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1. Die Situation “p

Was hat die Insel Elba mit Crossmedia zu tun?

1. Die Situation “p

Fir jede Phase des News-Zyklus das ideale Medium
Umgekehrt gilt: Kein Medium deckt alle Phasen ideal ab
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. Zeit
Einstieg Entwicklung Verfolgung Folgerung

Crossmedia-Vorteil: Journalist ist nicht an Starken und Schwachen eines
einzelnen Medienformats gebunden

1. Die Situation RP

Die Gewohnheiten der Kunden &ndern sich radikal

Der Zeitungsleser wird anspruchsvoller Crossmedia-Kunde

130 TV geschaut
. 30 nebenher Zeitung gelesen
9:30- 9:45 Internet
10:00-11:00 Intemet

0 TV geschaut
30 nebenher Zeitschrift gelesen
:30 Ipod beim Joggen gehdrt
19:00-19:05 Handy (Internet) genutzt
20:30-22:15 TV geschaut

Quelle: WuV

1. Die Situation RP

Fir jede Tageszeit das ideale Medium
Der Zeitungsleser wird anspruchsvoller Crossmedia-Kunde
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Arbeit 15 Uhr Zielgenaue Information sofort

17 Uhr |
BFed[ng_te 19 Uhr Push-Info, Mobile Community
reizeit
21 Uhr
Freizeit 23 Uhr Unterhaltung & Entspannung

Achtung: Verscharfung der Substitutionsgefahr!




1. Die Situation IZP Inhalt IZP
Crossmedia ist DIE strategische Herausforderung
1. Situation
Der Content-Kunde verhélt sich crossmedial
Der Werbemarkt erfordert eine Crossmedia-Strategie —
2. Vision
Crossmedia-Konzepte sind zur Nutzung von Synergien unumganglich
3. Leitlinien
Print, Video, Online und Mobil 4. Umsetzung
bilden die vier Richtungen
des Crossmedia-Kompasses
2. Die Vision “p Inhalt “p
Auf allen Kanélen zum Kunden
1. Situation
Inhalte bilden den Kern \\”/“_
der Marke — nicht die Medien || meon 2. Vision

Eine redaktionelle Identitat, lws i Rp =
= 3. Leitlinien

mehrere Kanéle

RP passt sich den ‘ B 4. Umsetzung
Lebensrhythmen an, | - 6
wird Begleiter iiber den Tag -

Jeder Haushalt! Jeder Tag!

g

3. Die Leitlinien “p 3. Die Leitlinien

Crossmedia ist Erganzung und Erweiterung

Alle Medien bestehen komplementér nebeneinander

und profitieren maximal voneinander
Jede Stunde neu! Jeden Morgen neu!
Live-Aktualitat w
St r O n g er to g et h e r ! Themen-Erlebbarkeit Themen-Einordnung
_Monumedia
Service-Tiefe (Archiv) ————  ThemenTiee |
Kubisches Storytelling w

Altere, gebildete Zielgruppe

|

Junge, mobile Zielgruppe




3. Die Leitlinien

12 Top-Erkenntnisse fur unsere Zukunft

Crossmedia heif3t Vernetzung und nicht Addition

Jeder Kanal muss eine spezifische Rolle spielen — Beispiele:

Tageszeitung: ,Fir den Geist‘!
sehr glaubwiirdig, grolRe Analysekraft, hohe Kundenbindung
GroRtes Kapital: Berichterstattungsressourcen

Online: ,Fur die Interaktion®!
grolRe Kapazitat, hohe Aktualitét, globale Verfiigbarkeit
GroRtes Kapital: Aktualitat und Interaktivitat

Fernsehen: ,Fir das Gefiihl“!
authentisch mit hoher (affektiv-gesteuerter) Infotainmentkraft
GroRtes Kapital: emotionale Verbindung

3. Die Leitlinien “p

12 Top-Erkenntnisse fir unsere Zukunft

Crossmedia sollte dem Kunden mehr bieten als das, was er vor
der Medien-Zusammenfiihrung bekommen hat

Journalisten sollten die Medien als Kontinuum betrachten
Die Kunden gehen unbemerkt von einem Angebot zum néchsten

Ziel ist die stufenweise Aufbereitung und Verbreitung von News
Unterschiedliche Formate fiir unterschiedliche News-Phasen

Das journalistische Qualitatsversprechen muss durch alle
Angebote getragen werden

3. Die Leitlinien

12 Top-Erkenntnisse fur unsere Zukunft

Der effizienteste Weg, die Koordination zwischen den Medien zu
verbessern, ist die raumliche Zusammenlegung der Teams

Redakteure sind keine eierlegenden Wollmilchsaue
Journalisten bleiben grundsétzlich (!) auf ihr Medium spezialisiert,
mussen aber multimedial denken. Ausnahmen: z.B. Videografen

Medientibergreifendes Newshandling muss strukturell verankert
werden

Dieses Konzept wird durch Newsdesks der Medienverantwortlichen
gewabhrleistet

Crossmedia sollte bei Einstellungen, Job-Beschreibungen,
Leistungsbeurteilungen und -anreizen beriicksichtigt werden

3. Die Leitlinien “p

12 Top-Erkenntnisse fur unsere Zukunft

Hauptsache digital! Hauptsache schnittstellenfrei!
Alle News-Ressourcen miissen kompatibel sein — méglichst drahtlos

Das Handy entwickelt sich zu einem idealen Echtzeit-Begleiter
der Zeitung

Beide Medien decken ein groRes Spektrum ab und haben ein
gemeinsames Schliisselmerkmal: Sie sind tragbar!

Crossmedia ist eine Wachstums-, keine Kostensenkungstrategie
Zwar kénnen Effizienzvorteile erzielt werden. Doch eine Crossmedia-
Umsetzung bei gleichzeitiger Verringerung der Ressourcen ist
unrealistisch
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4. Die Umsetzung “p

Verschiedene Organisationsmodelle stehen zur Wahl
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modell modell modell

- Redaktionen - Entscheider an - geplante, Vollintegration
komplett getrennt einem Tisch strategische Vision?!

- Multimediared. - Red. Mitarbeit Konvergenz Utopie?!
als Vermittler freigestellt “Mitarbeit Pficht

‘ Chancen und Risiken




4. Die Umsetzung “p

Kooperationsmodell Multimediale Teamarbeit als Ziel
Bildung von Thementeams
Beibehaltung von Spezialisten
Jedes Teammitglied bleibt auf sein Medium spezialisiert

Jedes Teammitglied bringt ein Grundverstandnis fiir das jeweils andere

Medium mit

Online: ‘Site-Macher ‘HotWriter ‘Interaktions-Profi
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Print: ‘ Blatt-Macher ‘ Reporter ‘ Kommentator

4. Die Umsetzung “p

Die Spezialisten fur Online und Print...
.. sitzen moglichst themenbezogen nebeneinander
.. tauschen Informationen aus
.. besprechen Themen
.. nutzen gemeinsam Ressourcen
.. sparen sich doppelte Recherchen
.. entwickeln crossmediale (Themen-)Strategien
.. tauschen Content aus (,Online-Meldungen in Print, Print-Feature in Online®)

.. arbeiten (hin und wieder) exklusiv fiir das jeweils andere Medium

4. Die Umsetzung “p

[
Mogliche Grenzen fir die Print-Online-Zusammenarbeit: ‘9‘9/)

Unterschiedliche Workflows (,Andruck versus Live-Line®)

Fehlende Incentives

Mangelndes Verstandnis fiir Ablaufe und Technik
Angst vor Neuem

Arbeitsrechtliche Barrieren

4. Die Umsetzung “p

Zwei Optimierungshebel:
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Erfolgsvoraussetzung: hoher Umsetzungswille bei Online und Print
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Die Strategie: Leser zu Reportern machen
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geben Leser Tipps an
die Redaktion weiter

Tipps werden von 1,5
Redaktionsassistenten
verwaltet; alle
Redakteure screenen
Tipps ,mit einem Auge

Verwertbare Tipps
werden honoriert




4. Die Umsetzung

2. Produktbeispiel: Der Fall VG
Die Berichterstattung eins Anschlags in der Straenbahn

Vielen Dank!




