude. Und sagen was
noch ofter? Genau: ,Erledigt.”

4. ,Wir agieren nach dem Prinzip der selbst-
organisierten Teams.”

Wir mochten nicht, dass das Management bei
steigender Komplexitéat und gleichbleibender
Einbindung in operative Aufgaben immer mehr
zum Flaschenhals und Engpass fur Entschei-
dungen wird. Sondern wir bilden fachubergrei-
fende Teams, ermoglichen den Austausch uber
Bereichsgrenzen hinweg, bevollmdachtigen Teams
und achten (wirklich und im Ernst!) darauf, dass
zugeordnete Verantwortlichkeiten auch akzep-
tiert werden. So nutzen wir die Kompetenz aller
Mitarbeitenden starker. Und mit etwas Geschick
wachsen wir mit der gegenseitigen sozialen Kon-
trolle zu einem besseren Team. Kann ja auch ein
Grund fur Freude und Glicksgefihle sein ...

5. ,Wir agieren nach dem Prinzip der
Forderung der inneren Motivation aller
Beteiligten.”

Wir machen in Management und Fiihrung nicht
einfach so weiter wie bisher und setzen auf Boni
und andere duf2ere Motivationsversuche. Sondern
wir streben eine entwicklungsorientierte Fuhrung
an, die eine positive Haltung zu standiger Ver-
dnderung fordert und alle Beteiligten befahigt,
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maglichst gut mit bestandiger Veranderung um-
zugehen. Wir haben eine sinnstiftende Vision und
lernen mit dem Kunden und gemeinsam. Denn
was Sinn macht, macht Sinn.

Agiles Mindset & agile Fiihrung

Es ist auch viel die Rede vom ,agilen Mindset* und
von ,agiler Fuhrung" — aber wann trifft das zu?
Eine Fuhrungskraft hat ein agiles Mindset, wenn
sie nach agilen Prinzipien, zum Beispiel den oben
benannten, agiert. Also in hohem Malse in ihrem
Fuhrungsverhalten anpassungsfahig ist, die ei-
genen Verhaltensweisen immer wieder in Frage
stellt und sich bestdndig weiterentwickelt. Ein
agiler Kopf arbeitet gegen blinde Flecken in der
eigenen Wahrnehmung an, hat Freude an Feed-
back und Kritik und Ubertragt Verantwortung auf
viele. Hierbei ist ihm wichtig, dass diese Verant-
wortung nicht nur klar zugewiesen, sondern auch
angenommen wird. Er schafft aktiv die besten
Rahmenbedingungen fur die Mitarbeiter und Kol-
legen, bevorzugt die Arbeit in crossfunktionalen
Teams und liebt osmotische, also direkte, dialo-
gische Kommunikation. Wenn er dann noch die
standige Weiterentwicklung der Menschen im
Sinn hat, dann waren das ein agiles Mindset und
eine agile Fuhrung. Es ist nicht schwer zu erken-
nen: Das sind viele Anforderungen, die man nicht
mal eben im Vorbeigehen erfillt.

Agile Praktiken & Methoden

Umso wichtiger sind agile Praktiken, die uns dabei
unterstitzen, agil zu arbeiten und ein agiles Mind-
set zu leben. Eine von vielen agilen Praktiken sind
die inimmer mehr Unternehmen hangenden Task-
boards (ja, es gibt auch digitale, die hangen dann
in der Cloud). Hier werden alle Aufgaben eines
Teams aufgefuhrt, sodass allen jederzeit der Sta-
tus der unterschiedlichen Aufgaben prasent ist.
Das ist schon deshalb eine schéne Sache, weil
rechts die Spalte ,erledigt* auf uns wartet! Vor
allem aber fordert es Prinzip #2, ,wertschdpfen-
de Prozesse®, weil ich so fur Transparenz tber die
Anzahl der bearbeiteten Prozesse sorge und die-
se nun steuern kann.

Eine weitere agile Praktik sind die sogenannten
Daily Standups. Hier trifft sich das Team fur 15
Minuten. (Noch so eine agile Praktik, die Timebox.
Ein Meeting oder eine Bearbeitungsphase dauern
exakt so lange, wie vorab vereinbart. Dann wird
abgebrochen. Mit der Zeit lernen alle, die Timebox
einzuhalten.) Jedes Teammitglied teilt mit, was
er seit dem letzten Daily gemacht hat, was er
bis zum ndchsten Daily machen machte und auf
welche Hindernisse er getroffen ist. Teams, die
diese agile Praktik anwenden, lieben die hierdurch
gewonnene Ubersicht und die Moglichkeit der
schnellen, konzentrierten Absprache. Somit un-
terstitzt diese agile Praktik Prinzip #2, Prinzip #3



(,Transparenz und dialogische Kommunikation®)
und auch Prinzip #4 (,selbstorganisierte Teams").

Und nun? Was tun?

Wie schon angemerkt gibt es viele weitere Prak-
tiken, die auch Sie dabei unterstitzen konnen,
agiles Arbeiten und agile Prozesse zu leben.
Sprints fur Prinzip #1 (,fortlaufende Anpassung”),
Retrospektiven fiir Prinzip #5 (,Forderung der
inneren Motivation®) und viele mehr. Aber Sie
konnen auch agile Methoden wie Scrum, Kan-
ban, Design Thinking, Agile Prozessdurchldufe
und Organizational Design ausprobieren. Diese
verbinden verschiedene agile Praktiken zu einem
Framework und sind fur unterschiedliche Anwen-
dungsfalle relevant:

Sie mochten ihr Projektmanagement verbes-
sern? Werfen Sie einen Blick auf Scrum.

Sie machten die Arbeitsorganisation in Ihrem
Team verbessern? Schauen Sie nach Kanban.
Sie winschen mehr Innovationskraft? Design
Thinking ist Ihr Thema.

Sie mochten |hre Prozesse verbessern und
agilisieren? Agile Prozessdurchlaufe helfen
Ihnen dabei.

Sie denken umfassend und méchten lhre Or-
ganisationsstrukturen auf die digitale Trans-
formation ausrichten? Mit Organizational
Design gestalten Sie ihre Organisation nach
agilen Leitlinien.

Oder haben Sie Ihren Weg hin zu mehr Agilitat
noch nicht ausgelotet? Dann fuhrt Sie die Beant-
wortung der folgenden drei Fragen weiter:
1. Welche agilen Prinzipien sind fur unser Unter-
nehmen wichtig?
2. Wie konnen wir die fir uns entscheidenden
agilen Prinzipien férdern?
3. Wie sieht unser Weg zu mehr Agilitat aus?

Ich kann Ihnen nur empfehlen, sich mit diesen
Fragen zu beschaftigen. Selbst wenn Sie zu dem
Schluss kommen, dass Sie aktuell keinen Hand-
lungsbedarf haben: Sie werden mit Sicherheit
etwas Uber Ihr Unternehmen, Ihr Team und sich
selbst lernen. Was gibt es am Anfang eines neuen
Jahres Schéneres?

dr. marco olavarria
ist Consultant und Geschaftsfiih-
render Gesellschafter von Berlin
Consulting, Partner im Kirchner +
Robrecht consulting network. Seit
1998 steht er seinen Kunden als
Management-Berater zur Seite.
Strategieentwicklung, die Gestal-
tung lebenswerter Organisati-
onsdesigns, die Implementierung
erfolgreicher Innovationsprozesse
und der Technologieeinsatz sind
seine  Kompetenzbereiche. Sei-
ne Passion ist das Gestalten der
digitalen Transformation in Business, Marketing und Kommunikation.
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https://de.wikipedia.org/wiki/Scrum
https://www.braintime.de/methoden/ueberblick-kanban-beratung/kanban-grundlagen-kompakt/
https://hpi.de/school-of-design-thinking/design-thinking.html
https://hpi.de/school-of-design-thinking/design-thinking.html
https://docs.wixstatic.com/ugd/ea22aa_5c19251f2b6242a4b3a934ae25164079.pdf
https://docs.wixstatic.com/ugd/ea22aa_629dc6add33b4c3abd36f823d428f07d.pdf
https://docs.wixstatic.com/ugd/ea22aa_629dc6add33b4c3abd36f823d428f07d.pdf
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webinar:

Der digital publishing report veranstaltet an
zwei Terminen im Februar ein Webinar zum
Thema ,Kennzahlen im digitalen Marketing"”. Mit
Gast-Referenten. Und exklusiv den Ergebnissen
einer grof2en Verlagsumfrage zum Thema, dem
,dpr-Medienmonitor: Marketing-Kennzahlen®.

Digitales Marketing steht bei vielen Medienunter-
nehmen inzwischen fest auf der Agenda. Doch
in der Praxis gleichen die Kampagnen oft einem
Blindflug, denn: Die Marketer kennen oft nicht
die fur sie relevanten Kennzahlen oder kénnen
diese nicht in Relation zu den Unternehmenszie-
len setzen. Was sind nutzliche Messwerte fur
die Unternehmensseite, Ihr E-Mail-Marketing,
ein Net Promoter Score oder Ihre Social Me-
dia-Aktivitaten?

FoLgende Thermenaspekte stehen im Fokus:

* Was sind smarte Marketingziele, Kennzahlen?

- Ruhig Blut - KPIs steuern das Marketing
sinnvoll, bremsen aber nicht lhre Kreativitat

* Den Wald vor lauter Bdumen nicht mehr se-
hen - Kennzahlen fur die Geschéftsleitung:

* Kennzahlen fur Webseiten und Blogs

* Kennzahlen im E-Commerce

* Kennzahlen bei Display Ads

* Kennzahlen im E-Mail-Marketing

* Kennzahlen in sozialen Netzwerken

* Kennzahlen im Content-Marketing

Termin 1: 6.2.2018, 10 - 11 Uhr

Steffen Meier: Knnen Kennzahlen auch Spal3
machen? Wie man mit KPIs sein Marketing
strategisch steuert und was zu beachten ist

Steffen Meier, Co-Herausgeber des di-
gital publishing report, hat in Verlagen
vielfaltige Erfahrungen mit Kennzahlen
und den Dos und Don'ts gesammelt. Er
widmet sich in seinem Vortrag den rele-
vanten KPIs der Marketing-Kanale, von
E-Mail-Marketing bis Content Marketing.

Nietzt anmelden!K

so steuern sie ihr digitales marketing nach klaren KPIs

Cathrin Tusche: Sinnvolle Kennzahlen mittels
Google Analytics

Termin 2:15.2.2018, 10 - 11 Uhr

Steffen Meier: Konnen Kennzahlen auch Spal?
machen? Wie man mit KPIs sein Marketing
strategisch steuert und was zu beachten ist

Julia Leutloff: Erfolgskontrolle im Social Media
Monitoring — was sind relevante KPIs?

Teilnahmekosten: jeweils 69.90 EUR.
Preise zuziiglich MwSt.

Was ist ein Webinar?

Ein Webinar ist ein Seminar, das Uber das In-
ternet gehalten wird. Die Teilnehmer erhalten
einen Link zu einer Webseite, die den Zugang
zum Webinar verschafft. Dort werden Folien
prasentiert, auf2erdem konnen die Teilnehmer
miteinander diskutieren. Das Tonsignal kdnnen
sich die Teilnehmer Uber das Telefon oder ein
Headset (Kopfhorer mit Mikrofon) tbermitteln
lassen. Im Anschluss an das Webinar erhalten
die Teilnehmer einen Link zur Videoaufzeich-
nung des Webinars .

Julia Leutloff ist Head of Social Media
der Online-Marketing-Agentur Bloofu-
sion. Egal ob im Blog Internetkapiténe,
im Magazin suchradar oder in anderen
Medien: Julia Leutloff ist ein absoluter
Facebook-Fan. Sie schreibt, spricht und
berat deswegen mit Vorliebe zu diesem
Netzwerk.

Cathrin  Tusche ist Online-Marketing
Beraterin und unterstitzt Selbststan-
dige und kleine und mittlere Unterneh-
men. Fur Firmen konzipiert sie maf3ge-
schneiderte Workshops zu den Themen
Suchmaschinenoptimierung (SEO), Goo-
gle AdWords, Google Analytics sowie
Facebook-Marketing.

digital-publishing-report.de/webinare/
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MiNnimMmum information units
MIUs) in der praxis

ein inhaltszentrierter ansatz des
content marketing in verlagen

michael stuhr

eim Publizieren in Verlagen findet derzeit ein

Paradigmenwechsel statt, der durch den Ruck-
gang der Auflage gedruckter Publikationen und
die neuen digitalen Medien eingeleitet wurde. Die-
ser fuhrt weg vom Denken in Erscheinungszyklen
einer gedruckten Ausgabe (,Print and Forget™’) hin
zur verwertungsorientierten und inhaltszentrierten
Arbeitsweise des Content-Marketing. Die erweiterte
Nutzung von Inhalten fur mehrere digitale Ausga-
bekandle wiederum hat starken Einfluss auf die Er-
stellung der Inhalte und die Methoden der Informa-
tionsverarbeitung in Verlagen. Das hier vorgestellte
Konzept der Verwertungseinheiten, sogenannten
Minimum  Information Units® (MIUs), stellt einen
eleganten Weg dar, inhaltszentriertes Arbeiten und
granulare Datenhaltung mit effektivern Marketing
zu verknupfen.

Publizistische Inhalte und deren Vermarktung

Sollen publizistische Inhalte vermarktet werden, so
ist es in den Printmedien ublich, diese themengebun-
den als eine Anzahl von Dossiers mit jeweils meh-
reren Artikeln und Bildern aufzubereiten. Die so zu-
sammengestellten Inhalte werden als Ausgaben in
einem bestimmten Erscheinungszyklus angeboten.
Da Printmedien die wesentlichen Umsatztrager der
Branche?sind, hat sichauchim Zeichen

vielmehr entscheidet der Adressat selbst, auf wel-
chem Kanal er die Inhalte nutzen méchte. Das fuhrt
zu einem neuen, inhaltszentrierten und medienu-
bergreifenden Ansatz: Inhalte zu einem bestimm-
ten Thema werden als eine Sammlung von kleinen
Informationseinheiten geplant und erstellt. Diese
kleinteiligen Informationen kénnen dann sofort tber
die digitalen Medien (wie Firmenportale und soziale
Netzwerke) ausgespielt und spater zu Artikeln, Do-
ssiers und Ausgaben zusammengestellt werden.

Was sind Minimum Information Units?

Die kleinste Verwertungseinheit wird Minimum In-
formation Unit (MIU) genannt. Sie kann aus meh-
reren Medienobjekten (Assets) wie Texten, Bildern,
BUs, Videos etc. bestehen. Im Normalfall wird eine
MIU einen Text und eines oder mehrere Bilder oder
Videos enthalten. Die Medienobjekte werden dabei
verwertungsgerecht zugeordnet und hierarchisiert.
So ist immer sofort klar, zu welcher MIU welche As-
sets zugeordnet sind und die Ubertragung in Emp-
fangermedien wird dadurch automatisierbar. Wah-
rend in Printmedien und auf Webseiten die Inhalte
in einem semantischen Zusammenhang stehen und
in ein Layout eingebettet sind, stellt die MIU eine
semantische, aber kontext- und layoutfreie Zusam-

des Internets und der digitalen Medien
bisher nichts grundlegend an dieser
Arbeitsweise geandert. Fur ein syste-
misches Multi-Channel Publishing -
die strukturierte Beftillung mehrerer
digitaler Kanale (und nattrlich auch
weiterhin Print) mit unterschiedlichen
Inhalten — ist es aber erforderlich, die
zweidimensionale Nutzung der Inhalte
(Erstellen und Publizieren) durch eine
zeitlich und inhaltlich mehrdimensio-
nale Verwertung in einem Schichten-
modell (Bild 1) zu ersetzen.

In Zukunft bestimmt nicht mehr der
Hersteller der Inhalte den Touchpoint,

Die zugehérigen Medienobjekte (Assets) werden hie-
rarchisiert und als MiUs zusammengefasst und kon-
nen dann in unterschiedlichen Zusammenstellungen
vermarktet werden.
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menstellung eines oder mehrerer Assets dar,
die in unterschiedlichen semantischen Kontexten
und Layouts verwendet werden kann.

Zusétzlich werden die MIUs mit Metadaten an-
gereichert. Dazu gehort die Verschlagwortung
mit (Uber SEQ ermittelten) relevanten Begrif-
fen oder uUber einen vorgegebenen Thesaurus?.
Weitere Metadaten legen die Zielgruppe und die
Ziele der MIU wie Reichweite, Sichtbarkeit oder
Verkauf fest.

Als Erstes werden die MIUs in sozialen Netz-
werken zur Erzielung einer moglichst grof3en
Reichweite und Aufmerksamkeit fur ein be-
stimmtes Thema publiziert. Hierbei werden keine
Erlose erzielt, es sei denn, die MIU wird geklickt
und verweist auf ein Portal, das werbefinanziert
ist. Erst wenn mehrere MIUs zusammen mit
anderen Assets zu ClUs (Combined Information
Units) zusammengestellt werden, konnen mit
publizistischen Inhalten Erlose erzielt werden.
Das konnen einzelne Artikel, ein Dossier aus
mehreren Inhalten zu einem Thema sowie eine
gedruckte oder digitale Ausgabe sein. Die MIU
leitet den Leser in diesem Fall auf die Firmen-
webseite, auf der der Verkauf einer digitalen CIU
erreicht werden soll. Die gedruckte Ausgabe ist
bei dieser Arbeitsweise lediglich eine Zweit- bzw.
nt-Verwertung, die zu einem spdteren Zeitpunkt
getdtigt wird.

MIUs in der Praxis

Selbstverstandlich kann man bei der Erzeugung
von MIUs auch den klassischen Weg gehen und
eine in Arbeit befindliche Print-Ausgabe in MIUs
aufteilen. Diese Arbeitsweise wird einem ange-
stammten Redakteur sicherlich naher sein.
Dazu wird eine duféere Struktur der Inhalte er-
zeugt, indem die Ausgabe in Ressorts und Ru-

briken unterteilt wird. In diesen werden dann
die Themen angelegt. Unter einem Thema wird
in diesem Zusammenhang eine CIU aus mehre-
ren MIUs und eigenstandigen Assets verstanden,
also eine Sammlung von Artikeln und Assets zu
einem inhaltlichen Kontext.

Eine mogliche Aufteilung eines Themas in MIUs
soll an einem praktischen Beispiel aus der Stif-
tung Warentest dargestellt werden, die ihre In-
halte bereits seit 2010 in MIUs aufspaltet und so
getrennt nutzen kann.

Die Inhalte werden gesammelt, aufbereitet und
strukturiert. Die oberste Ebene ist im Beispiel
der Themenordner, der mehrere hierarchisier-
te MIUs und Assets enthdlt. Die MIUs sind hier
immer Teil eines Themas und dienen dazu, die
Inhalte fur die Webseite und die sozialen Medien
zu granulieren und strukturieren. Im Bild ist eine
MIU das Interview mit dem zugehdrigen Bild oder
der Servicekasten zusammen mit einer Tabelle.

Messung der Informationswirkung
von MIUs

Reichweite und Sichtbarkeit von MIUs k&nnen
heute mit den am Markt befindlichen Tools gut
gemessen werden. Ebenso gibt es einen An-
satz fur die Ermittlung des monetéren Wertes
von MIUs. Dieser wird von Dr. Simon Geisler in
einem Beitrag des Online-Mediums PR-Blogger
ausfihrlich beschrieben: ,Zur Wertbestimmung
einer digitalen Information Unit nutzen wir die
Werbepreise, die uns Google und die Sozialen
Netzwerke liefern. Zugewiesen werden diese
Preise auf Basis von Google Analytics-Daten
bzw. auf Basis von Auswertungen mit einem
SEO-Tool [...) Jede Information Unit auf z. B.
einer Firmen-Website generiert idealerwei-
se Traffic Uber Google. Dieser Traffic entsteht

durch Google-Rankings zu bestimm-
ten Keywords. Diese rankenden
Keywords lassen sich [...] auslesen,
ebenso der daraus generierte Goo-
gle-Traffic. Diesen Traffic kénnen wir
anhand der von Google fur AdWords
auf die entsprechenden Keywords
veranschlagten CPCs mit einer Be-
wertung versehen. Am einfachsten
bilden wir dazu einen Durchschnitts-
wert aus den CPCs der Keywords, zu
denen der Artikel rankt. Auf diese
Weise entsteht ein Wert, der in etwa
dem SEM-Budget entspricht, welches
das Unternehmen veranschlagen
musste, um in einem bestimmten

MIUs an einem Beispiel der Stiftung Warentest
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Zeitraum, den in diesem Zeitraum generierten
Traffic Uber Google AdWords einzukaufen..
Dies gibt allerdings noch keinen Aufschluss da-
ruber, in welchem Mafe durch MiUs Verkaufe
von ClUs - publizistischen Inhalten wie Artikel,
Dossiers und Print- oder Digital-Ausgaben - ge-
triggert werden. Hierfur misste man aus einer
moglichst detaillierten Analyse der Digital-Um-
satze und der Reichweiten ein Rechenmodell
entwickeln. Erschwert wird dies einerseits da-
durch, dass die Rezeption einer MIU nur in weni-
gen Fallen zu einer direkten Aktion fuhrt und an-
dererseits, dass sich bei einem Print-Anteil von
mehr als 60 Prozent® zwischen Print-Verkaufen
und digitalem Marketing keine aussagekraftige
Korrelation herstellen ldsst. So lassen sich bis-
her nur reichweitenbezogene Aussagen treffen,
wie sie Gerrit Klein (Ebner Verlag) in seiner Pra-
sentation auf dem ENC 2017 vorgestellt hat®.

Phatische MIUs - die Fake-News des
Content Marketing

MIUs sollten sehr sorgfaltig konzipiert und ein-
gesetzt werden. Wie aus dem Schichtenmodell
(Bild 1) ersichtlich ist, verweist eine MIU immer
auf eine CIU mit einem hoheren Informationsge-
halt, die Gber einen Link erreichbar ist. Diese darf
den Leser dann nicht enttduschen. Daher muss
eine ,phatische Kommunikation*” auf jeden Fall
vermieden werden. Sie dient lediglich zur Her-
stellung von Beziehungen (,Hallo, wie geht es
lhnen?") und transportiert keine relevanten In-
formationen. Uber die sozialen Netzwerke haben
inhaltsleere Mitteilungen ihren Einzug in die digi-
tale Welt gehalten. Ein grofRer Teil der Kommu-
nikation ist dort erfahrungsgemal3 phatisch®. Ein
dquivalentes Phanomen gibt es auch bei MIUs.
Eine MIU kann ebenso lediglich dem Zweck der
Aufmerksamkeitserzeugung dienen. Dies ist der
Fall, wenn in der verlinkten CIU - in der Regel
ein Web-Artikel - keine fur den Adressaten re-
levante neue Informationen enthalten sind und
der Artikel im Wesentlichen zur Platzierung von
Werbung dient. Fur die professionelle Kommu-
nikation sind phatische MIUs Gift. Sie verstopfen
den Zugang zum Kunden durch uberflussige

1, Verlagschef Gerrit Klein im Interview: Wie der Ebner Verlag redak-
tionelle Inhalte neu denkt*

2 VDZ Jahrespressekonferenz 2016
3kress pro Dossier 05/2017, Transformation im Fachverlag, 5.12

4 Klaus Eck, , Warum es Content Marketer nach wie vor schwer
haben®, PR Blogger, 5/2016

5VDZ Jahrespressekonferenz 2016

5 Gerrit Klein: Die digitale Transformation eines Medienhauses,
Vortrag auf dem European Newspaper Congress 2017

’ https.//de.wikipedia.org/wiki/Phatische_Kommunikation
(16.11.2017)

8 \igl. Kai-Uwe Hugger (Hrsg.), Digitale Jugendkulturen, S. 158,
Springer Fachmedien Wiesbaden 2014

Nachrichten, die Unmut hervorrufen. Bei MiUs
angewandt als Clickbait fuhlt sich der Adressat
zu Recht ausgetrickst. Was eigentlich marken-
bindend wirken soll, wird dann extrem marken-
schadlich.

Fazit

Durch den Einsatz von Minimum Information
Units (MIUs) in Verlagspublikationen werden die
Methoden des inhaltszentrierten Arbeitens und
des Content-Marketing miteinander verbunden.
Mehrere granulare Text- und Medienelemente
(Assets) aus einem einzigen semantischen Kon-
text werden zu einer Verwertungseinheit zu-
sammengefasst und zuerst einzeln publiziert.
Die Nutzung von MIUs ist die Grundlage fur ein
effektives Multi-Channel Publishing, da diese in
viele Kandle ausgespielt, mehrfach eingesetzt
und in vielen Kontexten zu ClUs zusammenge-
stellt und vermarktet werden konnen.

Hinter MIUs (Minimum Information Units,
Verwertungseinheiten) steckt die grundle-
gende Idee, Inhalte durch Granulierung in
kleinstmdgliche Informationseinheiten digi-
tal besser fur unterschiedliche Zielgruppen
aufbereiten zu kénnen. Mit der Nutzung von
MIUs kann fur digitale Inhalte die Reichwei-
te und Sichtbarkeit effektiviert werden und
dient als Vorstufe fir den Verkauf von Ar-
tikeln, Dossiers oder ganzen Ausgaben.
MIUs lassen sich insbesondere in Special-In-
terest-Verlagen als effektive Methode des
Content Marketing einsetzen.

michael stlhr
vermittelt als Lehrbeauftragter
den Umgang mit strukturierten
Daten in mehreren Seminaren im
Fachbereich Informationswissen-
schaft an der Hochschule Darm-
stadt und ist Geschaftsfuhrer
der MarkStein Software GmbH in
Darmstadt.
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wie sie inre reichweite durch
MIUs rasant ausbauen

Uber die kernspaltung von content

simon geisler

er im Content Marketing Effekte erzielen will,

braucht Sichtbarkeit und Reichweite. Soweit
eine Phrase zum Einstieg. Das knackige Dogma
,20 % der Arbeit fur Content, 80 % fur die Distribu-
tion" hat daher etwas fur sich. Leider beifst sich die-
ses Dogma mit den Ansprichen heutiger Zielgrup-
pen. Diese sind hochindividualisiert, verwghnt und
verzogen. Wer heute Medien nutzt, der nimmt keine
Rucksicht auf interne Kostenrechnungen von Pu-
blishern. Der hat selbstverstandlich den Anspruch,
das, was ihn interessiert, genau auf dem Kanal, in
der Form und zu der Zeit seiner Wahl verabreicht
zu bekommen. Das bedeutet Arbeit fur den Publis-
her. Jede Menge Arbeit. Genauer: Mehr Arbeit. Denn
Content-Produktion und Distribution machen sich
nicht von allein. Insbesondere die Distribution nicht.

Mit vertretbarem Aufwand viele
Kandle bespielen

Friher war das anders. Aber friher war bekannt-
lich allgemein alles besser und mehr Lametta. Wer
als Publisher Erfolg haben will, stellt sich besser
auf diese Situation ein. Da wir nach wie vor Content
brauchen, kdnnen wir an dieser Stelle kaum sparen.
Wir kénnen uns aber so organisieren, dass uns die
fur den Erfolg notwendigen Distributionsziele nicht
die Hutte abbrennen. Wir missen effizient arbei-
ten, um im wirtschaftlichen Rahmen zu bleiben. Das
bedeutet ,Minimum Information Units"* (MIUs) sind
das Mittel, um diese Effekte kostenvertraglich, effi-
zient zu erreichen. Denn es versteht sich von selbst,
dass mit vertretbarem Aufwand nicht eine Vielzahl
von Kanalen bespielt werden kann. Schon gar nicht
wiederholt und Uber ldngere Zeit. Es bleibt also gar
nichts anderes Ubrig, als den vorhandenen Inhalt ef-
fizienter einzusetzen.

Die gute Nachricht: Content verhalt sich grundsatz-
lich nicht anders als andere Elemente und gehorcht
gewissermalen den Regeln der Physik: Richtig
warm wird es, wenn wir spalten, und gehorig knal-
len tut es erst dann, wenn wir dabei die im Element
vorhandene Energie freisetzen. MIUs sind daher so
etwas wie das Ergebnis der Content-Kernspaltung.
Zudem hat die Content- Kernspaltung den grofsen
Vorteil, dass die Ergebnisse keine bleibenden Scha-
den anrichten. Und Kuhltiirme brauchen wir auch
nicht. Oder haben Sie schon einmal eine Agentur
oder einen Verlag mit Kihlturm gesehen? Genau.
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Wie wird der Content zerlegt?

Was bedeutet nun ,Content-Kernspaltung™? Das
Prinzip ist einfach (und in dieser Ausgabe von Micha-
el Stuhr bereits mustergtiltig beschrieben): Wir kon-
nen Inhalte in separat rezipierbare Untereinheiten
zerlegen. Ein typischer Magazinartikel z. B. enthalt
tblicherweise bereits in seiner digital unreflektier-
testen Print-Form eine ganze Reihe von MIUs (oder
ermaglicht diese zumindest):

- Der Flielstext ldsst sich, so er gut gegliedert ist,
in einzelne Sinnabschnitte zerlegen, die jeweils
auch unabhdngig vom Rest des Artikels gelesen
werden kdnnen.

+ Der Artikel enthalt zur Illustration Bilder. Solan-
ge diese nicht von der Sorte ,der Praktikant hat
wieder in den Stock-Bildern gesttbert” sind, sie
also einen eigenen Informationswert haben (und
mit ordentlichen Bildunterschriften versehen
sind!), kénnen auch sie vom Leser separat mit
Gewinn rezipiert werden.

- Gute Artikel, die abstrakte Zusammenhange be-
schreiben, illustrieren diese Zusammenhdnge
mit Infografiken. Sinn dieser Grafiken ist, dem
Leser auf einen Blick (und ohne, dass er seiten-
weise Text lesen muss) wesentliche Sachver-
halte und Zusammenhange klarzumachen. Sie
sind daher ideale MIUs.

- Kompetente und rucksichtsvolle Journalisten
streuen Zahlen- und Datenmaterial nicht perfi-
derweise in den FlieStext, sondern nutzen zur
Darstellung Tabellen und Grafiken (die richtig
guten nehmen nicht einmal Excel daftr). Denn
Zahlen und Daten gehéren nur ausnahmswei-
se in den Flielstext. Um sie darzustellen, gibt es
Tabellen und Grafiken. Ansonsten sind sie un-
angenehm schwer zu lesen und zu verstehen.
Ubrigens: Diese Erkenntnis ist keine Frucht der
Digitalisierung — das war schon in der guten al-
ten Zeit so, als man MIUs vermutlich noch mit
,Marxistische Internationale Uruguay” Ubersetzt
hatte.

+ Wer ein wenig klappern mdochte, isoliert kna-
ckige Zitate aus dem Rest des Textes. Denn sie
sprechen fur sich, bringen etwas auf den Punkt,
provozieren und polarisieren — vielleicht haben
sie das Zeug zum geflugelten Wort. Auch das ist
nichts Neues. Wurde auch in Print immer schon
so gemacht.



* Vergleichsweise neu: Heute kann jeder ba-
nale Interviewtermin, der im Rahmen der Ar-
beit an einem Artikel gemacht wird, dazu ge-
nutzt werden, einen ganzen Reigen an MIUs
zu produzieren. Wer seinen Interviewpart-
ner beim Interview filmt (heutzutage zum
Leidwesen der Filmbranche mit jedem han-
delsublichen Smartphone sehr gut mach-
bar), schafft sich, grob tberschlagen, gleich
mehrere MIUs: Bewegtbild (zum Hosten auf
YouTube und Facebook und Einbinden auf
der Website, jeweils mit und ohne Ton, aber
bitte unbedingt mit Untertiteln), Ton (fur die
schlauen Kollegen, die einen Podcast bespie-
len) und schlieRlich die brav abgetippte Ver-
sion fur den Blog und - ja, auch das! - die
Printausgabe. Voila: ein Termin — mindestens
funf MIUs (sofern wir das Filmmaterial nicht
klugerweise wiederum in einzelne knackige
Happchen zerlegen und damit die Anzahl an
MIUs unmittelbar vervielféltigen ...).

Diese Listeist lediglich ein grober Abriss, was ty-
pischer Magazin-Content von durchschnittlicher
Qualitat an Moglichkeiten der ,Content-Kernspal-
tung” hergibt. Untergrenze der ,Spaltbarkeit” ist
dabei jeweils die Sinnhaftigkeit der resultierenden
MIU. Solange diese einen relevanten Informati-
onswert fur den Rezipienten hat und zum fur die
Distribution vorgesehenen Kanal passt, ist alles
erlaubt. Hier ist dann entsprechend der gesun-
de Menschenverstand des Redakteurs gefragt.
Ein knackiges Zitat ruft beispielsweise geradezu
nach einem Kanal wie Twitter, welcher Kirze und

Zuspitzung belohnt. Als eigenstdndiger Blogbei-
trag mit dem Ziel , Top-SERP-Performance zum
Keyword x mit 250k Suchanfragen im Monat®
ist es hingegen weniger geeignet. Wie gesagt:
Gesunder Menschenverstand ist das Stichwort.
Sogar in der Aufmerksamkeitsokonomie ist der
gefragt.

MIUs bei der Distribution

Eingangs hiels es: Erst durch Kernspaltung knallt
es richtig! Das klingt gut, muss aber naturlich
um einige lastige Details erganzt werden. Nur
durch das Aufspalten in MIUs machen wir uns
lediglich zusatzliche Arbeit, erreichen aber noch
nichts. Warm wird es erst, wenn das Prinzip
der MIUs auch bei der Distribution zum Tragen
kommt. Am Beispiel des knackigen Zitates haben
wir eben gerade bereits gesehen, wie so etwas
aussehen ksnnte. Ubertragen wir dieses Prinzip
also konsequent auf alle unsere MIUs und fra-
gen uns, wo wir welche MIUs sinnvoll (also mit
dem Ziel, Sichtbarkeits- und Reichweiteneffekte
zu schaffen) einsetzen kénnen. Ergebnis konnte
eine simple Tabelle sein, die wir entsprechend
den Vorlieben unserer Zielgruppe ausfillen -
eine Kanalmatrix:

Wir sehen: Nicht alles (nicht jede MIU) passt
tberall. Aber viele MIUs passen an erstaunlich
vielen Stellen (vielen Kandlen). Videos (oder Teile
davon) kénnen wir nicht nur auf YouTube hosten
und von dort auf Websites einbinden, sondern
insbesondere auch auf diversen sozialen Kana-
len (Facebook, Twitter, LinkedIn etc.) verbreiten.
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Das gilt noch viel mehr fir Bilder und Grafiken
(samt dazugehorigen Unterschriften bzw. Kurz-
texten). Textstiicke konnen wir als MIUs nutzen,
um z. B. Uber Facebook oder andere soziale Ka-
ndle Links zum vollstandigen Text auf unserer
Website anzuteasern und zu promoten. Es gibt
hier also dufSerst vielfdltige Moglichkeiten der
Nutzung. Weshalb auch hier wieder Erfahrung,
Phantasie und gesunder Menschenverstand des
Redakteurs gefragt sind.

Testen, worauf die Zielgruppe reagiert

Wichtig ist: moglichst viel ausprobieren, um ein
Gefiihl dafir zu bekommen, was in der Zielgrup-
pe auf den verschiedenen Kandlen funktioniert.
Worauf reagieren die Leute? Was erzeugt Reich-
weite? Es gibt auf diese Fragen keine allgemein-
gultigen Antworten. Jede Zielgruppe verhdlt sich
anders. Was es gibt: einige eher simple, erfah-
rungsgestutzte Wahrheiten:

Bildmaterial funktioniert auf sozialen Kana-

len Ublicherweise besser als reiner Text.

+ Eigenes Bildmaterial macht mehr Eindruck
als Stock-Material.

+ Video ist das neue Bild: Wo immer moglich,
sollte man heutzutage versuchen, auch Be-
wegthild anzubieten. Auch hier sagt meist
der gesunde Menschenverstand, bei welchen
Gelegenheiten sich das am meisten anbietet
und wo weniger.

Die einfache Rechnung des MIU-Geschafts

Woher kommen jetzt die in der Uberschrift an-
geteaserten Skaleneffekten (wir wiinschen uns
doch alle Skaleneffekte)? Ein typischer Maga-
zin-Artikel kommt bei einer (tatsachlich gele-
senen) Auflage von 10.000 Stiick und der An-
nahme, dass jedes Heft von zwei Lesern genutzt
wird, auf ein Publikum von insgesamt maximal
20.000 Lesern. Da wir gnadig sind, unterstellen
wir, dass dieses Publikum dann den Artikel auch
tatsachlich komplett liest. Wir haben also genau
einen Kontaktpunkt, an dem die potenziellen Le-
ser die Chance haben, den Artikel zu finden und
zu lesen.

Zerlegen wir diesen Artikel nun in zehn MIUs
(nach dem oben beschriebenen Muster) und nut-
zen diese MIUs auf den passenden Kandlen Uber
einen langeren Zeitraum, so kommt der Skale-
neffekt langsam in Sicht. Unterstellen wir, dass
wir jede MIU jeweils mit einem zum kompletten
Artikel auf unserer Website versehen (die MIU
also die Aufgabe hat, Traffic vom jeweiligen Ka-
nal auf die Website zu lenken), wir die jeweiligen
MIUs zudem jeweils mehrfach ausspielen (tiber
Tage und Wochen, moglicherweise Uber Monate,
je nach Thema), so haben wir:

* Zundchst einmal nicht blof3 einen, sondern
zehn Kontaktpunkte (jede einzelne MIU auf
welchem Kanal auch immer)

- Jeder dieser Kontaktpunkte wird mehrfach
gesetzt und erhoht somit erheblich seine
Chance darauf, gefunden und wahrgenom-
men zu werden.

Sind wir auf unseren genutzten Kanalen pro-
fessionell und v.a. stetig und konsequent unter-
wegs, haben wir also mit jeder MIU die Chance,
ein Publikum von mindestens unserer Print-Le-
serschaft zu erreichen. Es ist ja nicht ungewohn-
lich, dass typische Medienseiten auf Facebook
oder anderen Kandlen dort ein Vielfaches der
Reichweite ihrer Print-Cousins erzeugen. Im Er-
gebnis kann (1) also aufgrund von Content-Kern-
spaltung und MIU-Distribution ein Vielfaches der
ursprunglichen Artikelreichweite von 20.000
Lesern stehen. Bei durchschnittlichen CTRs auf
die Website kdnnen auf diese Weise erhebliche
Traffic-Effekte entstehen, die sich wiederum zur
Monetarisierung nutzen lassen.

Das Ergebnis der Kernspaltung ist also im
gunstigsten Fall ein Reichweiten-Skaleneffekt. In
amerikanischen Blogs hielse es jetzt: Von 20.000
auf 2.000.000 Leser! Ich begniuige mich mit der
Aussage, dass in der Tat deutliche Steigerungen
moglich sind und auf diese Weise sich auch die
Kosten fir die Content-Produktion anders dar-
stellen lassen.

Ohne Planung droht die Kernschmelze!

Doch halt! Das klingt alles wunderbar, der
grundsatzlich skeptische Verlagsmanager wit-
tert aber bereits das Haar in der Suppe: Wie sol-
len wir das leisten, ohne verrickt zu werden?
Und, ja. in der Tat liegt hier der Hinkefuf3. Mit dem
.wir schreiben jetzt mal das Heft voll*-Mindset
gehen wir hier von der Kernspaltung direkt zur
Kernschmelze Uber - Fukushima im Redaktions-
biro. Wir brauchen also einen soliden Prozess
der Planung.

Planung bedeutet an dieser Stelle:

- Wir uberlegen uns, welche Themen wir im
MIU-Modus bearbeiten wollen, bevor wir mit
der redaktionellen Arbeit loslegen!

+ Wir Uberlegen uns, welche MIUs wir benéti-
gen, um die angestrebten Reichweiteneffekte
mit unserem Thema zu erzielen!

- Das inkludiert: Wir uberlegen uns, welche
Kandle wir in welcher Frequenz bespielen
wollen!

- Wir legen sodann fest, wie wir unseren voll-
standigen Artikel aus diesen MIUs zusam-
menbauen werden!

- Wir bedenken friihzeitig, welche Nicht-Text-



Formate wir benctigen (Bilder, GIFs, Infogra-
fiken, Videos, Tonmaterial etc.) und sichern
uns das zur Produktion notige Knowhow (so-
fern wir das als Redakteur der Zukunft nicht
alles selbst kbnnen)!

Aus all diesen Informationen entwickeln wir
unseren Distributionsplan: Welche MIU spie-
len wir wann wo mit welchem Ziel aus?

Und, bitte, ich katastrophiere hier nicht: Diese
(hier nur in aller Kurze angerissene) Planung ist
Uberlebenswichtig! Wenn Sie es fur schlau hal-
ten, den Prozess abzukirzen und ,einfach mal
machen zu lassen®, dann garantiere ich Ihnen:
Sie werden nicht nur nichts erreichen - Sie wer-
den auch bei der Fuhrung Ihrer Redaktion Schiff-
bruch erleiden. Fukushima soll schon heute
wieder halbwegs bewohnbar sein - nach Ihrer
redaktionellen Kernschmelze wird das langer
dauern.

Infrastruktur fiirs MIU-Management

Sie brauchen deshalb:

- Ein brauchbares redaktionelles Planungs-
tool. Im Prinzip tut es hier schon ein Google-
oder Outlook-Kalender. Aber naturlich geht
das auch eleganter (was dann meist bedeu-
tet: teurer).

Ein brauchbares Asset-Management (denn
Sie wollen ja lhre wertvollen MIUs auch spa-
ter noch wiederfinden).

Eine APl-gestutzte Distributionshilfe, um
eine Vielzahl (v.a. sozialer) Kanale moglichst
einfach und effizient zu bedienen. Auch hier
reicht das Spektrum von sehr einfach bis hin
zu unverschamt teuer.

Da dieser Beitrag ganzlich ungesponsert da-
herkommt, verzichte ich auf konkrete Emp-
fehlungen. Dies auch deshalb, weil personliche
Vorlieben und Rahmenbedingungen sehr unter-
schiedlich sind. Der smarte Einmann-Blogbetrieb
bendtigt ein anderes Setup als das Multimilliar-
denmedienhaus. Nur ein Wort der Warnung sei
zum Schluss noch gedufZert: Vorsicht vor den
Versprechungen all der Anbieter unanstandig
teurer ,Redaktionssysteme®! Die Wahrschein-
lichkeit, dass Sie hier fur viel Geld Workflow-
vorstellungen von Leuten adaptieren, die noch
weniger als Sie eine sinnvolle Vorstellung davon
haben, wie ein redaktioneller Workflow heutzu-
tage aussehen sollte, ist leider extrem hochl!

Stattdessen: Experimentieren Sie mit Bord-
mitteln! Probieren Sie so viel wie moglich aus!
Testen Sie verschiedene Tools fir verschiedene
Zwecke! Und sobald Sie wissen, wie Sie tatsdch-
lich erfolgreich arbeiten kdnnen, entscheiden Sie
sich fur eine technische Losung, die Ihnen dabei
auch wirklich hilft.

simon geisler
Nach einer Promotion in Philoso-
phie sturzte sich der Geisteswis-
senschaftler mit Leidenschaft fiir
Analysen und Argumente ins kalte
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leben als Unternehmensberater
in einer auf Verkaufsthemen und
Medienhauser spezialisierten Be-
ratungsboutique. Von dort wech-
selte er 2011 zum Ebner Verlag
Ulm und ist seitdem begeisterter
Pass-Schwabe. 2015  Ubernahm
Simon Geisler als Chief Marketing
Officer die Verantwortung fur die Direktvermarktung der Digital-
kompetenz des Ebner Verlags und baut seitdem als internes Start-
up die Content-Marketing-Agentur Communicate And Sell auf. Hier-
bei kniipft Simon Geisler an seine philosophische Ausbildung an und
erklart, vermittelt und Uberzeugt als Autor, Speaker und Berater
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DPMIN M TOKUS

das schweizer taschenmesser

fUr die geschaftsprozess-

modellierung
fabian kern

m Verlagsgeschaft gibt es verschiedene Anlasse, sich mit sei-
nen eigenen Geschdftsprozessen auseinanderzusetzen: Pro-
zesse sollen optimiert werden, weil sie zu lange dauern oder
zu teuer sind. Die Reorganisation von Geschaftsfeldern zwingt
Beteiligte zur Ubergabe von Arbeitsaufgaben. Und nicht selten
sind System-Einfuhrungsprojekte ein Ausloser fur eine Pro-
zessanalyse — Workflow-Komponenten miissen konfiguriert
werden, und dazu benttigen die Entwickler Input der Fachab-
teilungen. Das Problem, das nun entsteht, ist immer wieder
dasselbe: Prozesse mussen auf strukturierte Weise erfasst
und zwischen vielen verschiedenen Beteiligten mit unter-
schiedlichem Fachwissen ausgetauscht werden. Ein Tool zur
Geschaftsprozessmodellierung muss her!

Das Ziel von BPMN

In dieser Situation kommt BPMN ins Spiel. BPMN steht fur Bu-
siness Process Model and Notation - ein Industriestandard zur
Modellierung und Dokumentation von Arbeitsablaufen. BPMN
wurde Anfang der Nullerjahre von einem IBM-Mitarbeiter ent-
wickelt und ist seit 2004 durch die Object Management Group
(OMG) standardisiert. Die Besonderheit von BPMN ist die Erfas-
sung mit einer festgelegten grafischen Notation, die mit einem
einheitlichen Symbolsatz alle wesentlichen Teile einer Prozess-
kette abbildet. Durch die visuelle Form der Darstellung muss
der Anwender aber keine Spezial-,Sprache” lernen, eine BP-
MN-Notation kann nach kurzer Einarbeitung von Mitarbeitern
verschiedenster Fachbereiche erstellt und verstanden werden.

BPMN verfolgt damit das Ziel, Uber eine leicht erfassbare
Dokumentationsform gemeinsames Prozessverstandnis in-
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nerhalb einer Organisation zu gewahr-
leisten und die Kommunikation zwischen
Beteiligten und Fachbereichen zu erleich-
tern. Die hier erfassten Modelle sind in der
Regel Fachprozesse, dennoch integriert
der Standard alle Elemente, die auch zur
Prozessautomatisierung notwendig sind.
Zentral ist dabei, dass BPMN zwar oft in
der Softwareentwicklung verwendet wird,
die Notation aber auch fiir Mitarbeiter au-
Berhalb der Entwicklung verstandlich ist.
BPMN dient damit als gemeinsame Spra-
che einer Organisation, die zudem den
Ubergang vom fachlich formulierten Pro-
zess in ein per Software ausfuhrbares Mo-
dell unterstutzt.

BPMN-Notation:
Wie werden Workflows erfasst?

BPMN verwendet fast ausschlief3lich gra-
fische Symbole fur die Notation von Pro-
zessen. Dabei spielen folgende Elemente
eine wesentliche Rolle:

- die an einem Prozess beteiligten Ak-
teure (Personen, Abteilungen, Firmen
etc.)

- Aktivitaten und Ereignisse im Prozess
sowie Entscheidungspunkte zwischen
verschiedenen Wegen durch einen Pro-
zess. Komplexe Aktivitdten werden zu-
dem in Unter-Prozesse aufgeteilt.

- Verkniipfungen fur die logische und
zeitliche Abfolge zwischen den Akti-
vitdten sowie fur die Ubergabe von
Nachrichten zwischen Prozessbeteili-
gten

- Artefakte im Prozess wie z. B. Doku-
mente, E-Mails, Datensdtze etc.

Im Beispiel auf der ndchsten Seite, das die
Bestellung eines Produktes in einem On-
line-Shop visualisiert, werden alle wesent-
lichen Elemente der Notation verwendet.



Wie in diesem Beispiel deutlich wird, hat ein BP-
MN-Prozess immer einen klar definierten Start-
punkt, kann aber mehrere Endpunkte besitzen.
Beliebig viele Beteiligte kénnen erfasst und grup-
piert werden. Fur die einzelnen Aufgaben gibt es
verschiedene Typen - von einfachen Tatigkeiten
tber Nachrichten bis hin zu automatisierten Auf-
gaben. Besonders differenziert sind die verschie-
denen Moglichkeiten fur Prozessverzweigungen:
Neben den hier im Beispiele verwendeten Ja/
Nein-Entscheidungen sind im Standard vielfdltige
andere Weichen moglich. Beim Prozessdurch-
lauf kann zwischen der sequentiellen Abfolge
von Aufgaben, Nachrichten-Flussen und Da-
ten-Flissen unterschieden werden, je nach Sicht
auf den Prozess. Wenn Sie sich fir alle Moglich-
keiten der Notation interessieren, finden Sie un-
ter bit.ly/bpmn-poster eine Ubersicht tber alle
zentralen Elemente des BPMN-Standards.

Schwerpunkte auf bestimmte Perspektiven

Wichtig ist fur eine Ubersichtliche und verstand-
liche Workflow-Notation: Ziel sind nicht raum-
flllende ,BPMN-Tapeten®, sondern eine klare
Visualisierung, die auf einen Blick erfassbar ist.
Komplexe Prozesse werden dafir konsequent in
Teilprozesse zerlegt, die separat notiert und ver-
knupft werden. Dazu ist es meist sinnvoll, den
Schwerpunkt auf eine bestimmte Perspektive
des jeweiligen Prozesses zu legen. Im Beispiel
der Onlineshop-Bestellung wurde der Fokus

z.B. klar auf die kaufmannischen Prozesse und
den Informationsfluss gelegt, wahrend die Kun-
denkommunikation und die physischen Ausliefe-
rungs-Prozesse weitgehend aul3en vor bleiben -
eine notwendige Priorisierung, wenn die Modelle
verstandlich bleiben sollen.

Hauptelement von BPMN 1.0, das bereits 2004
standardisiert wurde, waren die hier beispiel-
haft gezeigten normierten, aber zundchst rein
grafischen Notationen fur Geschaftsprozesse.
Mit dem 2011 verabschiedeten BPMN 2.0 kom-
men zwei zentrale Aspekte hinzu: Die Semantik
der Prozessobjekte wurde starker formalisiert,
damit es moglich ist, die Ausfihrung von Pro-
zessschritten anwendungsubergreifend zu au-
tomatisieren. Gleichzeitig wurde neben der gra-
fischen Repréasentation auch ein XML-basiertes
Speicherformat definiert, um den Datenaus-
tausch zwischen verschiedenen Applikationen
zu ermoglichen. Erst mit diesen Erweiterungen
kann BPMN seine Mdchtigkeit als Prozessmodel-
lierungstool voll ausspielen.

Werkzeuge fiir die BPMN-Notation

Software fur die Erstellung von BPMN-Model-
len gibt es aufgrund der bereits relativ langen
Geschichte von BPMN mittlerweile wie Sand am
Meer: von kostenlosen Open-Source-Tools bis zu
Enterprise-Applikationen ist hier alles vertreten.
- Wer bereits mit Systemen wie Microsoft Vi-
sio oder LucidChart arbeitet, bekommt die
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http://bit.ly/bpmn-poster 
https://products.office.com/de-de/visio/flowchart-software?tab=tabs-1
https://products.office.com/de-de/visio/flowchart-software?tab=tabs-1
https://www.lucidchart.com/
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Unterstiitzung fur BPMN als Standard-Funk-
tion der Programme quasi frei Haus.

* Fur die verbreitete Entwicklungsumgebung
Eclipse und die Projekt-Software Confluence
stehen BPMN-Plugins zur Verfugung.

+ Wer eher im Bereich XML-Prozesse unter-
wegs ist, sollte sich Altova UModel ansehen
— das Modellierungstool ist unter anderem
mit dem XML-Editor XML Spy integrierbar.
Fir einen umfassenden Markttberblick
steht unter bpmnmatrix.github.io ein Ver-
gleich der Werkzeuge zur Verfigung.

Besonders interessant fur den Einstieg in die

Arbeit mit BPMN sind die Tools der Firma Ca-
munda: Das Unternehmen bietet sowohl den
kostenlos nutzbaren Camunda Modeler fiir das
Erstellen von BPMN-Modellen, als auch eine
Workflow-Engine, die Uber APIs in andere Ap-
plikationen integrierbar ist. Viele der aktuell im
Markt verflugbaren Workflow-Systeme setzen
auf der Camunda-Engine auf. Fur einen schnellen
Test steht unter bpmn.io auch ein webbasierter
Editor zur Verfugung. Mit dem Camunda-Tool-
set ist ein relativ einfacher Einstieg in die Work-
flow-Notation mdglich, die Werkzeuge konnen
je nach Anforderungsprofil nahezu beliebig ska-
liert werden.

BPMN produktiv: CMS-Integration

Nun ist das Erfassen und Notieren von Prozes-
sen immer das eine und das praktische Arbei-
ten danach das andere. Richtig spannend wird
der Einsatz von BPMN daher erst dann, wenn
die erstellten Modelle nicht einfach nur zur Pro-
zessdokumentation genutzt, sondern auch zur
Steuerung von Workflows in Applikationen ein-
gesetzt werden konnen. In den letzten Jahren
gab es dazu immer mehr Ansdtze von Syste-
manbietern, die BPMN intern zur Steuerung ihrer

Diatesm-Spenther

Die wichtigsten BPMN-Elemente
im Uberblick

Workflow-Komponenten verwenden: Die Model-
le dienen dabei quasi als grafische Bedienungs-
oberflache, Uber die komplexe und sonst schwer
verstandliche Systemfunktionen konfiguriert
werden kdnnen.

Ein schones Beispiel dazu aus dem Verlagsbe-
reich kommt vom CMS-Anbieter Sitefusion: In
der aktuellen Version 5 seiner XML-Content-Ma-
nagement-Suite integriert Sitefusion die BP-
MN-Engine von Camunda zur Konfiguration der
CMS-Prozesse und bietet so eine intuitive Ober-
flache fur die Workflow-Steuerung. Geschafts-
fuhrer Mario Kandler hat dazu zusammen mit
Tobias Ott von Pagina einen vielbeachteten Vor-
trag auf dem Crossmedia-Forum 2017 gehalten;
dazu ist das begleitende Interview Uberaus le-
senswert.

Aber auch in anderen CMS-Applikationen macht
eine BPMN-Integration durchaus Sinn, wenn Pro-
zesse strukturiert erfasst und in die System-
konfiguration ubernommen werden sollen: Bei-
spielsweise verwendet das Open-Source-CMS
Magnolia ebenfalls eine BPMN-Engine fur die
Workflow-Steuerung. Und auch fur das weitver-
breitete Web-CMS Drupal existieren Projekte fur
die Integration von BPMN-Tools.

Die Steuerung von komplexen Systemen wie
CMS-, ERP- oder PIM-Applikationen tber BPMN
ist deswegen so interessant, weil es bei Pro-
jekten zur Einfuhrung spétestens beim Thema
Workflows typischerweise zu einem ,Uberset-
zungsproblem® zwischen Fachabteilungen und
Software-Entwicklern kommt: Typischerweise
gehort die Workflow-Steuerung mit zu den kom-
plexesten System-Komponenten, gleichzeitig ist
eine passgenaue Konfiguration auf die Bedurf-
nisse der Fachanwender einer der kritischsten
Faktoren fur die Akzeptanz des Systems. An
dieser Stelle mit BPMN ein Werkzeug nutzen zu


http://www.eclipse.org/bpmn2-modeler/
https://marketplace.atlassian.com/plugins/de.viadee.confluence.bpmn-plugin/server/overview
https://www.altova.com/de/umodel
https://bpmnmatrix.github.io/
https://camunda.com/products/
https://camunda.com/products/
http://bpmn.io/
https://www.sitefusion.de/
https://www.melaschuk-medien.de/aktuelles/techno-news/techno-news-details/cms-sitefusion-integriert-workflow-engine-auf-bpmn-basis.html
http://www.hspartner.de/jsp292/source/site/content/veranstaltungen/crossmediaforum/vortraege2017/CMF_19_Ott_Kandler.pdf
http://www.hspartner.de/jsp292/source/site/content/veranstaltungen/crossmediaforum/vortraege2017/CMF_19_Ott_Kandler.pdf
http://publishing-business.blogspot.de/2017/05/von-der-prozessanalyse-zur.html
https://www.magnolia-cms.de/
https://documentation.magnolia-cms.com/display/DOCS56/Workflow+processes
https://de.wikipedia.org/wiki/Drupal
https://dzone.com/articles/integrating-camunda-with-drupal-why-and-how

konnen, das eine klare und fur jeden Mitarbeiter
verstandliche Notation von Prozessen ermogli-
cht, kann in einem Projekt viel Zeit und Nerven
sparen.

Handwerkliche Fragen bei
der Prozesserfassung

Auch wenn die grafische Notation von BPMN
zundchst sehr intuitiv ist, sind im Detail einige
handwerkliche Fragen zu beachten, wenn man
Prozesse auf diese Weise erfassen machte:

- Ziele der Workflow-Modellierung: Dient
BPMN fur Sie zundchst nur zur Dokumen-
tation des Ist-Stands, oder sollen Optimie-
rungen vorgenommen werden? Geht es um
statische oder interaktiv ausfiihrbare Pro-
zessmodelle? Je nachdem, welche Ziele Sie
verfolgen, werden Sie bei der Modellierung
anders vorgehen mussen.

- Prioritdten fur die Workflow-Sicht: Je nach-
dem, welche Perspektive Sie auf Ihre Pro-
zesse haben, werden Sie |hren Schwerpunkt
auf verschiedene Aspekte der Notation le-
gen. Spielen personliche Verantwortlich-
keiten die zentrale Rolle? Sollen Dokumente
und Prozessartefakte im Zentrum der Doku-
mentation stehen? Oder werden vor allem
softwaregestiitzte Prozesse abgebildet und
es soll eine Systemsicht erstellt werden?
Je nachdem, wo lhre Prioritdten liegen, wird
ihre  Prozessabbildung unterschiedlichen
Charakter erhalten.

Konventionen fur Modellierung und Notation:
BPMN ist ein umfangreicher Standard mit
vielen Elementen, mit dem man denselben
Prozess zudem auf unterschiedliche Arten
notieren kann. Deswegen ist es sinnvoll, zu-
nachst mit einfachen Prozessen zu beginnen
und sich auf der Basis dieser Erfahrungen
selbst Konventionen dafur zu geben, welche
Notationselemente verwendet werden sol-
len (fast nie wird der komplette Standard
genutzt) und wie verschiedene typische Kon-
stellationen notiert werden sollen. Je nach
Prioritédten und Perspektive kann z.B. ein
und dasselbe Element sowohl als Aufgabe,
als Ereignis oder als Verzweigung deklariert
werden. Einheitliche Konventionen helfen bei
solchen Entscheidungen - vor allem, wenn
das Ergebnis der Prozessautomatisierung
dienen soll.

Entscheidung fur ein zentrales Tool: Grund-
satzlich ermdglicht die XML-basierte Spei-
cherung einen Austausch von BPMN-Model-
len zwischen verschiedenen Applikationen.
Im Detail geht aber doch jede Software noch-
mal etwas anders mit bestimmten Teilen der
Spezifikation um. Insbesondere bei auto-
matisierter Ausfiihrung der Modelle durch
Workflow-Engines ist es entscheidend, eine

klare Vorstellung der Funktionalitat zu ha-
ben, die mit den jeweiligen Notationen ein-
hergeht. Sinnvoll ist insofern, verschiedene
Werkzeuge zu evaluieren, aber am Ende mit
einem einheitlichen Toolset zu arbeiten.
Daneben ist es auch fast immer so, dass Pro-
zesserfassung einher geht mit Optimierung und
Strukturierung der Arbeitsorganisation. Damit
bekommt ein BPMN-Projekt nahezu automatisch
immer auch eine Change-Management-Kom-
ponente. Uberschéatzen Sie die Bereitschaft zur
Festlegung von Prozessen in lhrer Organisation
dabei nicht. Begrunden Sie klar die Vorteile fur
die Mitarbeiter in Ihren jeweiligen Fachbereichen
und begleiten Sie das Projekt intensiv.
Besonders wenn man von einer Situation mit
eher lose strukturierten Prozessen kommit,
neigt man nach der ersten Begeisterung fur
BPMN gerne dazu, ins andere Extrem zu fallen
und Prozesse zu tberstrukturieren. Ubertreiben
Sie es nicht - es bringt die Organisation nicht
weiter, wenn Sie schone Prozessdiagramme ha-
ben, aber die Mitarbeiter in der taglichen Praxis
nicht danach arbeiten. Im Zweifel gilt hier wie
bei vielen Projektansétzen: zundchst im Kleinen
bei einfachen Beispielen beginnen und dann nach
den ersten Erfahrungen langsam skalieren.

Was bringt Ihnen BPMN?

Klug eingesetzt, kann BPMN ein Werkzeug daftr
sein, einem Unternehmen zu einer gemeinsamen
Sprache und einem einheitlichen Versténdnis der
eigenen Prozesse zu verhelfen. Vor allem wenn
aufgrund von Organisations- oder Systempro-
jekten Workflows ohnehin dokumentiert oder
optimiert werden mussen, finden Sie hier einen
Standard, der mittlerweile sehr ausgereift ist
und fur den es genugend Software-Tools zur
Arbeitsunterstutzung gibt. Professionelle Pro-
zessmodellierung bietet wie kaum ein anderer
Bereich so viel Potenzial dafiir, Reibungsverluste
im taglichen Arbeiten zu reduzieren und die Effi-
zienz der Organisation zu steigern. Sind Sie jetzt
neugierig geworden? Dann schauen Sie sich
BPMN doch einmal naher an!
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ist Dozent bei der Akademie der
Deutschen Medien und an der LMU
Minchen sowie aktives Mitglied in
der G Digital im Borsenverein des
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33



letzte dpr-ausgabe verpasst?

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

digital publishing report
Ausgabe 1/2018
Zum Star ins Neue Jahr ein neues

Format: der ,dpr-Medienmonitor®,

der sich in der aktuellen Ausgabe
mit einer Verlegerbefragung dem
Thema Geschaftsaussichten und

Herausforderungen 2018 widmet.

Flankiert gleich von 9 Experten,
die sich Themen wie Direktver-
trieb, Arbeit in Zeiten der digitalen
Transformation, Blockchain,
Kunstliche Intelligenz, Smart
Speaker, Blicher im Web, Perso-
nalisierung, Augmented Reality,
Storytellung und E-Learning wid-
men. Daneben Content Marketing
bis Bezahlmodelle fur Verlage,
von Geschdftsmodellen bis hin zu
einem Verlags-Startup.
Download:
http://digitalpublishingreport.de/
dpr—Heft1_2018.pdf

Macht der Markenbotschafter

Studenten lernen lieber auf Papier
Umsatzstruktur der Top-Buchverlage
karriere boost - ein Verlags-Corporate-Blog

digital publishing report

Ausgabe 25/2017

In dieser Ausgabe geht es um die Me-
dienwahl von Studenten, die Papier als
Lernmittel bevorzugen. Weiter finden
sich Themen wie der richtige Einsatz
von Markenbotschaftern, ein Interview
zu einem Corporate Blog von Haufe/
Schaffer-Poeschel, die sinnvolle Ver-
bindung von CRM und Mailmarketing,
Tipps fur Kundenansprache im Marke-
ting, Grundlegendes zu MVPs, zur Um-
satzstruktur der deutschen Top-Buch-
verlage und den Snapchat-Aktivitaten
eines Landwirtschaftsverlages.
Download:
http://digitalpublishingreport.de/
dpr—Heft25_2017.pdf

digital publishing report

Ausgabe 24/2017

Insgesamt wird sich das Arbeiten
durch Digitalisierung verandern. Des-
wegen haben wir dem Thema ,digi-
tale Transformation der Arbeit"einen
ganzen Schwerpunkt in der aktuellen
Ausgabe gewidmet: Wir zeigen, wie
Human Recruiting inzwischen automa-
tisiert passiert, wie Roboter zukinftig
die Arbeitswelt positiv pragen konnen,
welche Prognosen der Gartner Hype
Cycle fur die Arbeitswelt vorhalt und
was OKRs und die Gig Economy sind.
Daneben haben wir spannende The-
men fur die Medienbranche, etwa die
Rolle von Video-Marketing, wie man
Autoren Uber Mobile und Social Media
gewinnen kann, den Einsatz von Social
Media in einem Fachverlag oder einige
Ein- und Ansichten zu Big Data und Big
Business in der Buchbranche.
Download:
http://digitalpublishingreport.de/
dpr—Heft24_2017.pdf

altere dpr ausgaben gibt es «hier»
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