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Wir alle lieben ihn. Designer und Art Direktoren ganz besonders. Er gibt Gedrucktem, Internetseiten, mobilen
Angeboten Luft und Freiraum. Er ist edel, wunderschon anzuschauen, hat etwas Erhabenes, bringt gute Typo-
grafie zu voller Bliite und ist alles andere als marktschreierisch. Nur mit ihm kénnen wir die natiirliche Haptik
des Papieres erfahren, indem wir mit dem Finger dartiber streichen oder das Magazin zwischen Daumen und
Zeigefinger fest in die Hand nehmen. Es gibt Biicher tber ihn, sicher nicht so viele wie uiber die Liebe, Leiden-
schaft, Mord oder Kommissare. Sie sind meist etwas droge, beschiftigen sich mit Rastetlinien, goldenem Schnitt
und Proportionen. Erdrtern Fragen zu Paginierung, ob innerhalb oder auflerhalb des Satzspiegels. Und unsere
Setzervorfahren schenkten im oft nur eine technische oder kaufmannische Beachtung. A propos Buchhaltung.
Wie mitleidig wird derjenige heute angesehen, der erklart, jener sei doch nur Papierverschwendung, koste doch
nur Geld und brachte nichts. Vor allem, wenn wir iber ihn in der digitalen Form sprechen. Dort, wo der Platz
doch grenzenlos und immer tiber den Wolken erscheint, wo alles nichts kostet und frei zur Verfiigung steht. Wo
man dem noch so unsinnigsten Katzeninhalt mit ihm ein Alleinstellungsmerkmal geben kann, dass dieser Null-
inhalt majestatisch wirkt. Dort, wo das Flat Design bestimmit, ja fast schon unseren guten Geschmack diktiert.
Und wie verhilt sich das mit unserem Geschmack? Uppig ist out, das haben wir schon einmal in der KNOW!S
festgestellt, entspricht nicht unserem aktuellen Schonheitsideal. Das war schon einmal anders. In Zeiten oder
nach Zeiten, in denen Menschen hungern mussten, da war dick und voll ein Zeichen von Wohlstand und Si-
cherheit. Das ist Uibrigens heute noch in vielen Kulturen so, etwa in lindlichen Regionen Asiens, wo ein tradi-
tionelles Rollenverstandnis vorherrscht. Da wird der Mann mit Bauch — ja, wir alle denken, wie kann man nur
— als attraktiver angesehen, weil er wahrscheinlich wohlhabender ist und am Ende auch die Familie erndhren
kann. Fiille und Ausfiillen als Schonheitsideal. Das sind schlechte Karten fiir ihn, iiber den wir hier sprechen. In
vielen westlichen Gesellschaften ist es genau umgekehrt. Wir sind tibersattigt. Immerzu an allen Orten gibt es
alles, Hunger und Entbehrung kennen die meisten heute nicht mehr. Dick und ausfiillend sind wir oft nur, weil
wir uns falsch ernihren oder bei dem uns umgebenden Uberangebot und der Fiille zu oft laben. Wir lieben das
Schlanke, weniger ist mehr, ja, genau ihn: den Weiflraum. Offline wie online. Generationen von Designpapsten
haben ihn gepredigt, haben in Verlagen und Unternehmen missioniert, sind auf die Kanzel gestiegen, haben
eben gegen jene Buchhalter gewettert, haben, ohne nachzudenken, Weifdraumspalten angepriesen. Ganz beson-
ders auch online. Dabei haben sie iber einen Aspekt nie gesprochen. Und das ist der Grund, warum diese Seite
bis an den maximalen Rand vollgeschrieben ist. Es ist die Energieeffizienz. Sprechen wir iber Papier, dann ist
jedem sofort einleuchtend, dass weniger Weifsraum Energie, weil Papier einspart. Aber genau das Gleiche gilt fur
elektronische Medien. Wer viel Weifiraum einsetzt, der verbaucht auch mehr Energie, zumindest auf AMOLED-
und Roéhrenmonitoren, nicht auf LCD-Monitoren. Denken Sie daran, wenn sie das ndchste Mal eine Steckdose
suchen, um Ihr Smartphone mit AMOLED-Monitor aufzuladen. Verleger, Designer, Produktentwickler, Typogra-
fen, Rastergestalter und Weiffraumfanatiker sollten es wissen, sich bewusst machen, ohne gleich den Zeigefinger
zu erheben. Der vollgeschriebene Dunkelraum ist, sprechen wir Uiber Energieeffizienz im Druck, wenn der In-
halt also auf weniger Seiten dargestellt wird und die Seiten voller sind, oder in der Gestaltung von Onlineseiten,
manchmal die energetisch giinstigere Alternative in jeder Hinsicht. Bis der Dunkelraum allerdings wieder Trend
ist und wir nur noch alle finf Millimeter Sicherheitsabstand an den Rindern schick finden, diirfte noch ein we-
nig Zeit vergehen. Dass er weniger gut gestaltbar ist, duirfte allerdings nur vorgeschoben sein, von Designern, die
ihr Handwerk nicht verstehen. Dazu mehr auf Seite 17.
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Liebe Leserinnen und Leser,

Blickt man auf dieses Jahr zurtick, so deuten sich nicht nur in der Welt
groBe Veranderungen an, sondern auch der Medienwandel schreitet
weiter voran. Dies war deutlich auf der in diesem Jahr stattfindenden
drupa zu erkennen. Schaffrath medien war mit seinen Partnern ganz
nah dran, denken wir an die App drupa daily und das dazugehdrige
taglich in Geldern produzierte Messemagazin zurlick. Es geht in Zu-
kunft weiter darum, alle Kanale intelligent noch starker zu vernetzen
und neue Inhalte so spannend zu inszenieren, dass die Leser sie als
interessant werten. Dies gilt fir Unternehmen wie Verlage, die ihre
Innovationen strategisch denken und crossmedial ausrichten missen.
Die Digitalisierung schreitet weiter voran und er6ffnet fur den, der sie
richtig interpretiert und nutzt, neue Chancen, die vor ein paar Jahren

Personalisieren +
digitalisieren von
Printprodukten

EDITORIAL.CONTENT.

so noch nicht denkbar waren. Einige stellen wir lhnen hier in dieser
KNOW!S vor, wie das selektive Beilegen, Personalisieren von Print, Fak-
ten fir das anbrechende mabile Jahrzehnt und welche aktuellen Stra-
tegien im Content Marketing diskutiert werden. Wer als Verlag oder
Unternehmen davon profitieren will, der braucht starke Partner, nicht
nur in der Produktion, sondern in der Beratung und Umsetzung aus
der Praxis, wie es das publishinghub von schaffrath medien anbietet.
Nutzen sie den interdisziplindren Austausch fiir ihre Publishingstrate-
gien, Optimierung von Produktionsprozessen digital und analog.

) >/ %
9 Dirk Alten | Geschaftsfuihrer | schaffrath medien

den Content MarkeE ng
schungel seeso -

Bestimmungen unterliegen. Nachdruck, auch
auszugsweise, nur mit schriftlicher Genehmigung
des Herausgebers.

Bildnachweise: Rainer Holz [Titel u. S. 12-19],
Halfpoint [6], Africa Studio [7], carballo [9],
Mooshny [10], Pretty Vectors [10], Ajan Alen [24],

shutterstock.com
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Ditty_about_summer [29], Galyna Andrushko
[30], Ventura [32], Pavel Ignatov [36], alle

schaffrath medien®
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PRODUKTION

WER BEKOMMT
WAS ZUGESTECKT?

Es weihnachtet sehr. Ab September lacht der Nikolaus zu 30 Grad im Schatten im Discounter und der Lebkuchen will mit ins
Freibad genommen werden. Spatestens ab Dezember ist die Frage: ,,Socke oder Dessous” auf der Agenda der Werbetreibenden
akut. Dann lacheln im Dezembermatsch sparlich bekleidete Modells von den Plakatsaulen. Aber wer verschenkt schon Socken
zu Weihnachten? Letztes Jahr landete das Shoppingportal Geschenkidee.de einen You Tube-Hit mit ,,Niemand mag Socken zu
Weihnachten® Und vor dem Kauf von Dessous warnen alle einschlagigen Mannerratgeber mit dem weniger witzigen Text: ,Das
kann ganz schén in die Hose gehen!” Warum, bitten wir zu ergooglen. Damit ist geklart: Manner bekommen Socken, Damen Des-
sous von ihrem jeweiligen Partner. Bl6d nur, dass beide in ihren Zeitschriften die jeweils passenden Angebote fir sich und ihre/n
Liebste/n finden. Wo bleibt denn da die Uberraschung? Eigentlich muss der Mann die Beilage fiir das zarte Darunter bekommen
und die Dame des Hauses den ultimativen Herrensocken-Ratgeber mit Strickanleitung fiir die Do-It-Yourself-Premium-Socke
2016. Ubrigens, das geht: mit selektivem Beilegen. Damit auch Weihnachten 2016 die ultimative Uberraschung gelingt. Wie das
funktioniert, erfahren Sie ab Seite 12.
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AUSSTELLUNG: SCHUTZEN -
WERBEN - NEUGIER WECKEN.
BUCHUMSCHLAGE

Seit 550 Jahren werden Biicher gedruckt, doch erst in
der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts erschienen
die ersten Buchumschlage - zunachst fur Kinder- und
Jugendbiicher, dann auch fir Romane. Zuvor lieBen
die Kaufer selbst ihre erworbenen Biicher binden.

Als erster Verlag veréffentlichte 1896 der Miinchner
Albert Langen Verlag eine Buchreihe mit illustrier-
ten Umschlagen. Nur wenige Jahre spater wurden
Umschldge zur Regel. Zunachst wurden Leder- und
Leineneinbdnde angefertigt, Schutzumschlage, wie
man sie heute kennt, kamen in den 1920er-Jahren
auf. Sie lieBen sich leichter bebildern, haben jedoch
bis heute etwas Provisorisches, da sie vom Leser
oftmals entfernt werden. Seit den 1950er- Jahren er-
scheinen auch Taschenbiicher mit farbigen Titeln. Das
Museum fir Kunst und Gewerbe Hamburg (MKG) zeigt
nun eine Auswahl von rund 400 Umschldgen von den
Anfangen bis heute aus seiner Sammlung. Zu sehen
ist die Ausstellung ,Schiitzen — werben — Neugier
wecken. Buchumschlage” vom 11. November 2016 bis
zum 26. Februar 2017.

DIGITALE LESERERWARTUNGEN

% Moderne Leser erwarten digitale Inhalte,
die vertikal scrollbar sind.

- Digitale Editionen und Publikationen
miissen mit dem gleichen Herzblut gestaltet

werden wie Printversionen.

Lange Ladezeiten von Inhalten akzeptieren
User 2016 nicht mehr.

Seitenfolgen ohne Ende sollten Tabu sein -
Leser wollen wissen, was sie erwartet.

Anzeigen missen zum digitalen Leseerlebnis
passen und dieses nicht unterbrechen,
sondern Nutzer inspirieren.

,Wir mussen unseren Lesern und Nutzern zuhoren, was sie wirk-
lich wollen, und unsere Markte innovativ bedienen. Dann werden
wir den Herausforderungen fur die Zukunft erfolgreich begegnen.”

DAS SAGT JEFF JARVIS, EXPERTE FUR DIGITALEN JOURNALISMUS UND DIRECTOR TOW-KNIGHT CENTER FOR ENTREPRENEURIAL JOURNALISM, CITY UNI-
VERSITY OF NEW YORK’S GRADUATE SCHOOL OF JOURNALISM, BEIM PUBLISHING-GIPFEL DER ZEITUNGSVERLEGER AUF DEN MEDIENTAGEN IN MUNCHEN
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DazeInfo ein NEWSpOIta] i
e T Smartphones sagt voraus:

2021 wird 90 Prozent des -9{ S
' Intemet—Traﬂics von Smart-
- phones stammen. Statlsta
meldet fur 2016 den Wert
von 40 Prozent, der vor drel 3
ren noch bel 17 Prozent-

E-PAPER

E-Paper-Anzeigen wirken wie Print

Die Zeitungs Marketing Gesellschaft (ZMG) hat eine Studie in Auftrag gegeben - einen
Anzeigen-Copytest zur Wirkung von Print- und E-Paper-Anzeigen. Die ZMG befragte
in einer Onlineumfrage 4.700 Zeitungsleser von sieben Regionalzeitungen und stellte
fest: ,Gedruckte Zeitungsanzeigen werden — formatunabhangig und uber alle Kampa-
gnen hinweg — zu 56 Prozent beachtet, die Anzeigen im E-Paper der Tageszeitung zu
53 Prozent. Es besteht also kein relevanter Wirkungsunterschied zwischen den beiden
Ausgabeformen! Eine weitere Erkenntnis ist, dass bei Mehrfachkontakten, also Le-
sern, die die gleiche Anzeige in der gedruckten Zeitung als auch im E-Paper gesehen
haben, die Beachtung auf 58 Prozent stieg. Die Auflagen der verkauften E-Paper-
Ausgaben deutscher Zeitungen stiegen im dritten Quartal 2016 auf Giber eine Million
Exemplare. Gegeniiber dem Vorjahresquartal stiegen die Verkdufe laut den Statistiken
der IVW um 24 Prozent.

Event Tweets

Deutscher
Medienkongress 2017
17.-18.1.2017, Frankfurt

Kongress der Werbe- und
Medienbranche
conferencegroup.de

relaunch Konferenz

20.2.2017, Berlin

Erfolgreiche Strategien und
Lésungen zur Optimierung lhres
digitalen Business.
relaunch-konferenz.de

d3con

13.-14.3.2017, Hamburg
WeltgréBtes Event zum Thema
Programmatic Advertising
dcon.de

CeBit

20.-24.3.2017, Hannover
Weltweit groBte Messe fur
Informationstechnik
cebit.de

Leipziger Buchmesse
23.-26.3.2017, Leipzig
Messe der Buch- und
Medienbranche
leipziger-buchmesse.de

Kongress der

Deutschen Fachpresse
17.-18.5.2017, Frankfurt

Kongress der deutschen
Fachmedienanbieter
kongress.deutsche-fachpresse.de

Nein, das ist kein besonders eindeutiges Basketballergeb-
nis, sondern die Erkenntnis aus der Umfrage ,Relevanz und

Glaubwirdigkeit der Medien®, die das Institut fir Demoskopie
Allensbach im Auftrag des Verbandes Deutscher Zeitschrif-
tenverleger durchgefihrt hat. 1.458 Personen Uber 16 Jahren
wurden gefragt, welcher Meldung sie bei gleicher Thematik
mehr vertrauen, der Zeitung oder einem sozialen Netzwerk.
69 Prozent vertrauen mehr der Zeitungsmeldung und nur acht
Prozent der Meldung aus dem sozialen Netzwerk.

KNOWI!S /7' 9


http://conferencegroup.de/
http://relaunch-konferenz.de/
http://dcon.de/
http://cebit.de/
http://leipziger-buchmesse.de/
http://kongress.deutsche-fachpresse.de/

= R
\
=] =

Erst Suchmaschine, dann aktuelle Nachricht

Die Studie des Digitalverbandes Bitkom erschien piinktlich zu den Medientagen

in Miinchen, wo intensiv Uber die Digitalisierung der Medien diskutiert wurde. Es
geht um Nachrichten. 81 Prozent der Internetnutzer in Deutschland finden ihre

Nachrichten Gber Suchmaschinen, wahrend 64 Prozent auf den ihnen bekannten
Nachrichtenseiten surfen. 56 Prozent nutzen Nachrichten-Apps, die in der Regel
auch eine Push-Funktion haben. Nur jeder flinfte Nutzer, also 19 Prozent, nutzt
soziale Netzwerke wie Facebook, Instagram oder Xing.

Wirtschaft droht digitale Kluft

Die Deutsche Akademie der Technikwissenschaften
(Acatech) warnt in einer neuen von der Bundes-
regierung geférderten Studie vor einer doppelten
digitalen Kluft in Deutschland. Zum einen drohe
eine Spaltung zwischen groBen und kleinen Un-
ternehmen. Denn wahrend knapp 80 Prozent der
groBen Betriebe Investitionen in mehr Digitalisie-
rung planten, stiinde dies nur bei gut 57 Prozent
der kleinen und mittelstandischen Unternehmen auf
der Agenda. Verliere der deutsche Mittelstand den
Anschluss, schwache dies jedoch die gesamte deut-
sche Volkswirtschaft, da mehr als 90 Prozent der
deutschen Unternehmen dem Mittelstand angeho
ten. Eine weitere digitale Kluft drohe zwischen hoch
und niedrig qualifizierten Beschéftigten. Wahrend ¢: .
hoch qualifizierte Arbeitskrafte begehrt seien, seien
ungelernte und niedrig qualifizierte Tatigkeiten
gefdhrdet. Deutschland brauche deshalb eine nati-
onale Bildungsoffensive ,Industrie 4.0 forderte die
Acatech in der Studie. Diese wurde auf dem

10. nationalen IT-Gipfel an Bundesministerin
Johanna Wanka tbergeben.

10
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Zweimal Silber fir
die KNOW!S bei den

FOX AWARDS 2016

Die KNOW!S, herausgegeben von
schaffrath medien, wurde bei den
FOX AWARDS 2016 mit zwei Silber-
awards ausgezeichnet. Einmal fur die
Gesamtkonzeption und fur Effizienz
in der Gestaltung. Nach der Nomi-
nierung 2015 beim BCP Award und
einer silbernen Auszeichnung sowie
dem icma Award 2015 ist die Aus-
zeichnung beim FOX AWARD bereits
die dritte renommierte Ehrung fir
das Medienwissensmagazin nach nur
wenigen Ausgaben. Denn die KNOW!S
hat sich nach dem Launch im Mai
2014 erfolgreich im Markt etabliert.
Der Auflagensprung von urspriinglich
1.500 auf 2.000 Exemplare belegt den
Erfolg und das steigende Interesse an
dem Magazin. Die gesetzten Ziele, der
Imagewandel und neue Kontakte/Kun-
den durch die KNOW!S fiir das heraus-
gebende Unternehmen zu generieren,
sind spirbar erreicht. Die Akzeptanz
und Bekanntheit der KNOW!S spiegelt
sich auch in der redaktionellen Arbeit
wieder, die Zugang und Kontakt zu
renommierten Gesprachspartnern aus
Wirtschaft, Lehre und Politik findet.



Ein Katalog. 4.650 Preise, 890 Tabellen,
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SELEKTIV BEILEGEN

Nie mehr
Gief3kanne

Viele Menschen argern sich Uber Beilagen, ob Werbung oder redaktionell,
die sie nicht interessieren, und entsorgen sie oft sofort im Papierkorb.
Dabei misste das so nicht sein. Verlage und Unternehmen kénnen durch
die Digitalisierung und Datenoptimierung viel gezielter Zielgruppen
innerhalb eines Tragermediums ansprechen. Wie das funktioniert, erklart
KNOW!S an der Systematik des ,Mensch argere Dich nicht“-Spiels.




ier Menschen spielen ,Mensch drge-
Vre Dich nicht” Sie erhalten vier Far-

ben und vier Figuren. Definieren wir
diese einfach als Zielgruppen, die ein Ver-
leger oder Werbetreibender erreichen will,
und ordnen jeder Farbe eine gleichfarbige
Beilage zu, die diese jeweils erreichen soll.
Also die blauen Figuren eine blaue Beilage,
die roten eine rote und so weiter. Will er
allen Farben jeweils ihre gleichfarbige Beila-
ge zukommen lassen, dann miissen aktuell
alle jede Farbe erhalten, auch wenn sie die
jeweils andersfarbige gar nicht wollen.

Im Klartext bedeutet dies, dass die
blaue Figur auch die gelbe, rote und griine
Beilage erhdlt. Die braucht sie aber nicht
und wirft die Beilage dementsprechend
weg. Das verschwendet nicht nur Ressour-
cen, sondern kostet auch jede Menge Geld
und drgert die Empfinger mindestens ge-
nauso, als wenn sie bei dem Brettspiel so
schlecht wiirfeln, dass sie rausgeworfen
werden.

Daher die Optimierungsfrage: Ware
es nicht ideal, wenn die roten Spielfiguren
nur die fiir sie gedachten roten Beilagen
erhalten? Das ist machbar. Bei schaffrath

medien heifst dies ,se-

lektiv beilegen”. Um dies

zu kénnen, gibt es drei
Grundvoraussetzungen.

Die erste ist: Die Dru-

ckerei muss in der Wei-

terverarbeitung und im

Versand so  aufgestellt

sein, dass dieser Prozess

moglich und gewdhrleistet ist.

Das bedeutet, jedes einzelne Trdgermedium
muss in der Versandstrafle einer bestimm-
ten Person und Adresse zugeordnet werden
koénnen.

In dieses personalisierte Tragermedi-
um wird dann im weiteren Verlauf die da-
fiir richtige Beilage beigesteckt. Illustrieren
wir es mit dem System der Spielfiguren und
dem Ziel des Spiels: Am Ende hat der ge-
wonnen, der alle seine Figuren nach Hau-
se gebracht hat und auf den Parkpositionen
,a“ bis ,,d“ positioniert hat. Jede dieser Fi-
guren soll ein identisches Triagermedium
und eine gleichfarbige Beilage erhalten.

Damit gibt es zwei Parameter: Farbe
der Spielfigur und Parkposition. Diese Pa-
rameter werden im Versand dem Trdger-

INNOVATION

medium zugeordnet, etwa Rot
+ ,3“ und damit kann jetzt die
gewlinschte Beilage genau die-
sem Magazin zugesteckt wer-
den. Und dies gilt fir alle Posi-
tionen.

Daten sind die Grundlage

Ist diese erste Grundvoraussetzung
wie bei schaffrath medien erfiillt, dann ist
die nichste Voraussetzung, dass es vali-
de Daten gibt, die eine solche Zuordnung
sinnvoll und iberhaupt erst durchfithrbar
macht. Der Verlag oder das Unternehmen
muss also ilber digitale Datensdtze verfii-
gen, die lber die reine Adressverwaltung
hinausgehen. Diese Daten miissen Interes-
sen, Kategorien oder Zuordnungen ermdg-
lichen. Ich muss also als Verlag den roten,
griilnen, blauen oder gelben Spielfiguren
nicht nur Adressen zuordnen kénnen, son-
dern auch etwa Interessenkategorien oder
Merkmale. Der einfachste Fall ist sicherlich
die Geschlechterdifferenzierung. Gebe ich
etwa ein Magazin fiir Kinder und Jugendli-
che heraus, kénnte ich eine Beilage mit ge-
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schlecherspezifischen Produkten jeweils der
richtigen Zielgruppe zuordnen. Dabei geht
es bei Weitem nicht nur um madnnlich oder
weiblich, sondern um ganz andere Moglich-
keiten. Viele Unternehmen kennen die In-
teressen ihrer Kunden oder Verlage kennen
Spezialinteressen ihrer Leser. Ein weiteres
Beispiel: Sie haben die Abonnenten ihrer
Zeitschrift mit der Ausgabe 01-2017 mit Ba-
sisinformationen versorgt. In Ihrem Daten-
bestand zu diesen Abonnenten haben Sie
dies vermerkt. Am Ende des Jahres wollen
Sie diese Basisinformationen neuen Abon-
nenten oder Kioskkdufern wieder zur Ver-
figung stellen. Den Abonnenten, die diese
bereits erhalten haben, moéchten sie aber
weitergehende Informationen zuschicken.
Mit selektivem Beilegen kein Problem. Es
ist also moglich, eine Informationskaska-
de aufzubauen, die Redaktionen dabei hel-
fen kann, bessere Produkte anzubieten und
Werbetreibenden ebenfalls eine zielgenaue-
re Ansprache ermdglicht. Allerdings miissen

16 // KNOWIS

Verlage und Unternehmen dazu durch di-
gitale Datenaufbereitung richtig aufgestellt
sein. Viele sitzen bereits auf Datenschdtzen,
die sie gar nicht heben.

Eine digitale Strategie entwickeln

Und damit kommen wir zur wichtigsten
Grundlage: Neue Moglichkeiten zu erken-
nen und in die Konzeption von Verlagsob-
jekten und Marketingaktivititen von Wer-
betreibenden weiterzutragen. Mit gezielterer
Ansprache erreicht man nicht nur weniger
Streuverluste, sondern kann vor allem auch
fiir eine hohere Akzeptanz bei den Rezipi-
enten sorgen. Es geht also um die richtige
digitale Konzeption und Datenstrategie. Rei-
ne Adressdaten reichen dafiir nicht aus.

Die Daten miissen um sinnvolle Zusatz-
informationen aufgewertet werden. Es
braucht eine Datenstrategie, die es Drucke-
reien und Logistikern wie schaffrath me-
dien erlaubt, mdogliche Mehrwerte zu er-
zeugen. Eines sollte dabei nicht auler Acht

publishinghub
Selektiv Beilegen



Warum nicht
Bunt- statt
Weil3raum?
Ein Pladoyer

Es gibt eine alte Diskussion in den Printmedien, die im Web
nie oder wenn, dann nur extrem selten gefihrt wird. Es

gibt Leser, die fiir Printprodukte Geld bezahlen und sich um
dieses betrogen fiihlen, wenn das Medium zu viel WeiBraum
hat. Deren Argumentation ist es, nicht fiir WeiBraum zahlen
zu wollen, sondern fiir Inhalte. Diese Leser wiinschen sich
mehr Bilder und Texte, die eng gesetzt sind. Interessanter-
weise hort man dies nie bei Webseiten. Mag sein, dass dies
an der vermeintlichen Kostenloskultur liegt. Fakt ist aber,
weiBe Webseiten brauchen auf manchen Bildschirmen mehr
Strom. Etwa auf den selten gewordenen R6hrenmonitoren,
aber auch auf weit verbreiteten AMOLED-Monitoren von
Smartphones. Bei LCD-Monitoren ist der Unterschied gerin-
ger. Wer erinnert sich noch an die ersten Rechner, bei denen
griine Schrift auf schwarzem Grund iber den R6hrenmonitor
flimmerte. Und es gab immer wieder Berechnungen, wie viel
Strom eine schwarze Google-Suchmaske sparen wiirde.

Da lohnt es sich, einmal einen Blick auf die einschldgigen
Webangebote zu werfen, die fur Nachhaltigkeit pladieren,
oder durch den ein oder anderen CSR-Bericht zu blattern.
Es ist der WeiBraum, der im Vordergrund steht. Aber warum
ist das so? Kdnnte der WeiBBraum farbig sein oder dunkel bis
Schwarz? Es gibt eine einfache Begriindung: Negativ ge-
setzte Schriften sind schwerer lesbarer als positiv gesetzte
Schriften, also Schwarz auf Weif3, vor allem wenn es darum
geht, diese platzsparend zu setzen. Dies gilt insbesondere
fur Print.

Der WeiBraum hat in der Gestaltung einen so hohen Stellen-
wert bekommen, weil dies vor nicht allzu langer Zeit etwas
mit der Produktion von Medien zu tun hatte. Farbe war teuer
und vor allem durch die Filmbelichtung und Plattenherstel-
lung und Vierfarbmaschinen nicht am weitesten verbreitet.
Daher wurden im Buch- und Zeitschriftendruck nur die
besonderen Seiten vierfarbig gestaltet, die anderen in
schwarz-weif. Es ist weniger als 30 Jahre her, als Studenten-
magazine ein farbiges Cover bekamen und der Innenteil in
schwarz-weif3 gedruckt wurde. Dies galt vor allem auch far
die hochauflagigen Druckobjekte. Und wenn Gestalter nur
schwarz-weif3 zur Verfiigung haben, bleibt ihnen als Gestal-
tungsspielraum nur der WeiBraum. Und so gewann dieser
elementar an Bedeutung.

KNOW!S
HOW

Der zweite technische Grund war, fiir die, die schon Farbe
einsetzen konnten, dass die Registerhaltigkeit, also die
Passergenauigkeit der Druckmaschinen bei Weitem nicht

so exakt war wie heute. Wer also Farbfonds einsetzte, der
musste bestimmte Regeln einhalten. PunktgréBen durften
nicht unterschritten werden und nicht selten wirkten die
Schriften verschmiert. Heute ist dies alles kein Problem
mehr. Der Passer wird sekundengenau tGberwacht und
Druckereien verteilen keine Warnhinweise mehr. Auch unser
asthetisches Empfinden wurde Gber die Jahre so gepragt.
Eine Schreibschrift auf edlem Bltten luftig gesetzt, steht in
unseren Augen fir Premium. Denn hier haben wir im Hinter-
kopf: Papier ist teuer und eben nicht nur geduldig.

Um Geld zu sparen, wurden Schriften entwickelt, die einen
engen Satz zulassen. Auch hier spielt der Weiraum, also der
Binnenraum, eine groBe Rolle. Schriften mit einem groBen
WeiB3- und Binnenraum sind besser lesbar, wenn sie eng und
klein gesetzt werden. Das merkt der, der Buchstaben wie das
,€“ oder ,a“ vergleicht. Neben der Lesbarkeit spielt die Navi-
gation eine groBe Rolle. WeiBraum setzt Akzente und fihrt
so den Leser. Der freigestellte Rubrikenkopf wird als solcher
erkannt, die Headline als Uberschrift, der Vorspann schwebt
in gebiihrendem Abstand zwischen Headline und FlieBtext.

Dabei fiihrt der Begriff WeiBraum oft auch ein wenig in

die Irre. Eigentlich misste dieser Gestaltungsraum heiB3en.
Denn all dies geht auch auf Farbflachen, auf nicht-weiBem
Naturkarton oder im Web. Es ist der Raum, der zwischen
den Gestaltungselementen im Format besteht und geschickt
genutzt wird. Der Raum, um den zwischen Gestalter und Re-
dakteuren gerungen wird, auf dem eine Pragung hochwertig
wirkt und dies nicht nur im Magazin, sondern auch in Katalo-
gen, Visitenkarten oder Faltblattern. Auch bei Leitsystemen
spielt der Gestaltungsraum eine groBe Rolle und er pragt die
Corporate Identity mit.

Kommen wir zuriick auf das Webdesign. Wei3 braucht
manchmal mehr Strom und hier gelten nicht mehr die guten,
alten Druckregeln. Zudem kdnnen Rezipienten die Lesbar-
keit von Typografie selbstbestimmt skalieren. Es gibt also
weniger Griinde dafiir, so viel Wei3 zu verwenden. Gerade im
Bereich Corporate Identity kann durch eine fiir die Augen an-
genehmene Farbsetzung diese unterstiitzt und gestarkt und
gleichzeitig nachhaltiger gestaltet werden. Eine Uberlegung,
die zumindest im Bereich von CSR-E-Paper-Ausgaben (ber-
dacht gehort. Ein auf Schwarz in hellem Griin gesetzter ,Call
to action“-Button wirkt genauso gut wie nur Griin auf Weif3.
Wenn die Ergonomie fiir das Auge eingehalten wird und dies
benutzerfreundlich gestaltet ist. Wir reden viel zu schnell
und unbedacht vom WeiB- statt vom Gestaltungsraum und
nehmen uns damit Spielrdume.

KNOW!S // 17




18 // KNOW!S



publishinghub
Selektiv Beilegen

gelassen werden. Diese Datenstrategie muss
mit dem Datenschutzbeauftragten abge-
sprochen sein und dort, wo rechtlich nétig,
dem Kunden gegeniiber transparent darge-
stellt werden. Damit die Kunden dem Ver-
lag, der Publikation, aber auch den werben-
den Unternehmen Vertrauen.

Selektiver und differenzierter

Gibt es eine Datenstrategie oder Datenpools,
so muss dieser Schatz auch innerhalb von
Verlagen und Redaktionen gehoben werden.
Denn auch in Fachverlagen mit spezifischen
Themengebieten wird oftmals in der the-
mengeneralistischen Schublade gedacht.
Weif der Verlag aber mehr iiber seine Le-
ser, kann er ihnen Interessenskategorien
zuordnen und sie spdter selektiv bedienen,
eroffnet dies fiir Redaktionen ungeahnte
Méglichkeiten. Kommen wir zu den bun-
ten ,Mensch drgere Dich nicht“-Figuren
zurlick. Stellen wir uns vor, diese verfiigen
iber unterschiedlich lange Abonnements.
Die Gelben kaufen das Magazin zum ersten
Mal am Kiosk, die Blauen lesen den Titel
seit zwei Jahren, die Griinen seit fiinf und
die Roten sind seit zehn Jahren Stammleser.
Alle diese Leser steigen in die Inhalte auf
unterschiedlichen Informationsebenen ein.

Digital weiterverwerten

So ist es nicht sinnvoll, dem Stammleser
Basisinformationen zukommen zu lassen,
oder dem Neueinsteiger schon vertiefen-
des, aktuellstes Profiwissen. Durch selekti-
ves Beilegen konnen einmal erstellte Inhal-
te immer wieder neuen Lesern zugdnglich
gemacht werden. Ohne groflen Aufwand.
Dies muss jedoch schon bei der Konzep-
tion, Produktion und inhaltlichen Gestal-
tung beriicksichtigt werden. Inhalte miissen
moglicherweise anders portioniert werden.
Und in Redaktionen muss ein Verstind-
nis fiir die neuen Mdglichkeiten geschaffen
werden. Weg vom groflen Gruppendenken
starker hin zum individuell ansprechbaren
Leser.

Denkt man dieses System einen
Schritt weiter. Moglich ware es, das System
mit einem digitalen Verlagsbestellsystem

INNOVATION

zu verkniipfen, in dem Leser verfligbare
Beilagen digital ordern koénnen und die-
se dann mit dem ndchsten Heft zugesandt
bekommen. Dann entstliinde eine eigene,
neue Wertschépfungskette mit einer Zweit-
verwertung der wertvollen Inhalte, die in
Verlagen vorhanden sind und in digitalen
Archiven vor sich hinschlummern. In der
Logistikkette von Druckereien wie schaf-
frath medien kénnen solche Produkte vor-
gehalten werden und dann in die Prozesse
eingespeist werden.

Fiir Werbekunden missen die Mar-
ketingstrategen in Verlagen entsprechende
Unterlagen wie Mediadaten aufarbeiten,
um den zugegeben nicht ganz einfach zu
verstehenden Prozess Werbetreibenden ge-
geniiber transparent zu machen. Denn was
fir Redaktionen gilt, gilt auch fir Werbe-
beilagen. Dabei sind viele Ideen und An-
sdtze schon in digitalen Medien umgesetzt
und miissen mit der neuen Option des se-
lektiven Beilegens nur auf den Printbereich
adaptiert werden.

Zieht man ein Fazit und blickt noch
einmal auf das Beispiel mit dem ,Mensch
drgere Dich nicht“-Spiel, so kann man fest-
stellen: Es ist heute nicht nur in digitalen
Medien moglich, immer genauer einzelne
Leser individuell anzusprechen, sondern
auch im Print. So kdnnen die roten, gelben,
blauen und griinen Figuren jeweils ihre
richtige Beilage und damit Spielstrategie
ausgeliefert bekommen. Und dies ist nicht
nur auf vier Spielfiguren beschrinkt, diese
Systematik wiirde auch bei Halma oder gré-
Rer funktionieren. Méglich macht dies die
Digitalisierung. Dabei handelt es sich nicht
um technische Experimente, sondern um
eine Innovation innerhalb erprobter Abldufe.

—

MARION PAPE

02831.925-552

pape@

publishinghub.de
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rigermedien sind auch heute noch
in der Pflicht ob digital oder analog,
Eine serielle Gestal- ihre Leserschaft, aufgrund deren Be-

TITEL®

tung starkt die diirfnissen breit anzusprechen, selbst bei
. Markenbildung Fachmedien. Aber gilt das auch fiir Beila-
Head“ﬂe O G e gen? Nein, sie sollten heute fokussiert sein

und am besten monothematisch. Zwei Ar-
gumente fiir die Einzel-Themendarstellung:
Monothemen, selbst mit nur 16 Seiten, ver-
mitteln dem User und Leser Inhalte kon-
zentriert. Der Leser kann sich darauf gezielt
einlassen und wird nicht abgelenkt. Er wird
die Thematik intensiver aufnehmen und re-
zipieren, der Erinnerungseffekt ist grofier. Sie
TITEL ' stirken damit nicht nur die Flughdhe eines
Mediums, sondern auch den Eigenmarke-
H tingeffekt durch das ,Word-of-Mouth-Mar-
Headllne O keting“. Zudem koénnen Monothemen sehr
gut digital zu attraktiven Preisen als E-Paper-
c Verlagsangebot vermarktet werden.
Monothematische Beilagen konnen
auf unterschiedliche Wissenshéhen bei den
Rezipienten zugeschnitten werden. Anstatt
den wertvollen Content auf einmal zu ver-
= - = = kaufen, konnen so Wertschopfungsketten
Dle optlmlerte Be‘lage geschaffen werden. Die Beilage fiir den Ein-
steiger, den ambitionierten Amateur und

q . . dem erkldrten Profi sind drei Produkte und
Nicht alles Pulver auf einmal verschie3en, e N S T e w——

sondern seriell denken. Mit optimierten und Titel kann fokussierter gestaltet werden,
klar Fokussierten Beilagen kénnen Verlage bildlich, gestalterisch wie textuell und da-

o . mit eine héhere Awareness in der jeweils
auch dlgltal Geld verdienen. anzusprechenden Zielgruppe erreichen. In

den digitalen Archiven — angefangen von
CD-Roms bis DVDs — schlummern von vie-
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Headline

len Verlagen teure Inhalte, die, einfach auf-
gearbeitet und aktualisiert, so monetarisiert
werden konnen. Ein Thema alleine spricht
emotional anders an als ein Themenmix
und verspricht einen erweiterten Mehrwert.

Monothemen koénnen textlich wun-
dervoll auf den Punkt gebracht werden. Sie
stellen den Neuigkeits- oder Wissenswert in
den Fokus. Eine 16-seitige Beilage braucht
keine starren Rubrikenstrukturen, sondern
kann den Zugang zum Thema durch Blit-
terfreundlichkeit erleichtern. Selbst ein In-
haltsverzeichnis ist dann nicht mehr nétig.
Diese Freiheiten konnen fiir inspirierende,
ins Thema einfithrende, plakative Gestal-
tungen genutzt werden, die nicht nur neu-
gierig machen, sondern auch verbliiffen.
Das bleibt beim Leser hdngen und macht
Lust auf mehr. Verzichtet werden sollte
zudem auf Vorworte, Gruffiworte oder Edi-
torials. Der Inhalt sollte im Vordergrund
stehen. Auch kleinteilige News-Seiten sind
nicht sinnvoll. Themen sollten stringent
visuell aufgemacht sein und auch das Blat-
tern sollte Spafl machen. Die wichtigsten
Fakten zusammengefasst in einer Art Ma-
nagement Summary machen hier beson-
ders Sinn.

Gestalten Sie und denken Sie in Se-
rien. Monothematische Reihen aus einem
Verlag oder von einem Trdgermedium soll-
ten durch einen hohen Wiedererkennungs-
effekt brillieren. Verwenden Sie darauf be-
sonders viel strategisches Gehirnschmalz.
Haben sie einmal einen Leser mit einer

TITEL 3" TITEL @

Headline

Serieller Charakter erhéht
) Verkaufschancen und starkt
VE G

monothematischen Broschiire - analog
oder digital — inhaltlich tiberzeugt, wird er
diesen Inhalten wieder vertrauen. Also soll
er diese wiederfinden. Und dies gelingt
nicht bei vollig individualisierten Gestal-
tungen, sondern nur bei starken, optisch
einprigsamen Gestaltungen und Marken-
branding, die den Seriencharakter unter-
streichen. Das beste Beispiel, zwar aus dem
Buchbereich, waren und sind Reclam und
Suhrkamp.

Nutzen Sie die gesamte Palette an re-
daktionellen Formaten: Experteninterview,
Best-Case-Feature mit Praxisbezug, inter-
essante Serviceartikel mit opulenter, leicht
verstdndlicher und gut erklirender Infogra-
fik und aussagekrdftigen Bildmotiven, die
Themen einprdgsam visualisieren. Achten
Sie auch bei der redaktionellen Planung
auf inhaltliche Stringenz in der Darstellung
Uber die gesamte Serie hinweg. Legen sie
Vorlagen fiir Infokdsten und Benamsungen
an, die an freie Autoren weitergegeben wer-
den konnen, damit spdter in der Redaktion
Zeit fiir lastige Korrekturarbeiten gespart
werden kann. Erstellen Sie einen Plan, wel-
che Inhalte immer wieder und vor allem
wann aktualisiert werden miissen.

Serielle Produktlinien kénnen
untereinander kombiniert werden

Ist ein Thema in eine inhaltliche Serie auf-
gegliedert, konnen einzelne Teile, die wie-

derum zusammenpassen, neu kombiniert
werden. Gerade als E-Paper. Auch dies ge-
lingt nur, wenn Satzspiegel, Spaltenraster,
typografische Gestaltung einheitlich sind
und so aus unterschiedlichen Publikatio-
nen kombiniert werden konnen. Hier bieten
schon die Standardinstallationen etwa von
InDesign einfach zu handhabende Ldsun-
gen wie etwa die Buchfunktion an, in der
einmal angelegte Artikel immer wieder neu
zusammengestellt werden konnen.

Die Social-Media-Strategie fur die
Vermarktung

Eine gute Social-Media-Strategie kann Ver-
kdufe von monothematischen Beilagen ins-
besondere iiber den verlagseigenen Bestell-
shop befeuern. Oft wird ein Verlagsprodukt
nur einmal zum Datum des Erscheinens
beworben und versinkt dann im digitalen
Nirvana. Dabei konnten oft einzelne The-
men zu relevanten Terminen eingespielt
— denkt man an Messen oder Konferenzen
— fiir zusdtzliche Aufmerksamkeit und Ver-
kdufe sorgen. Dazu muss es einen Social-
Media-Plan geben, der die Inhalte etwa mit
Terminen koordiniert. Ein Beispiel: Eine
Publikation, die sich mit dem technischen
Hintergrundwissen zu Mobilfunkthemen
befasst, sollte naturlich zur Cebit, aber auch
zur neuen Keynote eines Applechefs bewor-
ben werden. Also genau dann, wenn das
Thema allgemein an Fahrt gewinnt.
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Von Print ohne Umsteigen
cW(nhSzka /%
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Am Anfang der Produktionskette
steht das individualisierte
digitale Produkt, dessen URL mit
einer personalisierten Adresse
und einem Unikat-QR-Code
verbunden wird.

, W {
7 bATEINATIE: C4.P]
NAME

Vo Rk ANE AD rResse

Im Layout fiir das Print-Produkt
werden, dank Layout-Automatisie-
rung, die Daten zum druckfahigen

PDF zusammengefiigt

AUf die Frage, wie man Print und Online verbindet, fallt jedem Profi sofort eine einfache
Lésung ein: Der QR-Code. Richtig beliebt war er bislang jedoch nicht. Dies kann sich andern,
denkt man an personalisierte Landing Pages, die mit einem Printobjekt dank digitaler
Automatisierungstechnik verkniUpft werden. Eine Prognose: Die Bedeutung des QR-Codes
wird zunehmen, auch durch die gestiegene mobile Nutzung des Internets.

enn wir mit dem ICE von Dissel-
dorf nach Minchen reisen wol-
len, dann will kaum jemand in

Mannheim umsteigen. Es ist zugig auf dem
Bahnsteig und immer schwebt die ban-
ge Frage, ob die Anschliisse klappen, im
Raum. Das verunsichert. Wir wollen einmal
einsteigen und auf dem einfachsten und
schnellsten Weg unser Ziel erreichen. Was
fir die analoge Welt gilt, gilt auch fiir die
digitale Welt. Wie ist die aktuelle Situation?
Im Printmagazin finden wir Informationen
und Links zu mehr Informationen im digi-
talen Medium. Auch hier in der KNOW!S,
mit dem System dazumehr.de/link oder
QR-Codes. Diese fiihren uns nicht nur in
ein neues Medium und zu neuen Inhalten,
sondern oft in eine vollig neue Orientie-
rungs- und Navigationsstruktur. Haufig un-
personlich, aber nie auf eine personalisierte
Website. Also etwa vom personalisiert zu-
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gestellten Katalog zu einer allgemeinen In-
ternetseite oder Angebot. Das ist nicht nur
unmodern, sondern wird zunehmend von
Menschen, die von der digitalen Nutzung
gepragt sind, als unkomfortabel empfun-
den. Aber es gibt Losungen.

Der erprobte Ansatz: Von einer per-
sonalisierten Webadresse oder Landing Page
wird ein Unikat-QR-Code erzeugt. Dieser
wird mit den Daten aus einer Adressda-
tenbank verkniipft. Beide werden auf dem
Print-Tragermedium aufgebracht, sodass
der Empfinger des Magazins seine perso-
nalisierte Ausgabe erhdlt. Scannt er nun
diesen QR-Code, wird er auf die fiir ihn di-
rekt vorbereitete Website geleitet und findet
nicht mehr allgemeine Informationen, son-
dern die fiir ihn kuratierten. So gelingt der
Wechsel von Print auf Digital ohne Umstei-
gen. Daten und digitale Workflows schaffen
die Voraussetzung fiir die Umsetzung und

hier liegt die Innovation. Zum einen sind
dies Tools, mit denen personalisierte Web-
adressen generiert werden. Deren Daten
erzeugen QR-Codes, die dann mit den Ad-
ressdaten verkniipft werden. Dies geschieht
automatisch und bendtigt keine besondere
Programmierung. Eine Excel-Datei ist aus-
reichend. Diese Daten bilden die Grundlage
fiir die Weiterverarbeitung in InDesign. Hier
werden in einer digitalen Vorlage die Ad-
ressdaten, der QR-Code und eine personli-
che Ansprache in einem Layout vereint.
Dies geschieht idealerweise auf der
Titelseite, etwa einem Halfcover, auch be-
kannt als Flappe. Aber auch ein Aufkleber
oder eine Banderole sind denkbare Alter-
nativen. Wichtig in diesem Prozess ist, dass
die Daten unabhdngig von mechanischen
Prozessen, die fehleranfillig wéren, im Di-
gitalen automatisch iibereinander gebracht
werden. So ist eine digitale Kontrolle még-


http://dazumehr.de/link

ZU Mobil -
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Das Magazin wird konventionell, das
Halfcover digital gedruckt. So entsteht ein
personalisiertes Printprodukt.

el

PRODUKTION

ersonalisiert!

Die Leserin oder der Leser,
kann jetzt mit seinem
Smartphone oder Tablet
und einem QR-Code-Reader

direkt vom Printprodukt
ein personalisiertes
Digitalprodukt, wie etwa
eine individuelle
Landingpage erreichen.
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lich und nur perfekt gematchte Produkte
werden geschaffen.

Wie das Halfcover gestaltet wird, ob-
liegt alleine dem Kunden. Sicherlich miis-
sen die Vorgaben des Versenders — auch
mit Sicht auf die Optimierung von Ver-
sandkosten — eingehalten werden und der
QR-Code muss so gestaltet sein, dass er
technisch funktioniert. Eine aufmerksam-
keitsstarke Gestaltung gepaart mit einem
an sich schon interessanten Halfcover wirkt
wie Adrenalin fiir das eigene Marketing. Im
weiteren Prozess wird das Halfcover im Di-
gitaldruck gedruckt. Dies stellt sicher, dass
keine Fehler in der Adressierung passieren
konnen. Parallel wird das Trdgermagazin
als Massendrucksache produziert. In der
Weiterverabeitung werden dann das digita-
le Druckobjekt und die Massendrucksache
zusammengefiihrt und iiber den Versender
dem Empfanger zugestellt.

Das funktioniert und wurde von
schaffrath medien erfolgreich fiir die Rhei-
nisch-Bergische Druckerei umgesetzt. De-
ren Kundenmagazin ,,Cortissimo“ wurde als
personalisierte Ausgabe versandt und fand
grofle Resonanz. Erste Kunden nutzen den
neuen Service und personalisieren ihre Ma-
gazine und machen so Content-Marketing
durchgingig tber alle Medien erfahr- und
nutzbar. Vor allem vor dem Hintergrund,
dass die mobile Internetnutzung steigt, die
fir die QR-Code-Nutzung steht. Fir vie-
le Onlinehdndler, die zur Aktivierung ih-
rer Kunden auch auf Printkataloge setzen,
eroffnet sich so eine neue Dimension des
Marketings. Das oftmals schon auf den
Kunden und seine Vorlieben abgestimmte
Onlineangebot kann direkt mit dem Print-
objekt verkniipft werden. Und die Zahlen
fiir mobiles Shopping steigen. Printkataloge
sind immer noch wichtige Impulsgeber fiir

die digitale Handelswelt, schreibt das Insti-
tut fir Handelsforschung am ECC Koln: Je-
der zehnte stationdre Kauf und 13,9 Prozent
der Onlinekdufe werden in Printkatalogen
vorbereitet. Konsumenten nutzen Katalo-
ge neben Preisinformationen insbesondere
zur Inspiration. Die Bedeutung des Kata-
logs kann vor allem fiir den Onlinekanal
in Zukunft wieder zunehmen, wenn die
Ausgestaltung und die Inhalte der Kataloge
zeitgemdf} sind und eine zielfiihrende Ka-
nalverkniipfung stattfindet.

Bekommt der Kunde den aktuellen
Katalog, kann er sofort auf seine persona-
lisierte mobile Website zugreifen und direkt
das Angebot bestellen. Die Individualisie-
rung beschrankt sich dabei nicht nur auf
das Einbinden eines QR-Codes, sondern
auch auf andere individualisierte und per-
sonalisierte Bildmotive, Angebote und Text-
passagen.
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Es §ibt neue Studien, Umfragen
und statistische Erkenntnisse zur
Internetnutzung, die zwei
Kernbotschaften enthalten:

O.
Mehr Menschen greifen mobil
statt stationar autf das Internet zu.

1.
Die Bewegtbildnutzung wird stark
zunehmen.

HAUFIGKEIT UND DAUER DER ONLINENUTZUNG BEI MOBILEM ZUGANG

So haufig gehen die Deutschen ins Internet Uber Smartphone, Tablet, MP3-Player oder E-Book-Reader

HAUFIGKEIT DER
MOBILEN CEREEE
ONLINENUTZUNG
PRO WOCHE 6,6 TAGE

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

MOBILE - FagaauanRen
ONLINENUTZUNG 163 MIN./TAG

PRO TAG
IN MINUTEN

Jahren (2016: n=1 508; 2015: n=1 800).
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Relaunch 4.0

Prozent der Deutschen sind on-
41ine, so die erste Erkenntnis aus
der aktuellen ARD/ZDF-Online-

studie. Und von diesen rufen jeden Tag 45
Millionen Menschen Inhalte im Netz ab.
Im Oktober, so das amerikanische Markt-
forschungsunternehmen StatCounter, grif-
fen zum ersten Mal mehr Menschen auf
das Internet mobil als stationdr zu. Wer die
Zielgruppe der 14- bis 29-Jdhrigen erreichen
will, der tut dies am besten mobil. Denn
nahezu jeder nutzt das Internet auf diese
Weise. Gesamtdeutsch betrachtet sind es
rund zwei Drittel, die mit dem Smartphone
ins Internet gehen. Was heif3t dies fir Me-
dienmacher?

Zitieren wir den Intendanten des
Hessischen Rundfunks und Vorsitzenden
der ARD/ZDF-Medienkommission, Manfred
Krupp: ,Das mobile Internet gibt dem seit
Jahren zu beobachtenden Medienwandel
einen weiteren Schub. Neben handybegeis-
terten Jugendlichen sind inzwischen auch
immer mehr dltere Nutzer ,always on' Die
absehbaren Konsequenzen fiir die Medien-
mdrkte und das Nutzungsverhalten sind
eine grofe technische und inhaltliche Her-
ausforderung fiir alle Anbieter. Es wird da-
rauf ankommen, die eigenen Stdrken von
den noch dominanten klassischen Verbrei-
tungswegen auf die neuen Plattformen zu
ubertragen.”

Diese Entwicklung wird nicht nur die
offentlich-rechtlichen Sendeanstalten betref-
fen. Diese Tendenz in der Gesamtbevolke-
rung, auch wenn die Jiingeren Vorreiter mit
immer ,on“ sind, erfordert einen radikalen
Schritt im Neudenken von Medienproduk-
ten, angefangen beim Fernsehen, Tageszei-
tung, Monatsmagazin bis zum Radio. Die
Herausforderung wird es sein, iiber Jahr-
zehnte gepflegte, eingeilibte und erprobte
Strategien auf den Kopf zu stellen. Die Er-
gebnisse bedeuten nicht mehr einfach nur

eine Diskussion oder Auseinandersetzung
uber Online oder klassisch Print First. Sie
bedeuten Mobile first. Die groen Tanker wie
das ZDF haben schon Fahrt aufgenommen,
haben ihre Mediathek schon umgestellt.

Fiir elektronische Medien ist es ein-
facher, sich auf den Formatwandel einzu-
stellen. Aber fiir Verlage, die noch klassisch
konzipieren, bedeuten diese Zahlen eine
Revolution, vor allem, wenn man sich vor
Augen fiihrt, wie heute aktuelle Strategi-
en fortgefithrt werden. Wer iiber einen Re-
launch spricht, meint hdufig das Printpro-
dukt, sucht neue Schriften aus, spricht Giber
Bildwelten oder Rubriken. Das E-Paper ist
eine Replik des Printproduktes und im bes-
ten aller Fdlle nicht nur als PDF-Download-
link verfliigbar. Der Webauftritt ist oftmals
vollig abgekoppelt von diesem Prozess,
denn dieser wird von einem anderen Team
oder einer Agentur betreut.

Relaunch 4.0

Medien liebten einst Plitze, die besonders
belebt waren. Eine gute Platzierung in der
Bahnhofsbuchhandlung eines Metropol-
Hauptbahnhofes galt als Verkaufsgarant
und Stabilisator der Auflage einer Zeit-
schrift. Nicht wenige optimierten ihre Ma-
gazine dahingehend, um in der Schuppung
— also der Auslage — noch einen Hauch
starker herauszustechen als die Konkurrenz.
Heute, dass wurde uns nicht nur durch die
Beobachtung in Ziigen oder Cafés fiir das
Bauchgefiihl bestdtigt, ist die Bahnhofs-
buchhandlung tiiberall in jedem Smartpho-
ne. Dort sind die Menschen, dort nutzen
sie Medien und tauschen sich iiber soziale
Netzwerke aus. Wer also heute {iber einen
Relaunch eines Mediums spricht, muss Mo-
bile First sagen. Und das meint eben nicht
nur neue Schriften, Farben, mehr oder we-

STRATEGIE

,Das mobile
Internet gibt dem
seit Jahren zu
beobachtenden
Medienwandel
einen weiteren
Schub.”

Manfred Krupp, Intendant des Hessischen
Rundfunks und Vorsitzender der ARD/ZDF-
Medienkommission.

KNOW!S // 27



niger Weiflraum, sondern eine neue Strate-
gie des vernetzten und permanenten Pub-
lizierens, ohne dabei auf Leserfithrung und
Navigation zu verzichten und 6konomische
Interessen zu wahren. Schaffrath Digital-
Medien hat hier spannende Ansitze und
ganzheitliche Strategien ausgearbeitet und
im Alltag erprobt.

Wendepunkt im Oktober

Der Oktober 2016 war fiir die Nutzung des
Internets ein historisches Datum. Zum ers-
ten Mal meldet das amerikanische Markt-
forschungsunternehmen StatCounter mehr
Menschen, die das Internet mobil nutzen
und nicht mehr auf dem Desktop. 51,3 Pro-
zent der Menschen auf dem Globus schalte-
ten ein Smartphone oder Tablet an und nur
noch 487 Prozent einen Desktop-Computer.
Eine Entwicklung, die gerade einmal 16 Jah-
re dauerte. Erinnern wir uns, vor 40 Jahren
hatte ein Mann eine Vision. Es war Bill Ga-
tes, der Griinder von Microsoft. Er wiinsch-
te sich auf jedem Schreibtisch einen Desk-
top-PC. 2009 waren es nur ein Prozent der
Internetnutzer, die mobil surften.

Nun kénnte man die Statistiken von
StatCounter anzweifeln, aber auch die Zah-
len des sozialen Netzwerks Facebook, die
Statista nennt, sprechen eine eindeutige
Sprache: Uber eine Milliarde Menschen nut-
zen den Dienst ausschliefilich mit mobilen
Endgerdten und nur noch 130 Millionen mit
dem Desktop-PC. 603 Millionen wechseln
zwischen Mobildevice und PC.

Verlage miissen, wie schon einmal
postuliert, vor der Klarheit dieser Zahlen
ihren Gestaltungs- und Strategieprozess auf
den Kopf stellen. Von Mobile First ausge-
hend muss das Konzept in Richtung Print
getrieben werden. Print steht am Ende der
Kette, auch wenn es dkonomisch womdg-
lich die gesamte Entwicklung bezahlt, im-
mer noch Cash Cow ist und nicht nur des-
wegen auch in Zukunft wichtig bleibt. Auch
das mobile Konzept muss von Beginn an
alle Méglichkeiten der Monetarisierung auf
allen Formaten mitdenken. Ein Einwurf sei
gestattet — wer Medien fiir iiber 70-Jdhrige
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herausbringt, kann seine Strategien beibe-
halten.

Fir alle Zweifler eine weitere Zahlen-
runde aus der ARD/ZDF-Onlinestudie: ,Tag-
lich verbringen die Deutschen 2:08 Stunden
online. Dies ist ein Zuwachs von 20 Minu-
ten gegeniliber dem Vorjahr. Dabei verbrin-
gen Nutzer, die auch mit mobilen Gerdten
online gehen, tdglich 2:43 Stunden und da-
mit 35 Minuten mehr im Internet. Haupt-
sdchliche Netzaktivititen sind Kommunika-
tion und Mediennutzung. 34 Minuten lesen
die Deutschen Nachrichten im Netz und das
jeden Tag.

Uber fiinf Stunden mobile
Internetnutzung am Tag

Auch der (N)Onliner Atlas der Initiative
stlitzt die Ergebnisse von ARD und ZDF.
Die Gruppe der 14- bis 49-Jdhrigen ist fast
ausnahmslos online und 59 Prozent nut-

Der Erfinder des Binaren

Wenn wir heute tiber das bindre System
sprechen, ohne das es unsere Computerwelt
in seiner heutigen Form nicht geben wiirde,
missen wir einem Forscher gedenken, der
in diesem Jahr 300sten Todestag hatte.

Es ist Johann Gottfried Leibniz, der eine
klare Wertvorstellung hatte. Er setzte fiir
Gott die Zahl 1 und fir das Nichts die Zahl
0. Leibniz war der Auffassung, dass unser
Denken eigentlich ein Rechenvorgang sei.
So versuchte er mit der mathesis universalis
eine sichere und logische Symbolsprache zu
entwickeln. Er dachte so das duale System
voraus, die Grundlage unserer heutigen
Computertechnik, das Binarsystem, das
ebenfalls auf ,0“ und ,1“ beruht. Wir Men-
schen zahlen hoch im Zehner- beziehungs-
weise Dezimalsystem. Also auf ,9“ folgt
,10“ auf ,,19“ dann die ,,20“ und so weiter
und nach jedem zehnfachen fangen wir eine
neue Stelle an, also ,,10% ,, 100 ,, 1000“ und
so weiter.

Das Bindrsystem kennt nur die Zahlen
,0“und ,1“ Nach der , 1 kommt wieder

die ,0“ und auch in diesem System wird
hochgezahlt. Ein Beispiel: 1000, lesen wir
,Eins-Null-Null-Null®, erhéalt beim hochzahlen
die ,1001“

Es entsteht also folgende Reihe von Binar-
zahlen: 0, 1, 10, 11, 100, 101, 110, 111,
1000, 1001, 1010, 1011, 1100, 1101, 1110,
1111, 10000, 10001 ...

KNOW!S
HOW

zen das Internet {iber das Mobilfunknetz.
Das Smartphone liegt klar an erster Stel-
le vor dem Laptop und dem Desktop-PC.
Bei der Nutzungsdauer liegen die Zahlen
aus dem (N)Onliner Atlas noch {iber denen
von ARD/ZDF. Die Deutschen nutzen das
Netz 2:42 Stunden im Gesamtdurchschnitt,
die Mdnner mit 3:05 Stunden mehr als die
Frauen mit 2:19 Stunden. Die 14- bis 19-Jdh-
rigen tber finf Stunden tdglich, die 20-
bis 29-Jdhrigen iliber vier und die 30- bis
39-Jdhrigen iiber drei Stunden. Dabei steht
die passive Nutzung weit vor dem eigenen
aktiven Einstellen von Texten, Fotos oder
Videos in Blogs oder auf Webseiten.

Bewegtbild ist der zweite groBe
Trend

Der zweite Trend ist die Entwicklung von
Bewegtbild und Audio, die dynamisch an-
steigt. Ein Viertel der Bevolkerung, so die
ARD/ZDF-Studie, nutzen tdglich Bewegtbild-
angebote im Netz, bei den Jiingeren, also
den 14- bis 29-Jdhrigen, sind dies schon 58
Prozent. Auch hier sollten sich Verlage, si-
cher nicht auf kurze Sicht, aber mittel- bis
langfristig, eine Strategie iiberlegen, die sich
nicht am klassischen linearen TV-Angebot
orientiert, sondern die neue innovative und
okonomisch passende Formate finden soll-
te.

Auch die sozialen Medien spielen
weiter eine Rolle, aber hier muss man dif-
ferenzieren. Nur jeder Fiinfte ist tdglich
auf Facebook und fast die Hilfte nutzt zur
Kommunikation WhatsApp. Snapchat hat
eine Reichweite von vier Prozent und Insta-
gram liegt bei sieben Prozent. Wichtig diirf-
te fiir Medienhduser sein, diese Kandle fiir
ihre Reichweite zu nutzen, aber sich auch
deutlich abzugrenzen. Denn ein soziales
Netzwerk ist nicht gleich einem Medium,
so wie ein Biirgerfunk noch kein allgemei-
nes mediales Radioangebot war. Dies fiangt
schon bei einer klaren sprachlichen Defi-
nition an, denn ein soziales Netzwerk ist
eben kein soziales Medium, fiir den Leit-
linijen und Selbstverpflichtungen wie der
Pressekodex gelten sollten.


mailto:hornen@schaffrath-digital.de
mailto:hornen@schaffrath-digital.de
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Ein Whitepaper und ein
Kongress jagt den nachsten
und kein Tag vergeht - so ist
zumindest der Eindruck - an
dem nicht eine Werbeagen-
tur verkindet, sie kdnne nun
auch Content Marketing. Ein
Dschungel an Meldungen
und Erkenntnissen. KNOW!S
hat zur Machete gegriffen
und die wichtigsten Fakten
im Uberblick zusammenge-
stellt. Zudem beleuchten wir,
warum gerade fur kleine und
mittelstandische Unterneh-
men Content Marketing eine
Chance sein kann und die
Konzerne Inhalte lieber In-
house produzieren sollten.

ann man sich einen Tag in einer
K Unternehmenskommunikation aktu-

ell vorstellen, ohne dass wenigstens
einmal das Wort ,,Content Marketing® fallt?
Eher nicht und das belegen die Zahlen,
denn Unternehmen in der DACH-Region in-
vestierten 2015 rund 6,9 Milliarden Euro in
Content Marketing. Die aktuellen Trends,
aber auch eine Entwicklung, die die Agen-
turszene aufhorchen ldsst. Immer mehr
Unternehmen sourcen die Leistungen von
Content Marketing ein, wieder andere aus.
Owned Media, Paid Media, Content Pro-
motion, ein Dschungel an Begrifflichkeiten
flirrt durch das Marketing-Universum.

Dr. Andreas Siefke, Erster Vorsitzen-
der des Content Marketing Forum (cmf), hat
fiir die positive Entwicklung eine Erkldrung:
,Wer Menschen fiir seine Marke begeistern
und sie binden will, muss Geschichten nut-
zen.” Auffillig ist, dass der Digitalbereich
den Printbereich tiberholt hat. 3,9 Milliarden
Euro flossen in digitale und drei Milliarden

STRATEGIE

Euro in Printmedien rund um das Content
Marketing. Im Schnitt investierten die Un-
ternehmen rund 244.000 Euro pro Jahr in
eigene Medien.

Die Experten des Forums sind sich
sogar sicher, dass ,Content Marketing” The-
ma in den Vorstandsetagen werden wird.
Die cmf-Basisstudie V, die das Schweizer
Marktforschungsinstitut zehnvier im Auf-
trag des cmf durchfiihrte, fand heraus,
dass mit einer weiteren Zunahme an Mar-
ketingspendings in Inhalte zu rechnen sei.
Die Prognose: 25 Prozent. Diese werden aber
nur zum Teil on top — also als vollstindig
neue Etats — aufgesetzt, sondern kanniba-
lisieren klassische Marketingdisziplinen. So
sollen alleine aus dem Topf der klassischen
Werbung 30 Prozent umgeschichtet werden.

Qualitat der Inhalte ist wichtig

Eines hat sich verandert. Die Unternehmen
glauben nicht mehr alleine daran, nur ei-
nen Blog aufsetzen zu missen und dann
wird es der Content alleine richten und die
Umsdtze in die Hohe treiben. Zum einen,

Drei Kernbotschaften fir
Unternehmensinhalte:

Der Inhalt muss fur die Marken und das
Unternehmen werben, ohne direkt
abverkaufen zu wollen.

Die Unternehmenspublikation muss kontakt-
freudig sein - also neue Leads generieren.

Reichweite ist das Ziel - der Inhalt muss
promotet werden.
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so die cmf-Studie, ist klar, dass die Quali-
tit von Inhalten wichtig ist, zum anderen
aber auch, dass man fiir die eigenen In-
halte — die sogenannten ,Owned Media“ —
werben, also Promotion betreiben muss. So
stellt etwa Olaf Kopmann von Condé Nast
Deutschland fest, dass Texter und Coder
wichtig seien, aber zu erfolgreichem Con-
tent Marketing gehore auch die Content-
Vermarktung und die Entwicklung einer
eigenen Audience, sprich Zuhorer- oder Le-
serschaft.

Interessant ist, wie die Unternehmen
ihre Inhalte und Medien promoten. Der
dickste Batzen Werbegelder fliefit in sozia-
le Netzwerke, gefolgt von PR und Suchma-
schinenwerbung vor klassischer Online-
werbung. Zudem sagen die Unternehmen
aus, dass sie in Zukunft bei der Promotion
ihrer eigenen Medien kampagnenfihig sein
wollen, wie sie es schon in der klassischen
Werbung betrieben haben. Das bedeutet,
die eigenen Medien werden zeitlich be-
grenzt durch Kommunikationsprojekte be-
gleitet. Bei der Deutschen Telekom wird
diese Einheit Content Factory heiflen und
die Themenplanung sowie die 360-Grad-
Medienproduktion liefern. Auch Bayer und
Allianz fiihren ihr Content Marketing in Ei-
genregie. Bei der Telekom hofft man nicht
nur auf die schnelle Verbreitung von Nach-
richten, sondern auch, dass durch Eigenre-
gie ein ,Agenda Setting” gelingt.

Viele sehen im Content Marketing
eine gute Moglichkeit, ihr Image aufzupo-
lieren und die Markenbekanntheit zu stei-
gern. Aber auch Argumente wie Positionie-
rung als ,Thought Leader” verfangen. Den
geringsten Wert erreichte die Auslésung
von Kaufimpulsen durch Content Marketing
entlang der Customer Journey in der zehn-
vier-Untersuchung.

Nachdenkenswert: Auch fiir Content-
Marketing gilt, erst die Konkurrenz analy-
sieren, ob in dem Feld, in dem Inhalte an-
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Die drei Content-Typen
kurz erklart

Paid Media

Es ist die klassische Werbeform. Das Un-
ternehmen kauft Banner, Anzeigen, Native
Advertising, einen Themenkanal in einem
reichweitenstarken Public-Interest-Medium,
das mit seiner Zielgruppe zu den eigenen
Inhalten passt. Damit soll die Reichweite der
eigenen Medien deutlich gesteigert werden.

Owned Media

Alle Kanale, die dem Unternehmen gehdren
oder bei sozialen Netzwerken von ihm be-
spielt werden. Sie sind der Kern des Content
Marketing, um die sich alle Aktivitaten
bUndeln. Dieser Kanal muss kontinuierlich
wachsen.

Earned Media

Wenn die Unternehmensinhalte so gut sind,
dass sie von anderen geteilt oder sogar von
anderen Redaktionen aufgegriffen werden
und das Unternehmen oder die eigene
Publikation zitiert wird.

geboten werden, diese neu oder so einmalig
sind, dass sie Nutzer oder Leser, also eine
Audience, finden. Ist dies nicht der Fall und
die Inhalte sind nur eine Replik der Replik,
verstopfen diese nicht nur die Kanile, son-
dern erhohen die Markteintrittsbarrieren
und frustrieren Leser.

Was machen die GroBen -
die Konzerne?

Das Unternehmen mit dem Stern, Merce-
des-Benz, wird ab 2017 eine neue Orga-

nisation rund um das Content Marketing
aufbauen und wird diese Marketingprojek-
te nicht mehr alleine Outhouse realisieren.
Ex-Stern-Chefredakteur Dominik ~ Wich-
mann wird das Mercedes Magazin in Zu-
kunft im Konzern mitgestalten und zwar
in einer neu geschaffenen Einheit nahe
am Marketing und der Unternehmenskom-
munikation in einem Media- und Content-
House.

Wie gehen kleine und mittelstandi-
sche Unternehmen mit dem Thema
Content Marketing um?

Klappern gehért zum Handwerk, bei gro-
Ren und kleinen Unternehmen, so die nicht
neue Erkenntnis. Kleine und mittelstdandi-
sche Unternehmen missen auch verkau-
fen und Marketing betreiben, ohne grofRe
Budgets. Daher ist Content Marketing gera-
de fiir KMU interessant. Denn verfligen sie
Uber eine Strategie, miissen sie Inhalte nur
einmal erstellen oder kaufen und prasentie-
ren diese dann langfristig in ihren eigenen
Medienkandlen bis hin zu mobilen Apps.

Klappern

Content-Promotion gelingt nur, wenn die
Kampagne, eingebunden in die Inhalte, fir
die sie Aufmerksamkeit schaffen soll, einer
klaren Strategie und Idee folgt, getreu dem
alten Leitspruch: ,There must always be an
idea behind. Sie sollte in das bestehende
Werbe- und Publishernetzwerk eingebunden
und zuvor die Bedirfnisse der Zuhérer-
schaft ermittelt werden. Am Ende sollte
gemessen werden, um die Zielsetzung und
-erreichung zu priifen und Rickschliisse fir
weitere Kampagnen abzuleiten. Das kann im
einfachsten Fall mit google analytics oder
ahnlichen Trackern geschehen, es kénnen
aber auch Marktforschungstools genutzt
werden.




Influencer nicht vergessen

Influencer kénnen Blogger oder beispielswei-
se YouTuber sein, die in sozialen Netzwerken
Uber eine groBe Reichweite verfiigen. Dabei
ist es wichtig zu differenzieren, dass es sich
hierbei oft nicht um klassische Medien oder
deren Vertreter handelt. Diese bewegen
sich, anders als der Blogger, im Rahmen
bestehender Selbstverpflichtungen, wie des
Pressekodexes und unterwerfen sich damit
Regeln. Es ist also sinnvoll, sich vor einem
Engagement der eigenen Marke Uber die
Beweggriinde des Influencers zu informieren
oder ein Gesprach zu fuhren. Es hilft auch,
sich die Fans des Bloggers oder YouTubers
genau anzusehen, um seine Audience und
ihn selbst einzuordnen. Das Unternehmen
muss vor der Zusammenarbeit seine eigenen
Ziele genau definieren.

Damit sparen KMU an teuren Reichweiten-
zukdufen bei Paid Media. Durch die Gewin-
nung von Leads, die in der Regel bei Con-
tent Marketing hochqualifiziert sind, etwa
E-Mail-Adressen potentieller Interessenten,
deren Neugier iiber flir sie spannende In-
halte geweckt wurde. Werden diese Inte-
ressenten in eine Datenbank eingepflegt,
kénnen die Adressen fiir anlassbezogene
Werbemafinahmen genutzt werden. Zudem
kann dieser zumeist hochwertige Inhalt fiir
die Kommunikation auf eigenen sozialen
Netzwerken verwendet werden und so vi-
rale Effekte auslosen. Inhalte werden geteilt
und so der Kreis der Interessenten erwei-
tert. Und das in der Regel in einer hochspe-
zialisierten Zielgruppe. Es kommt also in
diesem Fall nicht so sehr darauf an Click-
baiting zu betreiben, um mdglichst viele
,Likes“ zu erhalten, sondern ,Likes“ von
der richtigen Zielgruppen zu erhaschen.

Vertrauen aufbauen

Ob Groflkonzern oder KMU — mit Content
Marketing ldsst sich Kundenvertrauen auf-
bauen. Das Unternehmen kann mit seiner
Marke zum Ratgeber oder Partner seiner
Kunden oder potenzieller Neukunden wer-
den. Eine Position, die das Image langfristig
und nachhaltig starkt und sich positiv auf
das Empfehlungsmarketing auswirkt. Damit
wird ein zweiter Teil deutlich. Content Mar-
keting ist keine Eintagsfliege, sondern lebt
von dauerhafter, gleichwertig hoher Ziel-
gruppenansprache und gelingt am besten
als Periodikum. Dabei miissen gerade KMU
nicht die Schlagzahl an Nachrichten oder
Stories etablierter Medien erreichen, aber
verldsslich und in klar kommuniziertem
Rhythmen publizieren. Dies gilt fiir On- wie
Offline-Publikationen.

STRATEGIE

Hygiene, Hub, Hero

Damit man Inhalte planen kann, haben
Google und YouTube den ,Hero-Hub-
Hygiene“-Content erfunden. Die Einteilung,
die Google vorgenommen hat, ist eigentlich
einfach: Unter Hygenie versteht man Inhalte,
die dauerhaft relevant sind und jederzeit
gut strukturiert und aufzufinden sein soll-
ten, sowie Themen, die Nutzer, Leser oder
zukiinftige Kunden immer wieder suchen.
Hub Content sind Inhalte, die regelmaBig
publiziert werden und dafiir sorgen sollen,
dass Leser die eigenen Kandle ,Owned Me-
dia” wiederkehrend nutzen, also die Nutzer
an das Medium binden. Hero Content sind
Inhalte, die mdglichst viele Nutzer aufmerk-
samkeitsstark ansprechen sollen und
kampagnenartig oder punktuell publiziert
werden sollten.

Keine Angst vor Inhalt

KMUs haben oft Schatztruhen voller Inhalt,
ohne zu wissen, wie sie diesen heben kon-
nen. Fachlich hoch kompetent brauchen
diese Unternehmen Unterstiitzung von
Dienstleistern mit Redaktions-, Design- und
Produktions-Know-how, um eigene Digital-
und Printkandle aufzubauen. Eines muss
aber deutlich gesagt werden: Eigene Con-
tent-Manufakturen, wie sie Grofitkonzerne
aufbauen, sind tUberdimensioniert. Genau-
so wie Content Marketing, das im laufen-
den Betrieb einfach von dem vorhandenen,
nicht medial gewieften Personal miterledigt
wird, unterdimensioniert ist. Hier bietet
sich eine Kooperation und Partnerschaft mit
Medienspezialisten wie schaffrath medien
an, die eine geeignete Strategie im publi-
shing hub entwickeln und spdter Produkti-
onen sicherstellen kénnen. KMUs brauchen
einen Partner, der ihren Inhalt sammelt,
wertet, einordnet, allgemein verstdndlich
aufbereitet und der beim Publizieren hilft.

Verbesserungspotenzial sehen die
Unternehmen nach der cmf-Basisstudie
noch bei der Erfolgsmessung von Content
Marketing, schitzen aber die Effektivitdt
ihrer Aktivititen insgesamt in einer Rei-
henfolge von hervorragend, sehr gut bis
gut ein.
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