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Die Paid Content-Dabatte ist beinahe so alt wie das Internet. Vor allem klassische Medienun-
ternehmen fragen sich, wie sie Inhalte digital verkaufen konnen. Oftmals beklagen sie dabei
die kostenlose Publikation von Inhalten als "Geburtsfehler des Internet". Mit dieser Mar
raumt Hajo Hoffmann im ersten Artikel auf: "Der Job der Verlage bleibt es, die Qualitat der
Kostenlosangebote zu lberbieten durch Exklusivitat, Originalitdat und Kreativitat."

Im zweiten Artikel empfiehlt Thorsten Schlaak in unserer Methoden-Check-Serie das Lean
Project Management: "Gerade wenn man Effizienz in den Vordergrund stellen méchte, Gber-
flissige Aufgaben eliminieren will, und wenn es gelingt, auf die Auswirkungen des Projekt zu
fokussieren, sind ,leane” Methoden stark."

Und schliefSlich méchte ich Sie noch auf das nachste CrossMediaForum am 23. Juni 2015 in
Mdinchen hinweisen: Wieder haben wir ein starkes Programm zusammengestellt, dieses Mal
zum Thema "Umsetzungsszenarien fiir mediengerechtes CrossMediaPublishing".

Herzliche GriiBe aus dem friihsommerlichen Hamburg sendet

lhr

(Al p

Ehrhardt F. Heinold
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Paid Content - vom Umgang mit der Schicksalsfrage am digitalen Kassen-
hduschen

Von Dr. Hans-Joachim Hoffmann, hajo.hoffmann@hspartner.de

Die Medienbranche sammelt immer mehr Erfahrungen mit Bezahlangeboten. Insgesamt
lassen die Ergebnisse vorsichtigen Optimismus zu. Aber die eine richtige Strategie gibt es
nicht. Nicht zum ersten Mal muss sich Unternehmertum und insbesondere das Verlegen im
cleveren Umgang mit Unwaégbarkeiten beweisen. Ein paar Orientierungsmarken lassen
sich aber doch in der Roadmap fiir das digitale Zeitalter finden.
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Funktioniert Paid Content? Das Rennen zwischen Skeptikern und Optimisten scheint in die
entscheidende Runde zu gehen. Einige Beispiele markieren den Zwischenstand:

e Wie die Fachzeitschrift dnv kiirzlich berichtete, bleibt die Gberwiegende Anzahl von Abon-
nenten, die vor vier, fiinf Jahren sogenannte Bundle-Angebote, bestehend aus iPad und digi-
talem Tageszeitungsabo, gebucht haben, den Verlagen als Kunden erhalten: immerhin 75 bis
85 Prozent sollen es sein, wie die Recherchen der Fachzeitschrift bei einigen Verlagen und
Dienstleistern — darunter Schleswig-Holsteinischer Zeitungsverlag (sh:z), Madsack Media
Store und Neue Osnabriicker Zeitung — ergeben haben. Ein liberraschend positives Ergebnis.

e Laut Bundesverband der deutschen Zeitungsverleger (BDZV) bieten inzwischen lGber hundert
und damit fast ein Drittel der Mitglieder Paid Content an, ihre Zahl hat sich seit Ende 2012
innerhalb von zwei Jahren mehr als verdoppelt. Die Rhein-Zeitung und eine Handvoll andere
Verwegene setzen sogar auf eine harte Paywall — ohne Obulus gibt es hier jenseits der Teaser
Uberhaupt keine Inhalte zu sehen.

e Andererseits: Das renommierte IT-Portal Golem.de hat seine eigenen Erfahrungen mit Paid
Content seit dem Start des werbefreien Angebots im August 2014 in sympathischer Weise of-
fengelegt; demnach kann der Verlag von den Einnahmen gerade mal knapp eine Redakteurs-
stelle bezahlen. Die Relation zwischen Reichweite und zahlenden Nutzern ist erniichternd:
1.600 Abonnenten zahlen fur den werbefreien Content, die Reichweite betragt laut Agof
knapp zwei Millionen User im Monat. Zu bedenken ist aber, dass der gesamte Content auch
frei verflgbar ist; aullerdem steigen die Abozahlen, wie Chefredakteur Benjamin Sterbenz in
einem Beitrag in eigener Sache Anfang des Jahres kundtat — daher lasst er sich seinen Opti-
mismus nicht vermiesen.

Das Rennen geht in die Zielgerade hinsichtlich der grundsatzlichen Frage, ob Paid Content
Uberhaupt funktioniert — das Problem ist nur, dass dieses Rennen letztlich fir jeden Verlag
einzeln entschieden wird. Zu unterschiedlich sind Marktstrukturen und Zielgruppen. Die ent-
scheidenden Parameter, die fiir die eigenen Weichenstellungen eine Rolle spielen:

e Druck des Wettbewerbs und Gefahrdung der eigenen Marktpositionierung

e Abschatzung der Zeitschiene — wieviel Zeit bleibt bis zur Abwanderung der Nutzer zu digita-
len Angeboten?

e Entwicklung des Anzeigengeschafts

e Finanzieller Spielraum fir Innovationen

Erfreulicherweise spielt die Zeit nicht nur gegen die eingefiihrten Verlage — es entstehen
viele neue ldeen, die einen Einstieg ins Business mit Bezahlinhalten erleichtern. Anbieter wie
Blendle, LaterPay, PayOrShare oder MilliPay (Micropayment) seien als Beispiele genannt.
Was fehlt, ist die groRe Plattform, quasi der Tolino fiir Zeitschriften (am besten als Plattform
mit App und verlagsiibergreifendem Hardware-Bundle).

Erfolgsformel: Unique Content plus journalistische Qualitat
Ebenfalls auf der Haben-Seite: Fachverlage haben durch ihren Unique Content beste Chan-

cen. Um diese zu nutzen, ist vor allem journalistische Qualitat entscheidend, worauf Exper-
ten mit Praxiserfahrung hinweisen - wie etwa Bild-Verlagsgeschaftsflihrerin Donata Hopfen,
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die immerhin eine Viertelmillion Nutzer fiir das Digitalangebot Bild plus gewinnen konnte,
jungst auf einer Fachkonferenz. Die Bedeutung der inhaltlichen Qualitat hat auch eine kiirz-
lich von dem internationalen Paid-Content-Dienstleister Piano Media vorgelegte Studie un-
terstrichen.

Die Entscheidung (iber Paid Content wird gerade bei den sogenannten Metered-Modellen
(eine bestimmte Anzahl von Artikeln monatlich ist kostenfrei, dann fallt die Bezahlschranke)
oder Freemium-Modellen (freie und kostenpflichtige Inhalte) dadurch erleichtert, dass die
Bezahlschranke auch wie ein Schieberegler zwischen Reichweite und Umsatz genutzt werden
kann.

Paid Content-Optimisten haben also klar die Nase vorn, was allerdings eine Frage der An-
spriiche ist — die goldenen Zeiten mogen vorbei sein, was aber erfreulicherweise noch lange
nicht heil3t, dass die Medien von der Disruption pulverisiert werden.

An dieser Stelle bietet sich auch eine Gelegenheit, mit der Mar aufzuraumen, dass die Medi-
en mit dem freien Zugang zu ihren Inhalten einen schicksalhaften Fehler begangen haben.
Das Internet ist nichts anderes als ein iberortlicher Echtzeit-Markt mit fast nicht mehr vor-
handenen Zugangsbeschrankungen. Marktteilnehmer, die alleine auf Reichweite und Wer-
beeinnahmen setzen, werden die Paid-Content-Angebote immer wieder unterbieten — wie
sie es in der Vergangenheit getan haben, man denke an die kostenlosen Anzeigenblatter,
und wie sie es auch kiinftig tun werden. Im Web geht das nur noch einfacher. Trotzdem wa-
ren kostenpflichtige Printangebote deswegen nicht am Ende, und Digitalangebote werden es
auch in Zukunft nicht sein. Der Job der Verlage bleibt es, die Qualitdt der Kostenlosangebote
zu Uberbieten durch Exklusivitat, Originalitdt und Kreativitat. Es zeichnet sich ab, dass sich
viele Kunden ein professionelles Briefing — egal, ob in Tages-/Regionalpresse oder Fachzeit-
schrift — letztlich doch ein paar Euro kosten lassen.

Schlank und schnell - Lean Project Management im Methoden-Schnell-
Check

Von Thorsten Schlaak, thorsten.schlaak@hspartner.de

Projekte sind, nicht erst seit dem nun schon sprichwértlichen ,,Flughafen Berlin®, haufig im
weitesten Sinne des Wortes ,,ergebnisoffen”. Sie stellen fiir alle Beteiligten ein gewisses
Waghnis dar, gleichgiiltig ob sie als Mitarbeiter, Projektleiter, Leitungsausschuss-Mitglied
oder als Unternehmenslenker beteiligt sind. Projekte dauern zu lang, bendtigen mehr Res-
sourcen als geplant, setzen die falschen Prioritdten und kommen am Ende zu unbefriedi-
genden Ergebnissen. Die Geschichte des Projektmanagements ist davon gekennzeichnet,
dass immer wieder neue Methoden entwickelt wurden, um diese und andere Risiken aus-
zuraumen. Mit diesem Ziel tritt auch das Lean Project Management an.
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Das Konzept basiert auf den Grundsatzen des Lean Management und kann als eine Variante
von Six Sigma oder auch als eine Variante des klassischen Projektmanagements betrachtet
werden, das mit Prinzipien Agiler Softwareentwicklungsmethoden angereichert wurde. Lean
Project Management zielt darauf ab, schnelle Projektergebnisse zu erreichen und wirkungs-
volle Resultate zu erzeugen, gerade in Situationen, in denen grofRe Herausforderungen zu
bewaltigen sind.

Und ,Wirkung“, im Englischen ,Impact”, ist der Schliisselbegriff der Methode. Die Perspekti-
ve des Lean Project Management sieht das Projekt von der Wirkung her und zwar von seinen
umfassenden Auswirkungen und Einfliissen her. So steht am Anfang eines Projekts zunachst
auch eine Analyse der Auswirkungen und Einflussfaktoren, die mit dem Projekt einhergehen.
Dabei geht es um die Auswirkungen auf Menschen, Prozesse und Technologien, sowohl im
Unternehmen selbst als auch aulRerhalb. Wahrend der Impact-Analyse gilt es, alle Beteiligten
und Betroffenen zu erfassen und deren Bediirfnisse und Sichtweisen zu verstehen. Damit
sind nicht nur Projektinitiatoren, Mitglieder des Lenkungsausschusses, die Geschaftsleitung
oder Kunden gemeint, sondern im wahrsten Sinne des Wortes die vom Projekt Betroffenen.
Eben Menschen, die von Veranderungen, die das Projekt bewirken wird, betroffen sind.
Schliefilich sollen damit nicht nur die Einflussfaktoren erfasst werden, die vom Projekt aus-
gehen, sondern insbesondere diejenigen, die auf das Projekt wirken bzw. zurlickwirken wer-
den. Projekte sind in gewisser Weise wie Steine, die man in einen Teich wirft, sie erzeugen
Wellen und jede Menge Reflektionen. Die Wellen werden von Begrenzungen und Hindernis-
sen zuriickgeworfen. Die zunachst klaren Muster werden Uiberlagert von zahlreichen Reflek-
tionsmustern. Lean Project Management will auch solche Reflektionen erkennen und in der
Projektarbeit berlicksichtigen.

Der zweite wichtige Begriff des Lean Project Management ist ,Millvermeidung”, also die
Vermeidung von Verschwendung, er stammt direkt aus den Urspriingen des Lean Produc-
tion, wie es Taiichi Ohno entwickelt hat (Toyota Production System: Beyond Large-scale Pro-
duction). Er identifizierte sieben Formen von Verschwendung, die sich auch auf Projekte
Ubertragen lassen, wie dies beispielsweise in einem Papier der GPM zumLean Project Ma-
nagement geschieht:
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Quellen der Verschwendung

...in der Produktion ...im Projektmanagement
Uberproduktion Schlampiges Anforderungsmanagement
Uberhohte Lagerhaltung Verfehlte oder vergoldete Leistungen
Uberfliissige Bewegungen Task-Switching

Uberfliissige Transporte Uberfliissige Schnittstellen

Wartezeiten Wartezeiten

Uberbearbeitung (z.B. redundante Priifungen) | Projektbirokratie

Herstellung fehlerhafter Teile Zweite Rekursion und Uberarbeitungen

Quelle: http://www.gpm-
infocenter.de/uploads/PMMethoden/Lean%20Project%20Management.pdf

Es gibt sicher auch eine Reihe anderer Moglichkeiten, um die Quellen der Verschwendung
aus der Produktion in die Projektarbeit zu Gbersetzen. Aber schon diese Gegenliberstellung
zeigt das Potenzial, das Lean Management im Rahmen von Projekten entfalten kann. Und sie
zeigt, dass Lean Management die Quellen der Verschwendung nur schwachen kann, wenn
die folgenden Themen klar gestellt werden und standig tberprift werden:

e Definition des Kunden

e Bestimmung dessen, was fiir den Kunden einen Wert darstellt

e Uberpriifung der Projektaktivitidten im Hinblick auf den Beitrag zu diesem Wert
e Das Ergebnis (Impact) als stédndiges, zentrales Kriterium der Projektsteuerung

e Bestimmung des richtigen Lieferzeitpunkts

e Bestimmung der konkreten Quellen von Verschwendung.

Bewertung

Die Starken von Lean-Project-Management-Konzepten, wie Lean Product Development,
Scrum oder Lean Public-Private Partnership (s. a. Pautsch/Steininger 2014) liegen in der kla-
ren Ausrichtung der Projektarbeit auf das Ergebnis und in der, zum Teil, strengen Strukturie-
rung der formalen Ablaufe im Projekt. Eine weitere Starke liegt in der grundsatzlichen Of-
fenheit gegeniiber dulReren Einflliissen, die als Impulse fiir Verbesserungen betrachtet wer-
den. Taiichi Ohno lieB wohl auch FlieRbander still stehen, bis Fehlerquellen gefunden und
beseitigt wurden.

Die Grenzen der Methoden stecken, wie der sprichwortliche Teufel, im Detail, denn es ist
haufig nicht so offensichtlich, wo der Fehler steckt, welche Projektergebnisse tatsachlich
einen Wert fiir den Kunden darstellen oder welchen Einfllissen das Projekt tatsachlich aus-
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gesetzt ist, oder welche ,Nebenwirkungen” das Projekt erzeugt. Aulerdem ist die Methode
auf die aktive Mitwirkung der Beteiligten sowie auf deren Haltung und Motivation angewie-
sen.

Lean Project Management setzt kommunikative und fachliche Kompetenzen der Beteiligten
voraus, bietet aber — und das kann man als Schwache verstehen — keine methodischen Hin-
weise an, wie diese Kompetenzen eingefordert oder geférdert werden kénnten. So haben
sich beispielsweise in der Softwareentwicklung mit dem sogenannten Craftmanship Tenden-
zen entwickelt, die gerade fachliche und kommunikative Kompetenzen erganzend zu ,lea-
nen“ Methoden in den Fokus stellen.

Fazit

Gerade wenn man Effizienz in den Vordergrund stellen mochte, tiberflissige Aufgaben eli-
minieren will, und wenn es gelingt, auf die Auswirkungen des Projekts zu fokussieren, sind
,leane” Methoden stark. Insbesondere wenn die Beteiligten Kenntnisse und Erfahrungen im
Lean Project Management mitbringen, erleichtert das Korsett der Methode, dass interdiszip-
lindre mithin zusammengewiirfelte Projektteams schnell hoch produktiv werden. In einem
Kontext, in dem immer neue Aufgaben flexible Reaktionen von Verlagen erfordern, werden
Projekte, die Veranderungen herbeifiihren sollen, immer haufiger an der Tagesordnung sein.
Da beschleunigt eine verlagsweite einheitliche ,leane” Methode die Projektarbeit.

Literaturhinweis

Lean Project Management - Projekte exzellent umsetzen; Peter Pautsch, Siegfried Steininger
(Carl Hanser Verlag)
http://www.hanser-fachbuch.de/buch/Lean+Project+Management/9783446440449

Das 17. CrossMediaForum zum Thema Mehrfachverwertung

Umsetzungsszenarien fiir mediengerechtes CrossMediaPublishing

Das 17. CrossMediaForum wird am 23. Juni 2015 in Miinchen stattfinden und beschaftigt
sich mit einer Anforderung, die immer 6fter an Verlage gestellt wird: "Umsetzungsszenarien
flir mediengerechtes CrossMediaPublishing". Das Thema adressiert die Frage, wie Redaktio-
nen und Verlage unterschiedliche Versionen und Aufbereitungsformen am besten crossme-
dial erstellen und publizieren kdnnen. Bei diesem CrossMediaForum wird es um folgende
Fragen gehen:

e  Wie kann XML fiir die unterschiedlichen Aufbereitungsansatze genutzt werden?
e Welche Perspektiven bietet der No-SQL-Ansatz?

e Wie sieht der Content-Workflow flr unterschiedliche Contentversionen aus?

e Wie kdnnen Metadaten optimal genutzt werden?
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e Wie lassen sich unterschiedliche Metadaten fir unterschiedliche Versionen erstellen und
verwalten?

e  Welche Moglichkeiten, aber auch Grenzen hat der Single Source-Ansatz?
Kostenlose Ersteberatung am Vortag!
Denken Sie in Ihrem Haus zurzeit darliber nach

e wie sich Inhalte noch effektiver produzieren und zukunftssicher archivieren lassen?

e was notwendig ist, um Produkt- und Produktionsdaten optimal zu verwalten?

e wie sich mit der semantischen Aufbereitung von Inhalten neue Produkt- und Vermarktungs-
formen erreichen lassen?

e was bei der Einflihrung eines Media Asset Systems oder Content Management System zu be-
achten ist?

Dann profitieren Sie von unserer Expertise aus zahlreichen Crossmedia-Projekten und kom-
men Sie zu unserer kostenlosen Erstberatung am Vortag (22.06.2015) - selbstverstandlich
unverbindlich und absolut vertraulich. Alle Informationen zu diesem Angebot finden Sie auf
unserem Infoblatt.

Programm

e Workflows und Cross Media-Publishing flexibel gestalten durch den XML-Standard
XQuery - ein Ausblick
Sebastian Wiemer, Managing Consultant, adesso AG

e Crossmedia-Publishing mit NoSQL-Techniken: Moglichkeiten, Einsatzszenarien, Be-
wertung
Christian Kohl, Director Information & Publishing Technology, Walter de Gruyter GmbH

« Mit automatisch generierten Metadaten zum Erfolg — Uber On Demand Publishing
und vertriebskanalspezifische Metadaten
Alexander Siebert, Geschaftsfiihrer Retresco GmbH

e Cross Media Publishing mit der XSEARCH PDF Publishing Suite am Beispiel der Fach-
zeitschriften des Klett-Cotta Verlags
Norbert Weitkdamper, Geschaftsflihrer Weitkdmper Technology GmbH, Thomas Kleffner, Lei-
ter Zeitschriften, Klett-Cotta Verlag

e GROH Verlag: Eine Xmediale Geschichte von der Symbiose zwischen Kreativitat und
Technologie
Ulrike Zillmann, Datenbankmanagement, Groh Verlag, Matthias Kraus, Geschaftsfiihrer, app-
soft Technologies GmbH

e Raus aus der Belanglosigkeit — Mehr Sichtbarkeit durch zentrales Metadatenma-
nagement
Ralph Kissner, Geschaftsfihrer, Six Offene Systeme GmbH

e Von der Industrie lernen: Effizientes Crossmedia-Publishing durch Prozessoptimie-
rung und Standardisierung
Jorn Fahsel, Wissenschaftlicher Mitarbeiter, Fachbereich Buchwissenschaft, Universitat Er-
langen
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e Crossmedia-Publishing — eine Bilanz: Vom Single Source-Traum zur Multichannel-
Realitdt und wieder zuriick
Ehrhardt F. Heinold, Geschéaftsfiihrer, Heinold, Spiller & Partner Unternehmensberatung
GmbH#

¢ Round Table-Diskussionen mit den Referenten
Anderungen des Programms sind méglich!
Termin, Ort, Konditionen

Das CrossMediaForum findet am 23. Juni 2015 in Minchen im Hotel Maritim (GoethestraRe
7) statt. Die Teilnahmegebiihr betragt 100 EUR zum Friihbucherrabatt (bis 22.05.2015), dann
150 EUR (jeweils zzgl. Mehrwertsteuer). Sie kdnnen sich per E-Mail anmelden oder per Fax
Uber das Infoblatt.

Die Content World: Das Event zum Thema Content Marketing und Content
Strategie

Erstmalig veranstaltet Management Forum der Verlagsgruppe Handelsblatt GmbH vom 12. -
13. Oktober 2015 unter dem Titel Content World die internationale Content Marketing Kon-
ferenz und Expo. Die Veranstaltung findet im Vorfeld der Frankfurter Buchmesse statt und
wird die gesamte Wertschopfungskette des Content Marketing abbilden: Content Strategie,
Storytelling, Community Building und Content Creation/Curation sowie Produktion, Vertrieb
und Content Monitoring. Neben Lukas Kircher, Managing Director, C3 Creative Code and
Content GmbH, Klaus Eck, Griinder & Geschaftsflihrer, Eck Consulting Group, Michael Hof-
lich, Geschaftsflhrer, Forum Corporate Publishing und Claudia Michalski, Geschaftsfiihrerin,
Verlagsgruppe Handelsblatt GmbH werden zahlreiche weitere hochkaratige Vertreter aus
Wirtschaft, Verlagswelt und Agenturen auf der Blihne stehen. Das Publikum wird sich aus
Marketers, CEQ’s, CMOQ’s, Agenturen, Verlagen, Experten und Querdenkern aus der ganzen
Welt zusammensetzen. Die Content World ist eine Initiative von Management Forum der
Verlagsgruppe Handelsblatt. ,Content Marketing wird immer wichtiger fir alle Marktplayer.
Obwohl Content Marketing seit einigen Jahren von einem groRen Hype umgeben ist,
herrscht in vielen Unternehmen noch viel Unsicherheit was das erfolgreiche Content Marke-
ting betrifft. Mit der Content World beabsichtigen wir diese Unsicherheit zu beseitigen, in-
dem wir die ganze Wertschopfungskette des Content Marketing beleuchten." loana Strater,
Geschaftsfihrerin, Management Forum der Verlagsgruppe Handelsblatt.

Die Content World wird unterstiitzt vom Borsenverein des deutschen Buchhandels, Forum
Corporate Publishing, Frankfurter Buchmesse, Heinold Spiller und Partner und Holger Ehling
Media. ,Die Frankfurter Buchmesse setzt schon lange konsequent auf das Motto 'Grenz-
Uberschreitung' und Dialog — auch bei der Kooperation mit Partnern aus angrenzenden
Branchen. Unser Schulterschluss mit der Content World 2015 ist ein logischer und Erfolg
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versprechender Baustein dieser Strategie, denn wir erwarten einen regen Austausch zwi-
schen Verlagen und Marketing", sagt Jirgen Boos, Geschaftsfihrer, Frankfurter Buchmesse.
Michael Hoflich, Geschaftsfiihrer vom Forum Corporate Publishing e.V., stellt fest: ,Der Kern
von Content Marketing ist Content — seit jeher die Domane des FCP. Als Branchenverband
haben wir den Anspruch, DIE Community fiir Content Marketing zu sein —und freuen uns
auBerordentlich, als Kooperationspartner der Content World den Markt fir Content Marke-
ting mit Themen wie Leadgenerierung, Abverkauf, Neukundengewinnung und Return on
Communication noch besser abgebildet zu sehen". Auch der Bérsenverein des Deutschen
Buchhandels e.V. unterstiitzt die Content World: ,Verlage sind Experten im Veredeln von
Inhalten — und genau das ist die Schnittstelle zum Corporate Publishing. Als Verband der
Verleger und Buchhéandler 6ffnen wir uns dartiber hinaus fir alle Akteure, die rund um das
Geschaftsfeld Inhalt tatig sind. Von der Content World erwarten wir uns dabei innovative
Impulse", sagt Dorothee Werner, Leiterin Unternehmensentwicklung.

Informationen tGber Themenschwerpunkte, Partner der Veranstaltung sowie Teilnahmebe-
dingungen sind verflgbar unter: http://www.contentworld-forum.com.
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Dies ist der monatliche Newsletter von Heinold, Spiller & Partner. Wir beschaftigen uns in
unserem Newsletter jeweils mit aktuellen Branchenthemen.

Achtung: Wenn Sie diesen Newsletter nicht mehr erhalten wollen, schicken Sie bitte eine E-
Mail an newsletter@hspartner.de mit dem Hinweis: "abbestellen".
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Service: Sie konnen diesen Newsletter auch als PDF-Dokument von unserer Website herun-
terladen: Newsletter-Archiv
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