MAGAZIN Multimedia

In elf
Schritten zur
Strategie

Was in sozialen Netzwerken und online publiziert wird,
will gut durchdacht sein. Eine Anleitung, wie auch
kleinere Redaktionen damit erfolgreich sein kdnnen.
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Es gibt kaum noch Redaktionen, die Inhalte
nicht auch online und auf Social Media an-
bieten. Was alles publiziert wird und wie es
umgesetzt wird, héangt aber oft noch sehr
vom Engagement Einzelner ab. Das ist pro-
blematisch, denn diese Kanéle sind daflr
viel zu wichtig geworden. Doch wie kemmen
kleinere Medien zu einer flr sie brauchbaren
Strategie?

Auf dem Weg zum Konzept Daskommt
Ihnen bestimmt bekannt vor: Der Aufmacher
fUr das Blatt von morgen ist im Layout, da
fragt der Onliner: ,Und was machen wir im
Netz? Habt ihr noch ein Foto flir Facebook?*
Die meisten Medienhauser haben online vieles
ausprobiert und wichtige Erfahrungen gesam-
melt. Die Zeit des Experimentierens war wich-
tig, aber well die Nutzung der digitalen Kanale
weiter rasant zunimmt und immer wichtiger
wird, ist es nun hdchste Zeit, einen Schritt
weiterzugehen.

Nur wie? Aus der Erfahrung von Dut-
zenden Workshops, die ich zum Thema ge-
halten habe, ist eine Anleitung entstanden, die
gerade kleineren Redaktionen helfen kann,
zu einer umfassenden Strategie zu kommen.
Denn mindestens so oft wie an Ressourcen
fehlt es an klaren und verbindlichen Vorstel-
lungen davon, was man eigentlich will. Und
ohne Ziel ist eine erfolgreiche Umsetzung un-
maglich. Wer cross- und multimedial arbeiten
will, muss also Antworten auf folgende Fragen
geben:

¢ \Wag (Inhalte, Form, La&nge) und was nicht
(Verzichtsplanung)?

e Welches (eventuell erweiterte) Publikum?

¢ Wann (Publikationstermin, Kadenz)?

¢ Aufwelchem Kanal / in welcher Kombina-
tion von Kanalen (Print, Online, Social Media)?

¢ Warum (publizistisches Konzept vs.
PublikumsbedUrfnisse)?

o Wer (Zustandigkeit, Verantwortung)
macht es?

e In welchem Zeitraum (Planung)?

e Womit (Ressourcen, Know-how, Infra-
struktur)?

* Wie (Prozesse, Ablaufe)?

Mehr Output braucht allerdings auch mehr
Ressourcen. Erst recht, wenn Online und So-
cial Media als eigenstandige Kanale ernst ge-
nommen werden und nicht nur Teaser fir die
gedruckte Zeitung sind. Mit geeigneter Pla-
nung kann der Druck etwas abgeschwicht
werden. Mehr aber auch nicht. Der Mangel an
Ressourcen wird sich erst entschérfen, wenn
Medien dem Publikum etwas bieten kénnen,
woflr die User und Werber Geld in die Hand
nehmen. Und das muss richtig gut sein — denn
Durchschnitt gibt's im Web massenweise gra-
tis. Wollen wir also im Journalismus eine Zu-
kunft haben, gibt es zwei Mdglichkeiten: Wir
konnen die Verleger davon Uberzeugen, dass,
wie in allen anderen Branchen Ublich, neue
Produkte von einem Forschungs- und Ent-
wicklungsteam mit einem zuséatzlichen Bud-
get entwickelt werden. Oder wir Journalisten
treten selber die Flucht nach vorne an.

drehscheibe



Elf Schritte zu einer erfolgsversprechenden
Strategie Arbeiten Sie — am besten mit lhrem ganzen
Team - folgende Fragen der Reihe nach ab:

1- Wofir steht unser Medium? Beschreiben Sie sowohl die Funktionen (zum Bei-
spiel wichtigstes Informationsmedium der Region) wie auch lhre Aufgaben (,Chro-
nistenpflicht®, ,Publikumsnihe® etc.) und vergessen Sie nicht, in Adjektiven zu den-
ken (also etwa ,glaubwirdig®, ,sorgfaltig”, ,witzig" usw.). ¢

2- Wer ist unser Publikum? Skizzieren Sie die wichtigsten Nutzungstypen, nutzen
Sie eventusll vorhandene Erhebungen tber [hr Publikum.

3- Gibt es Leute, die unser Medium nicht nutzen, die sich aber flr unsere Themen
interessieren? Uberlegen Sie sich, welche Mediennutzungstypen es sonst noch
gibt, die Sie mit lhrem Medium nicht erreichen (Alter, Geschlecht, Beruf, Bildungs-
niveau, Wohnort).

4- Welche Kanéle nutzen diese Leute? Ordnen Sie den bisher nicht erreichten In-
teressierten die Kanéle zu, die diese nutzen. Eventuell lohnt es sich, weitere Daten
Uber Mediennutzung heranzuziehen (etwa Studien zur allgemeinen Mediennutzung).

5- Welche zusétzlichen Kandle machen flr unser Medium alsc Sinn? Aus den
Antworten auf die weiter cben gestellten Fragen miissen Sie nun Ihr Angebot an
Kanilen bestimmen. Achtung: Die Antwort auf diese Frage hangt nicht davon ab,
ob Sie persdnlich diese Kanale gut finden, sondern ob sich der Aufwand lohnt.

6- Was bedeutet das, woflr unser Medium steht (siehe 1. Frage), fir unsere zu-
sétzlichen Kanéle Online und Social Media? Nun miissen Sie konkrete ,Uberset-
zungsarbeit” leisten. Was heift es zum Beispiel fur Ihren Facebook-Auftritt, wenn
Sie ein glaubwiirdiges Informationsmedium sein wellen, das aber auch witzig sein
soll? Was bedeutet die Méglichkeit, auf digitalen Kanadlen permanent publizieren zu
koénnen, fur einen Printtitel, der einmal in der Woche erscheint?

7- Wie prasentieren wir unsere Inhalte? ,Copy & Paste” von bestehenden Inhalten
und automatisierte Verbreitung funkticnieren nicht, weil jeder Kanal seine Eigenheiten
hat. Machen Sie sich diese Eigenschaften zunutze?

8- Wann (wie viel und in welcher Haufigkeit) publizieren wir? Uberlegen Sie sich, wie
viel lhr Publikum von lhnen erwartet. Dann, wie ein zu Ihrer Marke passendes Ange-
bot aus publizistischer Sicht ausgestaltst sein miisste (siehe Antwort auf Frage 1).
Gleichen Sie anschlieBend lhre Liste mit Ihren Ressourcen ab und beginnen Sie mit
einer Verzichtsplanung, indem sie Prioritaten setzen.

9- Wer plant? Gerade wenn Ressourcen knapp sind, ist diese Frage zentral. Denn
vorausschauendes Planen (in Themen denken, dann in Kanélen, das heiBt, bei der
Recherche schon an verschiedene Elemente denken) schont Ressourcen.

10- Wer setzt um? Gibt es eine zentrale Stelle, die Inhalte auf den digitalen Ka-
nélen verbreitet, oder ist jeder selber dafir zustandig? Wer sorgt dafir, dass die
verschiedenen Auftritte zur Marke passen (siehe Frage 1)?

11 = Mit welchen Ressourcen, welcher Infrastruktur und welchen Prozessen? Die
besten Ideen kdnnen nicht umgesetzt werden, wenn niemand ein Video schneiden
kann oder der Computer zu langsam ist. Eine ehrliche Planung von Prozessen,
der zusétzlichen Arbeitszeit und der notwendigen Anschaffungen ist deshalb ent-
scheidend.

Viel Erfolg!
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