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Ein paar Worte zum Geleit

In den letzten Jahren ist es um das Thema ,E-Book-
Piraterie” gefiihlt etwas ruhiger geworden - zumin-
destin den ersten Jahren, in denen sich Verlage mit
E-Books beschéftigt haben, war das noch deutlich
anders. Aber ,Piraten” sind nicht weg, umso interes-
santer ist es, sich die aktuelle Studie ,Inside the
Mind of a Book Pirate“ einmal genauer anzusehen.
Demografisch wenig erschitternd sind es vor allem
die Beweggriinde, die auch durchaus Handlungsan-
weisungen fur Verlage beinhalten (S. 5).

Der DIGITAL PUBLISHING REPORT widmet sich primér digita-
len Themen fiir die Medienbranche - das heifit aber
nicht, dass Entwicklungen nicht auch kritisch hinter-
fragt werden sollten. So beim Thema ,Chatbot” im
Schwerpunkt, das unbestritten das Potential hat, di-
gitale Kommunikation zu verandern, vielleicht auch
zu zerstoren, wie Dirk Liebich (S. 23) anmerkt, oder
zum Millionengrab werden kénnte (S. 29). Der Arti-
kel von Moritz Strube ist Ubrigens der erste in einer
ganzen Reihe, die lose in den nachsten Ausgaben
abgedruckt werden.

Der Artikel von René Kohl (S. 10) nimmt Bezug auf
den Artikel zum Thema ,SEO und Verlage® in der letz-
ten Ausgabe und enthdlt einige durchaus Uberle-
genswerte Punkte zur Optimierung.

Optimierung ist auch das Stichwort fir die ,Tools to
know“-Kolumne von Christine Seiler (S. 34), diesmal
mit Tipps fur Instagram. Wer diesen Kanal noch nicht
in seine Kommunikations-Strategie aufgenommen
hat sollte vielleicht noch einmal dariiber nachden-
ken - Informationen werden immer visueller!
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Visuell bzw. der Bewertung von Bewegtbild widmen
sich Bernd Meidel und Thilo Busching (S. 13) mit
dem WiViMo-Modell.

Daruber hinaus gibt es einiges zum Thema 4P-Con-
versions-Optimierungen von Gerold Braun (S. 32],
Lutz Staacke erzahlt von seinen Social-Media-Aktivi-
taten beim Deutschen Landwirtschaftsverlag (S. 36)
und last not least gibt es auch das Uber fallige Face-
book-Ranking der deutschen Buchverlage fir den
Monat Marz. Hier haben wir langsam genug Daten,
um auch Langzeitanalysen fertigen zu kénnen, da-
zu in den nachsten Ausgaben mehr.

Bleibt mir nur noch, allen Kolleginnen und Kollegen,
die in Leipzig auf der Buchmesse aktiv sind, gute Ge-
schafte und gute Gesprache zu wiinschen - viel-
leicht sehen wir uns ja vor Ort.

Ihr/euer Steffen Meier
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Piraten, Europa

Aktuelle Studien

Studie ,Inside the Mind of a Book Pirate“:
E-Book-Piraten sind faul und haben grof3-
zligige Freunde

,315 Millionen Dollar gehen jahrlich floten — unge-
wohnlich flapsig betitelte letzte Woche das Bérsen-
blatt einen Bericht zu einer Studie tiber E-Book-Pira-
terie des Marktforschungsunternehmens Nielsen
Uber den amerikanischen Markt. Nun ist das mit
Studien immer so eine Sache, zumal, wenn der Auf-
traggeber ein Dienstleister fir Kopierschutzverfah-
ren, Digimarcs, ist.

Die Studie mit dem Namen ,Inside the Mind of a

Book Pirate” mdchte beleuchten, wer eigentlich die-
se illegalen ,Buchpiraten® sind, aus welchen Griin-
den sie dies tun: ,The objectives for this study are to
understand who is downloading illicit material, how
and where they are doing it, and what this might re-
present to the industry in terms of lost sales by
measuring survey data against our Books and Con-
sumers data.“ An sich auch ein hehres Unterfangen,
moglicherweise lassen sich ja Griinde identifizieren
— und beheben. Und auch wenn sich einige metho-
dische Fragen stellen ist das Ergebnis interessant —

und Buchsucherﬁf

viel interessanter ist aber die unterschiedliche In-
terpretation der Branchenbeteiligten. Zwischen
Jammern, Wehklagen, Juristen beschéftigen und
Ursachen beheben ist eben doch viel Raum.

Dabei regen einige der erhobenen Ergebnisse doch
zum Nachdenken und vielleicht auch zur Betrach-
tung der eigenen digitalen Aktivitdten an. Dazu im
Folgenden eine etwas ausflhrlichere Analyse der
Studienergebnisse.

Soziodemografie der Piraten: Keine Uberraschun-
gen

Piraten sind nicht jung und schauen ansonsten Un-
terschichtenfernsehen, wenn sie nicht gerade ille-
gal etwas herunterladen. Im Gegenteil, sie haben ei-
nen relativ hohen Ausbildungsstand, ein relativ ho-
hes Einkommen und sind alles andere als jung. Bei
letzterem scheinen die Urheber der Studie Gbrigens
ihre eigenen Zahlen nicht richtig gelesen zu haben,
im Summary istdie Rede von ,The majority of illegal
downloaders are 18 — 34 years old, educated, and
wealthy.”. Schaut man sich die Alterskurve aller
Downloader selbst an, liegt die Mehrheit mit 47% in
der Altersgruppe von 30—44 Jahren (nur bei den
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WHO ARE ILLEGAL DOWNLOADERS?

GENDER : EDUCATION

Grade Scheal / Some
High School 18:=29 1% Under 530k 13%
Gradualed High School 30 - 44 47%
530k - 559k 19%
Some College 17% 45 - 54 6%
560k - 599k 36%
Graduated College 40% 55 - 64 4%
Post College Graduate 32% 65+ 39 5100k+ 29%
niclsen @

COMPARED TO LEGAL METHODS, FINDING E-BOOKS IS FASTEST
WHEN OBTAINING THEM FROM FRIENDS

@ How Long Takes to Find e-Books by Method

Obtained from a friend
via IM, e-mail, flash
drive, or a closed
internal network

Downloaded from
Cyberlockers,
Torrents, and/or
Filesharing Sites

&) 3- 5 minutes .E 15 minutes . Longer
5 - i e

Borrowed from a
Library

Purchased via
Online Retailer

1-2 minutes

THIS PROCESS IS DRIVEN BY CONVENIENCE AND EASE

@ Drivers to Download lllegal e-Books from Torrent Sites

Convenient / easy

58%

51%

Free [/ cheap

e-Book/s are not available from online retailers

This is how | prefer to acquire e-books

| do not think | should have to pay for content

niclsen

ate By, Upioasecnat. or dsharsd.com 1
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Torrent-Downloads sind es die Jinge-
ren, die die Mehrheit stellen). Aber gut,
Kleinigkeiten, insgesamt entfallen 88%
auf die Kohorte von 18—44. Dies durfte
an sich aber auch kein Uberraschen-
des Ergebnis sein, da illegaler Downlo-
ad auch an eine gewisse Erfahrung mit
dem Internet gekoppelt ist, die mit zu-
nehmendem Alter der Probanden eben
abnimmt.

Woher beziehen Piraten ihre Schatze?
0ft von Freunden

,0n average downloaders use 1.5 me-
thods to acquire e-books illegally.” Ei-
gentlich kénnten diese Methoden ja
egal sein, illegal ist illegal. Schaut man
genauer hin, wird es dann eben doch
interessant: ,Amongst illegal e-book
downloaders, the percent using these
methods are: Downloaded from cyber-
lockers / torrent sites: 51% Obtained
from friends: 45%Acquired from online
auction/resale sites: 27%"

51% beziehen die illegale Ware uber
verschiedene Kandle von Freunden.
[Anmerkung: Lustigerweise wird es
diese Gruppe bei der Piraterie gedruck-
ter Biicher (Ja! Auch die gibt es noch)
niemals geben, da die Weitergabe ge-
kaufter gedruckter Biicher weder er-
fasst noch juristisch verfolgt wird.]
Wirde man hier sinnvolle Modelle zur
Weitergabe erworbener E-Books fin-
den hétten sich vermutlich ein Drittel
der Piraten gar nicht zu der Garstigkeit
entschieden. Zumal der hohe Prozent-
satz von Freunden als Quelle darauf
hinweist, dass personliche Empfeh-
lung (Recommendation) eine grofie
Rolle spielt.

Piraten sind bequem

Eines der wichtigsten Elemente in
heutigen Zeiten auf dem Weg zum ge-
suchten digitalen Gut ist die Zeit, die
zum Auffinden desselben aufgewandt
wird. Hier schneiden Retailer und Bi-
bliotheken am schlechtesten ab laut
der Studie, Downloadplattformen sind



doppelt so ,schnell, aber am effektivsten sind wie-
der die eigenen Freunde, das eigene Umfeld. Hier
spielt sicher auch das Thema ,Empfehlung” (siehe
auch oben) mit hinein.

Am interessantesten sind naturlich die Griinde fur
Piraterie. Und, quelle surprise, an erster Stelle steht
Bequemlichkeit (,Convenient/ easy") mit 58% noch
vor dem vermeintlichen Hauptgrund, namlich dem
kostenlosen Raubgut (51%). Auch die Verfugbarkeit
an sich spielt mit 38% eine grof3e Rolle (,e-Book/s
are not available from online retailers“). Totalverwei-
gerer, die prinzipiell kein Geld fir E-Books ausgeben
wollen (,| do not think | should have to pay for con-
tent], sind die Minderheit mit 17%. Und immerhin,
wenn ein E-Book nicht auf den einschlagigen Platt-
formen verflgbar wire (,Alternative Methods for
Downloading e-Books if Unavailable*], wiirden 33%
ein E-Book auch kaufen. Auch die Urheber der Stu-
die selbst kommen zu diesem Ergebnis: ,While the
majority of illegal downloaders said that if they had
not been able to find an e-book using their preferred
illegal method, they would have found itillegally el-
sewhere, there was still a sizeable portion who said
that they would have purchased the e-book legally.”
Zumal es vielen gar nicht so geheuer ist, auf Raub-
kopierer-Plattformen herumzustrolchen. Immerhin
hat fast die Halfte der Nutzer, 49%, Angst davor, den
eigenen Computer mit Viren 0.3. zu verseuchen und
fast genauso viele beflrchten, erwischt zu werden

Piraten lesen auch nicht anders als der Rest

Welche Inhalte werden illegal heruntergeladen?
Hier gibt es eigentlich keine echten Uberraschun-
gen, die Genres sind in absteigender Reihenfolge
Belletristik, Fachliteratur, Wissenschaftliche Titel,
gefolgt von Kinderblchern. Im Wesentlich also die-
selben Praferenzen wie Kaufer von E-Books.

Handlungsanweisungen — ohne echte Uberra-
schungen

e Ein auch flr beide Seiten wirtschaftliches und
leicht nutzbares Modell der Weitergabe an Ver-
wandte und Freunde finden

e Verlagsprodukte leichter auffindbar machen
(SEO, ASO, soziale Netzwerke etc)

¢ Gute Recommondation-Systeme aufbauen

* Die eigenen Titel generell digital verflgbar ma-
chen (oder sich eben nicht beschweren, wenn
es andere tun)

e Den Zugang zu E-Books so einfach, schnell und
bequem wie méglich machen

Ganz grundsatzlich bleibt bei all diesen Untersu-
chungen zum Thema E-Book-Piraterie eine Frage im-
mer unbeantwortet: hat man durch den illegalen
Download (und am Fakt der lllegalitat gibt es keiner-
lei Zweifel) wirklich zu einem effektiven Umsatzver-
lust erlitten? Dieser ist ja nur gegeben, wenn diese
Nutzer ansonsten das E-Book gekauft hatten. Auch
die Studie selbst meldet Zweifel an: ,An illegal
e-book download is not always directly equivalent
to the loss of a legal e-book purchase®. Die genannte
Summe von 315 Millionen Dollar basiert auf sehr
vielen Annahmen und Variablen und kann eher als
lassliche Marketing-Siinde gesehen werden.

Anmerkung: im obigen Text wurde die Begrifflichkeit
,Pirat“ verwendet, da sich dieser inzwischen fur ille-
gale Herunterlader etabliert hat und der griffigen
Formulierung der Zielgruppe dienlich ist, auch wenn
ervom Wortsinn her héchst fraglich ist.

Der europaische Buchmarkt: Crisis? What
Crisis?

Anlasslich ihres 50jahrigen Bestehens hat die ,Fe-
deration of European Publishers* (FEP) eine aktuelle
Studie zum européaischen Buchmarkt verdffentlicht,
die einen eingehenderen Blick wert ist. Und das hat
handfeste wirtschaftliche Griinde, so Henrique Mo-
ta, FEP President: ,book publishing is the largest cul-
tural industry in Europe, and European publishing
(uniquely among European cultural industries) is a
world leader. Besides the sheer size of the sector —
book publishing generates a turnover of € 22-24
billion per year in the European Union and European
Economic Area alone, for a total market value of €
36—-40 billion — another testament to the European
primacy is the fact that the majority of the world’s
top publishing groups are European-owned (6 to 8
of the top 10 publishing groups, according to the an-
nual Global Ranking of the Publishing Industry).”

Umsatz pfui, Titelproduktion hui

Blickt man auf die Umsatzentwicklung ab 2006,
muss man ganz klar einen allgemeinen Riickgang
feststellen: von 23,25 Milliarden EUR in 2006, einer
Spitze von 24,5 Milliarden EUR in 2007 auf 22,3 Mil-
liarden EUR in 2015 (2016 ist Forecast und kann in-
sofern ignoriert werden. Die Analyse des FEP, dass
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Net publishers’ turnover from book sales in the EU + EEA, 2006-2016 (€ billion)

Digital and e-book share of the book market in selected countries, 2015
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the surge in self-published titles (mainly in
the UK].” Im Kern wiirde das bedeuten, dass
kein echtes Einzeltitelwachstum vorhanden
ist, sondern nur mehr Digitalisate auf dem
Markt sind. Bei Zahlen zu Selfpublishern
muss man insgesamt vorsichtig sein, ers-
tens ist fraglich, ob die FEP diese erfasstund
selbstwenn, lage die Frage nach der Validitat
der Zahlen auf der Hand. Schaut man sich
aber den Markt auf europaischer Ebene ge-
nauer an, ware das Wachstum unter Einbe-
ziehung der Selfpublisher sicher deutlich
grosser. Oder, kurz ausgedrickt: der Content-
Markt explodiert gerade.

Anzahl der Unternehmen steigt, Anzahl der
Mitarbeiter sinkt

18%
11.50%
—5-1
4.50% I I
- ;
Ue} & 'gsg; Qe}‘

der Hauptgrund Wechselkurseffekte sein sollen,
musste etwas genauer analysiert werden — inner-
halb des Euro-Raums kann es diese je eigentlich
nicht geben: ,Exchange rate effects contributed sig-
nificantly to the positive result...Based on available
information, we expect 2016 to have recorded a
further increase, to an estimated € 22.5 billion®.

Dafir hat die produzierte Titelmenge seit 2006
enorm zugenommen, von 475.000 in 2006 auf
575.000in 2015 — ein Anstieg um satte 20%: ,Title
production has increased steadily in the period sur-
veyed, with very few exceptions. European publis-
hers held a total of about 22 million titles in stock
(of which more than 4 million in digital format), the
countries reporting the largest availability being the
UK, Germany, Italy, France and Spain”. Die Griinde
sind vielfaltig: “this figure, ever-increasing, has
been spiked by the surge in digital publishing (in
different formats), the digitisation of back catalo-
gues, the growth of print-on-demand services and
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Auch die FEP attestiert diesen Zahlen eine
gewisse Schwankungsbreite, was schlicht
damit zusammenhangt, dass die einzelnen
Lander unterschiedliche Definitionen (und
damit Zahlen) haben, was denn jetzt genau
ein Verlag ist und was nicht. Man hat hier auf
die Eurostat-Zahlen zurtickgegriffen, die auf
ein Minus von etwas mehr als 10% bei den
Beschaftigtenzahlen hinweist im Zeitraum
von 2008 bis 2014. Insgesamt geht man bei
der FEP davon aus, dass ,directly and indi-
rectly, more than half a million people®in die-
sem Bereich arbeiten.

Im Zeitraum 2008 bis 2014 stieg dafiir die Anzahl
der Unternehmen von 26.000 auf 29.000, und dies
trotz Wirtschaftskrisen, die einzelne Lander durch-
aus hart getroffen haben. Insofern ist man bei der
FEP auch durchaus selbstbewusst: ,All in all howe-
ver the publishing sector weathered the economic
crisis showing more resilience than many other
sectors.”

Wie sieht der europaische E-Book-Markt aus?

Mit Zahlen zum E-Book-Markt muss man durchaus
vorsichtig sein, gerne werden Marktausschnitte als
Komplettibersicht kommuniziert, Zahlen durchei-
nandergeworfen und im Selfpublishing-Markt weif3
sowieso niemand Genaues. Trotzdem ist der Ver-
gleich der einzelnen Lander interessant, auch wenn,
wie in der Abbildung sichtbar, nichtimmer zwischen
E-Books und dem Digital-Markt insgesamt unter-
schieden werden kann. So scheint es, dass die euro-
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paischen ,Kernlander“ wie Deutschland, Frankreich,
Italien, Niederlande eine eher schwache digitale
Marktdurchdringung haben im Gegensatz etwa zu
Grof3britannien oder dem Spitzenreiter Danemark.

Wohin die Reise mit dem zukinftigen E-Book-Mark-
tes geht weif natirlich auch die FEP nicht: It is ho-
wever hard to predict how the e-book market will de-
velop in the coming years, as we have passed seve-
ral dates atwhich the demise of paper had been pre-
dicted: what is sure is that a lot will depend on the
readers’ preferences and that different supports,
formats and business models are most certainly
going to coexist for the foreseeable future®.

Wie finden Leser eigentlich Biicher?

Matthias Matting, einer der Selfpublishing-Experten
hierzulande, nutzt sein umfangreiches Netzwerk
mitunter auch fur Umfragen, zum Markt selbst, aber
auch zum Suchverhalten — eine auch fur Verlage
hochspannende Frage: ,Die Frage ist simpel: Wo
und wie finden Leserlnnen E-Books und wie lesen
sie sie? Die Antworten, hoffe ich, kdnnen dabei hel-
fen, Leserlnnen genau dort und genau so anzupre-
chen, wo und wie das am besten ankommt.”

Leser/innen nutzen besonders intensiv die Shop-
Suche (Metadaten-Experten: hergehért!), Autoren-

Freis

Bastseller-Rang

Newsletter und Empfehlungen anderer Leser. Das
Thema Autoren-Newsletter ist ja gerade bei Selfpu-
blishern ein markantes Marketing-Instrument, das
gern und virtuos eingesetzt wird. Als Verlag sollte
man sich dies durchaus einmal genauer anschauen
und Uberlegen, ob man die eigenen Autoren darin
unterstitzen kann, solche Newsletter aufzubauen.
Was im Ubrigen fir Leser authentischer ware als
zwanghaft zu versuchen, die eigene Verlagsmarke
zu branden.

Was aber sind die entscheidenden Kriterien, damit
sich jemand zum Kauf entscheidet? Primar, auch
wenn dies erst einmal banal klingt, nach dem Be-
schreibungstext, erst dann kommen Autor, Rezen-
sionen und Cover. Hier haben Verlage in den letzten
Jahren doch einiges zugelegt, indem sie nicht nur
per Copy/Paste Werbetexte aus Vorschauen heraus-
klauben. Aber vielleicht ist hier ja noch Luft nach
oben?

Studien zum Download

»Inside the Mind of a Book Pirate®

The Book Sector in Europe; Facts and Figures 2017
Matthias Matting, ,Auswertung: Wie Leser von Self-
publishern ihr Lesematerial finden®
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Der Autdfmals
Metadaten Kartellelche
'Rene Kohl '

\

In den letzten Jahren ist viel Gber die Aufgabe von
Verlagen diskutiert worden — auch vor dem Hinter-
grund: Was nutzen sie dem und was tun sie fiir den
Autor. Die Diskussion um die VG Wort lebte davon
ebenso wie die Debatte um ,Cut out the middle-
ma(e)n, die von Spindoctors von Amazon ins Ge-
sprach gebracht wurde.

Ein Betatigungsfeld dafir kénnte die Metadaten-
pflege rund um den Autor sein. Der Buchreport pra-
sentierte etwa im November 2014 eine Nielsen-
Studie Uber Kaufkriterien von eBooks — wichtigster
Schliisselfaktor war ,der Autor” (,Der Leser hat den
Autor/die Serie bereits zuvor gelesen.“] Und eine
Nielsen-Studie aus dem November 2016 (»The Im-
portance of Metadata for Discoverability and
sales«] bestétigt die Bedeutung des Autors fiir den
Buchverkauf: Nach dem Stébern in Shops oder On-
line-Katalogen als erfolgreichstem Anlass, Biicher
zu kaufen, folgt als zweit erfolgreichster Kaufgrund
die Aufmerksamkeit des Kunden fiir den Autor.

Was kénnen die Verlage im Bereich der Metadaten
nun tun, um dem Interesse des Kunden am Autor
(und dem Interesse des Autors an adaquater Ver-
marktung) gerecht zu werden?
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Die Autorenvita: Lebbe geht weiter

Erfunden wurde die Autorenbiografie wohl fir den
Einsatz in Vorschauen und auf Buchcovern. Her-
kunft und schriftstellerischer Werdegang erlauben
die schnelle Einordnung des Buches (»Der muss
sich auskennen«, »Das istdoch der Autorvon ... «].
Wenn sie gut geschrieben ist, zeugt sie (auch) vom
Temperament, Witz, Anspruch und Milieu des Autors.

Gedruckt muss die Vita auf wenig Raum, etwa der
Halfte einer Innenklappe, zurecht kommen. Von da-
her gerat sie oft ziemlich knapp.

Im DIGITAL PUBLISHING REPORT 5/2017 fragt Eric Kubitz
zurecht, wieso die Verlage online mit demselben
Material arbeiten, das sie fur die Ausstattung des
Buches verwenden (»SEO als die Lehre vom Beant-
worten der Suchanfragen«]. Wenn wir Argumente
wie Zeitnot des Lektors beiseite lassen (ich wiirde
die Verfassung der Online-Autorenbiographie sowie-
so eher als Aufgabe der Marketing-Abteilung se-
hen), wird es wohl mangelnde Aufmerksamkeit fiir
dieses Thema sein.

Aber sieht man die Biographie losgelést vom Buch-
umschlag, wird nicht nur die rdumliche, sondern


https://www.buchreport.de/2014/11/28/wichtigstes-kaufkriterium-der-autor/
https://www.buchreport.de/2014/11/28/wichtigstes-kaufkriterium-der-autor/
http://www.isbn.nielsenbook.co.uk/uploads/10451_Nielsen_Book_UK_Study_The_Importance_of_Metadata_for_Discoverability_and_Sales_Digital_D6%20(1)(9).pdf
http://www.isbn.nielsenbook.co.uk/uploads/10451_Nielsen_Book_UK_Study_The_Importance_of_Metadata_for_Discoverability_and_Sales_Digital_D6%20(1)(9).pdf
http://www.isbn.nielsenbook.co.uk/uploads/10451_Nielsen_Book_UK_Study_The_Importance_of_Metadata_for_Discoverability_and_Sales_Digital_D6%20(1)(9).pdf
http://digitalpublishingreport.de/dpr_Heft5_2017.pdf
http://digitalpublishingreport.de/dpr_Heft5_2017.pdf

auch zeitliche Dimension erkennbar. Was zum Zeit-
punkt des Erscheinens richtig und aktuell war, bleibt
es moglicherweise nicht ein Buchleben lang.

Zwei Beispiele gefallig?

Umberto Eco — tot oder lebendig?

»Der Schriftsteller und Semiotiker wurde 1932 in
Alessandria in der italienischen Region Piemont ge-
boren. [... ] Der Autor lebt zusammen mit seiner
deutschen Frau in Mailand und in der Ndhe von Ri-
mini«, heiflt es auf der Autorenseite vom Umberto
Eco auf Amazon.

»Umberto Eco wurde 1932 in Alessandria geboren
und lebt heute in Mailand«, steht in zahlreichen
White-Label-Shops von Libri beim »Foucaultschen
Pendel« (Hanser Verlag).

»Umberto Eco wurde am 5. Januar 1932 in Alessan-
dria (Piemont) geboren und starb am 19. Februar
2016 in Mailand«, heif}t es dagegen zutreffend auf
der Webseite des Hanser Verlags.

Berlin — Uckermark, Hauptsache Italien: Botho
Strauf3

»Botho Strauf3, 1944 in Naumburg/Saale geboren,

lebtin der Uckermark.«

»Botho Strauss [sic!], 1944 in Naumburg/Saale ge-
boren, lebt in Berlin.«

»Botho Strauf}, geboren 1944 in Naumburg/Saale,

zahlt zu den bedeutendsten Dramatikern und Es-
sayisten unserer Zeit. [ ... ]Er lebtin der Uckermark

und in Berlin.«

»Botho Strauf3 wird in Naumburg/Saale als Sohn ei-
nes Lebensmittelberaters geboren. Er lebt heute in

Griinheide in der Nahe von Berlin.«

Das Autorenfoto: Gut inszeniert und moglichst
versteckt

Wieviel Aufwand ist in den letzten Jahren in die In-
szenierung des Autors gesteckt worden? Phantasti-
sche Fotos sind dabei entstanden, die grofie Wir-
kung erzielen sollen. Die Verlagsvorschauen réau-
men ihnen immer mehr Platz ein — der Hanser Verlag
etwas flr gute Autorenfotos ganze Vorschauseiten.

Aber was nitzt es, wenn wir Buchhandler wissen,
wie die Autoren aussehen — die Kunden miissen die
Bilder doch sehen. Dies geschieht in Anzeigen und
mit immer mehr Ehrgeiz auch auf Verlagsseiten und
in den Social Media.

In den klassischen Online-Shops dagegen Fehlan-
zeige. Kein Bild nirgends — kein Wiedererkennungs-
effekt.

Es gibt daflir mehrere Griinde:

Die Bildrechte sind teurer, wenn sie nicht nur fir die
eigene Webseite und die Vorschau eingekauft wer-
den. Aber um wie viel teurer sind sie, und was kdnn-
ten sie andererseits an Mehr-Verkaufen bewirken?

Die Weitergabe und Prasentation der Bilder ist nicht
Uberall vorgesehen. Kénnen die White-Label-Shops
des deutschen Buchhandels Gberhaupt Autorenbil-
der prasentieren?

Und noch ein Schritt davor: Kénn(t)en Verlage ihre
Autorenbilder Gberhaupt in die Kanale einspielen?
Das VLB etwa scheint dies zur Zeit nicht vorzuse-
hen.

Wie viel Potential wird hier wohl verschenkt? Stellen
wir uns die Musik-Branche mal ohne Musikerfotos
vor — dann bekommen wir vielleicht ein Geflhl da-
far, was uns entgeht.

Die Autoreninformation als Appendix der Produkt-
information

Vielleicht ware es mittelfristig eine Uberlegung wert,
dem Autor generell eine etwas andere Stellung in
unserer Metadatenstruktur zu geben — im Moment
findet er ja hauptsachlich als Name, Rolle und dann,
eingequetscht zwischen mehreren Textarten, als
Autorenbiographie statt. Er ist ein Anhang zum
Buch, »biografische Angaben kénnen und sollen im
Kontext des Produktes stehen und missen somit
nicht produktiibergreifend identisch sein«, heifit es
dazu in der Hilfe Seite vom VLB.

Diese Behandlung des Autors als Teil des Buches
fahrt dazu, dass relationale Autorendaten, die der
Verlag etwa in einer eigenen Autorendatenbank vor-
halt (und auf seiner eigenen Webseite auch so
pflegt, mit dem Effekt, dass er Anderungen in der
Biographie nur an einer zentralen Stelle vornimmt,
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statt sie an jedem Titel einzeln anfassen zu mus-
sen), kinstlich wieder flach in eine Buchbeschrei-
bung reinkopiert werden missen, um dann Uber die
aktuellen Datenkanale in den Shops als Zusatztext
ausgelesen zu werden.

Dabei geht dann noch Text verloren, etwa wenn der
Hanser Verlag seine Autorentexte im VLB nur als
,Biografische Angabe“im Urheber-Block anlegt, KNV
in den White-Label-Shops andererseits nur ,Auto-
renportrats” aus den Zusatztexten ausliest. So wird
man aktuell in vielleicht 1000 Online-Shops nicht
erfahren kdnnen, woher Hanya Yanagihara stammt
und ob er ein Mann oder sie eine Frau ist.

What’s next?
Metadatenpflege wird ja aktuell wieder sehr disku-
tiert — gerade berichtet das Bérsen-
blatt von einem Workshop mit {iber
20 Datenexperten.

Vielleicht ist noch Platz auf der ver-
mutlich nicht allzu kleinen Agenda,
um einen ersten Blick auf die Autoren-
informationen zu werfen.

Ich empfehle folgende Punkte fiir die

To-do-List:

* Uberpriifung und gelegentliche Ak-
tualisierung von Autoreninforma-
tionen in den hausinternen sowie
an die Partner weitergegebenen
Metadaten
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e Strukturelle Uberpriifung der aktuell eingespiel-
ten Autorendaten in die verschiedenen Shops
durch die Verlage sowie die Shopbetreiber

 GroBzugigerer Einsatz von Bilddaten (sowie wei-
teren marketingrelevanten Informationen, etwa
Autorenwebsites)

e Reorganisation der Metadaten mit dem Ziel, Au-
torendaten eher relational aufzufassen und In-
formationen entsprechend weiterzugeben

Zu wiinschen ware es letztlich allen Beteiligten —
Autoren, Verlagen und Buchhandlern.

René Kohl, Inhaber vom Buch- und Medienversand
Kohlibri (kohlibri.de] und Geschéftsfiihrer im Be-
reich Konzeption bei der Webagentur Buchsuite
(buchsuite.de], bloggt gelegentlich auf rene-
kohl.com aus der Perspektive des Sor-
timentsbuchhandlers im digitalen
Zeitalter.

Zur Zeit relauncht er die Webseite von
Kohlibri, fir die erunter anderem einen
ambitionierten Autorenbereich vor-
sieht.

Diskutiert werden kann dieser Artikel
gerne unter https:/www.kohlibri-blog.

de/2017/03/der-autor-als-metadaten-
karteileiche/
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Ganz allgemein formuliert: Bewegtbild ist, befeu-
ert durch soziale Netzwerke und Veranderung der
Mediennutzung, voll im Trend. Kein Wunder, dass
viele Unternehmen, auch immer mehr Verlage, es
dazu nutzen, sich selbst und die eigenen Produkte
ins rechte (Bewegt)Bild zu setzen. Dabei kann
man einerseits viel falsch, aber mit dem nétigen
Riistzeug auch alles richtigmachen. Bernd Meidel
und Thilo Biisching haben sich auf der Basis jahr-
zehntelanger praktischer Erfahrung daran ge-
setzt, hier allgemeingiiltige Regeln aufzustellen,
das WiViMo-Modell. Und zu dessen Vermittlung
nutzen sie auch bewegte Bilder in Form der ,Wer-
bespot(t)-Show", die auf Youtube und Facebook zu
begutachten ist. Hier ein Interview mit den beiden
zum Thema ,Wie macht man richtig gute Spots*“.

Wie kommt man eigentlich dazu, Werbespots zu
analysieren?

Ganz einfach: Wir lieben Werbespots. Und warum
tun wir das? Werbespots sind das am meisten un-
terschatzte Kunstformat der Welt. Und das obwohl
jedes Jahr mehr als 100 Mrd. € in Produktion und
Schaltung investiert werden. Dieses Phanomen be-

, i
Bewegtbild - aber richtig!
Das WiViMo-Modell

darf wissenschaftlicher Analyse, zumal “Grofes Ki-
no” auch eine Spot-Variante ist. Wer Werbe-Videos
versteht, versteht die Welt. Wir begeistern uns fir
diese Video-Kultur, weil es psychologische, wirt-
schaftliche, technische, kinstlerische, rechtliche
Aspekte in 30 Sekunden genial vereinen kann. Wer-
bespots bilden, da sie zeigen, wie Menschen in nur
30 Sekunden beeinflusst werden kénnen.

Die Anforderungen an den perfekten Werbespot
sind extrem:

1. sollte die Zielgruppe augenfallig und unterhalt-
sam vom Mehrwert und Alleinstellungsmerkmal
Uberzeugt werden

2. mussen gerade bei BtoB-Spots komplexeste
Sachverhalte exakt auf den Punkt oder in eine Story
gebrachtwerden und

3. sollte das Video technisch adaquat und effizient
produziert werden. Es gibt 20 Millionen Méglichkei-
ten diesen einen Spot zu drehen — die Agentur kann
aber nur eine produzieren. Die Werbespot(t)-Show —
wissenschaftlich fundiert — hilft mit dem wirtschaft-
lichen Video-Modell 8x4 diese eine Version syste-
matisch und effizient zu finden und technisch sau-
berumzusetzen.
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8. Wirkung

7. Distribution

6. Post-Production

Die acht Kernkategorien von WiViMo

5. Production

1. Ziele

2. Zielgruppe

3. Markenauftritt

4. Pre-Production
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Die acht Kernkategorien von WiViMo 8x4

Die Videos wirken im ersten Moment wie moderne
Waldorf&Statler-Inszenierungen (was sie nicht
sind). Wieso diese Form der Darbietung? Konkur-
renz fir die ,Heute Show"?

Das sind ja charmante Vergleiche — zumindest der
letztgenannte. Tatsachlich treffen Sie zu, leider nur
in Teilen, denn wir adressieren Personen, die selbst
Videos beauftragen, produzieren oder wie wir Video-
asten sind. Wer Spots analysiert und verbessert,
muf} selbst unterhalten, involvieren, bilden und mo-
tivieren. Der Titel fir unsere Lerneinheit “Die Werbe-
spot(t)-Show — wissenschaftlich fundiert” ver-
spricht Unterhaltung und Bildung, wie bei der “heute
show”. Unsere Marke soll auf der Beziehungs- und
Emotionsebene “inszeniert” und “inspirierend” wir-
ken und auf der Informations- und Sachebene “wis-
senschaftlich” und “innovativ” sein. Wir bewegen
uns also auf dem schmalen Grat zwischen Bildung
und Unterhaltung, der sich heute Edutainment
nennt. Sicher kénnen wir noch viel von Wal-
dorf&Statler lernen.

Tatsachlich basieren die Analysen ja auf wissen-
schaftlichen fundierten Kriterien, etwa dem ,,wirt-
schaftlichen Video-Modell 8x4“. Was genau ver-
birgt sich dahinter?

Wissenschaftliche Analyse setzt auf ein Total-Mo-
dell, das alle relevanten Faktoren einbezieht, auf
einen Blick verstandlich ist und das Anwender so-
fort praktisch umsetzen kénnen. Unméglich? Wir
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haben in jahrelanger Kleinarbeit dieses Modell
entwickelt, geprift und verfeinert: WiViMo 8x4 —
das wirtschaftliche Video-Modell. WiViMo 8x4 hilft
mit Videos wirtschaftliche Ziele zu erreichen, wie
z.B. Bekanntheit, Imageaufbau, Leadgenerierung,
Verkauf oder Kundenbindung. WiViMo 8x4 ist ein
Analyse- und Konzeptionsmodell. Es ist die wis-
senschaftliche Grundlage der ,Die Werbespot(t]-
Show — wissenschaftlich fundiert®. Die Grafik un-
ten zeigt die zentralen acht Kategorien, fir die Sie
Antworten recherchieren, erforschen und entwi-
ckeln mussen, wenn Sie Videos produzieren (las-

Der Markenkern von ,Die-Werbespot(t)-Show — wissen-
schaftlich fundiert” ist wissenschaftlich fundiert und innova-
tiv auf der Informations- und Sachebene, auf der Beziehungs-
und Sachebene inszeniertund inspirierend.



werbespot(t) show

You (1)

ie mee-ﬁnuhl-—-shaw

D
LAY

Die Werbespot(t)show findet sich im Web, auf Youtube und Facebook.

sen). Dabei wird besonders viel Zeit und Geld ge-
spart, da sich fir Auftraggeber und Dienstleister
schnellerund klarer ein gemeinsames Verstandnis
von Budget, Video-Typ und messbarer Wirkung er-
gibt.

Findet eine Form der Beratung statt? Kann ich als
Verlag mit meinen Videos sagen ,Hier, viel Spaf,
bitte analysieren“? Oder ist die ,Werbespot(t)-
Show“ mehr Hilfe zur Selbsthilfe?

Gut, dass Sie uns auf unseren Service aufmerksam
machen. Im Kern geht es uns genau darum, dass
Unternehmen und Verlage uns lhre Videos
mailen und wir Ihnen die Verbesserungspo-
tentiale aufzeigen, z.B. fiir Ihre Video-Strate-
gie, das Storytelling oder den Video-Produk-
tionsprozess oder die Promotion. Eigentlich
versprechen wir doppelte Qualitdt, mehr
Reichweite zum halben Preis, haben es aber
noch nicht so plump gesagt. Der Grund liegt
darin, dass wir, wenn wir schon so primitive
,Videoasten® sind, nicht noch billig fiir uns
werben wollen. Aber das ist vermutlich der
zentrale Fehler in unserem Eigenmarketing.

Wohin wird sich die ,Werbespot(t)-Show*"
entwickeln? Oliver Welke oder Gernot
Hassknecht engagieren?

Humor erfreut, baut aber keine Kompeten-
zen auf. Ziel ist es eine Video-Akademie mit
E-Learning-Angeboten, Webcasts, Semina-

ren und Live-Shows zu installieren. Die “Werbe-
spot(t)-Show ist unser Testlabor, unser Biotop dafir.
Gerne kann Oliver Welke mal ko-moderieren bei uns,
wenn er aufler Humor auch echte Inhalte oder sein
eigenes Politik-Modell mitbringt. Fir sein Humor-
Modell waren wir natirlich noch dankbarer. Da
schauen wir gerne demdtig noch oben. Das ist
schon Edutainement Champions-League. Wir pla-
nen den Aufstieg in die Bezirksklasse fiir 2017. Zu-
nachst mit der Verdffentlichung unserer Video-Rei-
he auf marconomy.de, um den Austausch mit Mar-
ketingverantwortlichen auszuweiten.

Thilo Biisching ist Professor fiir digitale
Medienwirtschaft an der Hochschule
Wirzburg-Schweinfurt und seit 2015 Lei-
ter des Studiengangs Medienmanage-
ment. Seit 1988 produziert er Videos fir
renommierte Organisationen (RTL, SAT.1,
SKF, s.Oliver Wiirzburg] und analysiert
diese wissenschaftlich.

Bernd Meidel ist seit 1992 in verschiede-
nen Funktionen fir Fachzeitschriften ta-
tig. Als Leiter Operations von Vogel Busi-
ness Media (Wurzburg) hat er mit seinem
Team seit 2005 Gber 2.500 Corporate Vi-
deos fir namhafte Industrieunternehmen
(Bosch, Siemens, BMW, Serapid, Bayer,
Phoenix Contact, ABB, Hitachi) konzipiert,
produziert oder vermarktet. Er ist Vorsit-
zender der Kommission ,Digitale Medien®
der Deutschen Fachpresse.
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Themenschwerpunkt
_____Chatbots

—



2017 - das Jahr der
Chatbots

Moritz Strube

“Bots sind die neuen Apps”, so Satya Nadella, der
CEO von Microsoft. Crisp Research hat Chatbots
als einen der Top-10-Technologietrends

2017 bzw. Top-5-Mobilitatstrends fiir 2017 iden-
tifiziert. Andere sprechen sogar davon, dass Chat-
bots Websites und Apps “tten” werden. Dabei ist
das Thema nicht neu. Bereits seit vielen Jahren
gibt es sogenannte “Sprachdialogsysteme”, mit
denen wir sehr gemischte Erfahrungen gemacht
haben — und immer noch machen. Was ist nun
neu? Und was ist fir 2017 zu erwarten?

Der aktuelle Hype in Bezug auf textbasierte Chat-
bots, mit denen der Benutzer (iber einen Messenger
interagiert, wurde von Mark Zuckerberg mit der Er-
offnung der neuen Chatbot Plattform fiir Facebook
im April 2016 ausgeldst. Facebook dominiert mit je-
weils mehr als eine Milliarde Benutzer der Apps
Messenger und Whatsapp den Comsumer-Markt.
Chatbots bieten den Benutzern des Messengers
neue Services, seit September 2016 kdnnen sie so-
gar im Messenger bezahlen. Damit bewegt Face-
book Traffic und E-Commerce weg vom Web hinein
in den Messenger als User Interface und kann so

neue Monetarisierungspotenziale erschlieflen. In-
zwischen gibt es fir den Messenger mehr als
34.000 Chatbots, vorwiegend mit der zu Facebook
gehdrenden Plattform Wit.ai entwickelt, auf der
mehr als 45.000 Entwickler registriert sind. Ermog-
licht wurde dies durch Innovationen im Bereich
kinstlicher Intelligenz, die das schnelle und zuver-
lassige Verstandnis natirlicher Sprache durch Com-
puter ermoglicht.

Chatbots, die auf gesprochener Interaktion beru-
hen, wurden mit der Einfihrung der digitalen Assis-
tentin Siri 2011 durch Apple weithin bekannt. Apple
hat hohe Erwartungen geschirt, auf die eine Er-
nichterung folgte, was die Leistungsfahigkeit von
Siri betraf. Zudem gab es keine Méglichkeit fir Ent-
wickler, Siri selbst fir die Entwicklung sprachbasier-
ter Chatbots zu nutzen. 2015 fiihrte Amazon das
Gerat Echo mit dem digitalen Assistenten Alexa ein.
Alexa erfillt die Erwartungen und bietet zudem die
Méglichkeit der Implementierung eigener sprachba-
sierter Chatbots und deren Verdffentlichung in ei-
nem Store an. Daher ist die Einfihrung von Amazon
Echo mit inzwischen 9 Mio. verkauften Geraten als
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grofler Erfolg von Amazon zu betrachten. Amazon
fihrt 2017 die Echo-Gerate mit Alexa breitflachig im
deutschen Markt ein. Google hat 2016 mit Google
Home inzwischen mit Google Home ein Konkurrenz-
produkt auf den Markt gebracht, dessen Assistent
Google Assistent auch tber andere Gerate und Apps
zu Verflgung steht. 2017 wird sich zeigen, ob Ama-
zon seinen Marktvorsprung mit Echo gegenuber
Google Home halten kann.

Neues Paradigma fiir UX Design: Von der App zum
Chat

Um diesen Hype besser zu verstehen, sollte man
sich allerdings mit Fragen der User Experience aus-
einandersetzen. Das Verhalten der Benutzer von
Messengern zeigt, dass diese zunehmend als User
Interfaces flr andere Anwendungen benutzt wer-
den. Die Anzahl der Benutzer von Messengern
wéchst rasant. Auch in der unternehmensinternen
Kommunikation gewinnt der Einsatz von Messen-
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gern rapide an Bedeutung, wie an der Entwicklung
von Slack deutlich wird.

Trotz des standigen Wachstums des Angebots an
Apps verbringen Nutzer 88% ihrer Zeit mit nur finf
Apps, die 20 erfolgreichsten App generieren ca. 50%
des Umsatzes im Apple App Store. 23% der Apps
werden nur einmal benutzt, nur 3% werden 30 Tage
nach dem Download tatsachlich noch benutzt und
65% der Benutzer installieren gar keine weiteren
Apps mehr. Dagegen nutzen mehr als 3 Milliarden
Personen taglich durchschnittlich 17 Mal einen
Messenger. Mehr als eine Milliarde Benutzer des
chinesischen WeChat und des japanischen Line be-
zahlen, rufen Taxis, buchen Flige und vereinbaren
Arzttermine bereits direkt im Chatim Messenger.

Chatbots in Messengern und digitale Assistenten
bieten zentrale User Interface, die eine intuitive Nut-
zung und schnelle Verflgbarkeit gewahrleisten. Ei-
ne Umfrage des Bitkom zeigt, dass sich aktuell je-
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der vierte Deutsche vorstellen kann, Chatbots zu
nutzen. Andere Umfragen zeigen, dass ca. die Halfte
der Benutzer den Messenger der E-Mail oder dem Te-
lefon fiir geschaftliche Kontaktaufnahme vorzieht.

Das Jahr der Chatbots?

2017 wird ein wichtiges Jahr fur Chatbots, denn:

* von den “Groflen” der Branche bis zu bestehen-
den und in 2017 entstehenden Startups sind
neue Hardwareprodukte, Softwareservices und
Integrationen in andere Plattformen zu erwarten

¢ die groflen Player besetzen durch Akquisitionen
und Investitionen das Spielfeld als Plattformbe-
treiber und besetzen ihre Positionen im Wettbe-
werb

e es wird klar, wie stark Benutzer wirklich nachhal-
tig Chatbots nutzen

e praktische Fragestellungen zur Entwicklung von
Chatbots, zur Integration in bestehende Enterpri-
se-Infrastrukturen, und zur Sicherheit, zum Da-
tenschutz und zur Compliance gestellt und be-
antwortet werden

e das vielfaltige Angebot an Chatbots im B2C-Be-
reich wird zunehmend um Chatbots fir B2E- und
B2B-Services erweitert werden

Chatbots sind kein Spielzeug — Chancen erkennen

Wir kdnnen davon ausgehen, dass es sich bei dem
Thema Chatbots nicht um eine voriibergehende Mo-
deerscheinung oder gar ein Spielzeug handelt, son-
dern dass massive, vielleicht sogar disruptive Ande-
rungen im Bereich der Benutzerinteraktion anste-
hen. Dabei sollte man sich erinnern, dass Apps fur
Smartphones nach der Einfuhrung durch Steve
Jobs in 2008 zunéchst nicht ernst genommen wur-
den — aber einer der schnellstwachsenden Soft-
waremarkte geworden sind. Vor die-
sem Hintergrund stellt sich die Frage,
wie Unternehmen dieser Situation be-
gegnen konnen.

Unternehmen sollten sich also 2017
mit folgenden Fragen auseinanderset-
zen: Wie passen Chatbots in die Unter-
nehmens-Strategie? Welche neuen
Potenziale ergeben sich aus dieser
Technologie, ggf. auch flr bestehende
Kommunikationsprozesse, sowohl| mit
Kunden, als auch unternehmensin-
tern?

T
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e Ja, das wird es.
o

Fur 2017 erwarte ich neue
Produkte wie Lex und Viv,
starken Wettbewerb der
groBen Player und

e spannende Usecases.
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Wir empfehlen CIOs, CDOs und anderen IT-Entschei-

dern eine intensive Auseinandersetzung mit dem

Thema Chatbots und digitale Assistenten, wenn sie

sich miteinem der folgenden Themen beschaftigen:

e Aufbau neuer digitaler Geschaftsfelder

e Digitaler Transformationsprozess

e Automatisierung von Service- und Support-Pro-
zessen

e EinfUhrung API-basierter Kollaborationsprozes-
se

¢ Omnichannel-Kommunikation und Digital Custo-
mer Experience

Dazu sollten sich die Entscheider sowohl mit den

technischen Aspekten, als auch den Implikationen

fur die User Experience (UX]) auseinandersetzen.

Unternehmen sollten damit starten, Technologien

zu evaluieren, Prototypen zu entwickeln und Skills

aufzubauen.

Moritz Strube ist Analyst in Residence bei Crisp Re-
search und Mitgriinder von botconnect, einem
Startup in Berlin, das Conversational User Interfaces
fir Enterprise-Anwendungen entwickelt. Er ist ein
erfahrener Technology Manager
und Business Developer. Zuletzt ar-
beitete er als CTO der Polyas GmbH.
Davor war er in verschiedenen lei-
tenden Rollen und als Berater in der
IT, sowie in der Finanz-, Energie-
und Dienstleistungsindustrie, tatig.
Er hat Abschlisse als BSc Mathe-
matik, Diplom-Volkswirt und Di-
plom-Kaufmann. Seine aktuellen
Themenschwerpunkte sind Block-
chain, Chatbots, Artificial Intelli-
gence und Internet of Things.
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Marketingentscheider in Deutschland wollen heute
wissen (und nicht morgen), was im Bereich Mes-
senger los ist. Warum? Erstens geht es fur Marke-
ters kontinuierlich um die Verbesserung der User
Experience. Zweitens sind viele ihrer Kunden langst
auf diesen Kanéalen unterwegs, weshalb es drittens
darum gehen muss, ihnen an diesem Touchpoint ih-
rer Customer Journey ein relevantes und mehrwert-
haltiges Angebot rundum das Produkt anzubieten.

Next Generation: Die Wucht der Messenger

Wir haben die vierte Stufe der digitalen Kommunika-
tion erreicht. Kennzeichen sind der globale und stei-
gende Nutzerzuspruch fir Messaging Apps, die re-
gionale Vielfalt der Anbieter und Funktionen (vom
Chat bis hin zur mobilen Plattform bzw. In-App-Oko-
sgstem], die geringen Transaktionskosten, eine
Ubersichtliche Anzahl an Gesprachsteilnehmern
und die nochmals gestiegene Geschwindigkeit der
Kommunikation.

1. Entwicklungsstufe der digitalen Kommunikation
ICO, AOL, Hotmail, Netscape oder Google revolutio-
nieren die individuelle Informationsbeschaffung
und Nachrichtenlbermittlung im Internet
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Warum wir 2017 mehr Chatbots
fir die Kundenkommunikation
-bauen sollten'!
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2. Entwicklungsstufe der digitalen Kommunikation
Facebook & Co. treiben Mitte/Ende der 2000er Jah-
re die ,One-to-Many-Kommunikation“ voran. Der 6f-
fentliche Dialog entspricht dem Zeitgeist.

3. Entwicklungsstufe der digitalen Kommunikation
Anfang/Mitte der 2010er Jahre wird die mobile In-
ternetnutzung zu einem immer starkeren Treiber
des Internets.

4. Entwicklungsstufe der digitalen Kommunikation
Seitcirca Mitte der 2010er Jahre nimmt die weltwei-
te Nutzung der Instant Messenger zu. Immer mehr
Menschen entscheiden sich fir die schnelle, nicht
offentliche und immer starker bebilderte/videorei-
che Kommunikationsweise.

Business Transformation: Der Wandel im Messen-
ger-Markt in Deutschland

Was machen Menschen heute im Internet am liebs-
ten? Sie chatten. Tun sie das 6ffentlich? Nein, sie
tun es nicht 6ffentlich, was wiederum nicht mit pri-
vat verwechselt werden sollte, denn im Internetz ist
wenig bis nichts privat.

Der Wegbereiter im Messenger-Markt in Deutsch-
land war Whatsapp. Aber: Fir das Marketing er-
scheint Whatsapp eher ungeeignet.


http://www.wuv.de/digital/user_experience_geht_alle_an_5_punkte_die_jetzt_jeder_wissen_sollte
http://www.wuv.de/digital/user_experience_geht_alle_an_5_punkte_die_jetzt_jeder_wissen_sollte

Der Grund dafir ist einfach: Nach wie vor beinhalten
die AGB's eine ,No Ads Policy®, weshalb eine kom-
merzielle Nutzung bisher untersagt ist. Alle Unter-
nehmen, die derzeit kommerziell auf Whatsapp ak-
tiv sind, missen sich bewusst sein, dass Whatsapp
jederzeit seine Aktivitdten einstellen kann.

Fur das Marketing in Deutschland Relevanz besitzt
hingegen der Facebook Messenger. Seine Infra-
struktur fir Marken wird sukzessive ausgebaut. Da-
bei liegt der Fokus auf Chatbots.

Der Hintergrund ist, dass Facebook mit seinem Mes-
senger unter enormen Wettbewerbsdruck steht,
nicht zuletzt wegen der Konkurrenz aus Asien. Dort
sind mit We Chat (China) und LINE (Japan) zwei
Messenger herangewachsen.

Beide sind sehr marketingorientiert ausgerichtet
und bieten etwa Unternehmensprofile, Chatbots, In-
App-Purchase & Mobile Plattform sowie ein kom-
plettes App-Okosystem, Giber das man von der Ver-
sicherung bis zum Mietwagen alles bekommt.

Fur Deutschland kann allerdings festgehalten wer-
den, dass die asiatische Konkurrenz in Deutschland
bisher und in naher Zukunft keine nennenswerte
Rolle spielen wird, da sie nicht Uber eine kritische
Masse an Nutzern verfugt. ,Facebook Messenger
wird immer spannender als eigenstandiges Ecosys-
tem, vor allem durch die Messenger Commerce Ent-
wicklungen, die (Chat-)Bots und die Gamification Er-
weiterungen. Und somitauch relevant fir Werbetrei-
bende, sowie Commerce Unternehmen,” so Simon

Conversations

Das Chatbot Conversation Framework
Foto: Chatbotslife

Domain

Domain

Harlinghausen, CEO Akom360 und EMEA Business
Transformation Lead Publicis Media.

Boris Meixner, Client Service Director Digital bei
Starcom Germany ergénzt: ,Wenn wir ber Chatbots
sprechen, denken wir zuallererst an grofle Marken,
die diese neue Technologie fiir sich einsetzen und
damit versuchen, die Beratung, E-Commerce oder
Service zu automatisieren. Aus Mediasicht noch in-
teressanter sind jedoch Verlage, Medienhauser und
Publisher, die zum Beispiel mitdem Facebook Mes-
senger gezielt und personalisiert Informationen be-
reitstellen_und sich damit einen _neuen Distributi-
onsweg erschlieflen. Beispielsweise experimen-
tiert der britische Guardian mit News aus verschie-
denen Fufiball-Ligen oder CNN mit News-Happchen
zu selbst wahlbaren Themen. Uber kurz oder lang
erwarten wir hier auch interessante weil personali-
sierte und interessenbasierte Werbeformate.”

Workforce: ,Ask not what your chatbot can do for
you — ask what you can do for your chatbot!“

Wir miissen Bots bauen! Nur dann kénnen wir beurtei-
len, wie einfach oder kompliziert es ist, die Customer
Experience zu verbessern. Nur dann kénnen wir be-
urteilen, ob wir daraus ein Business generieren kén-
nen oder nicht. Nur dann kénnen wir die ganze Trag-
weite dieser Entwicklung ermessen und bewerten.
Geschétzte 30 bis 40.000 [Chat-] Bots gibt es aktu-
ell auf dem Facebook Messenger weltweit.

Chatbot Conversation Framework

General Al

Open
[Hardest]

Impossible

Rules-Based

Closed '
[Easiest]

Generative-
Based

Retrieval-
Based

Responses
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https://chatbotslife.com/ultimate-guide-to-leveraging-nlp-machine-learning-for-you-chatbot-531ff2dd870c#.cncinvnqh

Weitere Informationen finden sich hier:

https://developers.facebook.com/docs/messenger-platform

http://venturebeat.com/2016/06/09/how-will-bots-make-money-here-are-7-business-models

https://chatbotsmagazine.com/shopping-in-messengers-may-2016-c4d28841a817# wmy81wftx

https://www.smashingmagazine.com/2016/12/conversational-design-essentials-tips-for-building-a-chatbot/

https://messengerplatform.fb.com/

https://developers.facebook.com/docs/messenger-platform

Aus eigener Erfahrung kann ich sagen, dass es fir
jemanden, der nicht Uber einen Developer-Hinter-
grund verflgt, nicht ganz so leicht ist, einen Chatbot
zu bauen. Allerdings gibt es keinen anderen Mes-
senger, der so viele Optionen mit Hilfe von Drittan-
bietern (Bot-Plattformen bzw. Entwickler) anbietet,
wie es der Facebook Messenger derzeit tut.

Ein regelrechtes Okosystem von Anbietern und
Plattformen wie z.B. Chatfuel (http://www.chatfuel.

com], wit.ai (http:/www.wit.ai/, feat. by Facebook],
recast.ai (https:/recastai/) uvm. ermdglichen es
.Nicht-Entwicklern®, ,Rules Based“ Chatbots flr den
Facebook Messenger aufzusetzen.

Das Gute an diesen Drittanbietern ist: Sie bieten
Spielfelder, auf welchen sich ,Bot-Aficionados” und
Entwickler gleichermaflen austoben kénnen. Vor al-
lem aber dient diese Spielwiese dem Verstehen und
Erkunden der eigenen Ziele sowie dem Aufsetzen
von regelstrukturierten ,Single Task Chatbots®, die
weitestgehend ohne kiinstliche Intelligenz auskom-
men.

Impact: Vom Chatbot zum Business Case

Chatbots mit dieser Funktionalitat bilden weitestge-
hend den Status Quo bei Chatbots in Deutschland
auf dem Facebook Messenger ab. Sicherlich gibt es
einige weiterfihrende Projekte,
aber in der breiten Masse sind es
die ,Single Task-Chatbots®, welche
zurzeit den Markt (wenn man da-
von Uberhaupt schon sprechen
kann) dominieren.

Man kann es ,erste Gehversuche
auf dem Weg zur perfekten Illusi-
on“nennen. Ich wiirde es pragma-
tische und an den Anforderungen
der Unternehmen orientierte Lo-
sungen zur Verbesserung der |
Customer Experience nennen, die
heute schon zur Wertschépfung
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beitragen kénnen, etwa indem sie Kosteneinspa-
rungen erzielen oder Arbeitsprozesse verschlan-
ken.

Je nach Produkt bzw. Dienstleistung unterscheiden
sich die Fertigkeiten der Chatbots zum Teil enorm.
Die folgenden Uberlegungen sind fiir die Realisie-
rung eines Chatbots unerlasslich:

1. Was ist das Ziel des ,Assistenten fiir unterwegs,
sowohl aus Sicht der Publisher- als auch aus Nutzer-
sicht?

2.Von Beginn an muss der Entwicklungsprozess auf
einem Multi-Plattform-Ansatz ausgerichtet werden.
3. Was istder Business/Use Case des Chatbots?
Wer die Fragen schlissig und im Sinne seiner Marke
beantworten kann, ist einen groflen Schritt weiter-
gekommen auf dem Weg zum Chatbot und damit zur
verbesserten Customer Experience.

Tl,dr

1. Die Verbesserung der Customer Experience ist
das Aund O fir das Marketing!

2.Nicht Whatsapp, sondern der Facebook Messen-
gerist der ,Place to Be“!

3.Baut mehr Chatbots, damit Ihr um die Komplexitat
wisst!

4.Single Task Bots sind die Regel, auf Machine Lear-
ning basierende Chatbots noch die Ausnahme — in
12 Monaten wird das anders sein!

Johannes Lenz war ab 2010 Digital
Consultant Corporate Communicati-
ons bei Grey Worldwide Dusseldorf.
Seit 2012 ist er Corporate Blogger
bei akom360 (Publicis Media) und
verantwortlich flr die strategische
Social Web Kommunikation der Digi-
talagentur & Facebook Marketing
Partner. Seit 08/2015 ist er auch bei
Starcom Germany (Publicis Media)

i\ ) fiir die Themen Corporate Communi-
j i i\‘p"\} cations/Social Media zustandig.
T\


http://www.chatfuel.com/
http://www.chatfuel.com/
http://www.wit.ai/
https://recast.ai/
https://developers.facebook.com/docs/messenger-platform
http://venturebeat.com/2016/06/09/how-will-bots-make-money-here-are-7-business-models
https://chatbotsmagazine.com/shopping-in-messengers-may-2016-c4d28841a817
https://www.smashingmagazine.com/2016/12/conversational-design-essentials-tips-for-building-a-chatbot/
https://messengerplatform.fb.com/
https://developers.facebook.com/docs/messenger-platform

ﬂ

/ A

: y

= _77_-‘-“.'*‘:5?:{-‘-' 4

Wie Bots in Zukunft jede”
Kommunikation zerstoren konnen

Dirk Liebich

Was hat kiinstliche Intelligenz mit gerauschre-
duzierenden Kopfhorern zu tun? Ganz einfach:
Wie ein Kopfhorer alle Umgebungsgerausche
neutralisiert, so kann auch ein Bot eine kom-
plette, aufwandig realisierte Unternehmens-
kommunikation oder alle Botschaften eines
Nachrichtenmediums oder einer Person fiir die
offentliche Wahrnehmung komplett auslo-
schen.

Das Prinzip ist das Gleiche, und anhand der
Funktionsweise der Kopfhorer mochte ich lh-
nen zeigen, welche Gefahren in naher Zukunft
in der Kommunikation heraufziehen. Es be-
trifft alle Unternehmen und Personen, die in ir-
gendeiner Weise im Internet gehort oder gese-
hen werden wollen oder einen bestimmten Ruf
zu verteidigen haben. Wie korrekte Informa-
tionen durch gezielte Falschmeldungen buch-
stablich eliminiert werden und vom Einsatz
von kiinstlicher Intelligenz in den Medien, da-
von handelt dieser Beitrag.

Das Grundprinzip, erklart am gerduschreduzieren-
den Kopfhorer

In der klassischen physikalischen Sichtweise ist je-
des Gerdusch eine Menge von Schallwellen. Ein
sehr tiefer Ton hat eine sehr lange Wellenlange, ein
sehr hoher Ton eine sehr kurze Wellenlange. Lange
Wellen reisen langer durch Wasser oder Luft, weil
sie ihre zugrundeliegende Energie sehr langsam ab-
geben, kurze Wellen verschwinden schneller. Das
Nebelhorn eines Schiffes hat genau aus diesem
Grund einen sehr tiefen Ton, es soll ja schliefllich
sehrweit reichen.

Wenn diese Wellen nun auf das Trommelfell treffen,
wird dieses in Schwingung versetzt. Dies erzeugt ei-
nen Nervenimpuls, den unser Gehirn dann wiederin
einen Ton Ubersetzt. Soweit so gut. Stellen wir uns
nun eine beliebige Welle zu einem bestimmten Zeit-
punkt als Form einer Schale vor, dann haben wir von
links nach rechts gesehen zum Beginn einen Hoch-
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Der Gegenschall (grin) hebt den Stér-
schall (rot) auf. Die Summe beider Lini-
en (blau): Stille. In diese Stille hinein
kann man nun auch neue, eigene Téne
senden. Genauso funktioniert das
Prinzip auch, wenn man Informationen
gezielt ausloschen und durch neue er-
setzen will.

punkt, laufen nach unten ins Tal und kommen zum
Ende wieder nach oben — HOCH-TIEF-HOCH. Stellen
wir uns nun die genau gegenteilige Wellenform vor,
eben nicht HOCH-TIEF-HOCH, sondern TIEF-HOCH-
TIEF, dann wiirden diese beiden kombiniert einer
(NullJLinie gleichen. Die Formen wirden sich ge-
genseitig neutralisieren.

Genau diesem Prinzip folgen gerduschreduzierende
Kopfhérer. Ein eingebautes Mikrofon nimmt die Um-
gebungsgerausche auf, ermittelt, was stort und er-
stellt nun ein kinstliches Wellenmuster, das genau
dem Gegenteil des Stérmusters entspricht. Und,
schwupps, hdren wir letztere nicht mehr. Genial
oder?

Was dieses Prinzip fiir die digitale Kommunikation
bedeutet

Stellen wir uns eine beliebige aktuelle Meldung vor.
Eine berihmte Person wurde an Tag X und Zeitpunkt
Y an OrtZ gesehen. Um diese Information ins Gegen-
teil zu verkehren und zumindest als zweifelhaft er-
scheinen zu lassen, braucht es eigentlich nicht viel
mehr als eine glaubhafte, gegenteilige Aussage.
Wird diese noch mit einem Bild ausgestattet und
mehrfach in unterschiedlichen Bereichen lanciert,
wird die Falschmeldung am Ende vermutlich gewin-
nen. Beispiele hierzu gibt es bereits genug.

Denn der moderne Mensch Uberprift seine Informa-
tionen intuitiv eher Uber quantitative Methoden:
Was viele verschiedene Quellen behaupten, scheint
glaubhafter als eine einzige Nachricht.

Warum kann (und wird!) das zu einem grof3en Pro-
blem werden?

Angesichts der rasanten Entwicklungen im Bereich
der kiinstlichen Intelligenz (KI; englisch: Al = Artifici-
al Intelligence) und in Zeiten von zunehmend guins-
tiger werdender Rechenleistung ist es nur eine Fra-
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ge der Zeit, wann Maschinen unsere Nachrichten-
strome dominieren.

Es wird in einem jetzt noch schwer vorstellbaren
Ausmaf3 dazu kommen, dass Nachrichten gezielt
falsch erstellt werden, um eine zuvor definierte Wir-
kung zu erzeugen. Kommunikation als Instrument
fur die gezielte Meinungsbildung oder -verhinde-
rung. Maschinenkommunikation als ultrapotentes
Mittel, um den Normalbdirger zu beeinflusse und zu
steuern. Denn fur den Einzelnen wird es immer
schwieriger “richtig” und “falsch” zu unterscheiden.
Wie ist so etwas madglich, und welche Mittel werden
genutzt?

Eine vollstandige Antwort mit allen technischen De-
tails wiirde den Rahmen dieses Artikels sprengen.
Daher versuche ich es kurz zusammenzufassen
und Ihnen ein wenig Hintergrundinformation und ei-
nige Beispiele nicht vorzuenthalten werden. Denn
nur wer die Mechanismen versteht, kann dazu bei-
tragen, sie zu entlarven.

Erzahlende Wissenschaft, besser bekannt unter
dem angloamerikanischen Begriff Narrative Sci-
ence, ist der systematisierte Weg des Geschichten-
erzahlens mittels modernster Computertechnik.

Entstanden aus dem Bereich des Natural Language
Processing. Komplexe Computermodelle verstehen
unsere Sprache im Kontext und sind in der Lage, mit
uns zu kommunizieren, ohne dass wir zwingend
den Unterschied wahrnehmen kdnnen. Jeder von
uns hat schon die Bekanntschaft mit dem einen
oder anderen Bot gemacht, oft sogar unwissentlich,
etwa im Servicechat auf einer Unternehmensseite.

Apples SIRI, Amazons ALEXA und Microsofts COR-
TANA sind nur einige Beispiele fir solche kiinstli-
che Intelligenz, die direkt mit uns interagiert und
uns den Alltag und die Arbeit erleichtern soll.



Noch scheinen die genannten Dienste noch rela-
tiv weit davon entfernt, wirklich menschlich rea-
gieren zu konnen. Doch sie werden sich viel
schneller verbessern als wir uns vorstellen kdn-
nen. Zum heutigen Zeitpunkt ist es bereits nur
noch eine Frage der Beschickung mit mehr Daten
und der damit verbundenen Datenanalyse. Schon
jetzt besitzen diese elektronischen Diener ein
sehr detailliertes Grundverstandnis von Sprache
und Kontext.

Sentiment-Analyse: Wie Maschinen lernen, Gefiih-
le zu erkennen

Eines der bekannteren hierbei eingesetzten Verfah-
renistdie sogenannte Sentiment-Analyse. Die Kurz-
definition hierzu lautet: “Ein Prozess zur rechneri-
schen Identifizierung und Kategorisierung von
durch beliebigen Text ausgedriickte Meinungen. Die
Zielsetzung besteht darin herauszufinden, ob die
Meinung des Verfassers zu einem bestimmten The-
ma, Produkt usw. zum Zeitpunkt der Erstellung eher
positiv, negativ oder neutral war.”

Die Maschine liest zum Beispiel unsere Produktbe-
wertung auf einer Webseite und klassifiziert, ob wir
nach Nutzung desselben gute oder schlechte Lau-
ne hatten.

Wahrend friihe Verfahren relativ einfach funktionier-
ten — man hat im Grunde nur Schlisselworter wie
GUT und SCHLECHT gezahlt — liegen heutigen Algo-
rithmen riesige Wortbibliotheken und maschinell er-
stellte Wort- und Begriffszusammenhange zugrun-
de. Wahrend bis vor einigen Jahren die meisten Vor-
gehensmodelle noch auf komplexen Regelwerken
basierten, liegt dies mittlerweile fest in der Hand
des sogenannten Machine Learning, einem Unter-
bereich der kunstlichen Intelligenz. Es basiert auf
komplexen Netzwerkstrukturen, die standig wach-
sen, dazulernen und durch die Beschickung (Ubri-
gens auch mit schlechten) Daten immer treffsiche-
rer, intelligenter und letztlich menschenahnlicher
“denken”. Die Zukunft der Kommunikation liegt im
wahrsten Sinne des Wortes in der Cloud.

Ohne Frage ist der beschriebene Bereich noch sehr
jung und im Wesentlichen noch damit beschaftigt,
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seine Haupteinsatzbereiche zu finden und zu defi-
nieren. Aber man braucht sich nur einmal die Liste
der in diesem Bereich tatigen Investoren anzu-
schauen, um ihre Bedeutung zu erkennen. So sind
neben den zu erwartenden Grofien wie Google und
Facebook auch einige Regierungsinstitutionen zu
finden. Die Méglichkeiten, die kinstliche Intelligenz
und Machine Learning versprechen, sind ebenso
verlockend wie machtig.

So konnen Bots in Zukunft jeden Inhalt neutrali-
sieren und ins Gegenteil verkehren

Aus den beschriebenen Entwicklungen ergeben

sich folgende Mdglichkeiten:

e Wirkonnen menschliche Kommunikation gezielt
verstehen, weil die Auswertung selbst von kom-
plexen Zusammenhangen nur noch eine Frage
der eingesetzten Rechenleistung ist, und diese
ist ja, wie beschrieben, im Uberfluss vorhanden.

e Wer Kommunikation automatisch versteht, be-
wertet und bis hin zu Emotionen maschinell ver-
stehen kann, kann auf die gleiche Weise (Kom-
munikations-)Muster erkennen und bei Bedarf
ein gegenteiliges Muster erstellen. Damit haben
wir den Mechanismus der gezielten Neutralisati-
on unter Kontrolle — wie beim geraduschreduzie-
renden Kopfhorer.

e Wirkénnen dariiber hinaus unsere Nachricht zur
dominanten Nachricht machen, indem wir
kinstlich Gewicht hinzufiigen. Diese kann Uber
ein Bild oder die gezielte Verteilung in unter-
schiedlichen Quellen geschehen. Auch hier ist
die Maschine in ihrer Wirkung jeder menschli-
chen Publikationstatigkeit Gberlegen.

Anders ausgedriickt: Der gezielten Kommunikation
in ungeahnter Dimension steht nichts mehr im Weg.
Es ist von nun an eher eine Frage der Zeit, wann das
erste Unternehmen mit gezielter (Miss)Kommunika-
tion erpresst wird und fur deren Unterlassung in Bit-
Coin bezahlen muss. Das jiingste Beispiel, die ameri-
kanischen Prasidentschaftswahlen, haben sehr
deutlich die Moglichkeiten der Massenbeeinflus-
sung aufgezeigt, und wir sprechen hier eher noch
von anfanglichen Versuchen; Stichwort: #FakeNews.

Wie schiitzen sich potenzielle Manipulatoren vor
der Entdeckung?

Werim Verborgenen mit gezielten Falschmeldungen
agitiert und manipuliert, braucht eine riesige Re-
chenleistung, die aber anonym verfligbar sein
muss. Abhangig von der Zielsetzung der Kampagne
ist eine Verortung der Dienste ja fir den Verursacher
nicht wiinschenswert. Auch hier findet sich schon
jetzt ein Beispiel aus dem Alltag.

Sie haben sicher schon haufiger von Angriffen auf
Konzern-Webseiten, Regierungswebsites oder auch
private Computer gehért. Um diese Angriffe effektiv
gestalten zu kdnnen, ohne selbst identifizierbar zu
sein, haben sich findige IT-Experten (je nach Sicht-
weise gerne auch mal “Hacker” genannt] die Tatsa-
che zu Nutze gemacht, dass die meisten Computer-
benutzer nur Grundkenntnisse mitbringen und de-
ren Rechner damit weitestgehend schutzlos im In-
ternet angebunden sind. Uber gezielte Attacken
werden diese Computer zu ferngesteuerten Zombie-
Rechnern (Bots] in zum Teil riesigen Bot-Netzwer-
ken, mit denen man dann sogar leistungsfahige In-
frastrukturen, wie eben die von Konzernen oder Re-
gierungen in die Knie zwingen kann.

Stellen Sie sich beispielsweise den Verlust vor, den
ein Online-Casino macht, wenn dessen Website ei-
nige Tage nicht erreichbar ist. Viele Institutionen
zahlen am Ende lieber schon jetzt Schutzgeld, wie
kiirzlich beispielsweise in der Hotelbranche be-
kannt wurde.

Sicherheitsliicken ab Werk: Wenn dein Toaster auf
Facebook postet

In Zukunft nisten sich solche Bots nicht mehr nurin
Ihrem Laptop ein. Auch lhr internettauglicher Kihl-
schrank, Toaster, |lhre Zahnbilrste machen unter
Umstanden mit. All diese Geréate haben kleine Com-


https://kurier.at/chronik/oesterreich/kaerntner-hotelbetreiber-erneut-von-hackern-erpresst/244.075.548
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puter eingebaut, und diese tun nun einmal, was
man ihnen einprogrammiert. Da die Hersteller leider
nichtviel Zeit auf Sicherheitsmechanismen verwen-
den, sind all diese Helfer ein leichtes Ziel und kon-
nen damit sehr leicht fur alles Mdgliche miss-
braucht werden. Ihr Kiihlschrank schreibt negieren-
de Twitter-Posts, |hr Toaster postet auf Facebook, al-
les ohne ihr Wissen. Unheimlich? Mdglicherweise,
aber leider Realitat.

Es ist also auch ausreichend inoffizielle Kapazitét
vorhanden (haufig im sogenannten Darknet gehan-
delt), um in Zukunft Informationsstréme gezielt ma-
nipulieren zu kénnen.

Manipulation in ungeahnten neuen Dimensionen

Dabei ist das Phdanomen selbst ja gar
nicht wirklich neu. Nachrichten und
auch  Falschmeldungen  werden
schon von jeher auf konkrete Ziel-
setzungen ausgerichtet und mani-
pulierend eingesetzt. Neu sind je-
doch die Dimensionen und die
neue Qualitat der Mdglichkeiten.

Warum Viralitat zukiinftig planbar wird

Aber wieso soll es auf einmal mdglich sein, Auf-
merksamkeit fiir Botschaften oder sogar virale Ef-
fekte zu erzielen. Schliefllich verstehen wir haufig
die Entstehung letzterer immer noch nicht wirklich,
und so manche Hoffnung auf grofle Viralitat einer
Kampagne oder eines Videos hat sich nicht erfllt

Genau an diesem Punkt werden kinstliche Intelli-
genz und schiere Computer-Rechenleistung den Un-
terschied machen. Manipulierte Nachrichten wer-
den in unterschiedlicher Dichte und tber verschie-
dene Kanale verbreitet werden. Deren positive oder
negative Aufnahme durch den Leser wiederum wird
als direkter Ruckfluss ins Rechenmodell
eingespeist, erlauben die differenzier-
te Analyse und damit die fortlaufende
Verbesserung des zugrundelie-
genden Modells. Esistnureine
Frage der Zeit wann sich auch
virale Effekte lickenlos erkla-
ren und damit generieren las-
sen. Vereinfacht ausgedriickt
wird es auf eine simple
Formel hinauslaufen,

Wir, als diejenigen, die

Informationen flr ihre
taglichen  Lebensent-
scheidungen bendtigen,

NI e

Uber die sich der zu
erwartende  Effekt
beim  Verbraucher
der Nachricht, der In-

werden uns zwischen den
Fronten von Roboterlogik
wiederfinden. Konzerne, die
davon leben ihre Produkte
und  gesellschaftliche
Wertschopfung zum po-
tentiellen  Verbraucher
Zzu kommunizieren, wer-
den sich einer neuen He-
rausforderung gegentiber-
sehen: Was, wenn der Konkurrent
die neuen Mdglichkeiten nutzt,
um die Kommunikation gezielt
zu eliminieren oder, schlimmer
noch, ins Gegenteil zu verkehren?
Stellen wir uns einmal vor, jede
éffentliche AufBerung eines be-
liebigen Konzerns wirde je-
weils in einem klassischen
#Shitstorm  enden.  Der
Schaden wére schnell nicht
mehr zu verkraften.

formation  beschrei-
ben lasst.

Die schon jetzt vorhan-
dene starke System-
kopplung  zwischen
Nutzern in sozialen
Netzwerken und der
werbetreibenden  In-
dustrie, die Speicherung
von unterschiedlichsten Daten
aus unserem taglichen Leben,
all dies liefert den beschriebe-
nen Systemen die notwendi-
gen Sensoren in unsere Reali-
tat und damit die notwendige
Rickkopplung, um die vorhan-
denen Computermodelle zu
verbessern.
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Wahrheit oder Fiktion — kaum noch zu unterschei-
den?

Dabei sprechen wir zumeist Uber selbstlernende
Systeme. Der Computer bendtigt den Menschen
nicht mehr! Das Modell bewertet sich selbst. Unsu-
pervised Learning (eigenstandiges, nicht tber-
wachtes Lernen) nennt man das.

Konsequent weitergedacht droht eine Gesellschaft
inmitten einer vollstandig systematisierten Kom-
munikationserstellung, fast ohne die Mdglichkeit,
Wahrheit von Fiktion zu unterscheiden. Wie lasst
sich den Gefahren entgegentreten?

Jeder Einzelne ist gefragt!

Einfache Lésungen gegen solche Gefahren sind
nicht in Sicht. Dieser Art von Kontrollverlust wird
man mit Recht und Gesetz kaum beikommen kén-
nen. Denn in einer Demokratie herrscht ja nun ein-
mal das Recht auf freie Meinungsaufierung. Wir wer-
den neue Wege der Bewertung und Gewichtung von
Nachrichten, deren Herkunft und Quellensicherung
finden missen. Jeder von uns wird in viel starkerem
Ausmaf} als bisher, die fiir ausgebildete Journalis-
ten seit Jahren zum Alltag gehéren.

Ein wenig Hoffnung kann in der Tatsache gesehen
werden, dass Verbraucher heute schon in immer
starkerem Mafle der Rickmeldung aus ihren per-
sonlichen Netzwerken vertrauen. Der Trend, Aussa-
gen, Bewertungen, Fragestellungen Uber die soge-
nannten Peer Groups bestétigen, widerlegen und
beantworten zu lassen, schafft zumindest einen ge-
wissen Ausgleich. Die neuen Medien und Méglich-
keiten liefern also durchaus auch Lésungen.

Tragheit als natirlicher Feind der Wahrheit

Dennoch, schaut man sich unser All-
tagsgebahren auf Facebook oder Twit-
ter an, wird schnell klar, dass wir alle
im Grunde eher zu Tragheit neigen. Al-
les muss schnell gehen und méglichst
einfach verdaubar sein. Wir glauben
zumeist Dinge, die wir in ahnlicher
Weise formuliert in unterschiedlichen
Kanalen wiederfinden. Dartiber hinaus
vertrauen wir Institutionen oder Indivi-
duen, die sich Gber Jahre einen guten
Namen durch korrekte Informations-
verbreitung gemacht haben.
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Aber wie lange werden diese Quellen die gewohnte
Qualitat aufrecht erhalten kénnen? Es wird schlicht
an ausreichend Zeit fehlen, die Masse der Informa-
tionen zu bewerten. Es ist nur konsequent, dass
sich auch die Gegenmafinahmen der genannten
Mechanismen und Systeme bedienen muissen —
ein Wettlauf.

Aktive Gegenmaflnahmen statt Verschworungs-
theorien

Es hilft nichts, in der Art von Verschwdrungstheore-
tikern die neuen Technologien anzuprangern. Im Ge-
genteil: Ich will nicht die unglaublichen Fortschritte
und positiven Aussicht im Bereich Kl und Machine
Learning in Zweifel ziehen.

Esistaberfurunsere Zukunftin einer freien Welt né-
tig, sich auch mit méglichen negativen Konsequen-
zen auseinanderzusetzen, um eine neue Wahrneh-
mung zu erlangen. Dabei ist es wichtig, ein gewis-
ses Grundverstandnis fur das enorme Manipulati-
onspotenzial zu entwickeln, um diesem zukiinftig
nicht vollstandig ausgeliefert zu sein.

Es ist keine Frage mehr, ob Computermodelle die
moderne Kommunikation Ubernehmen werden,
sondern nur noch wann. Nur wenn wir diese Mecha-
nismen verstehen und begreifen, dass wir diesel-
ben Technologien nutzen missen, um schadlichen
Einflissen entgegenzuwirken, haben wir die Zu-
kunft unserer Kommunikation in der Hand. Schlief3-
lich wollen wir nicht zum Spielball von Konzernen
und Regierungen werden. Es ist an uns zu entschei-
den, ob wir Statisten bleiben oder fihrende Rollen
Ubernehmen.

Dirk Liebich ist weltweit tatig als Berater und Spe-
zialist rund um das Thema Digitale
Transformation. Er griindete unter an-
derem eine amerikanisch-deutsche
Unternehmensberatung und mehrere
Start-ups. Durch den gezielten Einsatz
von Data Mining, Machine Learning
und Business-Intelligence-Lésungen
sowie Leadership-Entwicklung, hilft er
Unternehmen im Umgang mit der
Transformation. Dirk Liebich bloggt,
publiziert und halt Vortrage in engli-
scher und deutscher Sprache.

Der Beitrag erschien zuerst auf
PR-Doktor.
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' als Millionengrab
- Jirgen Seitz P

M

Regelmaflig wurde ich in den letzten Monaten ge-
fragt, welche Bedeutung Chatbots in Zukunft haben
werden und ob Unternehmen in diese Technologie
investieren sollten. Meine Antwort an die Unterneh-
men ist regelmaBig unbefriedigend, denn sie be-
deutet viel Arbeit und eine ganzheitliche Sicht auf
die eigenen Kundenbeziehungen.

Chatbots sind wie damals Apps kein Selbstzweck

Der aktuelle Chatbot-Hype wird haufig mit dem App-
Hype vor einigen Jahren verglichen, der leider zahl-
reichen Unternehmen nur viel Geld gekostet und
wenig gebracht hat. Schon damals war es so, dass
eine gescheiterte App vor allem daran gescheitert
ist, dass kein ausreichender Mehrwert fir den Kun-
den vorhanden war. Die Millionen von Apps, die um
der Apps Willen geschaffen worden sind, verwaisen
zu Recht im Google und Apple AppStore. Gleiches
wird sich auch im Chatbot-Bereich wiederholen. Wer
einen Chatbot baut, um das Thema besetzt zu ha-
ben, um an die eigene To-do-Liste einfach nur einen

|
Fk
T

Haken zu setzen, der hat nur geringe Chancen, da-
mit erfolgreich zu sein — denn Chatbots sind nur ein
Vehikel, ein Vehikel des umfassenderen Trends von
Marketing-as-a-Service.

Die richtige Sichtweise: Ein neuer Kommunikati-
onsweg

Dass sich eine Kommunikation zwischen Konsu-
menten und Endkunden auf Basis von Messenger-
Applikationen entwickeln muss, steht aufler Frage,
denn diese Applikationen machen mittlerweile ei-
nen Grofiteil der Nutzung von Smartphones aus. So-
wie jedes gute Unternehmen heute auf E-Mails rea-
gieren kann und muss, so sollte dies auch fir Mes-
senger der Fall sein. Fihrt man diesen Gedanken zu
Ende, so werden die Chatbots aber eine extrem gro-
f3e Rolle im Service und nicht nur im Marketingbe-
reich einnehmen. Wann méchten wir mit Unterneh-
men kommunizieren? Vor allem dann, wenn wir ei-
ne Transaktion vorhaben oder als bestehender Kun-
de eine wie auch immer geartete Anderung durch-
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fihren missen. Dahingehend ist ein guter Chatbot
erst einmal Verlangerung des Call- und Reaktions-
zentrums.

Warum sind dann viele Marketingorganisationen
so euphorisch?

Natirlich weil sie wissen, dass in Customer-Interak-
tionen immer auch Chancen liegen. Und dies insbe-
sondere dann, wenn man sich im richtigen Kontext
anbietet. Die Use Cases liegen auf der Hand und
sind schon oft besprochen worden. Eine Gruppe von
Messenger-Usern unterhalt sich tGber den nachsten
gemeinsamen Urlaub und bindet einen Agent eines
Unternehmens ein, der der Gruppe Optionen pra-
sentiertund es der Gruppe damit erméglicht, signifi-
kant schneller eine Entscheidung zu finden. Gleich-
zeitig wird der gleiche Chatbot aber auch dazu in der
Lage sein mussen, Beschwerden lber Flugverspa-
tungen in der gebuchten Reise und Ahnliches zu be-
antworten.

Apps als mahnendes Vorbild

An dieser Stelle zeigt sich aber bereits, dass wir die
an einigen Stellen gescheiterte App-Okonomie im
Bereich Chatbots dringend beachten miissen. Uber-
prifen Sie einmal die Anzahl der Apps, die sie regel-
maflig auf Ihrem Smartphone nutzen und Uberpri-
fen Sie, ob alle wichtigen Vorgénge damit abgewi-
ckelt werden konnen. Sie werden feststellen, dass
selbst gut gemachte Flugbuchung-Apps keine direk-
te Moglichkeit bieten, Fllige komfortabel zu stornie-
ren, umzubuchen oder Ahnliches. Der Mehrwert der
App wird entweder aus Unvermdgen oder kiinstlich
auf wenige Vorgange reduziert.

Conversational Commerce erfordert universelle
Einsetzbarkeit

Was in der App noch einigermaflen akzeptiert wird,
namlich dass gewisse Vorgange nicht mit dem Pro-
gramm realisiert werden kénnen, wird
bei Chatbots schwieriger zu realisie-
ren sein. Natlirlich méchte ich in einer
Konversation die Mdglichkeit haben,
einen Flug zu stornieren oder umzu-
buchen, brauche Klarheit dariber,
welche Kosten anfallen, und nattrlich
mochte ich auch eine Diskussion da-
riber fihren konnen, ob die Kosten
denn jetztin der Form berechtigt sind.
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All diese Funktionen muss ein Conversational Com-
merce abbilden und stellt damit eine mdglichst ei-
genstandige Disziplin im Unternehmen dar. Was hat
das mit den hohen Kosten zu tun, die ich eingangs
skizziert habe?

Chatbots haben hohe Folgekosten

Viele Unternehmen schotten sich heute noch ab.
Sie machen es schwierig, Vertrage zu kindigen,
wollen méglichst wenige Fragen ihrer Konsumenten
haben und verfigen haufig nicht Gber die personel-
le Ausstattung, diese Konversationen tatsachlich zu
fahren. Hier kommt der Aufwand ins Spiel. Denn mit
Chatbots, egal ob bei Google, Siri oder Amazon, wird
es immer wichtiger, dass Unternehmen in der Lage
sind, die notwendigen Konversationen global zu
fUhren, Probleme in der Chat-Kommunikation zu 16-
sen und somit dem Konsumenten einen echten
Mehrwert zu bieten. Nur dann, wenn der Mehrwert
signifikant ber dem aktuellen Produkt liegt, werden
die Konsumenten das nicht ganz einfach zu verste-
hende Konzept des Chatbots annehmen — was in
Folge hoffentlich zu mehr Business flhren wird.

Erst einmal den Customer Service ausbauen

Bevor Sie fir Ihr Unternehmen einen Chatbot pro-
grammieren lassen, machen Sie |hr Unternehmen
fur Conversational Commerce fit. Sorgen Sie dafur,
dass Sie eine Customer-Service-Abteilung haben,
die in der Lage ist, Uber die verschiedensten Kanéle
alle offenen Anfragen zu beantworten. Implemen-
tieren Sie eine Losung, welche die Interaktion mit
Kunden in das Zentrum des Unternehmens stellt.
Nur dann werden Sie in der Lage sein, das Instru-
ment der Chatbots sinnvoll zu nutzen, um damit
besseren Service zu bieten und gleichzeitig auch
den Absatz zu steigern.

Prof. Dr. Jiirgen Seitz ist Professor flr Marketing,
Medien und die Digitale Wirtschaft an der Hoch-
schule der Medien in Stuttgart (www.
hdm-stuttgart.de). Davor war er Ge-
schaftsfihrer und Griinder der United In-
ternet Dialog GmbH, einer Performance-
und Digitalmarketing Firma der United In-
ternet Gruppe. Darliber hinaus verantwor-
tete er das Produktmanagement der Uni-
ted Internet Media AG und war mafigeb-
lich am Wachstum zum marktfiihrenden
Vermarkter in Deutschland beteiligt.
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. So hilft das 4P-Konzept bei ©
». der Conversion-Optimierung

Gerold Braun

Das 4P-Konzept fiir Werbetexter besteht aus vier ein-
fachen Regeln, mit denen der Kunde nach dem Le-
sen eines Textes auch zum Handeln gebracht wird.

Matthew Emmons liegt mit 3 Punkten vorne. Der US-
Amerikaner z&hlt als Sportschitze zur Weltspitze.
Es istdie finale Runde bei den Olympischen Spielen
2004 in Athen. Auf diesem Niveau sind 3 Punkte ein
Klassenunterschied, praktisch uneinholbar. Em-
mons muss eigentlich nur die Scheibe treffen, ir-
gendwo. Und er trifft mit 8.1 Punkten. Das ist die
Goldmedaille — denkt er.

Dann kommt der Schock. Emmons hat auf die Schei-
be der Nachbarbahn geschossen. Er hat 0 Punkte
und wird damit letzter in der Runde. Spater wird er
sagen, dass es zu diesem Fehler kam, weil er eine
einfache Regel nicht befolgt hat: Er hat, was er sonst
immer tut, nicht auf die Nummer Gber der Zielschei-
be geschaut.

Einfache Regeln

Wer ein Ziel verfolgt tut sich leichter, wenn er sich an
Regeln halt. Das gilt fir Werber nicht anders als fir
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Olympioniken. Gut ist, wenn die Regeln nicht allzu
kompliziert sind und funktionieren.

Es nutzt einem Werber nichts, einfach nur schon
zu schreiben oder den Leser zu unterhalten, ohne
gleichzeitig alles dafiir zu tun, dass der Leser han-
delt. Schreiben ohne Conversion im Auge, das ist
wie treffen auf der falschen Scheibe. Und damit
Sie auf derrichtigen Scheibe sind, habe ich hier ei-
ne kleine Sequenz von klaren und einfachen Re-
geln.

Das, was ich lhnen hier vorstellen mochte, nennt
sich 4P, wird von Werbetextern seit Jahrzehnten be-
nutzt und ist — erstaunlich — bei uns hier doch recht
unbekannt. Wenn ich mich richtig erinnere (irgend-
wo habe ich es gelesen], dann wurde dieses Kon-
zeptbereits in den 1940igern in den USA — wo sonst
— erfunden.

Die 4P geben eine Struktur vor, anhand derer der
Leser durch einen Text gefihrt wird. Mit dem Ziel
der Conversion — dass er am Ende des Textes ange-
kommen auch handelt. Aber fangen wir beim An-
fang an.



4 Schritte zur Conversion

Das 4P steht fur: Picture — Promise — Proof — Push.
Ein Werbe-Text wird in dieser Reihenfolge in 4 funk-
tionale Abschnitte geteilt:

Picture (Bild)

Malen Sie mit Worten dem Leser aus, wie |hr Produkt
wirkt. Sagen Sie ihm, welchen Nutzen er davon hat
und nicht, was |hr Produkt alles kann.

Promise (Versprechen)

Jetzt kommen die Besonderheiten Ihres Produkts —
das, was es einzigartig macht und weshalb |hr Leser
bei Ihnen kaufen sollte.

Proof (Beweis)

Sie missen dem Kunden zeigen, dass Sie wissen,
wovon Sie sprechen. Das kann z.B. ein Auszug aus
einer Marktstudie sein, die zeigt, dass eine grofle
Nachfrage nach Ihrem Produkt besteht. Es kann ein
Qualitatssiegel sein, das Sie bekommen haben. Es
kann ein Testimonial sein, zum Beispiel ein Kunde,
dervon lhrem Produkt begeistert ist.

Push (Aufforderung)

Sagen Sie dem Leser, was er als nachstes tun soll.
Und wenn er Kontakt mit [hnen aufnehmen soll,
nennen Sie immer einen Ansprechpartner (Name +
Funktion).

Das Ganze in einem Beispiel
Sehr geehrter Herr Kunde,

als ABC-Verkaufer haben Sie es aktuell
wirklich schwer, den Kunden zu gewin-
nen. Stellen Sie sich vor, Sie sind im
entscheidenden Meeting: Kein Wettbe-
werb, keine Preisdiskussion, kein Tak-
tieren auf Seiten des Kunden. Er wird
einfach nur ,Ja“ sagen. Zu schén, um
wahr zu sein? Lesen Sie weiter.

Sie haben die Sache nicht in diesem |~
letzten Meeting gewonnen. Vielmehr |4
sind Sie behutsam einem Prozess ge-
folgt, besser: haben Sie den Kunden si-

>

cher durch einen Prozess geflhrt, an dessen Ende
das klare ,Ja“ steht. Dieser Prozess heifit Black-
Swan-Verkauf. Wir zeigen lhnen diesen Black-Swan-
Verkauf. Und wir sprechen auch darlber, was damit
nicht funktioniert.

Michael Mustermann, Leiter Vertrieb — SAP & Mana-
ged Services bei Acme AG, uber uns: Gerold Braun
Consulting ist erstaunlich gut darin, einen neuen
Weg zum Kunden zu finden. Wir kommen bei unse-
rer Akquise jetzt wieder sicher in echte Abschluss-
gesprache. Und bisher haben wir alle auch ,gewon-
nen“. Etwas, das, wie wir alle wissen, wirklich
schwer geworden istim B2B-Verkauf.

Wenn Sie das Geflihl haben, |hr Verkauf, der sollte
besser laufen, Herr Kunde, ware es dann eine
schlechte Idee, sich die Black-Swan Methode mal
naher anzuschauen? Buchen Sie doch ein individu-
elles Webinar mit uns. Es kostet Sie nur 15 Minuten,
nicht mehr. Und Sie kénnen entscheiden, ob der
Black-Swan etwas ist flr Sie oder nicht. Rufen Sie
mich an: 06341-9878973

Mit besten Grifien

Vorname Name
(Funktion)

Wann 4P

Es spielt keine Rolle, ob Sie einen
Brief, eine E-Mail, eine Landesei-
te oder Sonstwas texten. Wenn
der Empfanger am Ende handeln
soll, schieflen Sie nicht auf die
falsche Scheibe — ziehen Sie die
4P Methode in Betracht.

Gerold Braun ist Spezialist dafur,

die Tar zum B2B-Kunden zu 6ff-
nen.
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Tools to know
Grids:

fur den PC . .-

Christine Seiler

Fotos und Videos bei Instagram posten, zwischen
verschiedenen Accounts switchen, mehrere Bilder
auf einmal in Rasteransicht anzeigen lassen — die
Desktop-Anwendung ,Grids“ bringt Instagram auf
den PC.

Als ich das erste Mal auf ,Grids"“ stief3, warich auf der
Suche nach einem Tool, mit dem ich auf einen Blick
die neuesten Bilder meiner Instagram-Freunde se-
hen wirde. Die Instagram-Feed-Ansicht, die immer
nur ein Bild auf einmal anzeigt, sagte mir noch nie
besonders zu und wenn ich am PC sitze, habe ich
das Smartphone nur selten zur Hand. Ich suchte al-
so eine Desktop-Anwendung, die ich als ,Nachrich-
tenzentrale“ auf meinen zweiten Bildschirm schie-
ben kénnte und die mich dann benachrichtigen wiir-
de, wenn neue Fotos hochgeladen wurden. Grids ge-
funden, installiert, ausprobiert.

Und vergisg
nachher nicht,
danke zy sagen.
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Instagram deluxe

Verschiedene Fotoansichten: Quadratisch, Kurz,
Vertikal, Horizontal

Eigentlich hatte mir eine einfache Raster-Ansicht
der Bilder schon véllig ausgereicht, aber die Anwen-
dung tberraschte mich schon von Anfang an mit Zu-
satzfunktionen, deren Nutzen ich erst im Laufe der
Zeit richtig zu schatzen lernen wirde. Neben der
Einzelansicht von Fotos stehen vier Layouts zur Ver-
fugung: Die Ansicht ,Quadratisch” zeigt einfach Bild
neben Bild an. Das Layout ,Kurz* stellt unterhalb ei-
nes Bildes zuséatzlich Usernamen, Postzeitpunkt,
Anzahl der Likes und Kommentare zum Bild dar. In
der vertikalen Ansicht bekommt man zusatzlich un-
ter jedem Bild gleich eine Vorschau des Beitragstex-
tes angezeigt und bei der horizontalen Ansicht
schliefllich, sind die Bildinformationen und der Bei-
tragstext rechts neben dem Foto zu finden.

Im Praferenzen-Dialog lassen sich weitere Einstel-
lungen wie Hintergrundfarben, Gréf3e der Abstdnde
zwischen den Bildern oder Bildgréfie einstellen.

Benachrichtigungen iiber Symbol-Badge

Meine Anforderung nach einer Gbersichtlichen Ras-
ter-Ansicht war nun also schon erfillt. Aber auch die
Benachrichtigung bei neuen Fotos ist fir Grids kein
Problem: Mithilfe einer Symbol-Badge werde ich
Uber neue Fotos, Follower, Gefallt mir und Erwah-
nungen informiert. Sollte die Benachrichtigung st6-
ren, kann diese auch wieder abgestellt werden.
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Hashtag-Suche & Lesezeichen

Zu einem meiner meistgenutzten Tools wurde es je-
doch in dem Moment, als ich vor einer neuen He-
rausforderung stand: Gerade hatte ich zusammen
mit Bloggern und Bookstagrammern ein Blogger-
Projekt durchgefiihrt und bat sie darum, Fotos unter
einem bestimmten Hashtag auf Instagram zu pos-
ten. Dies wurde von den Bloggern auch fleifig getan,
sodass sich innerhalb weniger Tage der Hashtag auf
Instagram verbreitete und ich viele Beitrdge fand,
die damit versehen waren. Mein nachstes Ziel war
es, von all diesen schonen Bildern einen Screenshot
anzufertigen, um diesen dann bei Facebook & Co. zu
posten. Aber wie wiirde ich nun ohne grofie Mihen
einen Screenshot anfertigen kdnnen, auf dem alle
Bilder zu diesem Hashtag und die dazugehérigen
Accountnamen zu sehen sein wirden? Hier kam
wieder ,Grids“ in Spiel. Mithilfe der Hashtag-Suche
werden dem User in der bekannten Raster-Ansicht
nun alle Treffer zum Hashtag angezeigt.

0 reuer Feed L %
the_god_af kgt querteetiesern, sinraumavanbuch,
jemmeyz, jeanasbchtpoesie steffz_ookwerld,
meike_ais. beriin und hineticboakiover hat nee Fotos
geschickt,

T @S] L ' )
Mit dem Symbol-Badge wird man Gber neue Fotos, Follower,
Gefallt mir und Erwdhnungen informiert.

Oben: Hashtag-Suche. Hier beispielsweise zum prominenten
Hashtag #blcher

Will man sich nun diese Suche abspeichern, gibt es
eine weitere praktische Grids-Funktion: das Lesezei-
chen. Damit ist es nicht nur méglich, sich die Suche
nach Hashtags, Nutzern und Orten zu merken, um sie
spater wieder aufzurufen, sondern diesen ,Suchkorb®
per Direkt-Nachricht an andere User zu verschicken.

Weitere Funktionen

Fotos und Videos hochladen, Liken, Kommentieren,
Folgen, Direkt-Nachrichten verschicken, zwischen
mehreren Accounts wechseln — auch das ist alles
mit diesem Geheimtipp-Tool mdglich. Selbst der
Upload von Stories wird unterstitzt und das alles
ganz ohne Smartphone.

Download von ,Grids“ (ThinkTime Creati-
ons] unter http://www.thegridsapp.com
Fir Windows (7/8/10, 32-bit und 64-bit)
und Mac 0S X (10.9. und folgende)

Christine Seiler ist seit 2015 als Online Mana-
gerin fur die Online-Marketing- und Social Me-
dia-Aktivitaten des Aufbau Verlages zustandig,
Zuvor war sie in verschiedenen Verlagen im
Online-Bereich tatig. Weil ihre Freunde sich et-
was Ruhe vor der standigen Frage ,Kennst du
dieses Tool schon?“ erhofften, schlugen sie ihr vor, doch
einfach an dieser Stelle Giber all diese Tools zu schreiben.
Copyright Foto: Philipp Albrecht
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In einer losen Interview-Artikelfolge werden
die Akteure hinter den Social Media-Aktivita-
ten von Verlagen, ihre Strategien und ihre
tagliche Arbeit vorgestellt werden. Die Reihe
wird fortgesetzt mit Lutz Staake, Deutscher
Landwirtschaftsverlag, Miinchen.

Welche Kanale werden bespielt?

Wir haben im Haus ca. 40 Publikationen. Davon sind
nicht alle auch 1:1 im Netz vertreten, sondern ha-
ben sich zu Themen zusammengeschlossen. Ne-
ben unseren Marken-Fanpages haben wir dann
auch noch Themen-Fanpages. Hier werden die The-
men des Verlags gespielt, um moglichst viele Men-
schen zu erreichen, die vielleicht nicht Fan einer
Marke werden wollen, sich aber fiir die Themen des
Verlags interessieren.

Wir haben somit 33 Fanpages, 10 YouTube Kanéle,
6 Twitter Accounts, 3 Instagram Profile und einen
Pinterest Account. Fir uns ist Facebook der wich-
tigste Kanal, der auch die hochste Aufmerksamkeit
erhalt.

Wer bespielt diese?

Die Kanale werden zum Grof3teil von unseren On-
line- bzw Social Media-Redakteuren bespielt, die di-
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rekt in den Redaktionen sitzen. Da einige Redakteu-
re auch fir mehrere Marken zustandig sind, gibt es
auch hier Kollegen, die mehrere Fanpages betreu-
en.

Fur unsere Fanpages, die sich an Junglandwirte
richten, haben wir uns fir Werkstudenten entschie-
den. Hier standen nicht die Kosten im Mittelpunkt,
sondern die Ansprache. Ich als ,alter Herr" spreche
niemals die Sprache der jungen Zielgruppe. Das wa-
re einfach nicht authentisch.

Mit welchen Inhalten?

Das ist natirlich je nach Zielgruppe unterschiedlich.
Um nur mal ein Beispiel bei Facebook zu nennen:
bei der Traction geht es um neue Trecker mit viel PS
unter der Haube. Hier missen wir natirlich starke
Bilder zeigen und Emotionen wecken. Die Infos
kommen aber auch nicht zu kurz, denn der Landwirt
will ja nicht nur eine schicke Maschine haben, sie
muss auch zum Hof passen.

Im Grunde ist es bei allen Fanpages ein Mix aus ei-
genem Content wie Bilder, Videos und Links und
Fremdinhalten, die sehr gut zur Zielgruppe passen.
Uns ist es wichtig die Fans mit lustigen, hilfreichen,
informativen Inhalten zu unterhalten. Da muss nicht
immer eigener Content dabei sein.



Mit unserem neusten Heft, der FOOD & FARM haben
wir uns fur drei Kanale entschieden. Facebook, Ins-
tagram und Pinterest.

Bei Facebook teilen wir Inhalte, die genau zur Ziel-
gruppe passen, wie oben schon erwéahnt.

Instagram nutzen wir, um dort Bilder zu zeigen, die
es nicht ins Heft geschafft haben. Somit kénnen wir
unseren Lesern noch weitere Eindriicke unserer Re-
portagen ans Herz legen.

Bei Pinterest legen wir ca. 2 Wochen vor dem neuen
Heft neue Pinnwande an, die einen Einblick in die
kommende Ausgabe geben. So méchten wir unse-
ren Lesern das kommende Heft schon vor dem Er-
scheinungstermin schmackhaft machen. Die Pins
hier setzen sich dann aus eigenen Inhalten zusam-
men (die von der Website kommen) und Pins, die
das Gefuhl vermitteln sollen, welches wir mit dem
Artikel erzeugen méchten.

Welche Aktion hat in den letzten Monaten am bes-
ten ,funktioniert“?

Oh, das ist was ganz banales (lacht]. Aber warum
auch nicht mal so!?

Unsere Werkstudentin, die fir unsere Karriereseite
(agrajo) zustandig ist, dachte sich: ,Gibt es eigent-
lich ein Landwirtschafts-ABC?“. Sie hat dann eine
Grafik mit einem ABC erstellt bei dem die Fans ihre
Freunde verlinken sollten. Da waren dann solche
Klopper wie ,@B liebt pinke Gummistiefel” oder ,@f
ist Deutsche Unkrautkdnigin® dabei. Bei damals
knapp 13.500 Fans haben wir fast 950.000 Perso-
nen erreicht und an diesem Tag 200 Fans gewon-
nen.

Welche Ziele haben die Social Media-Aktivitaten
des div? Werden diese gemessen?

Wir wollen in diesem Jahr die Zahl der Fans pro Fan-
page um 50% erhéhen. Uns ist auf jeden Fall be-
wusst, dass die blof3e Zahl der Fans noch nicht viel
aussagt, allerdings méchten wir hiermit im nachs-
ten Schritt auch die Reichweite stark erhdohen, um
so dann den Traffic auf unsere Websites zu bringen.
Natirlich ist so etwas immer schwierig, da man User
dazu bringen will die Plattform zu verlassen.

Wir messen diese Ziele genau und haben hierfir na-
turlich auch einige Tools zur Messung dieser Ziele.

Haben Fachverlage in Social Media Vorteile?

Wir sind als Fachverlag noch nicht so stark vom
Reichweiten-Wahn betroffen wie es die grofien Ver-
lage sind. Klar, Reichweite ist natirlich auch erstre-
benswert. Allerdings sind Mainahmen, die die ZEIT,

dl\f dlv - Deutscher Landwirtschaftsverlag & verliebt
el 15 Februar- €

Valentinstag vergessen? Wie ware es mit einer Liebeserklarung, die langer
halt, als ein Straul Blumen? hitps://aboservice div.de/

div dlv - Deutscher Landwirtschaftsverlag
el 7 Februar €

Feiern mit Tracht und Tradition und 800 Gasten - das kann man nur auf
dem Bayerischen Landwirtschatftlichen Hofballl Veranstaltet von den div-
Magazinen Bayerisches Landwirtschaftiiches Wochenblatt und Echt Bayern
wurde im Deutschen Theater in Minchen vergangenen Sonntag zum
vierten Mal eine rauschende Ballnacht gefeiert.

Foto: Philipp Ledényi fiir div

R dlv - Deutscher Landwirtschaftsverlag & fantastisch
el 12 Januar - €

\Wenn Grofltraktoren Wirzburgs Innenstadt zieren, ist LTU Zeitl
Veranstaltet von unserer Fachzeitschrift Redaktion Agrartechnik findet vom
12_ bis 13. Januar das weltweit bedeutendste Branchenevent der
Landtechnikunternehmen. die Landtechnischen Unternehmertage LTU in
Wirzburg statt. Handler und Hersteller kommen hier zusammen, um zu
netzwerken und zahlreichen Fachvortragen und Workshops zu folgen.
iMorgen Abend werden im Rahmen des LTU Festabends Europas beste
Betriebe mit dem AGRARTECHNIK Service Award ausgezeichnet.
hitp:/iwww ltu-tage de/home
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B[ dlv - Deutscher Landwirtschaftsverlag & verlieb!

el 15 Februar- €

Valentinstag vergessen? Wie ware es mit einer Liebeserklarung, die langer
halt, als ein Straul® Blumen? hitps.//aboservice div.de/

dlv dlv - Deutscher Landwirtschaftsverlag = cool
alv,

6. Dezember 2016 - €

Heute im div: Ugly Christmas Sweater Dayl

div dlv - Deutscher Landwirtschaftsverlag & fantastisch
aiv

12_Januar - €

Wenn GroBtraktoren Wirzburgs Innenstadt zieren, ist LTU Zeit!
Veranstaltet von unserer Fachzeitschrift Redaktion Agrartechnik findet vom
12. bis 13. Januar das weltweit bedeutendste Branchenevent der
Landtechnikunternehmen, die Landtechnischen Unternehmertage LTU in
Wirzburg statt. Handler und Hersteller kommen hier zusammen, um zu
netzwerken und zahlreichen Fachvortragen und Workshops zu folgen.
MMorgen Abend werden im Rahmen des LTU Festabends Europas beste
Betriebe mit dem AGRARTECHNIK Service Award ausgezeichnet.
hitp:/iwww ltu-tage.de/home
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FAZ, SZ und Co. angehen noch nicht so stark gefragt
bei uns. Zwar testen auch wir Live Videos, doch un-
sere Zielgruppe muss nur selten mit richtigen BREA-
KING NEWS beschallt werden. Es ware aber fatal
sich auf so etwas auszuruhen und nicht darlber
nachzudenken Facebook LIVE, Snapchat, Jodel
oder Instant Articles einzusetzen.

Gibt es Unterschiede zwischen Fach- und Belle-
tristik-Verlagen in Sachen Social Media?

Sollte es meiner Meinung nach nicht geben. Social
Media ist eben nur dann social, wenn Menschen fiir
Menschen Inhalte bereitstellen. Klar, ich kann klas-
sisch Pressemitteilungen ohne Vorschaubild verlin-
ken und mich dann wundern, dass das niemanden
interessiert. Oder ich versuche mich und meinen
Verlag dem Medium anzupassen. Ich glaube aber,
dass beide Verlagsbereich, Fachverlag wie Belletris-
tikverlag, hier alle Werkzeuge der jeweiligen Netz-
werke nutzen kénnen, um ihre Inhalte informativ
und unterhaltend zu vermitteln.

Gibt es einen Redaktionsplan?

Ich hoffe doch (lacht]. Nicht in jeder Redaktion gibt
es Social Media-Redaktionsplane. Wir haben Mar-
ken, die eben nur auf einem Kanal und mit wenig ei-
genen Artikeln posten. Hier gibt es einen generellen
Redaktionsplan aber eben keinen spezifischen, der
nur oder ergdnzend von Social Media begleitet wird.

Sind Anzeigen auf Facebook etc ein gutes Mittel,
um Reichweite zu generieren

Kurz und knapp: ja. Das ist ja gerade das Schéne an
Facebook und Co. Mit einer Anzeige erreiche ich
auch Personen, die nie mit einem unserer Magazine
in Kontakt gekommen sind.

Was funktioniert in Sachen Interaktion mit den
Fans am besten?

Ich bin immer wieder erstaunt, dass Aufrufe in der
Regel gut funktionieren. Sprich, wenn wir auf Face-
book oder auf der Website eine Galerie einrichten
wollen und nach zB Tierbaby-Bildern vom Hof fra-
gen, bekommen wir diese auch immer fleiflig ge-
schickt. Das freut den Social Media Manager in mir
natirlich.

Ist Social Media eher ein Endkunden-Kanal, oder
funktioniert auch BtoB (zB Buchhandel)?

Ich habe gehdrt, dass auch im Buchhandel nur
Menschen arbeiten ;-] Ich glaube, dass dieses
starre B2B/C-Denken mehr und mehr ver-



schwimmt. Auch ein Buchhandler hat Spaf3 an gu-
ten und spannenden Inhalten. Social Media hilft,
ein Unternehmen von mehreren Facetten zu zei-
gen. Wenn es um harte Fakten geht, halte ich Pres-
semitteilungen immer noch flr unverzichtbar. Die
Emotionen, die Social Media Kanale vermitteln
konnen, macht ein Unternehmen doch erst sympa-
thisch. Ich sehe das ja bei unseren Fanpages. In
unserem Fachverlag wollen wir eben die Landwirte
ansprechen. Diese fihren zum Teil sehr grofle Be-
triebe und waren im klassischen Sinn eher B2-
Kunden. Ich habe in meiner Tatigkeit im Deutschen
Landwirtschaftsverlag angefangen, auch emotio-
nale Bild-Postings zu erstellen. Zum Beispiel am
Welt-Madchentag oder als die Orioniden Gber den
Himmel flogen. Diese Postings kamen bei fast all
unseren Fanpages sehr gut an und hatten eine
bessere Reichweite als ein normales Durch-
schnittsposting. Wie gesagt: auch auf der anderen
Seite des Bildschirms sitzen Menschen, die ihren
Beruf lieben und sich ,dennoch” Gber schone, un-
terhaltsame Beitrage freuen.

Welche anderen Unternehmen leisten in Social Me-
dia gute Arbeit?

Ich finde die Kommunikation der Bundesregierung
sehr gut. Auch wenn es kein Unternehmen ist. Sie
nehmen die Kommentare ernst und belacheln die
Kommentatoren nicht (auch wenn dies sicher nicht
immer leicht ist). Daneben bewundere ich auch
noch den Kanal von heute+, da diese wirklich mit al-
len Mitteln versuchen, mit ihren Fans in den Dialog
zutreten. Via Facebook Live oder Periscope. Sie grei-
fen Themen auf, die im Netz kursieren und bringen
Inhalte eben nicht erst gebiindelt in der Sendung
abends, sondern teilen Beitrage
auf Facebook. Die Reaktionen wer-
den dann immer wieder in der Live
Sendung angesprochen.

Welche positiven Ereignisse mit
lhren Usern wiirden Sie hervorhe-
ben?

Ich freue mich jedes Mal, wenn
sich ein Leser eines Magazins die
Mihe macht und uns seine Mei-
nung Uber die aktuelle Ausgabe
mitteilt. Das was friher klassisch
der Leserbrief war, kommt nun halt
per Messenger, Tweet oder Instag-
ram Nachricht rein. Selbst wenn
der jeweilige Kanal diese Meldung

gar nicht gebracht hat. Das zeigt, dass wir die Leser
eben Uber alle Kanéle erreichen und diese wirklich
willens sind, sich mit uns und unseren Inhalten zu
beschaftigen.

Haben Sie auch negative Erfahrungen machen
miissen?

Na klar. Bei einem Verlag, der die Themen Landwirt-
schaft, Nahrungsmittelproduktion, Jagd und mehr
bedient kommt das ganz automatisch. Aber schlaf-
lose Nachte bereitet uns das nicht. Wer mit uns
sachlich diskutieren mag, wird das auch konnen.

Wenn Sie einen Wunsch frei hatten in Sachen Soci-
al Media-Aktivitaten — welcher ware das?

Ich persénlich wirde gerne mehr selber posten und
schreiben, da ich es sehr spannend finde, die Fans
mit Worten zu begeistern. Doch das ist nicht mein
Job. Ich bin als Head of Social Media fiir die Analyse
der Accounts und Beratung der Redakteure zustan-
dig.

Ansonsten wiinsche ich mir noch die eierlegende
Wollmilchsau bei den Social Media Tools. Die dann
einen Redaktionsplan haben, bei denen ich Spruch-
bilder erstellen kann und diese dann auf verschie-
dene Fanpages packen kann, die mir Fananfragen
aus allen Kanédlen an einem Platz zeigen, die miram
Ende dann noch die Zahlen ausspucken, meine
Werbeanzeigen optimieren und mir um 15 Uhr ei-
nen Kaffee aufsetzen ;-)

Lutz Staacke — der strickende Community Manager,
Blogger, Trollfreund, User Liebhaber. Bei Instagram
zeigt er seine ersten Versuche Tomatenpflanzen
grofizuziehen, sein erstes Facebook Live Event war
auf einer Pferdeshow und auf Jodel
sucht er immer wieder Nutzer, die
sich fir das Thema Landwirtschaft
interessieren. Als Social Media Bera-
ter fir den dlv — Deutscher Landwirt-
schaftsverlag, ist er vorwiegend als
Ansprechpartner flr die Print-Re-
daktionen tatig. Neue Tools testet er
vorab, als Graf Zahl analysiert er die
33 Fanpages und Instagram Kanale
und schult die Redakteure im Be-
reich Social Media und Community
Management.
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Das grosse 4:12':'8.‘c::ebooky~ T
Ranking der Buchverlage
Februar 2017

Vorbemerkung

Die Diskussion um Sinn und Unsinn von Facebook-
Rankings tobte eigentlich, seit das Institut fur Krea-
tivwirtschaft in Stuttgart zusammen mit meinem
Blog meier-meint.de ein solches vor einiger Zeit aus
der Taufe gehoben hatte. Doch neben Wettbewerb
sollte vor allem das Lernen voneinander und den
Nutzern im Mittelpunkt stehen, zumal die wenigs-
ten Verlage den Erfolg der eigenen Facebook-Auftrit-
te geschweige das Ubergreifende Benchmarking
mangels vorhandener KPIs messen konnten. Trotz
groBBer Nachfrage (und erbitterten Diskussionen,
warum man jetzt auf Platz 48 statt 33 sei) konnte
das Projekt aus verschiedenen Grinden nicht wei-
terverfolgt werden.

Dies hier ist ein neuer Versuch, auf der Datenbasis
von 319 Buchverlagen. Buchhandel und Fachpres-

se sind in Vorbereitung,.

Der Erfassungszeitraum fir die vorliegende Analy-
se ist der Monat Februar 2017.
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Begriffserklarung

Das Ranking ergibt sich nicht wie in vielen anderen
Analysen aus der Zugriffszahl resp. dem Facebook-
Pendant, den Fans. Jeder Verlag hat seine ganz ei-
gene Zielgruppe, mal grofier, mal kleiner - entschei-
dender ist aber in der Zielgruppendurchdringung,
wie diese auf das eigene ,Verhalten® reagiert. Des-
wegen orientiert sich das Ranking klar an am ,Enga-
gement®. Der Engagement Wert gibt an, wie oft ein
Fan mit Beitragen der Seite im Durchschnitt intera-
giert hat. Dazu wird zuerst eine tagliche Engage-
mentrate errechnet. Diese ergibt sich aus der Sum-
me aller Reaktionen, Kommentare und Shares an ei-
nem Tag geteilt durch die Fananzahl dieses Tages.
Betrachtet man nun einen langeren Zeitraum, wird
aus den taglichen Engagementraten der Durch-
schnitt gezogen.

Die anderen Faktoren wie Anzahl Fans, Wochentli-
ches Wachstum, Posts pro Tag sowie Reaktionen,
Kommentare, Shares sind weitgehend selbsterkla-
rend. Die Post-Interaktion gibt an, wie aktiv die Fans
einer Seite mit einzelnen Posts interagieren. Es
stellt die durchschnittliche Menge samtlicher Inter-
aktionen pro Fan pro Post dar.



Reaktionen,

Wachentl. Post-
Rang Page Anzahl Fans Engagement . Posts proTag | Kommentare,
Wachstum Interaktion
Shares
1 Ankerherz Verlag| 91776 1,87% 9,36% 1,63% 5,75 230971
2 Drachenmond 13756 0,54% 3,45% 2,2% 1,57 13138
Verlag
3 Septime Verlag 1924 3,77% 3,26% 6,52% 0,50 1579
4 Lappan Verlag 8263 0,77% 2,11% 1,28% 1,64 4798
5 Blitz-Verlag 347 0,36% 1,79% 1,62% 1,11 172
6 Eisermann- 1858 1,11% 1,6% 2,49% 0,64 815
Verlag
7/ astikos Verlag /778 0,36% 1,49% 1,73% 0,86 321
8 Penguin Verlag 3693 0,7% 1,36% 2,94% 0,46 1381
9 August Drees- 429 0,06% 1,21% 2,61% 0,46 146
bach Verlag
10 Ronin — 363 1,06% 1,2% 1,46% 0,82 119
Hérverlag
11 Campus Verlag 3390 1,09% 1,18% 1,84% 0,64 1100
12 Ahead and 272 0,37% 1,02% 2,19% 0,46 ’’
Amazing Verlag
13 Peter Lang 1477 0,79% 0,99% 1,2% 0,82 401
14 Beltz & Gelberg /713 0,65% 0,95% 1,02% 0,93 2009
15 MANTIKORE- 1361 0,22% 0,9% 1,33% 0,68 342
VERLAG
16 Diogenes Verlag 15145 0,63% 0,89% 0,32% 2,75 3736
17 Folio Verlag 1686 1,07% 0,89% 1,31% 0,68 404
Editore
18 GABAL Verlag 1160 0,41% 0,83% 0,48% 1,71 266
19 Amrun Verlag 3612 0,11% 0,81% 0,66% 1,21 813
20 Gerth Medien 2521 0,21% 0,8% 1,25% 0,64 563
Biicher
21 Cross Cult 12411 0,38% 0,79% 0,96% 0,82 2707
22 Bilgerverlag 391 0,39% 0,75% 4,17% 0,18 81
23 Loewe Verlag 19145 0,43% 0,74% 0,87% 0,86 3955
24 Verbrecher 8534 0,73% 0,74% 0,24% 3,11 1746
Verlag
25 C.H.Beck 19859 0,69% 0,73% 0,73% 1,00 3966
Literatur
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Reaktionen,

Wachentl. Post-
Rang Page Anzahl Fans Engagement . Posts proTag | Kommentare,
Wachstum Interaktion
Shares
26 OCM Verlag 260 0,1% 0,71% 2,5% 0,29 52
27 Acabus Verlag 1724 0,19% 0,69% 0,64% 1,07 331
28 Betanien Verlag 694 0,25% 0,67% 2,69% 0,25 130
29 Murmann Verlag 1446 1,72% 0,63% 0,57% 1,11 251
30 DVA Verlag 4357 0,21% 0,63% 0,52% 1,21 /760
31 oekom verlag 2235 0,43% 0,62% 0,62% 1,00 384
32 Gerstenberg 2024 0,27% 0,62% 0,35% 1,75 348
Verlag
33 Thieme liebt Er- 9148 0,34% 0,59% 0,87% 0,68 1505
gotherapeuten
34 btb Verlag 9697 0,7% 0,59% 0,75% 0,79 1594
35 Ebner Verlag 394 1,04% 0,58% 2,33% 0,25 63
36 VNR Verlag 568 1,18% 0,58% 0,81% 0,71 90
37 Eichborn Verlag 8459 0,38% 0,57% 1,06% 0,54 1338
38 Kneipp Verlag 705 0,83% 0,57% 1,33% 0,43 110
Wien
39 Splitter Verlag — 4390 0,18% 0,57% 0,18% 3,11 694
40 Verlag an der 12784 0,77% 0,56% 0,87% 0,64 1992
Ruhr
41 Verlagshaus 2193 0,34% 0,56% 1,74% 0,32 341
Jacoby & Stuart
42 DORLEMANN 2592 0,05% 0,56% 0,43% 1,29 405
VERLAG
43 °LUFTSCHACHT 2628 6,67% 0,55% 1,55% 0,36 356
Verlag
44 Thieme liebt 12910 3,29% 0,55% 0,7% 0,79 1894
Retter
45 Thieme liebt 26429 0,49% 0,55% 0,51% 1,07 3984
Physiotherapeu-
46 TESSLOFF 3697 0,14% 0,54% 0,94% 0,57 554
VERLAG
47 Lektora-Verlag 1425 0,18% 0,53% 0,82% 0,64 210
48 Motoraver Verlag 6838 0,24% 0,52% 1,32% 0,39 987
49 Gmeiner-Verlag 2509 0,29% 0,51% 1,58% 0,32 356
50 Mitteldeutscher 1295 0,73% 0,5% 0,79% 0,64 179
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Reaktionen,

Wachentl. Post-
Rang Page Anzahl Fans Engagement . Posts proTag | Kommentare,
Wachstum Interaktion
Shares
51 Lingen Verlag 1334 4,25% 0,49% 0,68% 0,71 168
52 Ueberreuter 2773 0,96% 0,48% 1,12% 0,43 365
Verlag
53 Mabuse-Verlag 1559 0,14% 0,48% 0,83% 0,57 207
54 Aufbau Verlag 11884 0,46% 0,48% 0,67% 0,71 1566
55 Michael Mdller 4543 0,19% 0,47% 0,69% 0,68 591
Verlag
56 Edition Delta 970 0,57% 0,45% 1,27% 0,36 122
57 Coppenrath 773 0,33% 0,45% 0,58% 0,79 976
Verlg
58 edition keiper 1604 0,25% 0,45% 1,27% 0,36 202
59 C. Bertelsmann 10485 0,37% 0,45% 0,4% 1,14 1313
Verlag
60 Cornelsen Verlag 24762 0,36% 0,44% 0,25% 1,75 3059
61 mare 4824 0,27% 0,44% 0,64% 0,68 586
62 Tulipan Verlag 2172 0,37% 0,42% 1,48% 0,29 255
63 Arena Verlag /509 0,35% 0,42% 0,38% 1,11 874
64 Literaturverlag 1939 0,21% 0,42% 0,58% 0,71 225
DROSCHL
65 Edition Nautilus 2223 0,56% 0,42% 0,77% 0,54 256
66 Dryas Verlag 1407 0,0% 0,41% 0,39% 1,04 161
67 Thieme liebt Me- 34961 0,21% 0,41% 0,71% 0,57 3954
dizinstudenten
68 Knaus Verlag 10286 0,29% 0,4% 0,47% 0,86 1152
69 Arco Verlag 333 1,24% 0,4% 3,73% 0,11 36
’0 Reclam Verlag 8698 0,19% 0,39% 0,33% 1,18 957
/1 humboldt Verlag 597 0,25% 0,39% 0,78% 0,50 65
/2 Verlag Kiepen- 18262 0,19% 0,39% 0,49% 0,79 1981
heuer & Witsch
73 Verlagshaus 2865 0,35% 0,39% 0,54% 0,71 309
Berlin
’4 Edition Ruprecht 286 0,26% 0,39% 1,09% 0,36 31
’5 Berenkamp 141 0,36% 0,38% 2,69% 0,14 15
Verlag
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Reaktionen,

Wachentl. Post-
Rang Page Anzahl Fans Engagement . Posts proTag | Kommentare,
Wachstum Interaktion
Shares
’6 Verlagsgruppe 15622 0,65% 0,38% 0,34% 1,14 1665
Droemer Knaur
7 Insel Verlag 9359 0,52% 0,36% 0,56% 0,64 942
/8 JUMBO Verlag 2234 0,09% 0,36% 0,29% 1,25 225
7’9 dtv Verlagsge- 40333 0,13% 0,36% 0,26% 1,36 4036
sellschaft
80 UTB — der Verlag 1681 0,22% 0,36% 0,91% 0,39 167
fiirs Studium
81 CORA Verlag 26768 0,26% 0,35% 0,55% 0,64 2645
82 Blanvalet Verlag 18959 0,25% 0,35% 0,39% 0,89 1859
83 mitp 1326 0,15% 0,35% 0,65% 0,54 129
84 Oetinger Media 4427 0,06% 0,34% 0,69% 0,50 424
85 Giger Verlag 1996 0,04% 0,34% 0,63% 0,54 187
86 Verlag Hermann 10645 0,36% 0,34% 0,63% 0,54 988
Schmidt
87 RWS-Verlag 380 0,33% 0,33% 0,23% 1,43 35
88 Cadmos Verlag 2819 0,57% 0,33% 0,4% 0,82 257
89 Brandstatter 2495 0,22% 0,33% 0,44% 0,75 229
Verlag
90 Biichergilde 6186 0,1% 0,33% 0,92% 0,36 565
91 Ullstein Verlag 37520 0,61% 0,32% 0,12% 2,61 3343
92 Grafit Verlag 1229 0,14% 0,32% 0,64% 0,50 109
93 FinanzBuch 1197 0,1% 0,32% 0,34% 0,93 106
Verlag
94 Rowohlt Verlag 43473 0,23% 0,3% 0,24% 1,25 3679
95 Verlag 1616 0,31% 0,3% 1,05% 0,29 135
Urachhaus
96 Wallstein Verlag 2263 0,37% 0,3% 0,34% 0,89 189
97 Hanser Literatur 12093 0,22% 0,29% 0,24% 1,21 991
verlage
98 transcript Verlag 3495 0,3% 0,29% 0,14% 2,07 279
99 Verlagsgruppe 27657 0,07% 0,29% 0,47% 0,61 2205
Qetinger
100 Neufeld Verlag 1052 0,17% 0,28% 0,88% 0,32 83

Seite 44




J

)

Die siebte Ausgabe :
des DIGITAL PUBLISHING REPORT {48
- erscheint KW 14! 3/

B

_ i




