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  Content Marketing – worauf ist zu achten?


  
    
      
        Harald Henzler


        Content Marketing lautet der Trend, der in den USA in den Unternehmen angekommen ist. Die Gründe sind einfach.


        Die sozialen Netzwerke sorgen dafür, dass Nachrichten anders verteilt werden als bisher. Marketer müssen darauf achten, dass sie diese Wege zum Kunden für sich und ihre Produkte nutzen. Da soziale Netzwerke keine klassischen Vertriebswege sind, hilft hier plumpe Werbung wenig. Der Königsweg ist die freiwillige Weiterleitung der vom Marketing initiierten Botschaften und Unterstützung durch zufriedene Kunden. Aber wie bekommt man den Kunden dazu, sich das Logo des Produkts einzutätowieren?


        Die folgenden Tipps aus der Praxis grosser Unternehmen und erfolgreicher Kampagnen können dabei helfen, das schwierige Geschäft des Content Marketing erfolgreich zu meistern:


        Geduld, Geduld, Geduld


        Die Präsenz in den sozialen Netzwerken zahlt sich erst längerfristig aus. Es ist also kein Thema für kurzfristige Aktionspläne. Man muss kontinuierlich dabei bleiben. Der Effekt verpufft, wenn sich niemand kümmert. Wer nicht selber aktiv ist, der gibt kein gutes Beispiel ab. Content Marketing heißt, dass Inhalte überzeugen. Das braucht Zeit, denn gute Inhalte sind keine kurzfristigen Werbebotschaften, sondern beschäftigen den Geist eine Weile.


        Und sie müssen glaubhaft vermittelt werden: Es sind die guten Beispiele, denen man folgt. Wie in der Erziehung. Und wie in der Erziehung darf es nie darum gehen, nur seine Meinung oder sein Produkt an den Kunden zu bringen. Die Sache steht im Vordergrund: Content. Dann kommt erst das zu verkaufende Produkt.


        Und dieses Wissen um die Sache ist der Kern im Content Marketing.Wer sein Wissen teilt und damit relevante Botschaften an den Kunden liefert, wird wahrgenommen. Im Idealfall wird er respektiert, weiterempfohlen, weiltergegeben und die Information wird zum Selbstläufer. Erfolgreiche Medienblogs wie z.B. die Tools of Change-Plattform des O’Reilly-Verlag machen es vor.


        
          Statistik zur Zunahme der Social Media-Nutzung durch US-Unternehmen. Quelle: www.emarketer.com
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          In den USA kommen die Firmen nicht mehr an Social Media-Aktivitäten vorbei.
        


        
          
        


        SEO often, SEO early


        Die klassischen Empfehlungen aus dem SEO-Zaubertrank gelten auch hier: Man konzentriere seine Aussagen auf wenige Worte, verlinke viel und oft, reichere den Text mit Bildern und Filmen an und achte darauf, dass die Inhalte auch auf Smartphones und Tablets hervorragend aussehen. Dabei ist darauf zu achten, dass die Inhalte nach wie vor relevant und nutzbar für den Leser sind. SEO hat hier auch seine Grenzen!


        Und auch hier gilt die alte Grundregel für alle, die mit CMS-Systemen und Publikationen vertraut sind: Schaffen Sie eine einfache Informationsarchitektur, in der klar zwischen Grundtexten und den zahlreichen Varianten unterschieden wird. Sonst werden Sie bei der Pflege (denken Sie nur an die Übersetzungen!) nicht mehr froh. Und verschiedene Text-Versionen mit Facebook-gerechten Überschriften und Teaser-Texten, einer 140-Zeichen-Twitter-Variante sind dabei Pflicht – sonst kann die Verbreitung in den sozialen Netzwerken nicht funktionieren.


        Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Und ein Video mehr als tausend Bilder.


        Durch die Smartphones fotografieren plötzlich alle alles. Deshalb soll auch das eigene Produkt immer wieder ins rechte Bild gerückt werden. Die Cover von Büchern, das Anziehen von Schuhen oder das Auffinden von Informationen in einer Datenbank… bei allem kann man den Kunden in Aktion zeigen.Bilder sind besser als Worte, aber noch besser sind Videos.
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          Die TED-Konferenzen mit ihren Buchreihen sind ein gutes Beispiel für das gelungene Zusammenspiel von Text, Bild und Video
        


        
          
        


        Zeig mir dein Netzwerk, und ich sage dir, wer du bist


        Die verwendete Plattform muss zum Produkt, zur Zielgruppe und zur Marke passen – Pinterest oder Instagram, Youtube oder Vimeo, Spotify oder Soundcloud – das ist hier die Frage. Wo sind Ihre Kunden unterwegs und wo kann ich mit meinen Inhalten effektiv Reichweite erzielen? Ist diese Entscheidung getroffen, steht die Content-Gestaltung als zweiter Schritt an: Die Verteilungskanäle bestimmen zusammen mit dem Produkt Ästhetik, Styleguides und den stimmigen Gesamtauftritt. Denn jede der Medienplattformen hat andere Konventionen für die Inhalte, andere Seh- und Nutzungsgewohnheiten und ein eigenes Selbstverständnis. Wer diese Gestaltung virtuos beherrscht, spricht seine Zielgruppen auch auf jeder Plattform an.


        Content-Strategie ist keine Kür, sondern Pflicht


        Sich vor Einsatz von Ressourcen genau zu überlegen, was im Detail getan werden soll, ist geschäftskritisch: Nur wer wirklich weiß, wie er sich, sein Produkt, seine Marke präsentieren kann und will, wird Erfolg haben. Von der Auswahl der Mitarbeiter für die Außenkommunikation, über Styleguides für die Social Media-Kanäle bis hin zum Markenbild und der Medienauswahl – alles will in ein stimmiges Bild und eine darauf ausgelegte Content-Strategie vereint werden. Denn nichts ist schlimmer als viel Aufwand zu treiben für Content Marketing, das der Marke letztlich mehr schadet als nutzt. Nur: Nicht überplanen. Schnelles und agiles Handeln ohne Angst vor Fehlschlägen ist im Zweifel besser als nichts tun. Oder zwei Jahre warten. Denn bis dahin sind die Kunden woanders.

      

    

  


  Content Marketing – was muss gemessen werden?


  
    
      
        
          Harald Henzler


          Content Marketing hat das Zeug zum Schlagwort des Jahres. Im Wesentlichen geht es um die Vermarktung des eigenen


          Produktes durch passende Inhalte. “Content” in den verschiedensten Spielarten ermöglicht nicht nur eine bessere Auffindbarkeit im Netz, sondern ermöglicht auch bessere Services und Kundenbindung. Die auf smart digits vorgestellte Appvon Delta Airist nur eines von vielen Beispielen.


          Die großen Ökosysteme von Apple und Co. machen es vor, wie man durch eine Verknüpfung von Hardware, Software, Services und Content die Kunden an sich bindet. Content ist dabei oft nicht mehr das Verkaufsprodukt, sondern das Schmieröl im Kundenkontakt. Die Unternehmen machen sich selbst daran, Verleger zu spielen.


          Für Medienunternehmen kann dieser Weg eine künftige Einnahmequelle sein. So wie Fach- und Wissenschaftsverlage schon lange ihre Inhalte über Datenbanken an die Kunden (Firmen, Bibliotheken, Universitäten) liefern, könnten künftig auch andere Inhalte auf digitalem Weg direkt zum Leser gelangen. Vorausgesetzt die Verlage wissen, was sie wie liefern sollten. Sie müssen ihre Kunden (den für Marketing Verantwortlichen in Unternehmen) überzeugen, dass ihre Inhalte seinen Erfolg fördern.


          Deshalb hier ein Blick auf die klassischenKPIs (key performance indicator = wichtige Messgrößen zur Beurteilung von Erfolg oder Nichterfolg), nach denen ein Marketer den Erfolg von Content Marketing beurteilen wird:


          Checkliste für den Erfolg von Content Marketing


          
            	Wie viele Kunden haben den Beitrag gelesen?

            Die Anzahl der Besucher ist nach wie vor die ersten Größe. Wobei es zu unterscheiden gilt, was die Kunden gelesen haben und wie die Konversionsraten sind. Möglicherweise sind Leser eines Whitepapers auch bessere Käufer als die eines Blogbeitrags – oder umgekehrt.


            	Wo sind diese Kunden?

            Die Geolokalisierung sollte unbedingt berücksichtigt werden, um die Marketingmaßnahmen vor Ort richtig einsteuern zu können.


            	Auf welchen Geräten erreiche ich die Kunden?

            Die Lesegeräte (Smartphone, Tablet, PC…) liefern Aufschluss über die richtige Aufbereitungsform. Es liegt auf der Hand, dass Informationen auf dem Smartphone anders aufbereitet werden muss als für das Tablet.


            	Wie intensiv befasst sich mein Kunde mit den Inhalten?

            Die Absprungrate und Verweildauer zeigen die Relevanz des Inhalts für den Leser. Ein zehnseitiger Beitrag hat sein Publikum nicht erreicht, wenn er trotz hoher Besucherzahlen meistens nach zehn Sekunden verlassen wurde.


            	Was genau an meinem Angebot interessiert den Kunden?

            Sogenannte “heat maps” wie die von Anbietern wie crazy egg aggregieren die Nutzerdaten grafisch und geben Auskunft über die Verweildauer innerhalb des Angebots. Dies gibt noch einmal mehr Informationen zur Relevanz, Nutzerführung und Usability.


            	Wie viele Seiten liest der Kunde?

            Als Folge sind die gesehenen Seiten im Verhältnis zur Anzahl der Leser wichtig: je mehr Seiten pro Leser, desto besser. Die Leser bleiben am Thema dran und interessieren sich dafür.


            	Wie viele Kunden empfehlen das Produkt weiter?

            Auch wenn in der Regel nur ein Prozent aller Leser auch aktiv posten und schreiben: Kommentare und vor allem Empfehlungen im Sozialen Netz sind die besten Botschafter. Dabei sollte es dem Leser so einfach wie möglich gemacht werden, die Inhalte auch gleich weiterzuleiten. In den USA bieten Firmen wie AddThis hierfür ihre Dienste an, hier kann man sich bei book2look ein Beispiel nehmen, wie Buchinhalte auch gleich über die richtigen Menüleisten mit anderen geteilt werden können.

          

        

      

    

  


  Corporate Publishing – das Beispiel Delta Air


  
    
      
        
          Andreas Wiedmann


          Delta Air – eine der großen amerikanischen Fluggesellschaften – investiert gerade über 100 Mio Euro in digitale Technologien. Delta Air will damit für seine Kunden alle Themen vor, während und nach eines Fluges in einer App bündeln. One Touch Point nennen die Marketing-Experten das.


          Dabei geht es nicht nur um die digitale Buchung von Flügen und die schon hinlänglich bekannten digitalen Bordkarten – vielmehr will Delta Air für seine Kunden von Reisebeginn bis Reiseende digital Informationen zur Verfügung stellen: Für die Anreise zum Flughafen, beim Check-In, beim Flug selbst, am Zielort. Und zwar je nach Information auf dem Tablet oder auf dem Smartphone - aufYoutube stellt Delta Air die Lösung vor.


          Aus Verlagssicht zeigt sich wieder einmal, dass man es im digitalen Markt bei der Vermarktung von Content mit ganz anderen Wettbewerbern zu tun bekommt – und das Corporate Publishing und die Verwertung von Inhalten in anderen digitalen Produkten von großer Bedeutung ist. In diesem Video werden zwar vornehmlich nur Reiseinformationen dargestellt – aber: Warum soll Delta während des Fluges seinen Kunden nicht nur Musik, sondern auch ein eBook oder ein eMagazine zur Verfügung stellen können – möglichst abgestimmt auf die Reisedauer und das Reiseziel?


          Gerade große Markenartikler werden sich bei Ihren digitalen Angeboten nicht (nur) auf Community-Inhalte verlassen, sondern wollen ihren Kunden qualitativ ansprechende, aktuelle Informationen liefern – und sind dafür auch bereit, entsprechende Preise zu bezahlen. Dafür müssen dann aber eben die Anbieter den Content auch entsprechend vorhalten: aktuell, multimedial und mit sozialen Netzwerken verknüpft aufbereitet.


          Dies ist eine weitere Verwertungschance für Verlage, sollten sie sich doch als die Gatekeeper von (digitalem) Qualitäts-Content für alle online- und offline-Verwertungsformen sehen.

        

      

    

  


  Flipboard und “New York Times Everwhere” – eine neue Digitalstrategie?


  Andreas Wiedmann


  Im Sommer 2012 wurde bekannt, dassFlipboardmit der New York Times (NYT) einen Vertrag geschlossen hat. Flipboard ist ursprünglich eine iPad App, die Tweets und Facebook Nachrichten von verschiedenen Inhalteanbietern (auch die eigenen) aufbereitet und in einer Magazinform darstellt. Jetzt soll es den NYT Lesern /Abonnenten ermöglicht werden, auch auf Flipboard – und eben nicht nur in der NYT-App – die gesamte digitale Ausgabe der NYT zu lesen. Vorausgesetzt, sie haben die entsprechende Leistung der NYT abonniert.



  
    
      
        Gleichzeitig hat eine andere Content-Aggregation-Platform – Pulse – angekündigt, dass sämtliche Inhalte des Wall Street Journals (WSJ) auf ihrer Plattform zur Verfügung gestellt werden.


        Unabhängig davon, wie diese neuen Serviceleistungen bezahlt werden (werbefinanziert oder zusätzlicher Subskriptionspreis), zeigt dies vor allem eines:



        In den USA überlegen sich große Verlage – trotz erfolgreicher Einführung von bezahlten Apps (vgl. unser Artikel über die NYT Paywall) – sich nicht mehr alleine auf ihre eigenen digitalen Produkte zu verlassen, sondern ihreInhalte eben auch anderen Content-Aggregatoren zur Verfügung zu stellen. Die NYT hat dies auch gleich zur Strategie erklärt: “NYT everywhere”: Mehr Plattformen = mehr Verbreitung = mehr Sichtbarkeit = mehr Relevanz = mehr Umsatz.


        Nachdem es Flipboard ebenfalls als Android Version gibt, die auch auf dem Kindle Fire funktioniert (und auch eine deutschsprachige Version seit Ende Juni 2012 auf dem Markt ist), ist eine weitere Verbreitung dieses Nachrichtenaggregators auf allen Devices möglich.


        Für Verlage gilt es nun zu beobachten, wie diese Strategie in den nächsten Wochen und Monaten von der NYT durchgehalten wird: Zeigt “NYT everywhere” schlicht, dass ein Premium-Inhalteanbieter wie die NYT sich mehr denn ja auf den eigenen Inhalt verlässtund ihn auf allen möglichen Verbreitungsformen – und damit unabhängig von der eigenen, exklusiven Verbreitung über die eigene App – vermarkten lässt?


        Dies kann zweierlei bedeuten: Dass die NYT sich heute schon auf ihre starke inhaltliche & digitale Marke verlassen kann – unabhängig von der Ausgabeoberfläche – oder dass die NYT schon jetzt erkannt hat, dass mit Hybrid/Curation/Aggregations-Formen wie Flipboard zu rechnen ist und es einfacher ist, sich mit diesenAggregatoren zu verbünden als sich dagegen zu stellen.


        Für Letzteres haben sich die beiden Conde Nast Magazine New Yorker und Wired entschieden – und sich zeitgleich aus Flipboard als Ausgabemöglichkeit des gesamten digitalen Inhaltes verabschiedet.


        Derzeit entwickeln sich also entgegengesetzte Modelle über die Verbreitung von digitalen Inhalten in den USA. Allemal bleibt es damit spannend zu beobachten, welche grundsätzliche Strategie sich in den USA durchsetzen wird und welche Ableitungen sich daraus für den deutschen Verlagsmarkt schließen lassen.


        Link zu einem detaillierten Hintergrundartikel:


        http://paidcontent.org/2012/06/25/new-york-times-kicks-off-nyt-everywhere-first-stop-flipboard/

      

    

  


  Was die Buchbranche von Spotify lernen kann: Curation und Content-Marketing


  Fabian Kern


  Seit etwa einem Jahr ist der Musik-Streaming-Dienst Spotify nun in Deutschland verfügbar – und hat in dieser Zeit mindestens ebenso viel Begeisterung wie Kritik ausgelöst. Für den Kunden bietet die Service-Plattform wunderbare Funktionen und universelle Verfügbarkeit einer riesigen Musik-Bibliothek auf allen denkbaren Mobil-Geräten. Dem steht entgegen, dass sich die Einnahmen für die beteiligten Künstler in der Regel auf homöopathischem Niveau bewegen. Warum ist Spotify dennoch eine Chance für Bands? Und was kann die Buchbranche von diesem Modell lernen?



  
    
      
        Für den Musikhörer sind die Vorteile einer Plattform wie Spotify klar: Zugriff auf eine Sammlung mit Millionen von Stücken, die selbst in obskuren Randbereichen mehr als gut bestückt ist. Und das verbunden mit Player-Apps für jede relevante Mobilplattform und einem Flatrate-Modell für 9,99€/Monat! Wer viel Musik hört, gerne stöbert und neues entdeckt, muss hier eigentlich sofort zugreifen. Für Bands und Labels ist das Modell deutlich ambivalenter: Wer nicht zu den Top-Sellern gehört, kann hier kaum Geld verdienen. Und schnell kommt neben den geringen Einnahmen das Gefühl des Ausverkaufs dazu, bei einem Kulturgut, von dem man ohnehin nur schwer leben kann.


        Segen und Fluch für Künstler


        Wie oft bei Online-Geschäftsmodellen begünstigt Spotify durch seine Mechanik die ganz großen, aber auch die ganz kleinen Bands: Wer ohnehin gut verkauft, für den lohnen sich auch die Ausschüttungen aus dem Streaming-Modell. Wenig bekannte Bands mit Geheimtipp-Status dagegen verdienen über Spotify wenig bis nichts – aber sie erhalten dadurch die Chance, viel größere Zielgruppen anzusprechen und eine Reichweite zu gewinnen, die ihr eigenes Label-Marketing nie aus eigener Kraft erreichen würde. Als Marketing-Kanal, zum Bekanntmachen, als Hinweis auf neue CDs und insbesondere Touren ist eine Plattform wie Spotify interessant. Zur direkten Monetarisierung per Streaming-Einnahmen taugt sie nicht immer.


        Als “erweitertes Schaufenster” sind die Möglichkeiten von Spotify enorm, gerade je kleiner und unbekannter der Künstler ist. Denn Spotify hat erkannt, dass es in der Fülle von Veröffentlichungen Orientierung braucht, dass das reine Veröffentlichen nicht reicht, dass die Überschwemmung mit Musik die Zuhöhrer auch nicht glücklich macht. Und das betrifft vor allem die Vielhörer und damit auch die Käufer von CDs und Konzertkarten. Denn für das zielgerichtete Entdecken von Musik braucht es intelligente Mechanismen.


        Content Curation für Musik


        Schon von Anfang an war die Social-Media-Integration ein zentraler Teil der Spotify-Anwendung: Die aktuell gespielten Stücke von Facebook-Freunden werden direkt eingeblendet als eine Art “Social Listening”. Dass Spotify mit den üblichen Share/Like/Tweet-Funktionen ausgestattet ist, kann fast schon als selbstverständlich vorausgesetzt werden. Über die Möglichkeit, darüber hinaus Playlists und eigene Channels zu veröffentlichen, will Spotify die Influencer- und Follower-Kultur a la Twitter in seine Anwendung integrieren – ob es (wie bei Twitter) wirklich für jeden so spannend ist, was Obama gerade hört, sei dahin gestellt. Aber im Musikbereich gibt es genug echte oder gefühlte Autoritäten, deren Musikgeschmack für den Fan relevant ist – sei es das, was eine favorisierte Band selbst hört, oder seien es “klassische” Influencer wie John Peel.


        Big Data – und was man für den Fan daraus machen kann


        Bereits die Standard-Funktionen der Spotify-App sind in einer neuen Art und Weise auf Entdecken und Empfehlen von Musik ausgelegt: Für das Backend hat man sich mit Echo Nest einen Big Data-Aggregator eingekauft, der in seiner Datenbank Musik-Kataloge auf höchst intelligente Weise mit Abspieldaten der Stücke aus Musikanwendungen, psychoakustischer Klanganalyse und der Auswertung von Musik-Postings in sozialen Netzwerken verbindet. Für den Nutzer ergibt das zum Beispiel Künstler-Biographien, die Hintergrund-Informationen mit Verlinkung zu anderen Künstlern verknüpft:
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          Verlinkte Künstler-Biographien bei Spotify


          


        


        Eine weitere Funktion auf Basis von Echo Nest ist die “Ähnliche Künstler”-Auswertung – nur basiert sie im Unterschied etwa zu den Empfehlungen von Amazon nicht auf einer Einkaufshistorie, sondern auf echten Abspieldaten sowie klanglicher Ähnlichkeit der Stücke und hat deswegen eine ganz andere Qualität. Großen Spaß macht auch das “Künstlerbasierte Radio”: Hier wird auf der Basis derselben Daten eine persönliche Playlist generiert, die in der Regel genau die richtige Balance zwischen Ähnlichkeit/Bekanntem und unbekannten Stücken/Künstlern hat und so immer wieder für eine Überraschung gut ist. Selbst Spezialisten finden hier immer wieder Neues, das man auf anderen Kanälen niemals entdeckt hätte.
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          Das “Künstlerbasierte Radio” von Spotify


          


        


        Offene APIs für alle


        Eine weitere brilliante Idee ist es, nicht alle Funktionen selber entwickeln zu wollen: Spotify bietet eine komplette API für die Entwicklung von Drittanbieter-Anwendungen an und öffnet sich so als App-Platform anderen Content-Anbietern. In erster Linie ist das natürlich interessant für Plattenlabels, aber auch für Multiplikatoren wie Musikzeitschriften, Radiosender, lokale Musik-Clubs. Auf diese Weise Markenbildung zu betreiben, eröffnet sowohl neue Wege in die Empfehlungskultur als auch Chancen für so vorgestellte Künstler.


        



        
          [image: Die Spotify-App der Musikzeitschrift "Visions"]

          Die Spotify-App der Musikzeitschrift “Visions”


          


        


        Neben dieser Art von simplem Empfehlungsmarketing sind inzwischen eine Menge bemerkenswerter anderer Apps veröffentlicht worden – von ortsbasierter Musikauswertung bis hin zum “Moodagent” - der Musik-Empfehlung aufgrund der aktuellen Stimmung auf Basis entsprechend getaggter Musikstücke:
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          Moodagent – stimmungsbasierte Musikempfehlungen


          


        


        Und der Buchmarkt?


        Die zentrale Chance von Plattformen wie Spotify ist also die Erhöhung der Sichtbarkeit in der Vielzahl von Titeln und CDs, die weltweit jedes Jahr veröffentlicht werden. Ein Problem, das der Buchmarkt letztlich in der gleichen Art und Weise hat, je mehr die Präsenz im Flächenbuchhandel zurück geht. Gefunden werden, empfohlen werden und über soziale Relevanz in der Peer Group bekannt gemacht werden – das können Chancen eben auch für Buchinhalte sein, ganz unabhängig ob im Print oder als eBook. Die Ansätze wären vorhanden: im angloamerikanischen Raum blühen die sozialen Netzwerke für Buchliebhaber, auch im deutschsprachigen Markt gibt es mit Lovelybooks eine Buch-Community und mit Skoobe ein Streaming/Flatrate-Modell für Buchcontent. Mit Bookish ist gerade aktuell ein neues Empfehlungsnetzwerk an den Start gegangen und aus der Berliner Startup-Szene kommt mit Readmill eine bemerkenswerte Anwendung für das Sammeln von Buchinhalten aus unterschiedlichsten Quellen.


        Aber der große Wurf, d.h. universeller Content-Zugriff, der auf ähnliche Weise wie Spotify mit Plattform-API, Netzwerk-Integration und intelligenter Content-Verlinkung im Hintergrund verknüpft ist – auf den muss der Buchliebhaber wohl noch warten. Mit den großen Verkaufsplattformen Amazon, Apple, Google wird eine technische Integration deutlich schwieriger, als wenn der Content wie bei Spotify unter einer Plattform vereint ist. Und die Sorgen um Kannibalisierungseffekte sind im Buchbereich größer – und wohl auch berechtigter – als in der Musikbranche, die ihre Leidenszeit bereits im wesentlichen hinter sich hat. Aber wo ein Kundenbedürfnis ist – da sind auch Chancen für ein Geschäftsmodell auf dieser Basis. Man darf gespannt sein.

      

    

  


  Von der Musik zum multimedialen Kunstwerk – ein Vorbild für Bücher?


  Fabian Kern


  Branchen wie die Musik- und Filmindustrie oder auch der Videospiele-Bereich mussten sich bereits weit vor der Buchbranche der Digitalisierung stellen: Produkte wie CDs und DVDs konnten verlustfrei kopiert werden. In der Folge mussten alternative Produktformen entwickelt werden. Daneben sorgte das mobile Internet für eine Beschleunigung der Vermarktung.



  
    
      
        Mittlerweile ist aber die Zeit vorbei, in der das Entstehen neuer Produkttypen reiner wirtschaftlicher Notwendigkeit entspringt. Spannend sind die Produkte, die aus der Kooperation mit anderen Bereichen der bildenden Künste entstehen können.


        Denn längst sind Medienmix und Mashups für die Digital Natives gewohnte Mechanismen, die genutzt werden können, um bestehende Zielgruppen zu halten und jenseits davon neue Käuferschichten neben den Buchladen-Gängern zu erschließen. Welche Anregungen aus anderen Branchen und Medienformen können auch für Buchverlage interessant sein?


        Merchandising und mehr


        Es ist eine Binsenweisheit in der Musikbranche, dass für die allermeisten Bands mittlerweile Konzert-Tourneen und Merchandising mehr Umsatz bringen als der Verkauf von CDs und MP3-Downloads. Neben exzessiven Touren und der Entwicklung einer eigenständigen Live-Performance-Kultur wie etwa durch die Bands Bonaparte und Deichkind haben sich jedoch auch die Merchandising-Artikel gemausert. In den letzten Jahren sind Band-T-Shirts von der Zweitverwertung des Plattencovers zu Design-Objekten geworden, die ebenso liebevoll gestaltet werden wie das Artwork zum Tonträger. In Kooperation mit Künstlern, Grafikern und Designern entstehen so ganze Kollektionen von Fan-Artikeln, die auf Touren verkauft werden und ein eigenes wirtschaftliches Standbein darstellen.


        Auch Poster und Album-Artworks haben mittlerweile für viele Bands einen eigenen Stellenwert: Bei Rock-Bands wie “…And you will know us by the trail of dead” wird nicht nur das komplette Artwork liebevoll von Sänger Conrad Keely gestaltet, auch Editionen seiner Zeichnungen werden auf den Konzerten als signierte und nummerierte Drucke für bis zu 100€/Stück verkauft. Ebenso sind für Bands aus ganz anderen Musikstilen wie etwa “Kaizers Orchestra” oder “Russian Circles” aufwändig gestaltete Kunstdrucke selbstverständlich Teil des Merchandising-Sortimentes.
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          Artwork von Conrad Keely


          


        


        Zwar kann man sich das “T-Shirt zum Buch” nur bei wenigen Veröffentlichungen sinnvoll vorstellen – am ehesten noch bei Titeln aus dem satirischen Bereich. Aber würde man für die Gestaltung von Buchcovers, Illustrationen und ähnliches stärker den Austausch mit der bildenden Kunst suchen, könnte hier Bildmaterial entstehen, das in Analogie zum Band-Merchandising auch als eigenständiges Produkt sinnvoll ist. Ob man dann eher beim Billigprodukt, d.h. dem Poster für 5 €, oder dem hochwertigen Kunstdruck für 3-stellige Beträge landet, ist vor allem eine Frage der Zielgruppe bzw. der ästhetischen Form des Produktes. Entsprechend anspruchsvolle Gestaltung vorausgesetzt, sind dabei Kooperationen von Autor und Künstler möglich, die über die reine Erstellung von Werbematerialien weit hinaus gehen. Spannend kann dabei kommerziell gesehen zweierlei sein: Die Produkte sind mittlerweile zu sehr geringen Gestehungskosten produzierbar, erlauben jedoch relativ hohe Preise und damit hohe Spannen. Gleichzeitig entsteht mit jedem Produkt wieder eine Werbefläche im Markt.


        Kooperationen der bildenden Künste


        Vermischen sich verschiedene Kunstformen zu neuen Ausdrucksweisen, wird es in der Regel spannend für jeden Grenzgänger. Eine Band wie die schottischen Mogwai bedient sich hier jeglicher Facetten: Vom Soundtrack und der Video-Kollektion, die für eine Serie des französischen Senders Chanal+ geschrieben wurde, bis hin zur Zusammenarbeit mit Performance-Künstlern reicht hier die Spannbreite. Mit dem Projekt “Monument for a Forgotten Future”, das zusammen mit Olaf Nicolai und Douglas Gordon für die Emscherkunst.2010 realisiert wurde, gab es eine Premiere für das Genre “der Soundtrack zur Skulptur”.


        Das Mashup von Lyrik und Videokunst dagegen realisierte der amerikanische Autor Billy Collins: Anstelle einer einfachen Dichterlesung entstand aus einer Kooperation mit Filmemachern und Animationskünstlern eine Reihe von Visualisierungen seiner Gedichte, die recht eindrücklich deutlich machen, welcher ästhetische Mehrwert aus dieser Art von Kollaboration resultieren kann. Die hier erstellten “Animated Poetries” können ohne Zweifel als eigene Kunstform gelten und wären beispielsweise ideale Bonustracks für Hörbücher, DVD-Editionen oder enhanced eBooks. Von der Nutzung von Youtube als Marketing-Channel einmal ganz zu schweigen.


        Content Co-Creation


        Der isländischen Band Sigur Ros, ohnehin Meister in der Nutzung aller denkbaren Social Media-Kanäle, gelingt es immer wieder, ihre Fan-Community auch für User generated content-Projekte einzubinden. Ein einfaches Beispiel ist die Einbindung des Instagram-Hashtags #sigurroslive in ihre aktuelle Toursite. Zusammen mit den eigenen Photos der Band entsteht so eine Tour-Dokumentation, die sowohl eine Beteiligung der Community beinhaltet, als auch eine attraktive Aufwertung der eigenen Plattform bedeutet. Und womöglich startet hier bereits die Materialsammlung für die nächste Collectors Edition-Veröffentlichung.


        Ein anspruchsvolleres Projekt ist das “Video-Experiment” zur aktuellen CD “Valtari”. Hier wurden sowohl bekannte Videofilmer aufgefordert, Songs der Band zu verfilmen, als auch ein Fan-Contest für eigene Video-Drehs gestartet. Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass hier nicht nur die Einbindung der eigenen Kunden erreicht wurde, sondern auch Filme dieser Art über den berühmt-berüchtigten verwackelten Youtube-Bodensatz weit hinaus geht. Ähnliches erreichte auch die Band Pelican, die bei Ihrem letzten Album gleich den ganzen Video-Dreh an ihre Fan-Community “extern vergeben” haben – mit z.T. überaus beeindruckenden Ergebnissen.


        



        [image: sigurros]


        Tour-Doku von Sigur Ros - Fans und Band arbeiten zusammen


        



        Vorbilder für die Buchbranche?


        Nutzbar sind diese Möglichkeiten sowohl für die Vermarktung wie auch für die Entwicklung neuer Produktformen:


        
          	“Collectors Editions”: Längst ist es bei CDs oder Videospielen gängig, aufwändig gemachte Sondereditionen zusätzlich zu regulären Veröffentlichungen auf den Markt zu bringen. Was spräche gegen eine ebenso liebevoll und aufwändig gemachte Sonderausgabe eines Buchtitels zur Line-Extension? Mit verschiedenen Varianten, sozusagen “enhanced Print” und “enhanced eBook” nebeneinander?


          	Lesung 2.0: Über die klassische Autorenlesung hinaus wäre es denkbar, diesem Veranstaltungs-Genre durch Vermischung mit anderen Medien zu neuen Formen zu verhelfen, sei es durch Gestaltung als Multimedia-Event, Lese-Events in virtuellen Räumen wie z.B. bei Second Life, oder auch über Kooperationen mit Fernsehsendern wie z.B. Frank Schätzing sie realisiert hat.


          	Content-Co-Creation: Das Video hat für Buchprodukte natürlich eine andere Bedeutung als für Musik, wo das “Video zum Stück” bereits lange eine etablierte Form ist. Aber auch hier ist die Einbindung von Fan-Communities denkbar: Warum nicht einmal einen Fanwettbewerb für einen Buchtrailer starten? Fotowettbewerbe z.B. zu Regionalkrimis ausschreiben, und die Ergebnisse direkt in die Produkt-/Autoren-Seite einbinden?


          	Grafik, Malerei, Artwork: Aus der Kooperation von Autoren und Künstlern könnten sowohl attraktivere Buchgestaltungen, wie auch eigenständige Produktformen entstehen. Bis hin zur Verknüpfung von Vernissage und Lesung oder inhaltlicher Zusammenarbeit sind hier vielfältige Ansätze denkbar.

        


        Insgesamt sind alle diese Beispiele sicher keine Königswege zum warmen Goldregen – sehr wohl aber Anregungen zur kreativen Kooperation mit anderen Medien- und Kunstformen. Auf diese Weise können neue Wege entstehen, aus der Vermischung von Text-basierten Produkten und anderen Formen des ästhetischen Zugangs das Buch neu zu erschließen. Wenn das Produkt auf diesem Weg spannender und reizvoller wird – dann wird die Nutzung der Medienelemente für den Vermarktungskanal umso leichter.

      

    

  


  Pinterest und Co. – Content-Marketing in Foto-Communities


  
    
      
        Fabian Kern


        Foto-Communities wie Instagram oder Pinterest ziehen Millionen Besucher an.Letztere isteine der seit letztem Jahr gehypten Foto-Plattformen im Netz und wächst beständig. Auch im Mobilmarkt baut die Plattform ihre Präsenz deutlich aus und hat soebeneine neue, native App fürs iPad, Android-Geräte sowie für den Kindle Fire in die App-Stores gebracht.

        Diese neuen Plattformen sind Beispiele für eine bunte Landschaft von Online-Diensten, mit denen Bild- und Foto-Streams aggregiert und weiterverteilt werden können.


        

        Wo liegtdas Potenzial für andere Unternehmen, vor allem Medienhäuser? Mit dem Schlagwort Content-Marketing lassen sich die Chancen dieserCommunitiesgut umschreiben.


        Pinterest und Instagram

        Pinterestist eineSammel-Plattform für bestehende Inhalte und richtet sich an Konsumenten. Instagram ist eher die Heimat der Hobby-Fotografen und hatmit seiner filter-generierten Retro-Optik nicht nur einen Mitmach-Trend, sondern eine ganz eigene Ästhetik ins Leben gerufen. Zwar mag der erste Hype um die Plattformen bereits wieder vorbei sein, aber die hohen Nutzerzahlen und die wachsende Zahl von Klonen und angrenzenden Diensten zeigen den enormen Bedarf nach Vernetzung zwischen Nutzern, die vor allem anneuen, visuellen Reizeninteressiert sind.


        Eine Vielzahl neuer Plattformen

        Einige Beispiele: Mit Pinstagram hat sich eine weitere Plattform etabliert, die die Eigenheiten von Instagram und Pinterest verknüpft: Instagram-Streams werden in Pinterest-Pinnwand-Optik dargestellt. So wird der Nachteil der fehlenden Web-Oberfläche ausgeglichen

        Statigram bietet ein Interface für Account-Verwaltung, statistische Analyse der Bildverwendung und Weitergabe in andere soziale Netze. Mit Instacanvas können Bildergalerien durch Verkauf als echte Prints monetarisiert werden, mit Postagram können Bilder aus Instagram und Facebook als Postkarten-Motive in der realen Welt verschickt werden. Der bisher skurilste Dienst Coastermatic bietet die Erstellung von Getränke-Untersetzer-Sets aus Instagram-Bildern an. Es entstehen Anwendungen, die nicht nur Dienste innerhalb der Online-Welt anbieten, sondern ins reale Wirtschaftsleben zurückwirken. Eine Übersicht der populärsten Dienste rund um Instagram findet sich hier auf Daily Tekk.


        Was macht die Foto-Communities aus?

        Doch gegenüber anderen sozialen Netzwerken haben die Foto-Communities ihre ganz eigenen Mechanismen und Konventionen: Die Nutzer kommunizieren wenig über Text, höchstens per Hashtag. Man sucht und findet Gleichgesinnte vor allem über die visuellen Vorlieben, das Teilen derselben Themenchannels und oft schlicht über zufällige Posts auf Pinnwänden, die optisch reizvoll sind. Die Plattformen laden ein zum zweckfreien Streifen durch Sammlungen schöner Dinge. Wer hier sucht und sich durch die Bildwelten treiben läßt, ist neugierig auf neue optische Reize, versucht Menschen zu finden, die denselben Geschmack haben, sucht vielleicht Inspiration für das eigene Gestalten. Wo aber die reine Ästhetik den Reiz einer Community ausmacht, sind platte Werbung und schlichtes product placement fehl am Platz. Wie also könnten die Potenziale der Dienste genutzt werden?


        So nutzen andere Branchen Pinterest und Co.

        Interessante Beispiele dazu kommen wie so oft aus anderen Branchen: Die isländische Band Sigur Ros befüllt ihren Account mit einer bunten Mischung aus Live-Fotos und Backstage-Dokumentation und baut so vor allem einen weiteren Channel zu ihrer mit Künstler-Videoprojekten und Artwork-Marketing breit angelegten Inszenierung von Musik als multimedialem Gesamtkunstwerk hinzu.


        [image: ]


        Sigur Ros: Instagram live at work


        



        Die “Vans Warped Tour”, eine vom Sportschuh-Hersteller Vans gesponsorte Musiktour, die jährlich mit großen Aufwand die Festivalgelände der USA bespielt, geht einen Schritt weiter: Hier werden mit entsprechenden Hashtag versehene Fan-Bilder auch in den Fotostream der Webpräsenz mit eingespielt. Die auf den Festivals versammelte, ohnehin eingeschworene Community von Skateboardern und Musik-Fans wird in einen Nutzer-generierten Dokumentations- und Marketing-Channel eingebunden.


        



        [image: ]



        Vans Warped Tour: Community-Building statt Werbung


        



        Aus der Branche ist ein schönes Beispiel Addison Wesley: Thematisch ohnehin nah an Fotographen und ihrer Community und einer der aktivsten in den Social Media-Channels, schafft sich der Verlag durch den Instagram-Account eine passende visuelle Ergänzung von bestehenden Aktivitäten. Neben Alltagsszenen und Schnappschüssen aus dem Verlagsleben werden hier vor allem Aktionen wie Messen, Kongresse oder der jüngst in München abgehaltene Fotomarathon auf unkonventionelle Weise dokumentiert und in den Addison Wesley-Blog integriert.


        [image: ]


        Addison Wesley: Content-Marketing im Verlag


        



        Der Nutzen von Foto-Communities

        Neben diesen Beispielen für Aufbau und Einbindung von Fan-Communities rund um bestehende Produkt-Portfolios ist denkbar:


        
          	Geschickte Platzierung von visuell ansprechendem Material über Hashtags und Channels. Gerade über Instagram können so Nischen-Zielgruppen angesprochen werden, bei denen man vorher nicht wußte, dass sie existieren.


          	Verlage mit Themen wie Kunst, Musik, Mode, Architektur und Design haben ideale Platzierungsmöglichkeiten ihrer Inhalte – die Fans dieser Genres sind ohnehin auf den Plattformen unterwegs und warten nur auf attraktive Ansprache.


          	Mit am Produkt beteiligte Gestalter, Grafiker, Fotographen oder sogar Typographen können ihre Arbeit rund um die Entstehung dokumentieren – Ergänzungen wie Making-Of, Werkstatt-Bericht, Galerien der Beteiligten sind hier denkbar.


          	Produkte mit lokalem Bezug, etwa die in den letzten Jahren boomenden Regional-Krimis, können mit zusätzlichem, geolokalisierten Bildmaterial eine Erweiterung in eine nächste Medienform erfahren.

        


        Eine direkte Monetarisierung ist also bei dieser Form des Content-Marketing kaum zu erwarten, denn für eine reine Produktplatzierung bietet die Subkultur der Fotoliebhaber wenig Spielraum. Dafür aber gibt es die Chance, um ein Content-Portfolio herum eine Community aus Fans, Käufern und kreativen Gestaltern aufzubauen, aus der heraus neue Formen von Aktionen, Produktformen und Projekten entwickelt werden können.


        Und für den Aufbau und die Stärkung der eigenen Marke sind Bilder ohnehin die besten Botschafter.

      

    

  


  Content Marketing: Beispiele aus Medienbranche und Automobil-Industrie


  Fabian Kern


  Egal ob ein Unternehmen im Kerngeschäft Content anbietet und dieses über Content Marketing vertreiben will – oder ob ein Produkt außerhalb des Content-Geschäftes die Marke ausmacht: Beide Bereiche haben komplementäre Probleme. Für die Vermarktung von physischen Produkten müssen redaktionelle Strukturen und Abläufe aufgebaut werden. Die Kommunikation zum Kunden gehorcht plötzlich den Regeln einer verlagsartigen Arbeitsweise.


  
    
      
        Für Content-Anbieter aus dem Verlags- und Medienumfeld stellt sich das Thema umgekehrt. Die Erzeugung von Inhalten war immer schon Kerngeschäft – aber die Aufbereitung, die Verteilung an den Kunden und die Konzeption der Kommunikationskanäle muss nun nach fundamental anderen Regeln erfolgen. Wie können die beiden Bereiche von ihren jeweiligen Stärken lernen?


        Einige Beispiele aus dem Content-Marketing von Branchen außerhalb der Verlagswelt:


        Filmbranche


        Nach dem Welterfolg der “Herr der Ringe”-Trilogie war letztlich bereits im Vorfeld des Drehs von “Der Hobbit” klar, dass auch dieses Filmprojekt ein Kassenschlager werden würde. Und ähnlich wie bei den ersten Filmen, die Steve Jackson für die Tolkien-Romane gedreht hat, war klar, dass auch für den “Hobbit” multimediale Vermarktung, Merchandising und entsprechende Events sowohl für breitere Sichtbarkeit als auch für zusätzliche Einnahmequellen neben den Kinokassen sorgen würden.


        Als Element zum Anheizen des Kundeninteresses im Vorfeld nutzte Steve Jackson beispielsweise die Möglichkeit, bereits weit vor dem Ende der Dreharbeiten regelmäßig Video-News vom Filmset zu drehen und über Youtube zu verteilen. Ideal passend zum ohnehin visuellen Medium des Endprodukts wurde so eine ArtVideo-Tagebuch für die Vorab-Vermarktungerstellt – und gleichzeitig Zusatz-Content für “Making Of” und DVD-Edition erstellt.


        



        
          [image: hobbit]

          Die Android-App zum “Hobbit”

        


        



        Neben der Video-Vorschau wurde parallel zum Film eine App veröffentlicht, mit der nicht nur Marketing betrieben, sondern ein eigenständiges, werthaltiges Produkt auf den Markt gebracht wurde. Bei den zu erwartenden Mengen an Fans und Käufern macht dieses Vorgehen natürlich sehr viel Sinn, denn auch hohe Entwicklungskosten dürften sich in diesem Bereich auf jeden Fall lohnen.


        Als Verlagsanbieter hat man solche Optionen natürlich in den seltensten Fällen. Wenn der Erfolg wie im Fall der “Hobbits” hoch wahrscheinlich ist, lohnen sich auch aufwändige Nebenprodukte wie die Umsetzung der Filmbücher mit iBooks Author, die durch Klett Cotta in Deutschland parallel zum Filmstart realisiert wurde. Aber auch für Verlagsprodukte mit kleineren Verkaufszahlen können Modelle wie das Auslagern der App-Entwicklung in ein Lizenzgeschäft, die Erstellung eigenständiger, hochpreisiger Produktformen über Verwertungsgesellschaften Wege sein, wie sich anspruchsvolle Apps dennoch realisieren lassen.


        Autoindustrie


        Auch Industrieunternehmen aus der Automobil-Branche steigen zunehmend ins Content Marketing ein und nutzen Social Media-Kanäle für die Kundenansprache. Beispiele aus der jüngsten Zeit sind etwa die Social Reader-Anwendungen von Mercedes Benz und von Audi. Beide Angebote sind relativ ähnlich und vereinen unter einer Pinterest-artigen Tapeten-Darstellung Beiträge zu den Marken aus den firmeneigenen Plattformen, Facebook, Twitter, Youtube, Google+, Instagram und anderen sozialen Netzwerken.


        
          [image: Audi Social Reader]

          Die Social Reader-Anwendung von Audi

        


        



        Konzeptionell wohl gewollt, wirkt die bloße Einbindung und automatische Aggregierung der Social Media-Kanäle in diesem Fall stellenweise etwas arg zufällig. Eine weitere Ausbaustufe könnten hier Angebote über kuratierte Kanäle sein, etwa ein Channel auf einer Plattform wie Flipboard, das in seiner jüngsten Version 2.0 auch nutzerkuratierte, virtuelle Zeitungen erlaubt.


        Musikvermarktung


        Mit Tocotronic hat sich eine Band aus dem deutschen Sprachraum hervorgetan, die Social Media-Kanäle besonders virtuos nutzt. Eine regelmäßig bespielte Facebook-Seite und ein Twitter-Streamsind neben der Band-Homepage fast schon selbstverständlich. Daneben treten experimentelle Modelle für die Nutzung von Netzwerken und Medienkanälen: Für das neueste Album gibt es wie inzwischen oft verschiedenste Ausgaben bis hin zur Deluxe-Edition der CD mit Poster, Aufklebern und beigelegtem exklusivem T-Shirt. Im Vorfeld wurde das Album durch einen eigenen Twitter-Stream angeteasert und vorab zur CD-Veröffentlichung über Spotify als Pre-Listening-Event zur Verfügung gestellt.


        In Spotify werden aber nicht nur die Alben als Stream vertrieben, daneben treten Events wie eine von der Band moderierte virtuelle Radio-Sendung, in der sowohl eine Best-Of eigener Titel, als auch die Lieblingssongs der Musiker gefeaturt werden. Originell ist auch die Nutzung von Soundcloud als Musiknetzwerk: Statt wie sonst oft nur Demos, Previews und ähnliches zur Verfügung zu stellen, erklärt in “The Young Persons Guide To Tocotronic” der Sohn des Gitarristen in bewusst überzogenem Readers Digest-Stil die Klangarchitektur der Band.
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          Content-Marketing über Soundcloud


          


        


        Modelle für Verlage und Autoren


        Wie können solche und ähnliche Mechanismen auch für Content-Anbieter aus dem Verlagsbereich sinnvoll genutzt werden?


        
          	Den Leser bereits am Schreibprozess teilhaben lassen: Ähnlich wie Steve Jackson könnte ein Autor bereits in der Entstehungsphase seine Produktes die künftigen Leser einbeziehen – in Extremform z.B. von der Fantasyautorin Silvia Hartmann praktiziert, die ihren Roman während des Schreibens bereits auf Google Docs zur Verfügung gestellt hat.


          	Events um das Produkt herum vorab vermarkten und nachher medial aufbereiten: Zusätzlich zur klassischen Lesung sind Produkt-Launch-Events auf allen möglichen Social Media-Plattformen denkbar. Idealerweise bindet man den Leser dazu noch ein und läßt ihn korrespondierenden Content in Bild, Audio und Video produzieren.


          	Verwandte Medien intelligent kombinieren: Ob per geolokalisiertem Content, durch multimediale Ergänzung oder andere Erzählformen – wo immer sich andere Medien nutzen lassen um das Leser-Erlebnis zu erweitern, lohnt dieses Experiment. Im Extremfall kann selbst ein Modell wie die “Spotify-Playlist zum Buch” für Reichweite sorgen.

        


        
          
            Exkurs: Die Top 10 der Bücher, zu denen eine Spotify-Playlist ideal passen würde

            
              	Nick Hornby: High Fidelity


              	Konstantin Wecker: Uferlos


              	Oliver Uschmann: Hartmut und ich


              	Irvine Welsh: Trainspotting


              	Hunter S. Thompson: Fear and Loathing in Las Vegas


              	Hallgrimur Helgason: 101 Reykjavik


              	Gilles Smith: Lost in music


              	Chuck Klostermann: Eine zu 85% wahre Geschichte


              	Anonymus: Buch ohne Namen


              	Nick Hornby: Juliet, Naked

            


            (Hommage an Nick Hornby)

          

        


        Tipps zur erfolgreichen Umsetzung


        Idealerweise dienen bei derartigen Projekten alle verwendeten Medienformen auch gleich der Content-Erstellung für eine spätere Line-Extension. Sowohl der eigene, als auch von Fans beigesteuerter Content kann als Materialsammlung für “extended Editions”, Werkschauen/Making-Ofs, zur Ergänzung der eigenen Web-Plattform oder der Vorbereitung einer “enhanced Print”-Version dienen.


        Wichtig ist dabei aus unserer Sicht:



        
          	Content und Kampagne müssen zur Marke, dem Produkt, dem Autor passen. Was nicht authentisch ist und nicht zum Gesamtbild passt, wird im besten Fall deplaziert, schlimmstenfalls unfreiwillig komisch wirken.


          	Die Inhalten müssen für sich genommen attraktiv und interessant sein. Wahrgenommen wird nur, was einen Eigenwert besitzt, der die Zeit der Beschäftigung lohnt – ob intellektuell oder ästhetisch.


          	Je mehr die Verbreitung der Inhalte gewünscht ist, umso mehr muss darauf geachtet werden, dass der Content sowohl technisch wie inhaltlich teilbar und mitteilbar ist. Was nicht in sinnvoller Weise über soziale Netzwerke verteilt werden kann, wird niemals viral werden.

        

      

    

  


  Co-Creation: Den Kunden beteiligen


  
    
      
        Harald Henzler


        Landlust hat es allen gezeigt: Print ist nicht tot. Denn wenn man den Nerv der Zeit trifft, dann ist dagegen kein Kraut gewachsen. Dann wuchern alle Angebote.Der Trend zeigt das Bedürfnis nach Natur, nach Gestaltung im Grünen, nach etwas, was man buchstäblich selber in der Handhat.



        Co-Creation lautet ein zweites Schlagwort dieser Zeiten. Der Kunde will mündig sein, er will mitbestimmen. Zumindest will er das Gefühl haben, er könne mitbestimmen.Eine Form von Co-Creation heißt Crowdfunding. Der Kunde kann dann schon mit ein wenig Geld mitwirken. Und in der Kombination mit Trend 1 erreicht man als findiger Geschäftsmann die Ökocrowd.


        



        [image: wein selber machen]


        



        Bei der Familie Cazes kann man seinen Wein auch mal selber machen. Endlich darf sich der jahrelang ausgebildete Weinkenner am Selbstgekellerten probieren und ist nicht mehr nur auf seine Nase beim Weinhändler um die Ecke angewiesen. Die Experten beraten dabei den Kunden von der Auswahl der Reben bis zur Abfüllung bei der Produktion. Jeder ist schließlich ein Weinbauer.

        



        Dabei wird wie in einem Franchisesystem crushpad als Marke mit seinem Know-how zur Umsetzung genutzt. Crushpad wurde 2004 in San Francisco gegründet und hat dort mit seinen Kunden Wein angebaut, bevor die Idee nach Frankreich exportiert wurde. Erfahrene Weinbauern, die der Weinindustrie überdrüssig wurden, geben hier ihr Wissen direkt an die Kunden weiter. So wie in der überfüllten Verlagslandschaft Redakteure und Lektoren freiberuflich auf den Selfpublishing-Plattformen ihre Dienste anbieten.


        Oder wie bei neobooks: “Selfpublishingmit Verlags-Know-How”.


        [image: neobooks]


        



        Die Parallelen liegen auf der Hand. Der Käufer darf aktiv gestalten. Der bisherige Produzent wird zum Berater und der Kunde wird sein eigenes Produkt, den Wein, das Buch, die Erfahrung… lieben.


        Zum guten Wein gehört – ja, richtig: der passende Käse.


        Den erhalten die ökologisch ambitionierten Konsumenten auch gleich frisch von der Alm. Sie können dort ohne die Mühen der Almwirtschaft die Patenschaft für eine Kuh übernehmen. Und erhalten dann den aus ihrer Milch produzierten Käse zum Vorzugspreis.

        



        In dieser Mischung von Crowdfunding und Crowdselling tun die Kunden etwas gutes für die Natur, die nachhaltige Bewirtschaftung der Berge und ihre gesunde Ernährung.Der Bauer kann dadurch besser planen und erreicht genau die Kunden, die sonst nie an seiner Alm vorbeigekommen wären. Und das sind derer viele.


        



        [image: kuhleasing]


        



        Co-Creation findet sich selbstverständlich heute in vielen Formen wieder und ist in einem Punkt sehr ernst zu nehmen: Wie gelingt es mir als Unternehmen, meine Kunden richtig zu erkennen und dauerhaft den Kontakt zu pflegen? Durch die Digitalisierung sind sie es nämlich häufig gewohnt, befragt und einbezogen und beteiligt zu werden. Sie wollen das nicht immer, aber können zuweilen recht unwirsch reagieren, wenn sie plötzlich merken, dass sie gar nicht mehr gefragt werden.


        Zwingend sind deshalb aus unserer Erfahrung ein klares Bild von der eigenen Zielgruppe und eine Strategie, wie man seine Kunden dauerhaft pflegt. Wie groß dann der eigene Part des Kunden ist, ist eher zweitrangig und hängt von der richtigen Analyse der Kundenbedürfnisse ab. Und für diesen Fall haben wir gute Erfahrungen mit der limbic map gemacht.

      

    

  


  Content Marketing – was lohnt sich? eBooks, white paper, webinare…


  Harald Henzler


  
    
      
        
          Content Marketing verlangt neue Fähigkeiten. Denn der Marketer muss plötzlich an Inhalte denken und diese bewerten können. Er muss wie ein Redakteur oder Lektor beurteilen, welche Inhalte seinen Kunden ansprechen und warum. Und er muss vor allem mit den vielen Aufbereitungsformen spielen und entscheiden, ob ein Webinar besser geeignet ist als ein kostenloses eBook, ob sich white paper überhaupt lohnen und welche Inhalte auf den Social Media-Kanälen wirklich kostenlos angeboten werden sollen.


          In den USA liegen mittlerweile Erfahrungswerte vor, an denen man sich auch hier orientieren kann.


          


          Es sind 26 Tools, die in der Skala der beliebtesten Werkzeuge genutzt werden. Und die Mischung macht´s. Denn nach wie vor weiß keiner genau, was wann wie viel bringt.


          Die Liste der Werkzeuge nach ihrer Relevanz:


          
            	Social Media (keine Blogs)


            	Artikel auf der eigenen Website


            	eNewsletter


            	Blogs


            	Fallstudien


            	Videos


            	Artikel auf anderen Websites


            	persönliche Veranstaltungen


            	White paper


            	Webinare/Webcasts


            	Wissenschaftliche Berichte


            	Microsites


            	Infografiken


            	mit der eigenen Marke versehene Inhalte bzw. Werkzeuge


            	Inhalt für mobile Geräte


            	eBooks


            	gedruckte Zeitschriften


            	Bücher


            	virtuelle Konferenzen


            	Podcasts


            	lizensierte Inhalte


            	mobile Apps


            	eMagazine


            	gedruckte Newsletter


            	jährliche Reports


            	Spiele

          


          Befragt man die Marketer nach den Werkzeugen, von deren Wirkung sie am meisten überzeugt sind, dann kommt wenig überraschend der persönliche Kontakt auf einem Event an erster Stelle. Es ist nicht verwunderlich, dass genau durch die Zunahme an virtuellen Treffen das Bedürfnis nach “realen” Personen zunimmt. Agenturen wie Inperson werben genau damit: “designed to get off the computers and meet in person”. Als ob man das nicht schon vorher haben könnte, mögen manche lästern.


          

          Aber es geht wie immer um die richtige, ausgewogene Mischung von persönlichen Kontakten und virtueller Freiheit.
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          Dass die Marketer nicht genau einschätzen können, was wie viel bringt, heißt nicht, dass Content Marketing nicht wichtig wäre. Im Gegenteil. Die Ausgaben steigen und das Vertrauen in diese Form des Marketing wächst.


          



          [image: content marketing ausgaben]


          



          Und die gute Nachricht für Verlage: Fast die Hälfte der Firmen lagert die Erstellung von Inhalten aus. Vor allem bei den Großen sind Aufträge zu holen. Es ist schließlich nicht jedermanns Sache, Inhalte zielgruppengerecht aufzubereiten. Gelernt ist gelernt.
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  Content Marketing und Corporate Publishing


  Fabian Kern


  Das Thema Content Marketing nimmt in der Diskussion um Online-Vermarktung nicht ohne Grund breiten Raum ein. Jede Branche, die sich im Netz präsentiert, hat dasselbe Problem: Wie kann ich ein Angebot von Waren, Dienstleistungen oder Informationen so platzieren und verbreiten, dass es in der Flut von Daten nicht untergeht? Wie erreiche ich Sichtbarkeit und Reichweite durch geschickte Nutzung der richtigen Kanäle und Netzwerke?



  
    
      
        Die folgenden Beispiele zeigen, dass auch zwischen Content Marketing und Corporate Publishing eine breite Grauzone liegt, in der sowohl neue Vermarktungswege als auch neue Produktformen entwickelt werden können.


        Die “Must See Map” – personalisierte Reiseinformation


        Auf besonders geschickte Weise hat die Fluggesellschaft KLM mit ihrer Microsite “Must See Map” die Möglichkeiten von Social Media, Geolokalisierung und Personalisierung realisiert: Ähnlich wie im hier jüngst vorgestellten Modell von Delta Air bietet die Kampagne Kunden die Möglichkeit, für Flugziele der KLM personalisierte Stadtpläne mit Reiseempfehlungen zu erstellen und diese sowohl online, als auch offline zu nutzen. Auf Basis von standardisiertem Kartenmaterial können Freunde und Bekannte über eMail, Facebook und Twitter dazu eingeladen werden, Empfehlungen für die Städtereise beizusteuern. Ihre Social-Media-Profile können dabei auch halbautomatisch ausgelesen werden, geolokalisierbare Informationen werden dabei direkt im Kartenmaterial verankert. Der Clou: Die erstellte Karte kann direkt online verwendet werden, bevorzugt der Nutzer aber eine “echte” Karte oder möchte auf seiner Reise nicht sein Roaming-Budget strapazieren, kann der Stadtplan auch als Print-Version bestellt werden. Der Kunde erhält dann zusammen mit seinem Flugticket seinen persönlichen Stadtplan.
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          Erstellung von personalisierten Karten mit der KLM Must See Map


          


        


        Auch für Verlage machbar: Content-Angebote für Geoplattformen


        Anregungen für Verlage gefällig? Reiseführer-Verlage könnten sicherlich genug geolokalisierten Content für solche Modelle beisteuern – egal ob der Content-Anbieter das Angebot selber realisiert, oder nur Content für einen Partner liefert. Aber auch abseits von Reiseinformation im engeren Sinne sind andere Modelle vorstellbar: Literarische Spaziergänge durch verschiedene Städte (man stelle sich James Joyces ‘Ulysses’ oder Thomas Manns ‘München leuchtet’ auf diese Weise realisiert vor) oder auch historische Informationen, die per Geolokalisierung eingebunden werden. Ein Beispiel dafür ist jüngst mit der “Gimbal”-App realisiert worden, mit der Städte durch dort handelnde Kurzgeschichten erschlossen werden können. Und ähnlich wie im KLM-Modell wäre durch geschickte Erweiterung von Verlagsprodukten auch der Schritt hin zum “enhanced Print” möglich.


        Vom Support-Forum zum Geschäftszweig



        Anhand eines Kleinunternehmers aus dem Bereich Gartenteiche zeigt die New York Times auf ebenso einfache wie überzeugende Weise, wie durch eine schlichte Änderung der Kundenkommunikation ein reales Umsatzplus erzielt werden kann. Die Unternehmens-Website zunächst durch einen Blog zu ergänzen und dann systematisch auf Kundenfragen zu reagieren – das mutet zunächst so banal an, dass es kaum erwähnenswert erscheint. Aber wenn sich das Unternehmen in einer Marktnische befindet, in der diese Art der Direktkommunikation schlicht unüblich ist, kann daraus zunächst ein Alleinstellungsmerkmal und dann im zweiten Schritt möglicherweise ein echter Publikationskanal entstehen.


        Chancen für Fachinformations-Anbieter


        Für Fachverlage in kleinen Themen-Nischen etwa kann diese Strategie sehr sinnvoll sein: Ergänzt man die Publikationen aus dem Kerngeschäft durch regelmäßige Online-Kommunikation und gelingt es, sich im Fachthema als wesentlicher und relevanter Informationsgeber zu positionieren, kann so nicht nur ein Marketing-Kanal entstehen. Sind die Kanäle einmal gelegt, können daraus bei genug relevantem Content Produktformen entstehen wie begleitende eBook-Reihen, Online-Events wie Webinare und Hangouts, oder auch Veranstaltungen/Kongresse. Wenn man im Kunden-Kontakt genug relevante Themen sondiert hat, kann sich dies auch in der “realen Welt” wieder lohnen – im Extremfall kann so die Keimzelle einer Unternehmensberatung entstehen.

      

    

  


  Von Autos und Kaffee: so kann man als Verlag seine Inhalte vermarkten


  Fabian Kern


  Content im Netz unters Volk zu bringen ist mühsam. Jedes Unternehmen, das schon einmal selbst versucht hat, ein Online-Angebot erfolgreich zu monetarisieren, kann davon ein Lied singen. Warum aber immer alles selber machen? Kooperationen zwischen starken Marken können beiden Partnern große Vorteile bringen. Und durch die technischen Möglichkeiten zu Content-Integration in verschiedenste Plattformen können neue Angebotsformen schnell und effizient aufgebaut werden.



  
    
      
        
          An zwei aktuellen Beispielen soll deutlich gemacht werden, was für Chancen durch neue Vertriebs- und Vermarktungswege auf Basis von Partnerschaften für Content-Anbieter bestehen:


          Von Online-News zum Affiliate Content



          Die New York Times, immer schon Vorreiter bei innovativen Geschäftsmodellen und mit ihren NYT Labs um kein Experiment verlegen, hat nach ihrem erfolgreichen Pilotprojekt mit Flipboard nun durch ihre Kooperation mit der Kaffeekette Starbucks Furore gemacht. Kunden von Starbucks erhalten dabei bis zu 15 Artikel der New York Times umsonst, wenn sie innerhalb des WiFi-Netzwerkes von Starbucks auf das NYT-Portal zugreifen. Die Idee ist bestechend: Bei einem solchen Kooperationsmodell lassen sich zwei starke Marken durch Co-Branding verbinden. Gleichzeitig ist eine Vergütung über ein Affiliate Modell denkbar. Und in einem weiteren Schritt lassen sich bei geschicktem Datenaustausch die so gewonnenen Kundendaten für die Entwicklung von weiteren, maßgeschneiderten Angeboten nutzen. In ähnlicher Weise hat Starbucks wiederum seine Kooperation mit Apple ausgebaut und bietet über das “Pick of the week”-Programm regelmäßig ausgesuchte Apps und eBooks aus dem iTunes Store zum freien Download an.


          Kooperationsmodelle


          Ähnliche Kooperationen von Content-Anbietern und Vertriebspartnern sind in vielfältiger Weise denkbar. Am naheliegendsten sind natürlich Angebote von Zeitungs- und Zeitschriften-Verlagen, die sich so neben dem Paywall-Modell weitere Umsatzquellen erschliessen können. Aber auchdas Übermorgen kann so angedacht werden: Hellhörig macht z.B. die Nachricht von Mercedes Benz, dass die in den neuesten Produktreihen integrierten Navigationsgeräte über einen eigenen App-Store mit Content und Apps bespielt werden können. Was würde dagegen sprechen, auf dieser Basis einen Premium-Vertriebskanal zu etablieren? Etwa mit entsprechend aufbereiteter Reiseinformation oder einem Streaming-Modell für Hörbuch-Sammlungen analog dem Geschäftsmodell von Skoobe? Charmant für Verlagsanbieter wäre in so einem Modell, dass die technische Umsetzung gar nicht selber realisiert werden muss – geeignete Kooperationsverträge natürlich vorausgesetzt.
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            Der Mercedes Benz App Store – ein Vermarktungsweg auch für Content-Anbieter?


            


          


          Chancen für Content-Anbieter



          Sinnvoll aufgesetzt, bieten solche Kooperationsmodelle grosse Chancen für den Aufbau neuer Absatz- und Vermarktungswege:


          
            	Das eigene Kerngeschäft kann an sinnvollen Stellen erweitert werden – entweder als reiner Marketing-Kanal, als Produktplattform oder mit beliebigen Mischformen.


            	Mit werthaltigen, relevanten Inhalten ist es möglich, nicht nur Sichtbarkeit und Reichweite zu schaffen. Ist der Content wertig genug, können daraus eigenständige Produktformen entstehen.


            	Über Vertriebskooperationen und Content-Modelle mit Partnern können neue Geschäftszweige realisiert werden, die bei entsprechender Vertragsgrundlage sowohl Möglichkeiten profitablen Zweitverwertung als auch eine Aufwertung beider Marken bedeuten.


            	Entscheidend und geschäftskritisch für eine erfolgreiche Umsetzung ist eine technische Infrastruktur, die effizienten Content-Auftausch erlaubt. Nur wenn der Content medienneutral und in modernen Web-CMS-Systemen vorgehalten wird, sind schlanke und agile Implementierungen möglich, die schnelle Monetarisierung über Schnittstellen erlauben.

          

        

      

    

  


  Content Marketing: Die Umsetzung – wie bereite ich die Informationen auf?


  
    
      
        Harald Henzler


        In unserer Serie von Artikeln zum Thema Content-Marketing haben wir von Delta Air über Mercedes, KLM, den Hobbits bis zu Beispielen aus der Musikbranche zahlreiche Beispiele gezeigt. In diesem Artikel bieten wir eine Checkliste zur Umsetzung.


        Zur Erinnerung verweisen wir auf unsere six smart steps, der Grundlage für jedes Vorgehen bei der Entwicklung von digitalen Produkten und Services.


        Six smart steps – fürs Marketing genauso nützlich wie für die Produktentwicklung


        Dass sich Content Marketing aus der Marktentwicklung aufdrängt, haben wir Ihnen in den vorausgegangenen Artikeln erläutert. Jetzt geht es darum, Ihre Zielgruppe genau zu erfassen, die verschiedenen Aufbereitungsformen für Content Marketing zu definieren gemäß der Erreichbarkeit Ihrer Kunden. Jetzt fehlen nur noch die kontinuierliche Erfolgskontrolle und der Meilensteinplan zur Umsetzung.


        



        [image: img03]



        
          Die six smart steps: Bei der Entwicklung von digitalen Produkten oder Services hat sich diese Methode bewährt.


          


        


        Wie spielen diese sechs Schritte bei der Entwicklung einer Content Marketing-Strategie zusammen?


        
          	So entwickelt sich der Markt: Aufgrund ihrer Entscheidung über die digitalen Trägermedien ergibt sich das Produktportfolio, das an die Zielgruppe gebracht werden möchte. Je nachdem, ob Sie hier auf eBooks, Apps, Web-Anwendungen oder andere Produktformen setzen, haben Sie bereits ein klare Vorgabe für die Vertriebskanäle.


          	Das ist ihre Zielgruppe. Und das will sie: Eine stimmige und innovative Produktumsetzung, die zu den Bedürfnissen ihrer Zielgruppe passt, ist natürlich der essentielle, erste Schritt vor jeder Form von Marketing. Aber das Produktdesign bestimmt auch zusammen mit dem Geschmack der Zielgruppe die Inhalte, die Sie in Ihren Content Marketing-Kanälen nutzen – jeweils mediengerecht aufbereitet natürlich.


          	So müssen die Informationen aufbereitet sein: Was schon für das Produktdesign eine zentrale Rolle spielt, gilt auch hier. Je nach Zielgruppe und Produkt ist eine andere Ansprache, eine andere Ästhetik, ein anderer Kommunikationsstil notwendig, um einen stimmigen Gesamtauftritt zu erreichen.


          	So erreichen Sie ihre Kunden: Auf welchen Social Media-Netzwerken und Content-Plattformen treffe ich meine Zielgruppe an? Auf welchem Weg erreiche ich relevante Multiplikatoren? Die Antworten auf diese Fragen bestimmen, um welche Kanäle Sie sich kümmern müssen.


          	So rechnet sich das: Content Marketing wird sich selten direkt auszahlen und läßt sich erst recht nicht nach klassischer CPS-Kalkulation budgetieren. Neben indirekter Monetarisierung durch Markenstärkung und Reichweiten-Erhöhung können Kooperationsmodelle oder aus dem Content neu entwickelte Produktformen und Servicemodelle Wege sein, wie sich Content Marketing rechnet.


          	So wird es umgesetzt: Für den Umsetzungplan entwickeln Sie ein Konzept für Ihre interne Organisation und legen erste Verantwortlichkeiten fest. Für manche Aufgaben werden Sie Dienstleister benötigen. Und an vielen Stellen bieten sich Kooperationen und Partnerschaften an, um Kosten zu teilen und Nutzer zu erhöhen.

        


        



        Content Marketing – die Checkliste für die Umsetzung
(Mit Dank anSasha Zinevych, der auf seinem Blog einen wirklich großartigen Übersichtsartikel über Content-Marketing verfasst hat.)


        
          	Eine Contentstrategie ist für Unternehmen kein Option, sondern unerlässlich, wollen sie im Internet gefunden werden. Nichts davon muss von Ihnen komplett selber erfunden werden. Aber Sie sollten einen klaren Plan von Ziel und Weg haben.


          	Was will Ihr Kunde wirklich? Sie brauchen ein klares Bild von den Bedürfnissen Ihrer Kunden und den häufigsten Fragen zu Ihrem Produkt. Wenn Sie das noch nicht haben, werfen Sie einen Blick auf dielimbic mapund fangen Sie an, Ihren Kunden zu analysieren.


          	Relevanz entscheidet. Der Kunde braucht den Inhalt oder es ist der falsche Inhalt am falschen Ort. Es geht dabei nicht nur um die Qualität des Inhalts, sondern immer auch um Darreichungsform, Ort und Medium. Wer nicht zusammen bedenkt, wo der Kunde was wie und worauf liest, der sollte die Finger von Content Marketing lassen. In den WortenGary Vaynerchuk von heißt das:“If content is king, context is god.”


          	Seien Sie originell und anders als andere. Vor allem anders als Ihre Konkurrenz. Mut wird an dieser Stelle von den Kunden in der Regel belohnt – egal, was ihre Marketing-Berater ihnen sonst aus anderen Medienformen erzählen.


          	Wählen Sie Ihre Worte mit Bedacht und geben Sie eine Antwort auf vielfältige Kundenfragen. Nur 4% der Kunden will beim ersten Besuch der Website wirklich auch kaufen (außer es ist ein Shop mit Billigangeboten).


          	Von außen sehen Sie anders aus als von innen. Ihre internen Firmen-Prinzipien interessieren im Netz niemanden. Wirklich niemanden. Verzichten Sie auf das übliche Bullshit-Bingo in Mission-Statements und Visionen und behaupten Sie nicht, Sie hätten eine Philosophie (denn das zeigt nur, dass Sie noch nie einen Philosophen im Original gelesen haben). Relevant sind diese Aussagen nur für ihre Mitarbeiter und im Falle eines Shitstorms: Denn dann werden ihre blumigen Aussagen in der Luft zerrissen, weil sie der Realität nicht standhalten konnten.


          	Alte Medienformen haben nichts mit dem zu tun, was sie im Content Marketing tun. Vergessen Sie das meiste, was Sie von den Konventionen anderer Marketing-Kanäle wissen. Natürlich werden Sie irgendwann eine Redaktion für den Content, strukturierte Abläufe, klare Zuständigkeiten brauchen. Aber das hat Zeit, bis Sie wissen, wie das Spiel wirklich funktioniert.


          	Das Kundenanliegen zählt. Nichts anderes. Denken Sie daran, dass Ihre Kunden unterschiedliche Fragen haben zu unterschiedlichen Zeiten. Machen Sie Ihren Kunden den Zugang zu den Antworten einfach. Reaktionen auf Kunden müssen schnell, präzise, sinnvoll erfolgen: mit nichts machen Sie sich unglaubwürdiger als mit dem Verweis auf Service-Hotlines und Kundendienst-Bedingungen. Wie Sie intern organisiert sind, interessiert den Kunden nicht. Nur Antworten und Lösungen.


          	Storytelling hilft. Der Mensch lernt durch Geschichten, durch die Beispiele von anderen. Hat ihr Produkt Drachen besiegt, Hunger, Krieg und die böse Schwiegermutter überstanden und die Prinzessin befreit? Oder muss sich Ihr Kunde eine SWOT-Analyse oder gar die BCG-Matrix ansehen, um USP und CVP Ihres Produktes zu verstehen? Inhalte müssen nicht immer so aggressiv lustig wie in der “will it blend”-Kampagne vermittelt werden. Aber behalten Sie im Blick, dass auch Ihre Kunden gerne mal lachen.


          	Schenken Sie Informationen! Geben Sie etwas her, damit Ihre Kunden etwas davon haben. EBooks, whitepaper, Videos etc. etc. sind nur einige Beispiele, die dem Kunden einen Nutzen versprechen. Je mehr Relevanz dadurch geschaffen wird, umso glaubwürdiger werden Sie, wenn Sie ein Nutzenversprechen für eines Ihrer Produkte abgeben.


          	Werbung ist so 1990… Die Chancen, jemanden mitBannerwerbung zu erreichen ist ungleich geringer als bei einem Flugzeugabsturzums Leben zu kommen. Content Marketing ist auch und vor allem eine Antwort auf die Müdigkeit des Kunden gegenüber traditioneller Werbung. Nicht dass diese damit erledigt wäre. Aber ihre Bedeutung wird geringer.


          	Nerven Sie nicht. Deshalb ist es auch wichtig, den Kunden beim Content Marketing nicht auch immer und überall zu belästigen. Eine Grundregel lautet: Der Kunde will selber machen! Er will selber aufmerksam werden auf das, was Sie ihm zu bieten haben. Klassische Werbung ist das exakte Gegenteil dessen, was die Königsdisziplin im Content Marketing ausmacht.


          	Messen Sie alles. Big Data müssen Sie mögen. Nur so kommen Sie weiter. Nur so können Sie schnell handeln und Ihr Handeln den sich wandelnden Gegebenheiten anpassen. Denn der erste Versuch wird nicht sofort gelingen. Wie im richtigen Leben eben auch.


          	Handeln Sie schnell. Das geht nur, wenn Sie sich vorher auch überlegt hatten, was für Ziele Sie durch Content Marketing erreichen wollen. Dann haben die Mitarbeiter nämlich genügend Freiheiten, taktisch richtig und zügig mit ihrer Zeit und den Ressourcen umzugehen. Aber sichern Sie sich nicht bei jeder Aktion doppelt ab. Sonst ist nur sicher, dass Sie Ihre Kunden zu spät erreichen.


          	Achten Sie darauf, wer genau ihre Inhalte im Netz wie verbreitet. Agenturen sind oft geschickt in der Vermarktung, aber denken nicht mittelfristig und vor allem selten inhaltlich. Reine Texter verstehen oft zu wenig von Marketing. Social Media-Spezialisten haben oft den Markenkern und die wirtschaftlichen Aspekte nicht im Blick…

          Legen Sie vor allem fest, wer bei Ihnen im Haus das Thema steuert!

        


        Welche Medienformen für das Content Marketing nutzen? Und auf welchen Plattformen?


        Für die Auswahl der Medien und Aufbereitungsformen für den eigenen Content hilft im ersten Schritt eine hervorragendeInfografikzu Medien und Kanälen fürs Content Marketingaus dem Hausehttp://www.prweb.com/.


        Mit den hier gelisteten Medienformen haben Sie einen erste Entscheidungshilfe, welche Content-Typen sich für Ihr Produkt, Ihre Marke, Ihre Zielgruppen eignen können. Und mit welchem Grad an Aufwand die Nutzung dieser Medien verbunden ist.


        Haben Sie daraufhin eine erste Auswahl getroffen, muss entschieden welchen, welche Plattformen, Netzwerke und Multiplikatoren sich für die Verbreitung eignen. Dann, erst dann, sollten Sie loslegen.


        Aber vergessen Sie dabei nie: Schnelles Vorgehen ist besser als allumfassendes. Lieber mit einer oder zwei Medienformen beginnen und einzelne Kanäle bespielen als gleich den großen Wurf versuchen. Setzen Sie sich klare Ziele für die Ergebnisse und analysieren Sie regelmäßig was für Erfahrungen Sie machen. Die Lehren daraus bringen Sie weiter, als jahrelang am Masterplan schrauben.


        Als ersten Einstieg in die strategische Planung einer Content-Strategie empfehlen wir diehervorragende Präsentationzu Organisationsmodellen für das Content-Marketing im Unternehmen von derAltimeter Group.


        Sie wollen noch mehr wissen?


        Wenn Sie sich ins Thema Content Marketing weiter einlesen wollen, haben wir für Sie eine Sammlung von lesenswerten Artikeln zusammen mit allen Beiträgen aus unserer Serie zum Content Marketing als Readlist zusammengestellt. Über die Readlist “Content Marketing” können Sie die gesammelten Beiträge komfortabel abrufen, per Export in EPUB-eBooks für die verschiedensten Geräte konvertieren oder auch per Widget auch in Ihre eigene Webpräsenz einbinden. Und selbstverständlich berichten wir regelmäßig aufwww.smart-digits.comüber aktuelle Trends im Content Marketing.
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