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Vorwort

Innovation ist
wichtiger denn je

—>IN DEN 182 JAHREN SEINER GESCHICHTE war Bertelsmann immer ein Un-
ternehmen, das Neues wagt, entwickelt und auf den Markt bringt. Innova-
tion ist in Zeiten rascher Veranderungen wichtiger denn je. Und so fordert
Bertelsmann Innovation auf allen Ebenen: Produktinnovation, Prozessinno-
vation und Geschdftsmodellinnovation. In diesem Buch finden Sie Beispiele
fiir innovative Projekte in allen unseren Unternehmensbereichen: etwa die
Entwicklung neuer TV-Formate, Zeitschriften, Formen der Werbevermark-
tung, Kundenlosung oder Vermittlung von Bildung. Ich wiinsche Ihnen bei
der Lektiire viel Spafs.

Ihr
Thomas Rabe



Herausgegeben von der

Bertelsmann-Unternehmenskommunikation



18

24

32

40

48

56

Wildside

M6

_RTL Ad Connect

Penguin Random House US

Penguin Ventures

Penguin Random House
Grupo Editorial

csJ

Inhalt

RTL GROUP

Goldenes Zeitalter

Die italienische Fremantle-Media-Tochter
Wildside ist eine Top-Adresse fiir
hochwertige Fernsehunterhaltung

Beam me up, M6

Weltfuf3baller aus den grofien Stadien Frank-
reichs kamen per ,Teleportation” ins Fernseh-
studio nach Paris

Fischen, wo die Fische sind

Die internationalen Werbevermarkter der
RTL Group vermitteln Werbepldtze und -l1dsungen
tiber Landesgrenzen hinweg

PENGUIN RANDOM HOUSE

Das Buch ist erst der Anfang

Die Verlagsgruppe ermoglicht ihren Lesern,
Buchhelden mit hinein in den Alltag zu nehmen

Die ganze Geschichte erzahlen

Das Lizenzteam von Penguin Random House UK
macht erfolgreiche Geschichten und Charaktere
zu bekannten Buchmarken

Lokal handeln, global denken

Die Gruppe wurde nach der Ubernahme
des Verlags Ediciones B der grofite Publikums-
verlag der spanischsprachigen Welt

VERLAGSGRUPPE RANDOM HOUSE

Der kleine Drache Kokosnuss als Youtuber

Der CBJ-Verlag hat fiir seinen kleinen Helden
Drache Kokosnuss einen offiziellen Youtube-
Kanal eingerichtet



Inhalt

GRUNER + JAHR

64 Club of Cooks Die Innovationskiiche

Gruner + Jahr schuf zusammen mit koch-
begeisterten Youtubern das erste
,Foodtuber“-Netzwerk Deutschlands

72 Incircles Immer in den richtigen Kreisen

Die G+J-Onlineplattform bringt Werbekunden
und ,Social Influencer” in den sozialen Netzwerken
zusammen

80 Barbara Digital Nichtseltsam,sonderneine Limited Edition

Das etwas andere Frauenmagazin von Gruner + Jahr
lockt seine Leserinnen mit unkonventionellen
Inhalten ins Internet

88 Prisma Media Tradition trifft Innovation

Prisma Media wurde iiber Nacht zur
franzosischen Mediengruppe Nummer eins
in Sachen Onlinevideo

BMG

96 myBMG Maximale Transparenz

BMG-Kiinstler bekommen {iber ein Onlineportal
genaue Auskunft, in welchen Lindern und
iiber welche Kanadle sie welche Erlose erzielen

102 BMG US Die Wegbereiter

BMG erstritt fiir seine Songschreiber,
Komponisten, Produzenten und Rechteinhaber
ein bahnbrechendes Gerichtsurteil

108 BMG Vertrauensbildende MaRnahme

Mit einem neuen Abrechnungsmodell hat BMG auf
die Bediirfnisse von Sangern und Songschreibern
reagiert und die Branche umgekrempelt

ARVATO
14 Arvato CRM Solutions Jeden Wunsch von den Daten ablesen

Arvato CRM Solutions hat die Kundenkommuni-
kation datenbasierter und intelligenter gemacht

6 INNOVATION @ BERTELSMANN



122

128

134

140

148

156

162

168

174

Arvato SCM Solutions

Arvato Financial Solutions

Arvato Systems

Sonopress

Udacity

Bertelsmann Asia
Investments

_Bertelsmann India
Investments

Bertelsmann Brazil
Investments

Bertelsmann Digital Media
Investments

Inhalt

Alles im Blick

Datenbrillen sorgen bei Arvato SCM Solutions dafiir,
Arbeitsabldufe in der Kommissionierung zu verbessern

Komfortable Zwischenfinanzierung

Zusammen mit der Solaris Bank vermittelt Arvato
Financial Solutions Rahmenkredite
an Onlinehdndler

Medikamente vor Falschung schitzen

Der IT-Dienstleister hilft mit Softwareldsungen, das
Geschaft mit gefalschten Medikamenten zu bekdmpfen

BERTELSMANN PRINTING GROUP
Geht nicht? Gibt's nicht!

Mitarbeiter haben mit ihren Ideen eine Maschine
zurProduktionvon UltraHD Blu-rays weiterentwickelt

BERTELSMANN EDUCATION GROUP

Im Zentrum der Revolution

Weltweit profitieren Tausende von Menschen von
der IT-Ausbildung des Online-Bildungsanbieters
zum ,Self-Driving Car Engineer”

BERTELSMANN INVESTMENTS

Die vierte Generation

Das zum chinesischen Marktfiihrer avancierte
Start-up Mobike will das Bikesharing revolutionieren

Kredite fir die Kleinen

Der indische Finanzdienstleister Lendingkart
vermittelt {iber eine neue technische Losung Kredite
an kleine und mittelstandische Unternehmen

Erste Adresse fiir Arzte und Studenten
Der brasilianische Onlinelearning-Anbieter
Medcel unterstiitzt Medizinstudenten und Arzte

Aus Text mach Video

Die mobile Anwendung Wibbitz wandelt
innerhalb weniger Sekunden
Onlineartikel in Videoclips um
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RTL Group // Wildside

Goldenes Zeitalter

Spatestens seit dem internationalen Erfolg der TV-Serie ,The Young
Pope” mit Jude Law ist klar, dass die italienische Fremantle-
Media-Tochter Wildside eine Top-Adresse fur hochwertige Fernseh-
unterhaltung ist. Einer der Kopfe hinter diesem Erfolg ist Lorenzo Mieli,
Mitbegrunder von Wildside und CEO von Fremantle Media Italia.

— ,,ALS KIND HABE ICH JEDEN TAG wenigstens fiinf Stunden lang Fernsehen
geschaut®, sagt Lorenzo Mieli, CEO von Fremantle Media Italia und Mitbe-
griinder sowie CEO der Produktionsfirma Wildside, gleich zu Beginn des Ge-
sprachs und beantwortet damit auch direkt die Frage, aus welcher Motivation
heraus der studierte Philosoph im TV-Produktionsgeschaft gelandet ist. Denn
was sich unter anderen Umstdnden wohl nach einer pidagogischen Kata-
strophe anhoren wiirde, sieht der italienische TV-Produzent heute als grof3es
Gliick. ,Ich habe das Fernsehen schon als Kind geliebt, und diese Liebe ist
geblieben®, sagt er. Besonders fasziniert habe ihn schon damals die Abwechs-
lung im Programm, der , Flow" von Serie zu Show zu Dokumentation zu Spiel-



film und immer so weiter. ,Diesen Flow habe ich aufgenommen, und heute
ist er geradezu mein Arbeitsprinzip“, so der TV-Produzent. ,Ich produziere
heute all die Genres, die ich damals gesehen und geliebt habe, und alle beein-
flussen sich gegenseitig.”

,Niemals nur eine Sache machen, nicht auf ausgetretenen Pfaden unter-
wegs sein, viele Dinge aufnehmen, sie miteinander verbinden und daraus
etwas Neues schaffen, so beschreibt Mieli seine Philosophie, mit der er zu
einem der innovativsten und erfolgreichsten Produzenten Italiens aufgestie-
gen ist. Das Gleiche gelte auch fiir die vielen Kreativen, mit denen er in den
vergangenen Jahren Hunderte Stunden TV-Programm aller Genres produziert
hat. ,Darunter sind nicht nur Fernsehexperten, es sind Architekten, Journa-
listen, Kritiker, Autoren oder Leh-

rer — und was noch wichtiger ist: Es ,,ICh I|Ebe esl e”]e
sind alles Freunde von mir, manche Idee ZU ha ben

sogar Schulfreunde.”

Zundchst ver?uchte Iiorenzo Mieli, UN d d ann we | te -
nach dem Studium seine Fernseh- zuen tw|cke| n n

begeisterung als Regisseur auszule-

ben. Er drehte eine ganze Reihe von Lorenzo Mieli
Kurzfilmen und Musikvideos, auch
Werbefilme — und war todungliicklich dabei. ,Ich habe es gehasst, es war
einfach nicht mein Ding", erinnert er sich. Als er schon kurz davor war, ganz
auszusteigen, unterhielt er sich 1999 mit einem erfahrenen Fernsehmacher
in New York, der sich von ihm genau erkldren lief3, welche Teile des Prozes-
ses ihm gut gefielen und welche iberhaupt nicht. ,Ich habe ihm gesagt, dass
ich die Ideenfindung liebe, dass ich es liebe, eine Idee zu haben oder aufzu-
nehmen und dann weiterzuentwickeln. Dass ich das Drehbuchschreiben sehr
mag, genauso den Schnitt. Was ich iiberhaupt nicht mochte, war dagegen die
Arbeit am Set, sagt Mieli. ,Dann bist du der perfekte Produzent®, lautete die
Einschdtzung des Fernsehprofis, eine Aufgabe, unter der sich Mieli bis dahin
kaum etwas hatte vorstellen kénnen. ,,Und er hatte vollig recht, die Arbeit als
Produzent umfasst viel mehr, als nur fiir die Finanzierung zu sorgen, sondern
ist genau das, was ich gut konnte und auch machen wollte.”

Diese Erkenntnis war gleichzeitig die Geburtsstunde der TV-Produktions-
firma Wilder (spater Wildside), die Lorenzo Mieli zusammen mit Freunden
aus anderen Branchen im Jahr 2000 in Rom griindete. ,Gestartet sind wir als
Kreativfirma, ohne auf ein Medium festgelegt zu sein, doch schnell stellte
sich heraus, dass uns das Fernsehen bei Weitem die meisten Moglichkeiten
geboten hat“, so Lorenzo Mieli. Zu dieser Zeit gewann er eine Erkenntnis, die
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ihm Jahre spater duflerst gute Dienste leisten sollte. ,Es gab damals auch in
Italien diese ziemlich versnobte Vorstellung, dass Qualitdt nur im Kino statt-
finden kann und dass umgekehrt im Fernsehen weniger Gutes zu sehen ist®
sagt der TV-Produzent. Doch die italienische Filmindustrie war in der Krise,
die Kinosale alt und renovierungsbediirftig, die Finanzierung fiir neue Film-
projekte schwierig — ,,und dariiber hinaus hatte ich keine Lust, dass irgendein
dummer Zufall - eine miese Kritik, ein verregnetes Startwochenende - plotz-
lich die Arbeit von zwei Jahren gefihrden kann.”

Auf der anderen Seite, so Mieli weiter, sei das italienische Fernsehen da-
mals wirklich zum gréfiten Teil nicht sehr gut gewesen, doch die dahinterlie-
genden Strukturen hdtten ein besseres, professionelleres Arbeiten durchaus
ermoglicht. Warum also nicht Anspruch und Kraft des Kinos mit den Moglich-
keiten des Fernsehens verbinden, warum nicht hochwertigeres, unterhaltsa-
meres Fernsehen machen? Das war wohlgemerkt, lange bevor US-Sender wie
HBO und AMC, spater auch Plattformen wie Netflix und Amazon Prime, vor-
machten, wie hochwertige Serienunterhaltung auf Kinoniveau funktioniert.
Der erste Versuch der jungen Produktionsfirma Wilder in diese Richtung war
eine ambitionierte Show rund um das Thema Biicher, die das Team fiir Tele+,
einen Vorldufer der Pay-TV-Plattform Sky, und den franzdsischen Bezahlsen-
der Canal+ entwickelte. Doch dann kam der 11. September 2001, die Sender
hatten plotzlich ganz andere Prioritdten, und aus der Buchshow wurde nichts.
»,Zum Gliick”, sagt Lorenzo Mieli, ,,heute glaube ich, dass es ein Desaster ge-
worden ware.”

Wichtiger Schritt nach vorn mit taglicher Talkshow
Doch die Arbeit fiir Tele+ und Canal+ war nicht verschwendet. ,Wir haben bei
dieser Gelegenheit jede Menge innovative Ideen entwickelt, die wir seitdem
nach und nach umgesetzt haben®, erinnert sich der Produzent. Die erste war
eine sechsteilige Dokuserie fiir Rai iiber die politischen Ereignisse in Italien
1992, als das etablierte Parteiensystem des Landes zusammenbrach. Den glei-
chen Stoff griff Lorenzo Mieli 2015 wieder auf, als er die fiktionale Serie , 1992
produzierte, die erstmals bei Sky Atlantic zu sehen war. Sie wurde ein grof3er
Erfolg, ebenso wie der Nachfolger ,, 1993 der ab 2017 ebenfalls bei Sky Atlantic
zu sehen war. ,,Das ist mir oft passiert, dass Themen, die ich eigentlich abge-
schlossen glaubte, wieder zu mir zuriickgekommen sind*“, sagt Mieli. Auch bei
seinem bislang grofiten Erfolg als Produzent, der preisgekronten Serie ,The
Young Pope*, sei das so gewesen. Doch dazu spdter mehr.

Einen wichtigen Schritt nach vorne machten Mieli und seine Firma Wilder
mit einer taglichen Talkshow, die sie fiir einen kleinen Sender des Netzwerks

RTL GROUP // WILDSIDE n



Lorenzo Mieli

TV-Serien

aus der Produktion
von Wildside: ,In
Treatment” (oben),
,1993" (Mitte) und
.The Young Pope”
£ (unten)
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Sky produzierten. Der Sender hief} Planet und die Talkshow damals ,Planet
430" wobei die Zahl fiir die Position des Senders im Programmverzeichnis
stand, ,woran man schon erkennen kann, dass es nicht unbedingt der bedeu-
tendste Sender des Landes war®, meint Mieli mit einem Lacheln. Erfolgsrezept
des Talks war der umfassende, nie langweilige Themenmix, der die Zuschauer
immer wieder iiberraschte. ,Die Sendung kostete nicht viel und kam sehr gut
an, also liefd uns Sky vollig freie Hand", so der Produzent, der die Themen von
,Planet 430" erneut mit einer Gruppe alter Freunde aus den unterschiedlichs-
ten Bereichen erarbeitete. ,Das war eine der schonsten Zeiten meines Lebens*,
sagt er heute, ,wir hatten die totale Freiheit und haben wirklich {iber alles
diskutiert.“ Und die damals gebildete Gruppe von Kreativen sei zu 99 Prozent
immer noch bei Wildside.

Diese Art des Umgangs im Team, das gegenseitige Vertrauen, das es er-
laubt, Ideen und Themen offen und ehrlich zu diskutieren, sieht Loren-
zo Mieli als wesentlich fiir seine Arbeit und den Erfolg von Wildside an.
,Kreativitdt und Innovationskraft sind ohne offene Diskussion und Vertrau-
en nicht denkbar, das geht Hand in Hand“ so der Produzent. Er sieht seine
Arbeit als wesentlichen Teil seines Lebens, deshalb ist es ihm auch so wichtig,
nicht nur mit Kollegen, sondern mit Freunden und alten Klassenkameraden
zusammenzuarbeiten: Und das nicht nur im Biiro, sondern auch in seinem
nahe gelegenen Zuhause, im Café vor der Tiir oder auf einer Party, an Orten,
an denen er seine Kontakte pflegt. ,Eigentlich arbeite ich rund um die Uhr,
allerdings ohne dabei zu gestresst zu sein — und ohne dass die Familie dabei
zu kurz kommt*, sagt der Vater von zwei Kindern.

AuRergewohnlich innovative Kreativschmiede

Nach Dokuserien und -filmen sowie Talkshows folgte bald die erste Unter-
haltungsserie von Wilder. ,Die italienischen Serien, die damals bei den gro-
en Sendern wie Rai Uno liefen, waren sehr soap-maf3ig“, erinnert sich Fern-
sehfan Mieli, ,altbacken, mutlos und unglaublich schmalzig.“ Dass es auch
anders geht, zeigten Anfang der 2000er-Jahre die US-Sender mit einem ganz
neuen Typ von Serie, spannend, mit komplexen und vielschichtigen Charak-
teren und Handlungen. ,Ich habe die ,Sopranos‘ gesehen, und das hat mein
Leben verdndert”, sagt Mieli. ,Das war so unglaublich gut, und mein einziger
Gedanke war: Werde ich jemals etwas von dieser Qualitat nach Italien brin-
gen konnen?“ An eine Serie dieser Giite war damals noch nicht zu denken,
aber Mieli und seine Freunde bei Wilder fanden ihren eigenen, innovativen
Weg, den Kitsch der aktuellen italienischen Serien zum Thema zu machen.
Sie boten Sky Italia 2007 eine Comedyserie an, die eben diese Serien auf die
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Schippe nahm. ,Boris“, so der Name der Comedyserie, spielte am Set der fikti-
ven Fernsehsoap ,,Gli occhi del cuore” (Die Augen des Herzens) und beschrieb
die Absurditidten des Drehalltags. Die drei Gagschreiber der Serie kamen nicht
etwa aus der TV-Branche, Mieli hatte sie vielmehr bei einem Theaterstiick ent-
deckt. Auch sie arbeiten noch heute mit ihm zusammen. ,Boris“ wurde bei
Zuschauern und Kritikern gleichermafien ein Erfolg, und Wilder hatte nun
in der Branche den Ruf einer auflergewdhnlich innovativen Kreativschmiede.

Seine Philosophie, Fernsehmacher nicht allein aus der TV-Branche, son-
dern aus allen moglichen Bereichen zu rekrutieren, konnte Lorenzo Mieli
dann ab April 2010 in einem weiteren TV-Genre umsetzen: den Talentshows.
Genau dieser Punkt hatte ihn dazu bewogen, eben ab diesem Zeitpunkt zu-
sdtzlich zu seinen bisherigen Aufgaben die Leitung von Fremantle Media Italia
zu iibernehmen, das vor allem mit der italienischen Version der Talentshow
,X Factor” erfolgreich war. Obwohl ,X Factor” damals ein Publikumserfolg
war, krempelten Lorenzo Mieli und sein Team die Show, die vorher von ei-
ner externen Produktionsfirma fiir Fremantle Media Italia produziert worden
war, vollig um. ,Wir sind ein grofles

Risiko eingegaggen und 2011 mi.t ei- "Dinge, WO |mmer
ner neu konzipierten Show direkt es g e h t, g fOBe r

vom Offentlich-rechtlichen Sender

Rai 2 zum Pay-TV-Kanal Sky Uno ge- d en ke n, R|S| ke n
wechselt”, so Mieli. Mit Erfolg: ,Das : "
eingehen

neue ,X Factor' wurde vom ersten

Tag an die meistdiskutierte Unter- Lorenzo Mieli
haltungsshow Italiens, sie ist nach
sechs Jahren immer noch die Nummer eins, und mittlerweile schalten im
Schnitt pro Woche vier Millionen Menschen ein.”

Den anhaltenden Erfolg von , X Factor” erklart Lorenzo Mieli vor allem mit
der Auswahl der Jurymitglieder. ,Fernsehen ist dann gut, wenn es von Leu-
ten gemacht wird, die nicht in erster Linie Fernsehen machen wollen*, so das
Credo des Produzenten, das er auch auf ,X Factor” iibertragen hat. ,Die Jury-
mitglieder sind ernst zu nehmende Musiker, und das wird auch immer wieder
deutlich®, erkldrt Mieli, der viel Arbeit damit hatte und hat, die Jurymitglie-
der zum Mitmachen und zum Bleiben zu bewegen. ,Wir haben Jurymitglieder
erlebt, die der Show wirklich in Hassliebe verbunden sind und die immer
wieder vor laufenden Kameras die Jury verlassen wollten. Aber das ist genau
das, was die Show braucht.”

Der Produzent, das betont er immer wieder, mag es iberhaupt nicht, auf
einzelne Kreativfelder wie etwa nur das Fernsehen beschrankt zu werden.
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So war es wohl nur folgerichtig, dass er und seine Partner Wilder bereits 2009
mit Offside, einem italienischen Produzenten anspruchsvoller Kinofilme, zur
neuen Produktionsfirma Wildside zusammenfiihrten. ,Der Offside-Griinder
Mario Gianani, heute noch Partner bei Wildside, hatte schon mit Regiegroflen
wie Bernardo Bertolucci zusammengearbeitet, hatte jede Menge anspruchs-
voller Arthouse-Filme gedreht, sodass wir mit Offside wirklich erstklassiges
Kino-Know-how dazubekamen®, erklart der Wildside-Chef. Mit einem Schlag
war auch Lorenzo Mieli zum ernst zu nehmenden Gesprdachspartner fiir die
erste Garde italienischer Regisseure geworden. ,,Ohne diesen Hintergrund
hdtten wir es niemals geschafft, iiberzeugte Filmregisseure wie Paolo Sorren-
tino, der fiir seinen Film ,La Grande Bellezza' 2014 einen Oscar bekommen
hat, fiir ein Fernsehprojekt zu gewinnen®, ist sich Mieli sicher. ,Mit unserem
Mix aus TV und Kino haben wir es geschafft, Sorrentino und andere Regis-
seure zu iiberzeugen. Heute sehen sie dadurch ganz neue Mdglichkeiten, in
Serien Geschichten iiber einen Zeitraum von mehreren Stunden entwickeln
und erzdhlen zu konnen und fiihlen sich bei Wildside zu Hause.”

Erste international angelegte Serie in englischer Sprache
2015 sah Lorenzo Mieli den Zeitpunkt fiir die erste TV-Serie von Paolo
Sorrentino gekommen. In Italien hatten Rai und Mediaset bereits erfolgreiche
TV-Serien iiber den Kapuzinermdnch Padre Pio, einen der beliebtesten Heili-
gen Italiens, produziert. Dieses Thema wollte der Produzent wieder aufgreifen
und zusammen mit Sorrentino eine aufwendige, provokante Padre-Pio-Serie
fiir den neuen Anbieter Sky machen. Der Regisseur war nicht abgeneigt, es
wurde viel hin und her diskutiert, die Idee verselbststindigte sich und heraus
kam am Ende der Plan, eine anspruchsvolle, spannende Serie iiber einen fik-
tiven Papst zu drehen — und zwar als erste von Beginn an international ange-
legte Serie von Wildside in englischer Sprache. ,,Auch das ist Teil meines Jobs
als Produzent®, meint Mieli, ,die Dinge, wo immer es geht, grofler zu denken,
manchmal auch Risiken einzugehen”. Und ein Risiko, vor allem in finanziel-
ler Hinsicht, war das Grofiprojekt mit dem US-Kabelsender HBO allemal.
Doch ein Risiko, das sich fiir Wildside und auch fiir Mieli personlich aus-
gezahlt hat. Das Projekt ,The Young Pope“ war so interessant und vielverspre-
chend, dass Fremantle Media bereits zu Beginn der Produktion, im August
2015, mit einer Mehrheitsbeteiligung von 62,5 Prozent bei Wildside einge-
stiegen ist. Cécile Frot-Coutaz, CEO von Fremantle Media, hatte zu diesem
Zeitpunkt den Ausbau der fiktionalen Serien (Scripted Entertainment) langst
zu einem Schwerpunkt ihrer Strategie erklart — und Wildside mit seinen am-
bitionierten Projekten passte hervorragend ins Bild. Dass Fremantle Media
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International sich um den internationalen Vertrieb von ,The Young Pope“
kiimmern wiirde, war bereits vorher Klar.

,The Young Pope“ feierte im September 2016 Premiere auf den Internatio-
nalen Filmfestspielen von Venedig. Es war das erste Mal, dass eine Serie Teil
des Festivalprogramms war, und im Anschluss gab es Kritikerlob von allen
Seiten. Von Venedig aus fand die Serie den Weg zu zahlreichen TV-Sendern
weltweit und begeisterte ein Millionenpublikum. So verzeichnete ,The Young
Pope” unter anderem die beste Premiere einer neuen Serie auf Sky in Italien,
den besten Start einer internationalen Serie auf Canal+ in Frankreich und war
drittbestes neues Drama des Jahres 2016 bei Sky Atlantic in Grof(britannien.
Jiingster Erfolg war die Nominierung in zwei Emmy-Kategorien in diesem
Sommer - und damit die iberhaupt ersten Nominierungen fiir eine in Italien
produzierte TV-Serie.

,Der Erfolg von ,The Young Pope‘ hat uns enorme Moglichkeiten eroff-
net“, sagt Lorenzo Mieli, ,,der Markt fiir englischsprachige Serien steht uns
nun weit offen.“ Wildside habe die beiden vergangenen Jahre deshalb dazu
genutzt, weitere internationale Projekte auf den Weg zu bringen. So wird Re-
gisseur Paolo Sorrentino ab Ende des kommenden Jahres fiir HBO eine weitere
Papstserie, ,The New Pope*“, drehen, die ebenfalls in der Welt von ,The Young
Pope” angesiedelt ist. Und in Neapel starteten in diesem Jahr die Dreharbei-
ten fiir die TV-Verfilmung des Bestsellers ,Lamica geniale“ (,Meine geniale
Freundin®“) von Elena Ferrante, des ersten von vier Romanen der Autorin, die
im Neapel der 1950er-Jahre angesiedelt sind. Regisseur Saverio Constanzo,
der ebenfalls schon lange mit Wildside zusammenarbeitet, macht aus dem
Stoff eine achtteilige TV-Serie, die HBO in der Primetime zeigen wird. ,Das
ware frither gar nicht moglich gewesen®, freut sich Lorenzo Mieli. Der Produ-
zent ist sich sicher: ,,Heute haben wir die Freiheit, einfach alles zu machen -
dies ist das goldene Zeitalter der TV-Produktion.” m
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Michel Nougué, Head of Brand promotion bei M6
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RTL Group // M6

Beam me up, M6

EIf Spiele der FulRball-EM in Frankreich hat M6 2016 Ubertragen. EIfmal
hat der RTL-Group-Sender dabei viele Millionen Zuschauer auf eine
Reise in die Zukunft des Fernsehens mitgenommen, hat Dinge gewagt,
die es nie zuvor gab. Dazu zahlt die ,Teleportation”von WeltklassefuR-
ballern aus Lille, Nizza, Bordeaux oder anderen Stadien ins Studio nach
Paris. Uber eine TV-Innovation, die nicht wenige fur eine TV-Revolution
hielten, spricht Michel Nougué, Head of Brand Promation bei M6.

— ,BEAM ME UP, SCOTTY.” Es ist ein kurzer, ein banaler Satz, der dennoch
Fernsehgeschichte schreiben sollte. Der seit 51 Jahren fiir den Traum des Men-
schen steht, sich in Bruchteilen einer Sekunde von einem Ort zum anderen
versetzen zu lassen, ohne den dazwischen liegenden Raum physisch durch-
queren zu miissen. Fiir die Macher von ,Star Trek” erledigte der Transporter
die Teleportation der Mannschaft quer durch das Weltall — als Erfindung des
22. Jahrhunderts. So blieben, ginge es nach einer der berithmtesten Science-
Fiction-Geschichten der Welt, eigentlich noch gut hundert Jahre Zeit, bis aus
der Fantasie von der Teleportation Realitdit werden miisste. Eigentlich. Denn
der franzosische Fernsehsender M6 ist ihr schon 2016 einen Riesenschritt
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nahergekommen: Bei der Ubertragung der Fuflball-Europameisterschaft hat
M6 selbst ein Stiick Fernsehgeschichte geschrieben, hat Spieler und Mode-
ratoren so perfekt und spielerisch zwischen Studio und Stadion hin und her
Jteleportiert”, dass die Spieler der Nationalmannschaften von ,Zauberei®
sprachen, die Medien von einer ,Revolution“ und M6 von einer ,Innovation®,
die die Tiir zur Zukunft des Fernsehens weit aufgestofien hat.

Es war, wie immer, eine Revolution mit Vorgeschichte. Und die begann
in dem Moment, in dem M6 sich entschieden hatte, elf Partien der Fufiball-
Europameisterschaft im eigenen Lande zu iibertragen, darunter das Finale.
Alle Partien, ganz besonders aber das Finale mit franzosischer Beteiligung,
bescherten dem Sender Traumquoten, Marktanteile in nie dagewesener Hohe
und zum Schluss mehr als 20 Millionen Zuschauer. Dennoch konstatierte
Senderchef Nicolas de Tavernost von Anfang an: ,Die Ubertragung einer sol-
chen EM ist fiir einen Sender unter rein wirtschaftlichen Gesichtspunkten
nicht rentabel. Aber sie ist fiir uns eine Sache des Prestiges. Man braucht im
Fernsehen grofle Momente wie diese, Momente, in denen sich die Massen um
den Fernseher versammeln und in denen wir unsere Professionalitdt unter
Beweis stellen kdnnen.”

Zum Beweis dieser Professionalitdt bot .

M6 alles auf, zumal der Sender sich die EM ::Sport |St

mit einem seiner drgsten Konkurrenten tei- fU f Uns e|n

len musste, TF1. ,Sport gehort fiir uns nicht Even t”

zum Senderalltag”, bekennt Michel Nougué,

Head of Brand Promotion bei M6, ,Sport ist Michel Nougué

fiir uns ein Event — und als solches wollten

wir die Euro 2016 den Zuschauern prasentieren.” Der erste Coup von M6 war
die Verpflichtung der Fufiball-Legende David Ginola als Co-Moderator der
erfahrenen und beliebten Nathalie Renoux. Der zweite war der unbedingte
Wille, ,neue Standards fiir Sportiibertragungen zu schaffen”, wie Nicolas des
Tavernost in einem Interview selbstbewusst verkiindete. ,Wir wollten uns ab-
heben, wir wollten Spitzen-TV fiir ein Spitzen-Turnier bieten®, erganzt Michel
Nougué, ,und wir wollten besser sein als TF1, nachdem wir so viel Geld fiir die
Ubertragung der EM in die Hand genommen hatten.”

Ein halbes Jahr lang hat Nougué mit seinem Team weltweit Recherchen
angestellt, hat den Markt fiir Fernsehen, Technologie und Sport sorgfiltig
durchkammt auf der Suche nach guten Ideen. Irgendwann stief} er auf the-
oretische Uberlegungen zur Teleportation. ,Es waren abstrakte Ideen*, erin-
nert er sich, um daraus selbst eine geniale Idee zu formen: Er wollte Telepor-
tation live, wollte Spieler und Moderatoren vom Stadion ins Studio oder
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andersherum beamen - und wurde dafiir von seinen Kollegen kurzerhand
fiir verriickt erklart. Denn sie alle wussten: Das technologische Prinzip ware
simpel, der Teufel aber steckte im Detail.

Michel Nougué wusste das auch, lie8 sich aber nicht beirren. Sein Ziel war
klar: Nathalie Renoux und David Ginola sollten als Moderatoren im Pariser
Studio stehen und Kommentatoren, Spieler oder Trainer interviewen konnen,
als saflen diese ihnen direkt gegeniiber. Dabei waren letztere in Wahrheit
Hunderte von Kilometern entfernt noch in den Stadien etwa von Lille, Borde-
aux oder Nizza. ,Technisch miissten sich die Interviewten im Stadion vor eine
griine Wand setzen und in die Kamera sprechen. Der Studiohintergrund wiir-
de digital einmontiert. Das ist ganz einfach®, erkldart Nougué. Das wars dann
aber auch in Sachen ,einfach“ Denn: ,Die Umsetzung ist hochkomplex, weil
das Ganze ja live stattfinden sollte”, fahrt er fort. Das hiefd zum einen, dass
es keine Chance gab, den Auftritt mit den Interviewten zu iiben. Es hief3 vor
allem aber, dass M6 mit herausragender technischer Prazision wiirde arbeiten
miissen.

Mafstabe fur kinftige Sportubertragungen

,In Studio und Stadion mussten trotz der vollig unterschiedlichen Voraus-
setzungen exakt die gleichen Bedingungen hergestellt werden®, sagt Nougué.
,Der Abstand zwischen Kamera und Motiv, die verwendeten Blenden und
Brennweiten, die Aussteuerung des Tons, die Beleuchtung drinnen im Studio
und drauflen im Stadion - alles musste absolut deckungsgleich sein.“ Darii-
ber hinaus mussten geradezu armdicke Glasfaserleitungen zum Einsatz kom-
men, um eine herausragende Ubertragungsleistung sicherzustellen. ,Ohne
die ware es nicht gegangen®, berichtet Michel Nougué, ,denn jede Verzoge-
rung, jede Storung der Simultaneitdt von Ton oder Bild hdtte unecht und un-
natiirlich gewirkt, hdtte das Prinzip der Teleportation und den Traum von der
Ubiquitdt, der Allgegenwart, zerstort.”

Doch M6 hat diesen Traum gelebt: elf Spiele lang, nach jedem Match und
ohne eine einzige Panne. ,Nach der gelungenen Generalprobe bei der Begeg-
nung Russland gegen England machte die Teleportation unter den National-
mannschaften schnell die Runde®, erinnert sich Nougué im Sommer nach der
EM. ,,Ich wurde gerade von M6 gebeamt' wurde zum gefliigelten Wort unter
den Spielern, die grinsend von Zauberei sprachen, aber alle gern mitgemacht
haben.” Nicht nur unter den Spielern war das Echo positiv, die franzésischen
und spater die internationalen Medien feierten die Innovation von M6 als
vorbildlich und Mafistibe setzend fiir kiinftige Sportiibertragungen. , Dass
dieses Experiment einen solchen Widerhall finden wiirde, hatten wir nicht
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erwartet”, meint Nougué, freut sich aber umso mehr dartiiber: ,Es war eine
traumhafte Medienresonanz fiir uns.” Er weist jedoch auch darauf hin, ,dass
die Rahmenbedingungen ideal waren® Ein perfekt organisiertes Turnier, in-
ternationale Aufmerksamkeit und Spitzensport — besser hdtten die Umstdande
fiir ein grofies Fernseh-experiment kaum sein konnen.

Ganz neue Bilderwelten

Das erkldart auch, warum Michel Nougué auf die Frage nach der Fortsetzung
der Teleportation made by M6 eher noch zuriickhaltend reagiert. ,Wir haben
die Teleportation noch einmal eingesetzt fiir eine TV-Show mit zwei Komi-
kern und auch in einem der M6-Nachrichtenmagazine, sagt er, ,es gibt
aber im Moment keine konkreten Plane, das auszuweiten.” Ein Spiel war der
Einsatz der Technologie fiir M6 jedoch keineswegs. ,Wir haben die Zukunft
des Fernsehens gesehen®, ist der TV-Profi iiberzeugt, ,es geht hier um nicht
weniger als um ganz neue Bilderwelten.” Und nehme man das Experiment
des sozialistischen Prasidentschaftskandidaten Jean-Luc Mélenchon hinzu,
der sich ein Jahr nach der EM per Hologramm nach demselben Prinzip der
Ubiquitdt simultan an verschiedene Wahlkampforte hatte versetzen lassen,
gewinne man auch einen Eindruck davon, wie das Fernsehbild den Fernseh-
bildschirm vielleicht bald einmal verlassen und in den Raum des Zuschauers
eintreten konnte. ®
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RTL Group // RTL Ad Connect

Fischen, wo
die Fische sind

Als zentrale, internationale Einheit aller Werbevermarkter der
RTL Group vermarktet RTL Ad Connect Werbeplatze und -losungen der
RTL Group uber Landesgrenzen hinweg — im TV ebenso wie im Web.

—> INTERNATIONAL WERBEN IST KEINE LEICHTE AUFGABE: Marketingmanager
grofler wie kleiner Unternehmen stehen immer wieder vor der Herausforde-
rung, in welcher Form, in welchen Landern und in welchen Medien sie ihr
neues Produkt vermarkten sollen. Ob Hi-Fi-Kopfhorer oder Auto, ob E-Bu-
siness, Duschgel oder Keksriegel — die anvisierten Zielgruppen sind jeweils
sehr heterogen und im Zeitalter immer zahlreicher werdender digitaler Medi-
en nicht mehr nur auf einem oder zwei Kandlen zu erreichen. Unterstiitzung
bei Bewegtbildwerbung bekommen die Firmen darum von Medienvermark-
tern wie IP Deutschland. Das zur Mediengruppe RTL Deutschland geh6rende
Unternehmen macht die jeweils besten Werbemoglichkeiten ausfindig und
kiimmert sich auch gleich um die Buchung bei Fernsehsendern oder Online-
medien. Fiir ihre grenziiberschreitenden Werbeaktivititen in Europa steht
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den Werbekunden mit RTL Ad Connect das landeriibergreifende Werbenetz-
werk aller acht europdischen Vermarkter der RTL Group zur Verfiigung, das
bis April dieses Jahres als IP Network firmierte. Die Umbenennung der RTL-
Group-Tochter folgte der strategischen Uberlegung, Werbekunden kiinftig ei-
nen noch einfacheren Zugang zu den Werbemarkten in anderen Lindern zu
ermoglichen - und das auf allen Kandlen und Plattformen.

,Schon als ich vor zwei Jahren Geschadftsfiihrer des Unternehmens wurde,
war uns klar, dass eine globale Neupositionierung von IP Network als Dach
unserer Vermarktungsaktivititen notwendig ist sagt Stéphane Coruble, CEO
von RTL Ad Connect. ,Die Mediennutzung und der Werbemarkt unterliegen
rasanten Verdnderungen, auf die wir
uns nicht nur einstellen, sondern
die wir mit vereinten Kraften aktiv

,Wir machen

begleiten miissen.” In der Folge ent-
stand eine neue Strategie namens
,GET 2020“ ,GET“ steht dabei fiir
,Growth” (,Wachstum®“) in weitere
Liander, fiir ,Expansion“ (,Auswei-

uns die Power
der RTL Group
zunutze”

Stéphane Coruble

tung”“) um neue Medien fiir die Ver-
marktung und schlieflich fiir die digitale ,Transformation“ der eingesetzten
Prozesse — eine Strategie, die nun nach und nach mit Leben erfiillt wird und
die bereits erste Friichte tragt.

,Wir dirfen nicht vergessen, dass wir allein schon mit den 56 TV- und
31 Radiosendern der RTL Group in Europa einer der starksten Player auf dem
Werbemarkt sind“, fahrt Coruble fort. ,Hinzu kommt die steigende Reich-
weite unserer vielen Onlinekandle und der Multiplattform-Netzwerke sowie
die Werbetechnologie von Unternehmen wie SpotX, Smartclip, Clypd und
Videoamp, mit denen wir immer mehr Nutzer immer effektiver erreichen. All
das zu biindeln, unser Know-how iiber Firmen- und Lindergrenzen hinweg
zusammenzubringen und den werbetreibenden Kunden noch bessere und
internationalere Losungen auf immer mehr Plattformen anzubieten, steht im
Mittelpunkt unseres innovativen Ansatzes.“ Das vernahmen die Werbekun-
den, wie der RTL-Ad-Connect-Chef bekrdftigt, mit Freude: ,Wir haben sie bei
unseren strategischen Planungen gleich zu Beginn mit ins Boot geholt und
wertvolles Feedback bekommen®, berichtet der Manager. Nun haben die Kun-
den mit einer Buchung und bei voller Transparenz die Moglichkeit, mit ihren
Werbebotschaften in anderen Lindern prasent zu sein. ,Sie werden auf diese
Weise zumindest innerhalb Europas zu einem internationaleren Player, sagt
Stéphane Coruble.
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,Wir machen uns die Starke der RTL Group und ihrer Einheiten zunutze —
inhaltlich wie auch schon durch den Namen®, begriindet er den Namens-
wechsel, der den neuen strategischen Ansatz begleitete. ,Der neue Name soll
spezifischer als bislang das ausdriicken, was RTL Ad Connect ist und macht®
sagt Coruble. Mit dem Bestandteil ,RTL“ wird an den grofien internationalen
Bekanntheitsgrad der Marke RTL angekniipft. ,Ad“ steht fiir ,Advertising®,
also ,Werbung”, gleichzeitig aber auch fiir ,Added Value“, den Mehrwert fiir
alle Kunden. ,Connect” soll den Netzwerkcharakter des internationalen
Medienpartner-Pools von RTL Ad Connect darstellen sowie die Verkniipfung
von werbetreibender Wirtschaft mit Zuschauern, Horern, Nutzern und Kon-
sumenten, auch und gerade in der digitalen Welt.

RTL Ad Connect als eine Art ,,One Stop Shop”

Uber RTL Ad Connect erhalten die Kunden, darunter rund 40 Top-Konzerne,
einen unkomplizierten Zugang zum Werbemarkt in anderen Liandern - der
durch die erfahrenen Kolleginnen und Kollegen vor Ort geregelt wird. ,Wir
arbeiten Hand in Hand mit den lokalen Vermarktern der RTL Group. Unser
Ziel ist es, ihnen zusdtzliche Geschafte zu vermitteln, betont der Manager.
Denn Vermarktung finde seiner Uberzeugung nach heute eben auf immer
globalerer Ebene statt, konne aber nur mit lokaler Expertise erfolgreich sein.
,Google und Facebook werben in der digitalen Welt fiir Produkte, und zwar
einheitlich rund um den Globus. Wir stehen im Wettbewerb miteinander —
und kénnen mit dem Netzwerk von RTL Ad Connect jetzt kraftvoll dagegen-
halten®, sagt Coruble. ,Wir sprechen fiir unser gesamtes Portfolio mit einer
Stimme und bieten unseren Kunden eine einfache Losung fiir ihre Werbung
in audiovisuellen wie in digitalen Medien - sie bekommen dafiir tibrigens
auch nur eine einzige Rechnung von uns. RTL Ad Connect fungiert fiir sie
quasi als eine Art ,One Stop Shop’ und Wegweiser fiir den einfachen Zugang
zu mehr als 100 Fernsehsendern — RTL-Group-Sendern ebenso wie anderen
Medienpartnern, darunter ITV in Groflbritannien, Medialaan in Belgien,
Atresmedia in Spanien und Rai in Italien. Hinzu kommen 30 Radioformate
und 300 Onlinevideo-Plattformen, die wir insgesamt, auch jenseits unserer
eigenen Sender, vermarkten — Youtube-Kandle und Multiplattform-Netzwer-
ke wie StyleHaul mit ihren vielen Influencern inklusive. Insofern schniiren
wir unseren Kunden ein sehr attraktives Paket.“ Und was flir eines: Bei der
Zahl der Onlinevideo-Views kommt der Vermarkter insgesamt auf mehr als
32 Milliarden — pro Monat. Die potenzielle Reichweite eines Werbespots liegt
bei gut 160 Millionen Menschen.
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Natiirlich wird es noch eine Weile dauern, bis alle Werbekunden mit dem
neuen lander- wie medieniibergreifenden Angebot von RTL Ad Connect ver-
traut gemacht sind, schdtzt Coruble. Doch er ist sich sicher, dass das um-
fangreiche Portfolio und die ausgekliigelte Strategie hinter RTL Ad Connect
die Unternehmen letztlich iiberzeugen werden. Schon jetzt zeigen diese sich
positiv iberrascht — und begriiflen es ausdriicklich, dass die Positionierung
ihrer Werbung auf allen Kandlen der RTL Group, ob nun im Fernsehen oder im
Internet, unter Wahrung strenger Qualitdtsanspriiche erfolgt — keine Selbst-
verstandlichkeit im Internet. ,Bei uns lauft kein Unternehmen Gefahr, durch
die quasi unkontrollierten Veroffentlichungen von Texten, Bildern oder Vi-
deos auf Onlineplattformen in einem schwierigen bis vollig unakzeptablen
Umfeld zu werben®, sagt der RTL-Ad-Connect-Chef. RTL Ad Connect garantiere
in diesem Zusammenhang die ,Brand Safety*, also die Wahrung des guten Na-
mens eines Werbekunden.

Neue Wege, Werbung gewinnbringend zu optimieren

Fiir die Zukunft hat sich das Unternehmen viel vorgenommen: Entsprechend
der ,,GET“-Strategie ist unter anderem - Stichwort ,,Growth” - geplant, neue
Lander als Mdrkte zu erschlieflen. Und dies sowohl fiir die eigenen Sender
als auch fiir die Werbekunden. So will RTL Ad Connect zum Beispiel bald
in Polen und in der Tiirkei Biiros erdffnen. Die jeweiligen Ansprechpartner
sollen den Kontakt zu Unternehmen vereinfachen, die in den Programmen
der RTL-Group-Sender werben wollen. In diesen Landern ist {ibrigens auch
Gruner + Jahr mit Anzeigenverkaufsbiiros vertreten, was weitere Kooperati-
onsmoglichkeiten er6ffnet. Zudem hat RTL Ad Connect die USA und Asien ins
Visier genommen - schliefllich sind die Unternehmen dort ebenfalls daran
interessiert, in europdischen TV-Programmen und auf Onlineplattformen mit
ihren Produkten prdsent zu sein. Anders herum ermdglichen Kooperationen
mitanderen Sendern in Lindern, in denen die RTL Group selbst nicht tdtig ist,
den Werbekunden einen einfacheren Zugang zu diesen wichtigen Markten.
Beispiele hierfiir sind ITV in Grof(britannien und Rai in Italien; in Polen und
Skandinavien ist RTL Ad Connect noch auf der Suche nach einem Partner. ,Wir
miissen liberall dort fischen, wo die Fische sind", bringt es Stéphane Coruble
aus seiner Sicht auf den Punkt.

Doch RTL Ad Connect ergdnzt sein Portfolio zunehmend auch um neue
Wege, Werbung gewinnbringend zu optimieren - Stichwort ,Expansion“.
,Ob Websites, Catch-up-TV, Multiplattform-Netzwerke oder Programmatic-
Onlinevideos: Die Moglichkeiten fiir die Platzierung von Werbespots heute
sind so vielseitig wie noch nie*, sagt der CEO. Damit einher gehe die digitale
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,Transformation“ — der letzte Buchstabe aus dem Strategietitel ,,GET* Fiir die
moglichst genau auf die Zuschauer beziehungsweise Nutzer zugeschnittene
Platzierung von Spots stellen verschiedene IT-Dienstleister der RTL Group
ausgefeilte Mechanismen zur Verfiigung — ein Geschaft, das rasant wachst und
sich weiter beschleunigen wird, ist sich Coruble sicher. Die digitale Transfor-
mation ist dabei, wie er bestdtigt, durchaus auch eine Herausforderung fiir
die eigenen Mitarbeiter; derzeit beschdftigt RTL Ad Connect gut 50 Kollegin-
nen und Kollegen in acht Landern. ,Wir fiihren umfangreiche Schulungen zur
Starkung ihrer digitalen Kompetenz durch, damit sie zusammen mit neuen
Mitarbeitern, die bereits iber das entsprechende Wissen verfiigen, ein noch
schlagkraftigeres Team bilden. Damit vervollstindigen sie das Gesamtbild,
das wir durch die Neupositionierung und den neuen Markenauftritt unseres
Unternehmens vermitteln wollen: der beste europaweite Partner fiir Total-
Video-Kampagnen zu sein.” W
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Penguin Random House // Out of Print

Das Buch ist erst
der Anfang

Immer mehr Leser wollen die Geschichten ihrer Lieblingsbucher
weiterleben und mit hinein in ihren Alltag nehmen. Penguin Random
House US hat das Potenzial erkannt, das in der Vermarktung
literarischer Inhalte fur Erwachsene liegt. Mit der Ubernahme von
Out of Print und weiteren Projekten bringt die Verlagsgruppe ihre
Aktivitaten im boomenden Merchandisingmarkt auf ein neues Level.

—>T-SHIRTS MIT DARTH VADER ODER CAPTAIN KIRK, Kaffeetassen mit Frodo
oder Jon Snow, Bettwdsche mit Batman oder Spiderman — inzwischen gibt es
kaum einen handelsiiblichen Gegenstand, auf dem nicht schon mal das Kon-
terfei eines Helden aus bekannten Filmen, TV-Serien oder Videospielen abge-
bildet ware. Die Unterhaltungsindustrie hat frith das Potenzial erkannt, das
in der weitergehenden Vermarktung ihrer kreativen Inhalte liegt. 2016 setzte
sie mit lizenzierten Kleidungsstiicken, Spielzeugen, Alltagsgegenstdnden,
Geschenkartikeln und Co. weltweit iber 250 Milliarden US-Dollar um. In der
Musikindustrie tragen Merchandisingaktivititen inzwischen 15 Prozent zum
Gesamtumsatz bei. Verglichen damit kam dem Merchandising im Buchge-
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schaft lange Zeit nur eine Statistenrolle zu. Doch das dndert sich. Nicht zuletzt
mit der Ubernahme von Out of Print Clothing (OOP), dem Pionier im Handel
mit Lizenzprodukten zu Literaturthemen, hat Penguin Random House US 2017
das Merchandising fiir seine Biicher und Autoren stark ausgebaut.

,Was du liest, sagt immer auch etwas dariiber aus, wer du bist, erklart
Alison Rich. Als Senior Vice President Author Platforms und Publishing
Development ist sie bei Penguin Random House US fiir neue Geschdftsmo-
delle jenseits des Buchverkaufs ver-

antw;)rtl(ilch, unll zusitzliche Edircllnah- "Was d U ||est,
men fiir die Verlagsgruppe und deren :
sagt immer auch

Autoren zu generieren. Das Manage-

n.lent von Out.of Print berichtet an etwas daru ber
sie. ,Indem wir Lesern noch mehr BUS, wer dU blstu

Moglichkeiten geben, ihre Verbun-
denheit mit bestimmten Titeln oder Alison Rich

ihre generelle Freude am Lesen o6f-

fentlich zu zeigen, erweitern wir den 6ffentlichen Diskurs tiber unsere Bii-
cher und Autoren. Dank Out of Print verfiigen wir nun {iber die Kapazitdt, ex-
klusive Sammlerstiicke aus den Themenwelten unserer Biicher auf den Markt
zu bringen, die es Fans erlauben, ihre Liebe zum Buch sozusagen iiberall zur
Schau zu stellen, wo sie mochten.”

Das New Yorker Unternehmen, 2010 von den Jugendfreunden Todd Law-
ton und Jeffrey LeBlanc gegriindet, hat sich darauf spezialisiert, qualitativ
hochwertige Produkte mit bekannten Titelbildern, Motiven und Zitaten aus
der Welt der Literatur zu entwerfen, zu gestalten, zu produzieren und zu ver-
kaufen. Out of Print bietet die Kleidungsstiicke, Accessoires und Haushaltsge-
genstiande in mehr als 1.000 Buchhandlungen, College- und Geschenkeldden
in den USA an, hinzu kommt der Verkauf iiber den Onlineshop. Aufgrund der
thematischen Ausrichtung pflegt das Unternehmen schon lange enge Bezie-
hungen zu Autoren, Verlegern, Designern und Lizenzagenturen — darunter
auch Penguin Random House.

Besonders stark nachgefragt bei Out of Print sind Artikel, deren Motive
von klassischen Autoren und Titeln stammen, von Shakespeare und Jane Aus-
ten bis ,The Great Gatsby“ und ,Sherlock Holms". Auch Produkte, die sich auf
George Orwells ,,1984" Franz Kafkas , Die Verwandlung®, die ,,Miss Peregrine‘-
Reihe von Ransom Rigg, ,The Very Hungry Caterpillar”, geschrieben und
illustriert von Eric Carle, und ,Wonder“ von R.]. Palacio beziehen, erfreuen
sich grof3er Beliebtheit. Allesamt Titel, die von Penguin Random House he-
rausgegeben odervertrieben werden. Unter den aktuell beliebtesten Produkten
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sind solche, die von Margaret Atwoods Roman ,The Handmaid’s Tale“ von
1985 inspiriert worden sind. Was sicher auch an der gleichnamigen, beliebten
TV-Serie liegt, die 2018 mit einer zweiten Staffel in den USA fortgesetzt wird.
Besondere Aufmerksamkeit verspricht die medieniibergreifende Vermark-
tung von Literaturvorlagen. ,Durch unsere Fahigkeit, Merchandise auf Basis
unserer Buchtitel zu produzieren, konnen wir insbesondere bei Filmen oder
anderen groflen Verdffentlichungen gemeinsam mit unseren Handelspart-
nern eine Marke viel prominenter inszenieren®, erklart Rich.

In der Vergangenheit hatten sich die Verlage von Penguin Random
House US in ihren Lizenzaktivitaten auf Autoren und Urheberrechte aus dem
Bereich der Kinder- und Jugendbiicher konzentriert. ,Mad Libs*, , Corduroy®,
,Ladybug Girl“ und ,Wonder”“ sind nur einige der Marken und Titel, mit de-
nen Random House Children’s Books und Penguin Young Readers florieren-
de Merchandisingprogramme aufgebaut haben. Wahrend Out of Print das
Sortiment an Kinderartikeln, wie etwa T-Shirts, Onesies, Mini-Tragetaschen
und Babysocken, kontinuierlich ausbaut, sieht Alison Rich unerschlossenes
Potenzial im Markt fiir Erwachsenen-Merchandise: ,Buchliebhaber aller Al-
tersklassen wollen die Inhalte nicht nur konsumieren, sie mochten sie auch
auf andere Arten nutzen. Wir erleben online als auch offline, zum Beispiel
bei Events wie der Comicon, wie sich Fans um lizenzierte Produkte aus den
Themenwelten von Biichern ihrer Lieblingsautoren reif3en.”

GroRere Fangemeinden in den sozialen Netzwerken

Dass sich nun auch fiir das an erwachsene Leser gerichtete Merchandising
lukrative Moglichkeiten ergeben, hat laut Rich mehrere Griinde. Durch die
heutige Vernetzung iiber Social Media entstiinden viel schneller gréf3ere Fan-
gemeinden rund um ein Buch. Damit steige auch das Bediirfnis, die Verbun-
denheit zu Geschichten und Autoren nach auflen zu zeigen. Auflerdem habe
die rasante Entwicklung im Print-on-Demand-Geschdft dafiir gesorgt, dass
sich inzwischen Gegenstdnde jeglicher Art individuell gestalten und bin-
nen kiirzester Zeit herstellen lassen. Aus Sicht von Penguin Random House
erwachsen daraus zahlreiche Moglichkeiten: Onlineshops fiir Bestsellerau-
toren sind ebenso vorstellbar wie limitierte Auflagen bestimmter Produkte
fiir Lesetouren und andere besondere Events. Auch ein E-Commerce-Vertrieb
fiir Onlinecommunities, die von Penguin Random House US betreut werden,
darunter die Facebook-Seiten des Verlags fiir grof3e Autoren wie Jane Aus-
ten und William Shakespeare, ist Teil der Planspiele. Sollten diese und an-
dere Konzepte mit der Unterstiitzung von Out of Print in die Tat umgesetzt
werden, erhofft sich Penguin Random House US auch einen positiven Effekt
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und Mitarbeiter von Out of Print,
Bild oben: die Grunder Todd
Lawton und Jeffrey LeBlanc
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auf den Umsatz mit Buchverkiufen. Uber den Onlineshop von Out of Print
sind Buchtitel sowohl allein als auch im Paket mit zugehorigem Merchandise
erhaltlich.

Als neue Mitglieder der Penguin-Random-House-Familie wollen die
Griinder und jetzigen Geschaftsfiihrer Lawton und LeBlanc gemeinsam mit
ihrem Team darauf hinarbeiten, die internationale Prisenz von Out of Print
zu erhdhen. Das Unternehmen erzielt derzeit rund 20 Prozent seines Um-
satzes auflerhalb der USA. Eine Basis ist damit gelegt, zumal bereits Kon-
sumenten aus 9o verschiedenen Landern den Onlineshop von Out of Print
genutzt haben. Alison Rich freut sich auch darauf, mit den fiir Lizenzierung
zustandigen Kollegen von Penguin Random House UK, der spanischsprachi-
gen Penguin Random House Grupo Editorial sowie Penguin Random House
China zusammenzuarbeiten, um die Verbreitung von Out-of-Print-Produkten
weltweit zu steigern. Die Autoren stiinden den Merchandisingaktivititen der
Verlagsgruppe mehr als offen gegeniiber, berichtet Rich. ,Sie freuen sich tiber
unsere kreativen Konzepte und sind ebenso begeistert und motiviert wie wir,
eine ganz neue Welt rund um ihre Geschichten zu erschaffen.”

Hingucker an den eigenen vier Wanden

Wahrend Out of Print vor allem die Kategorien Kleidung und Accessoires be-
dient, hat Penguin Random House weitere innovative Programme auf den
Weg gebracht, die sich um Produkte jenseits des eigentlichen Buchs drehen.
Im Sommer 2017 ist das Pilotprojekt ,Penguin Print House" gestartet, eine
Kollektion von Illustrationen aus bekannten Kinderbiichern im Grof}bildfor-
mat. Neben Klassikern der Kindheit sind zeitgendssische Titel wie ,Dragons
Love Tacos“ von Adam Rubin und Illustrator Daniel Salmieri oder ,Llama,
Llama, Red Pajama“ von Anna Dewdney vertreten. Insgesamt 15 Motive stehen
in verschiedenen Groflen und Rahmentypen zur Auswahl, um daraus einen
Hingucker an den eigenen vier Wanden zu machen. Das verantwortliche Team
von Penguin Young Readers kooperiert dafiir mit Framebridge, einem Her-
steller hochwertiger Bilderrahmen, der schon ldnger mit Kiinstlern und Ga-
leristen zusammenarbeitet. Die Auflage ist limitiert und umfasst jeweils nur
ein paar Hundert Drucke, inklusive eines vom Autor beziehungsweise vom
Ilustrator personlich signierten Echtheitzertifikats. ,Indem wir die wunder-
vollen Illustrationen von den Seiten der Biicher an die Wande der Leser brin-
gen, ermoglichen wir es Familien, die beliebtesten Kindheitsgeschichten auf
neue Art zu erleben”, sagt Rich. Ein anderes Projekt, das sich momentan in der
Pilotphase befindet, ist ,,Cover Me“. Dahinter verbirgt sich ein Baukasten, mit
dem Leser die Titelumschldge von Biichern individuell anpassen und perso-
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nalisieren konnen, um ihre Eigenkreationen dann online mit anderen Fans
zu teilen.

Das Leben von Biichern in die Alltagswelt der Fans hinein verldngern, die
Verbindungen zu den Lesern vertiefen sowie Reichweiten und Umsdtze fiir
Autoren erhdhen - diesen Weg mochten Alison Rich und ihre Kollegen im
Team Author Platforms and Publishing Development konsequent weiterge-
hen, in enger Zusammenarbeit mit den verschiedenen Verlagseinheiten von
Penguin Random House. Da ist es gut, wenn man die berufliche Passion auch
im privaten Umfeld auslebt: Richs Kinder tragen Socken und Hosen mit Bii-
cherei-Motiven, sie selbst hat ein T-Shirt mit der Aufschrift ,When in Doubt,
Go to the Library” — ,Wenn du zweifelst, geh in eine Bibliothek!“. Alles von Out
of Print, versteht sich. ®
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Penguin Random House // Penguin Ventures

Die ganze Geschichte
erzahlen

Spielzeug, Kleidung, Filme, Briefmarken oder Ausstellungen —
seit 2013 betreut und lizenziert Penguin Ventures, das Lizenzteam
von Penguin Random House UK, bekannte Buchmarken wie
,Peter Rabbit” und ,The Snowman” Die mehrfach ausgezeichnete
Lizenzagentur hat mittlerweile acht Mitarbeiter.

—> DIE AUFGABE VON VERLAGEN ist es, Biicher zu machen, richtig gute Biicher,
die moglichst viele Leser finden. Das war 1902 so, als die britische Autorin
Beatrix Potter ihre erste ,Peter Rabbit“-Geschichte veroffentlichte. Das war
1978 so, als in Grof3britannien das Bilderbuch ,The Snowman*“ von Raymond
Briggs auf den Markt kam. Und das ist natiirlich auch 2017 noch so - doch Ver-
lagshduser wie die Verlagsgruppe Penguin Random House UK, Spitzenreiter
unter den britischen Publikumsverlagen, haben langst ein Bewusstsein dafiir
entwickelt, dass einige ihrer erfolgreichsten Geschichten und Charaktere das
Potenzial haben, mehr als einfach nur Biicher zu sein. Sie kénnen weltweit
bekannte Marken sein, die die Menschen auf der ganzen Welt auch in Form
von Spielzeug, in Filmen, TV-Serien, Apps und Freizeitparks, auf Kleidung,
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Haushaltsgegenstinden, Briefmarken und Miinzen oder als Theaterstiick und
Ausstellung entdecken kénnen. Als eine der ersten groflen Verlagsgruppen
weltweit hat Penguin Random House UK verstanden, welches Potenzial im
Geschdft mit der Lizenzierung seiner Charaktere liegt, und griindete deswe-
gen 2013 das eigene Lizenzteam Penguin Ventures.

Penguin Ventures kann dabei auf einer starken Grundlage aufbauen. Der
Traditionsverlag Penguin Books wusste immer um den Wert starker Marken,
schliefllich ist der schwarz-weifle Pinguin im orangefarbenen Kreis selbst
eine der bekanntesten Konsumentenmarken der Welt. ,,Penguin verfiigt schon
lange Uber ein ausgeprdgtes Markenbewusstsein®, sagt Graham Sim, dessen
Aufgabe als Brand Director der britischen Verlagsgruppe unter anderem der
Schutz und die behutsame Weiterentwicklung der wertvollen Penguin-Mar-
ke ist. Sim ist zugleich auch Creative Director des Kinder- und Jugendbuch-
bereichs Penguin Random House

Children’s. Um das Lizenzgeschaft Pe n g u | nve rfU g t
zu forcieren, holte er 2013 zusam- SChO n Ia ng e U be r

men mit Francesca Dow, Managing N .
Director von Penguin Random House |} aUS g e p ra g te S
Children’s, Susan Bolsover an Bord, M a l'ke n-

die mehr als 15 Jahre Branchenerfah- N
rung mit sich brachte und dann zu- bEWUSStse | n"

sammen mit ihm Penguin Ventures  Graham Sim

aufgebaute. ,Die Lizenzexpertise fiir

dieses Geschdft hatten wir damals im Verlag einfach nicht”, erinnert sich Sim.
2013 mit zwei Mitarbeitern gestartet, umfasst das nach wie vor von Susan Bol-
sover geleitete Penguin-Ventures-Team mittlerweile bereits acht Kolleginnen
und Kollegen.

Neben dem Markenbewusstsein hat die britische Verlagsgruppe im Li-
zenzgeschdft noch einen weiteren entscheidenden Vorteil: Sie halt die kom-
pletten Rechte an einigen der bekanntesten Kinderbuchserien und -charak-
tere Grofibritanniens: Figuren wie ,Peter Rabbit“, ,The Snowman®, die , Flower
Fairies” (Blumen-Elfen) oder auch die bekannten Illustrationen und Texte
der ,Ladybird“-Serie. ,Diese Fiille an auflergewohnlichen Inhalten war da-
mals ausschlaggebend fiir meine Entscheidung, zu Penguin Random House
zu wechseln®, sagt Susan Bolsover, die zuvor lange fiir CPLG, Europas grofite
Lizenzagentur, gearbeitet hat und fiir diese bekannte Hollywoodstudios wie
Universal und Paramount betreut hat.

Graham Sim und Susan Bolsover sind gleichermafien davon iiberzeugt,
dass das Verlags- und das Lizenzgeschdft viel mehr miteinander gemein ha-
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ben, als auf den ersten Blick erkennbar ist. ,Bei beidem steht eine gute Ge-
schichte im Mittelpunkt®, sagt Graham Sim. Denn auch beim Lizenzgeschaft
gehe es im Kern darum, eine gute Geschichte zu erzahlen. Das allerdings auf
vielen und vor allem unterschiedlichen Wegen. ,Deshalb schauen wir uns
die Geschichte und die Marke genau an, bevor wir iiberlegen, welche Kandle
und Produkte wohl am meisten dazu passen konnten®, erklart Susan Bolsover.
,Was macht die Marke besonders, was macht sie einmalig? Was begeistert die
Menschen an ihr?“ Erst dann konne man festlegen, welche Produkte, Medien
oder Veranstaltungen die richtigen sind, und die Geschichte dariiber sozusa-
gen auf neuen Wegen erzdhlen.

Die alteste Merchandisingmarke der Welt

Und Geschichten hat Penguin Ventures seit seiner Griitndung auf vielen neuen
Wegen erzahlt. Eine der schonsten und erfolgreichsten ist die des beliebten
Hasen ,Peter Rabbit“, dervor11sJahren das Licht der Welt erblickte. ,,,Peter Rab-
bit* ist die dlteste Merchandisingmarke der Welt“, sagt Susan Bolsover stolz,
salter beispielsweise als alles, was Walt Disney geschaffen hat.” Tatsachlich
habe die Autorin Beatrix Potter seinerzeit sogar ein Angebot von Disney erhal-
ten, aus , Peter Rabbit” einen Cartoon zu machen, das sie aber abgelehnt habe.
Die Figur des frechen Kaninchens Peter habe nur deshalb so lange iberdauern
konnen, so Susan Bolsover, weil Beatrix Potter damals eine gute und vor allem
zeitlos gute Geschichte mit ebenso zeitlos schonen Illustrationen geschaffen
habe. Den 150. Geburtstag der Autorin im vergangenen Jahr nahm Penguin
Ventures dann zum Anlass, um die ,Peter Rabbit“-Geschichte neu zu erzah-
len, ohne ihr jedoch ihren bewdhrten Charme zu nehmen.

,Wir haben das ganze Jahr 2016 zum ,Beatrix Potter-Jahr gemacht", er-
ldutert Susan Bolsover. Penguin Ventures nutzte die hohe Bekanntheit der
Marke und das Jubildum ganzjdhrig zur Einfiihrung einer ganzen Reihe von
,Peter Rabbit“~-Produkten und -Veranstaltungen. ,Die Aktionen rund um den
150. Geburtstag von Beatrix Potter sind ein schones Beispiel fiir unsere Ar-
beitsweise”, meint Graham Sim. ,Wir arbeiten mit einem 360-Grad-Ansatz.
Wir umgeben das Buch, die eigentliche Geschichte, mit einer Fiille von Pro-
dukten, Medien und Veranstaltungen.” Im Fall von ,Peter Rabbit“ brachte bei-
spielsweise Mothercare, eine auf Baby- und Kinderbedarf spezialisierte Han-
delskette, gebrandete Kleidung, Spielzeug, Bettwdsche und Geschenke auf
den Markt. Der Porzellanhersteller Wedgwood produzierte einen limitierten
Sammelteller, der Spielzeughersteller Gund brachte Pliischfiguren in die Ge-
schifte, und der Schreibwarenanbieter Paperchase verkaufte eine neue Gruf3-
kartenserie in seinen Geschdften. Dazu verdffentlichte die britische Post,
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die Royal Mail, eine Serie mit zehn Sonderbriefmarken mit den beliebtesten
Beatrix-Potter-Charakteren. Und schlief3lich veréffentlichte Penguin Random
House Children’s fiinf der Beatrix-Potter-Klassiker in neuer Aufmachung mit
neu designten Umschligen.

.Peter Rabbit” in jedem Portemonnaie

Ein Highlight des Jubildumsjahres war die Prigung eigener ,Peter Rab-
bit“-Sondermiinzen durch die offizielle britische Prageanstalt, die Royal Mint,
die innerhalb kiirzester Zeit vergriffen waren. Es war das erste Mal, dass ein
literarischer Charakter es auf offizielle britische Geldstiicke geschafft hatte,
und fiir die Royal Mint war es die bestverkaufte Miinzkollektion aller Zeiten.
Allein die ,Peter Rabbit“-Sondermiinze aus Silber war innerhalb von acht Ta-
gen vergriffen. ,,Die Website der Royal Mint ist zweimal wegen Uberlastung
zusammengebrochen, und am Erstverkaufstag nahmen die Kaufer bis zu
16 Stunden Onlinewartezeit auf sich, um an die Miinzen zu kommen"*, erin-
nert sich Susan Bolsover. Neben den Sondermiinzen schaffte es ,,Peter Rabbit*
als Motiv auch auf die reguldren 50-Pence-Miinzen, sodass er heute in vielen
britischen Portemonnaies zu finden ist. ,Das war librigens das einzige Mal,
dass wir nicht das letzte Wort iiber ein Produkt hatten, merkt Susan Bolsover
an, ,denn bei den Miinzen der Royal Mint entscheidet die Queen selbst, wel-
ches Design ausgesucht wird.”

Ein weiterer Hohepunkt des ,Beatrix Potter“-Jahres war die Publikation
eines bis dahin unverdffentlichten Manuskripts der Autorin. ,The Tale of
Kitty In Boots“ erschien im September bei Penguin Random House Children’s
und wurde ein grofler Erfolg. Niemals zuvor wurde ein Bilderbuch des Verlags
so oft vorbestellt, niemals zuvor hatte es ein anderes Potter-Werk geschafft,
,Peter Rabbit” als beliebteste Potter-Figur abzuldsen. ,Wenn das Ziel darin
besteht, die ganze Geschichte zu erzdhlen, dann zahlt jede Aktion rund um
die Marke aufeinander ein“, meint Graham Sim, ,mit den Lizenzprodukten
erreichen wir ganz neue Zielgruppen an Orten jenseits der Buchhandlun-
gen.” So seien im Zuge der Jubiliumsaktionen auch die Verkaufszahlen der
Beatrix-Potter-Biicher spiirbar gestiegen. Und der ndchste , Peter Rabbit“-Ho-
hepunkt fiir Penguin Ventures ist auch schon in Sicht: Im kommenden Friih-
jahr wird Sony Pictures weltweit den Animationsfilm ,Peter Rabbit“ mit den
Stimmen bekannter Schauspieler wie James Corden, Daisy Ridley, Elizabeth
Debicki und Margot Robbie in die Kinos bringen.

Die Begeisterung fiir ,Peter Rabbit“ und andere Kinderbuchcharaktere
von Penguin Random House UK ist nicht auf Grof3britannien beschrdnkt.
Gerade in Asien, so Susan Bolsover, wiirden die klassischen, unverkennbar
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britischen Figuren immer beliebter. ,Wir rechnen damit, dass China 2018
der wichtigste Markt iberhaupt fiir Penguin Ventures werden wird", sagt die
Lizenzexpertin. Um die Lizenzprodukte behutsam an den lokalen Geschmack
anzupassen, arbeite das Penguin-Ventures-Team auf der ganzen Welt mit
Lizenzagenturen vor Ort zusammen. In Deutschland ist beispielsweise
Super RTL, der Kindersender der Mediengruppe RTL Deutschland, die Lizenz-
agentur fiir ,Peter Rabbit“ Nur die britischen Ideen und Produkte aus London
heraus in die Welt zu exportieren, wiirde einfach nicht funktionieren. ,In Ja-
pan beispielsweise sind die grofiten Fans von ,Peter Rabbit’ Erwachsene, dlter
als25Jahre* berichtet Graham Sim. , Es gibt in Tokio sogar einen ,Peter Rabbit'-
Blumenladen.” ,Wichtig ist immer, die Marke weiterzuentwickeln und an
die jeweiligen Zielgruppen anzupassen, ohne dabei den Kern der Marke zu
gefdhrden - es darf immer nur einen ,Peter Rabbit’ geben®, betont Susan
Bolsover.

Bei den Kollegen in den Verla-
gen von Penguin Random House
UK hat sich ldngst herumgespro-
chen, dass Penguin Ventures ihren
Autoren neue Tiiren Offnen kann.
,Bei den Kinderbiichern, insbe-
sondere Bilderbiichern, arbeiten

~Wichtig ist
immer, die
Marke weiter-
zuentwickeln”

Susan Bolsover

wir eng mit unseren Verlagskolle-

gen zusammen®, sagt Susan Bolsover, ,die haben viele, viele kreative Ideen,
und hier wird Penguin Ventures mittlerweile sehr frith, schon bei den
Planungen fiir neue Vertffentlichungen, einbezogen.” ,Genau das“, so
Graham Sim, ,ist eine der groflen Stirken von Penguin Ventures: starke
Lizenz- und Markenpartner zu finden.” Auch dafiir wurde Penguin Ventures
bereits mit mehreren Branchenpreisen ausgezeichnet, zuletzt im Juni dieses
Jahres bei der Vergabe der Licensing.biz People Awards in London.

Das ndchste Jubildum, das Penguin Ventures wieder die Gelegenheit gibt,
eine klassische Geschichte auf neuen Wegen zu erzdahlen, steht ibrigens auch
schon wieder vor der Tiir: 2018 feiert ,The Snowman“ von Raymond Briggs,
die britische Weihnachtsgeschichte schlechthin, ihren 40. Geburtstag. Al-
lein vom ersten ,Snowman“-Kinderbuch verkaufte Penguin Random House
bis heute mehr als neun Millionen Exemplare weltweit. Bereits jetzt arbeitet
Penguin Ventures mit mehr als 8o Lizenzpartnern weltweit zusammen, um
basierend auf dem urspriinglichen Buch neue Produkte und Ideen zu ent-
wickeln. ,Unsere Planungen fiir das Jubilaumsjahr laufen auf Hochtouren®,
sagt Susan Bolsover. ,,2018 wird ein tolles Jahr fiir ,The Snowman‘ — und fiir
Penguin Ventures. W
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Penguin Random House // Penguin Random House Grupo Editorial

Lokal handeln,
global denken

Umsatz, Gewinn, Mitarbeiterzahl, Neuerscheinungen — innerhalb
von funf Jahren hat die Penguin Random House Grupo Editorial bei
~allen Kennziffern kraftig zugelegt. Nach der im Juli erfolgten
Ubernahme des Verlags Ediciones B ist die Verlagsgruppe unter der

Fuhrung von Nuria Cabuti heute der groflite Publikumsverlag
der spanischsprachigen Welt mit eigenen Verlagen in zehn Landern.

—> ,,LOKALHANDELN, GLOBAL DENKEN" —so fasst Nuria Cabuti, CEO der Penguin
Random House Grupo Editorial, das Erfolgsrezept zusammen, mit dem
sie und ihr 20-kopfiges Fiihrungsteam in insgesamt acht Landern die Ver-
lagsgruppe innerhalb von fiinf Jahren zum grofiten Publikumsverlag der
spanischsprachigen Welt entwickelt haben. Und auch zum internationals-
ten. Denn es gibt zwar Wettbewerber, die in einzelnen Landern eine starkere
Marktposition innehaben, doch iiberall in der spanischsprachigen Welt ent-
weder die Nummer eins oder die Nummer zwei zu sein, das schafft nur die
Penguin Random House Grupo Editorial. Jiingster Meilenstein in der Erfolgs-
geschichte des spanischsprachigen Buchgeschdfts von Bertelsmann ist die
Ubernahme des spanischen Verlagshauses Ediciones B im vergangenen Juli.
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,Wir sind heute Marktfiihrer in vielen Staaten Lateinamerikas und im spa-
nischsprachigen Markt der USA®, sagt Nuria Cabuti, die seit 2010 CEO der Ver-
lagsgruppe mit Sitz in Barcelona ist. ,In Spanien sind wir die starke Nummer
zwei hinter der Mediengruppe Planeta, die sich aber auf ihren Heimatmarkt
konzentriert.“ Die Penguin Random House Grupo Editorial dagegen erzielt
aktuell 5o Prozent ihres Umsatzes in Lateinamerika. Insgesamt leben rund
500 Millionen Menschen in spanischsprachigen Lindern, und vor allem La-
teinamerika gilt als Wachstumsregion. Diese Prasenz in der gesamten spa-
nischsprachigen Welt, der verlegerische und wirtschaftliche Erfolg in den
einzelnen Liandern trotz vieler kultureller und 6konomischer Unterschiede,
sind fiir Nuria Cabuti eine der groflen Innovationsleistungen der Penguin
Random House Grupo Editorial.

Zum Grundsatz ,Lokal handeln, global denken passt auch, dass die
Penguin Random House Grupo Editorial nicht zuletzt dank ihrer internati-
onalen Ausrichtung in der Branche

den Ruf genieflt, besonders nahe an H H
den Autoren zu sein. ,Bei uns ist der  // Bel uns ISt

personliche Kontakt der Teams mit der person“Che
den Autoren, die sie betreuen, sehr Konta kt mlt den

wichtig”, betont Nuria Cabuti. Das

gelte nicht nur fiir Verleger und Lek- AU tO ren se h r
toren, sondern auch fiir die Mitarbei- W| C h t' g "

ter im Marketing oder im Vertrieb.

,Die Autoren sollen moglichst viele
Menschen im Verlag treffen — und
das wollen sie auch, denn die meisten Autoren sind sehr neugierig darauf, die
Menschen kennenzulernen, die hinter der Ver6ffentlichung und Verbreitung
ihrer Biicher stecken.”

Auch Nuria Cabuti selbst verbringt viel Zeit mit den Autoren, um ihnen
beispielsweise die weltweite Strategie der Verlagsgruppe in Bezug auf ihre ei-
genen Biicher zu erldutern. So hatte sie direkt vor dem Gesprdch fiir diesen
Artikel ein ausgedehntes Mittagessen mit einem der erfolgreichsten Autoren
der Gruppe, Ildefonso Falcones, von dem der Weltbestseller ,La catedral del
mar” (,Die Kathedrale des Meeres”) stammt. Die Verlagsgruppenchefin und
das Verlagsteam feierten mit Falcones den Erfolg seines jiingsten Buchs ,Los
herederos de la tierra“. ,Auch die Buchhdndler bestitigen uns immer wie-
der, dass wir sehr eng mit den Autoren, aber auch mit ihnen selbst arbeiten®,
meint Ndria Cabuti. ,Gute Partner fiir Autoren, den Buchhandel und die Le-
ser — das sind wir, und das wollen wir bleiben.”

Nuria Cabuti
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Der Weg der heutigen Penguin Random House Grupo Editorial zur fithrenden
Verlagsgruppe der spanischsprachigen Welt nahm seinen Anfang bereits vor
40 Jahren, 1977, als Bertelsmann mit 40 Prozent beim renommierten Traditi-
onsverlag Plaza & Janés einstieg. Es folgten weitere Zukdufe, beispielsweise
der Verlage Lumen und Debate. Der Sprung in die Spitzengruppe spanisch-
sprachiger Verlagsgruppen gelang Bertelsmann dann 2001. Das Medienhaus
brachte seine Verlage in ein Joint Venture mit den spanischsprachigen Ver-
lagen der italienischen Mediengruppe Mondadori ein. ,Das war ein grofier
Schritt, der dazu fiihrte, dass die neue Verlagsgruppe Grupo Editorial Random
House Mondadori nun auch in Lateinamerika sehr prasent war*, erinnert sich
Nuria Cabuti, die damals Chief Communication Officer der neuen Gruppe
wurde. Zehn Jahre spater entschied sich Mondadori zum Ausstieg und ver-
kaufte seine Hilfte am Joint Venture 2012 an Bertelsmann. Die Ubernahme zu
einem Zeitpunkt, als vor allem der spanische Buchmarkt in der Krise steck-
te, sei ein Beleg dafiir, dass Bertelsmann immer an den spanischsprachigen
Markt geglaubt habe, sagt Nuria Cabuti. ,Das spiiren wir deutlich, das gibt uns
Sicherheit bei unserer Arbeit.”

Kulturelle Integration war eine Herausforderung
Einen weiteren Sprung nach vorne machte die Penguin Random House Grupo
Editorial 2014 mit der Ubernahme von Santillana Ediciones Generales, den
Publikumsverlagen des spanischen Medienunternehmens Prisa. Dem Ver-
tragsabschluss waren dreijadhrige Verhandlungen vorausgegangen. ,Das war
einfach eine Traumkombination® betont Nuria Cabuti. ,Wahrend wir zuvor
vor allem bei den spanischen Ausgaben internationaler Bestsellerautoren
stark vertreten waren, brachte Santillana viele bekannte spanische Auto-
ren mit.“ Doch nicht nur Schriftsteller wie Mario Vargas Llosa, Javier Marias
und Arturo Pérez-Reverte fanden nun ihre literarische Heimat bei Penguin
Random House, die spanische Verlagsgruppe begriifite auch 300 neue Kolle-
ginnen und Kollegen und wuchs damit auf rund 9oo Mitarbeiter an. Eben-
so wuchs die Zahl der lateinamerikanischen Linder, in denen die Penguin
Random House Grupo Editorial mit eigenen Verlagen vertreten ist: Zu Mexiko,
Argentinien, Chile, Kolumbien und Uruguay kam Peru hinzu.

Die beiden Jahre nach der Ubernahme von Santillana standen dann ganz
im Zeichen der Integration der neuen Verlage und Mitarbeiter. ,Dieser Pro-
zess ist sehr gut verlaufen®, meint Nuria Cabuti. Dabei sei vor allem die kul-
turelle Integration eine Herausforderung gewesen. Wahrend es bei Santillana
in einer zentralisierten Organisation vor allem darum gegangen sei, spani-
sche Autoren auch in Lateinamerika zu vermarkten, wiirden die lateinameri-
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Autoren: John
Katzenbach und
Francisco Ibanez
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Reihe, v. |.), Mario
Vargas Llosa und
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(Santillana, untere
Reihe, v. I.)

Nuria Cabuti
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kanischen Verlage der Penguin Random House Grupo Editorial wie erwahnt
sehr viel autonomer handeln, wiirden ihr eigenes Programm und ihr eigenes
Profil pflegen. Dieses Konzept hdtten die Santillana-Mitarbeiter sehr positiv
aufgenommen, ermogliche es ihnen doch, in vielen Bereichen mehr Verant-
wortung zu iibernehmen. Die Aufgabe der Zentrale in Barcelona sei es vor
allem, diese lokale Verlagsarbeit moglichst effizient zu unterstiitzen, mit
einer einheitlichen IT, effektiver Distribution, zentraler Personalarbeit und
gemeinsamen Marketing- und Verkaufs-Tools beispielsweise. ,,Auch das ver-
stehen wir unter ,lokal handeln, global denken‘”, sagt Nuria Cabuti. ,Die Ver-
lagsarbeit geschieht vor Ort, aber wir unterstiitzen diese mit zentralisierten
Backoffice-Funktionen - und vor allem haben wir als Gruppe von Beginn an,
schon bei den Vertragsverhandlungen mit den Autoren, alle Lander im Blick
und entscheiden dann, welche Titel und welche Marketingmafinahmen in
welchen einzelnen Mdrkten Sinn ergeben.”

Jahrlich rund 1.700 Neuerscheinungen
Die reibungslose Integration von Santillana und der heutige Erfolg der
Penguin Random House Grupo Editorial, das betont Nuria Cabuti, seien nur
moglich gewesen, weil die Verlagsgruppe in den Jahren davor ihre Hausauf-
gaben gemacht habe. ,Ausloser war die Finanzkrise von 2007, die Spanien
schwer getroffen hat", sagt die Verlagsgruppenchefin. ,Innerhalb weniger Jah-
re ist der spanische Buchmarkt um ein Drittel geschrumpft.” Dies fiihrte dazu,
dass alle Prozesse innerhalb des Unternehmens auf den Priifstand gestellt
und die Organisation schlanker und effektiver gemacht wurden. Als dann die
Santillana-Verlage integriert wurden, kamen die Vorteile der Mainahmen
voll zum Tragen. ,Die Strukturen waren alle da, aber die Ubernahme hat uns
die notige ,kritische Masse verschafft, um die Vorteile voll auszuschépfen®,
sagt Nuria Cabuti. ,Seitdem profitieren wir von groflen Synergieeffekten.
Und in Lateinamerika erhielten wir die Gelegenheit, unsere Marktanteile in
wichtigen Wachstumsmadrkten zu steigern.” Das schlage sich deutlich im Er-
gebnis nieder: Wahrend allein der Umsatz fiir Bertelsmann seit 2011 durch
die Ubernahme des Mondadori-Anteils, den Kauf von Santillana und organi-
sches Wachstum um das 3,4-Fache gestiegen sei, habe das EBIT im gleichen
Zeitraum sogar um das 9,5-Fache zugelegt. Mittlerweile verkauft die Penguin
Random House Grupo Editorial mit ihren 40 Verlagen und Verlagsmarken
(Imprints) 24 Millionen Biicher pro Jahr und bringt jahrlich rund 1.700 Neu-
erscheinungen heraus.

Als sich dann die Grupo Zeta, Besitzer des spanischen Verlagshauses
Ediciones B, im Januar dieses Jahres mit einem {iberraschenden Verkaufsan-
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gebot an die Penguin Random House Grupo Editorial wandte, so Nuria Cabuti
weiter, hdtten sie und der Penguin-Random-House-CEO Markus Dohle nicht
lange gezogert. Nach kurzen Verhandlungen konnte die Ubernahme bereits
im April verkiindet und im Juli abgeschlossen werden. ,Ich bin sicher, dass
wir Ediciones B ebenso reibungslos wie Santillana in unsere Struktur integrie-
ren werden*, so die Uberzeugung der Verlagsgruppenchefin. Mit der Ubernah-
me wuchs die Verlagsgruppe um weitere 100 auf nun rund 1.000 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter, und sie gewann renommierte internationale Autoren
wie Sarah Lark, John Katzenbach, Patricia Cornwell und David Baldacci hinzu.
Dazu kam ein umfassender, attraktiver Backkatalog, dltere Titel, an denen der
Verlag die Verdffentlichungsrechte hdlt. Vor allem aber starkt Ediciones B die
Verlagsgruppe in einigen attraktiven Genres, allen voran Kinder- und Jugend-
buch sowie Comics und Graphic Novel. Letztere hatte die Penguin Random
House Grupo Editorial davor kaum im Programm. So ist Francisco Ibafiez,
Schopfer von ,Clever & Smart®, jetzt bei der Penguin Random House Grupo
Editorial, ebenso die , TBO Comics® die Simpsons und bekannte spanische
Cartooncharaktere wie Zipi y Zape, Capitan Trueno und Stuper Lopez.
Gerade diese Genres sind auch

noch aus einem weiteren Grund in- "| n den USA
teressant fiir die Verlagsgruppe. S|nd er |n elner

Vor drei Jahren haben wir damit L. N
begonnen, ein eigenes Lizenz- und p rivi Ieg e rte n
Merchandising-Geschdft aufzubau- S| tU a tl on n
en“, sagt Nuria Cabuti. Bei allen Ti-
teln, an denen die Verlagsgruppe auch ~ NUria Cabuti
diese Rechte hdlt, lizenziert sie diese
an Partner weiter, die dann beispielsweise Kleidung, Bettwasche oder auch
Handyhiillen mit literarischen Motiven produzieren und verkaufen. ,Durch
Ediciones B kamen fantastische und bekannte spanische Zeichner und De-
signer wie Francisco Ibafiez zu uns*, sagt Nuria Cabuti, ,und in diesen Fillen
halten wir fast immer alle Rechte, auch die fiir Merchandising — das ist eine
grofle wirtschaftliche Chance fiir uns und unsere Autoren und Illustratoren.”
Ein weiteres hochattraktives Lizenzgeschdft stellen fiir Nuria Cabuti die
Film- und TV-Rechte der Bestseller der Gruppe dar. ,Die traditionellen Sender,
aber auch neue Anbieter wie Netflix oder Movistar fiir die spanischsprachige
Welt suchen verstdrkt nach guten Erzdhlstoffen, guten Biichern, um daraus
neue TV-Serien zu machen®, so Ndria Cabuti. Auch hier halte die Penguin
Random House Grupo Editorial zahlreiche Film- und TV-Rechte, beispiels-
weise an den Werken der Bestsellerautorin Julia Navarro. Hier rechnet die
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Verlagsgruppenchefin mit einer ganzen Reihe von Lizenzvertragen in naher
Zukunft.

Neben neuen Geschdften will die Penguin Random House Grupo Editorial
kiinftig ihre Starke auf den lokalen Markten weiter ausbauen. Beispielsweise
in den USA: Hier ist die Gruppe, die den Markt durch ihre Niederlassung in
Miami betreut, bereits der marktfiihrende Publikumsverlag in der spanisch-
sprachigen Bevolkerung. Fiir die Verlagsgruppe ist der US-Markt stark verwo-
ben mit dem mexikanischen Buchmarkt, auf dem sie ebenfalls Marktfiithrer
ist. ,Da gibt es viele Gemeinsamkeiten und Uberschneidungen aufgrund
eines dhnlichen Kduferverhaltens, sagt Nuria Cabuti. Der mexikanische
Buchmarkt laufe sehr gut, auch der Einfluss eines ,Trump-Effekts, einem
Riickgang der mexikanischen Wirtschaft aufgrund protektionistischer Maf3-
nahmen des US-Prdsidenten, sei bislang ,begrenzt".

Unterstitzung von Kollegen in New York

Kiinftig mochte die Penguin Random House Grupo Editorial innerhalb der
spanischsprachigen US-Bevolkerung, beispielsweise Leser mit mexikani-
schem oder kubanischem Hintergrund, noch gezielter ansprechen. Und die
Verlagsgruppe hat es sich auf die Fahnen geschrieben, noch mehr spanisch-
sprachige US-Autoren zu entdecken und zu férdern. ,In den USA sind wir in
einer sehr privilegierten Situation®, sagt Nuria Cabuti. ,Wir kénnen bei un-
serem Geschaft voll auf die Unterstiitzung der Penguin-Random-House-Kol-
legen in New York setzen, beispielsweise bei der Distribution.” Uber das er-
folgreiche Joint Venture Vintage Espafiol, Teil der Knopf Doubleday Group,
ist die Penguin Random House Grupo Editorial dariiber hinaus auch direkt
mit Penguin Random House US verbunden. Insgesamt stehen die spanisch-
sprachigen USA bislang fiir gerade einmal vier Prozent ihres Umsatzes - ein
Anteil, den Nuria Cabuti gerne erh6hen wiirde.

Doch gleich, ob in Spanien, Kolumbien, Argentinien, Mexiko oder den
USA, ob lokal oder international, die ibergeordnete Aufgabe aller 40 Imprints
der Penguin Random House Grupo Editorial ist und bleibt iiberall die gleiche:
,Wir wollen die besten Autoren verlegen und die besten Biicher und Geschich-
ten herausgeben, die die meisten Leser erreichen®, sagt Nuria Cabuti. ®
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Verlagsgruppe Random House // CBJ

Der kleine Drache
Kokosnuss
als Youtuber

Ingo Siegners Bucher Uber den kleinen Drachen Kokosnuss begeistern
Kinder wie Eltern auf der ganzen Welt. Die Verlagsgruppe Random
House, unter deren Dach die Erfolgsgeschichten des Feuerdrachen im
CBJ-Verlag erscheinen, hat fur ihren kleinen Helden nun einen offizi-
ellen Youtube-Kanal eingerichtet und beschreitet damit in der Branche
einen neuen Weg. Matthias Aichele, Leiter der Abteilung Business &
Digital Development bei der Verlagsgruppe Random House, und Sonja
Assfalg, Werbeleiterin beim CBJ- und CBT-Verlag, uber die neue
digitale Plattform des Drachen Kokasnuss.

—>DASS KINDERBUCHHELDEN zu Lieblingen in Fernsehserien werden, ist
nichts Neues. Nach einem Buch und einer TV-Serie kommt dann natiirlich
ein Kinofilm — auch nichts Neues. Eine eigene Website plus App - in unserem
smarten und digitalen Zeitalter geht es gar nicht mehr ohne. Aber dass eine
Kinderbuchfigur von ihrem Buchverlag einen eigenen, offiziellen Youtube-
Kanal bekommt — zusatzlich natiirlich zu einer TV-Serie, einem Kinofilm, ei-
ner Website und einer App — das kommt tatsachlich nicht alle Tage vor.

So jedoch geschehen im Mai 2017 in Miinchen. Die Rede ist vom kleinen
Drachen Kokosnuss, der seit mittlerweile 15 Jahren Kinder und Eltern gleicher-
maflen begeistert und dessen Buchgeschichten die Verlagsgruppe Random
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House herausbringt. Bis heute wurden allein in Deutschland acht Millionen
Kokosnuss-Biicher und zwei Millionen Horbiicher, die im Kinder- und Ju-
gendbuchverlag CBJ beziehungsweise im Horbuchverlag CBJ-Audio erschie-
nen sind, verkauft. Doch in Miinchen ruht man sich nicht auf dem Erfolg des
orangefarbenen Feuerdrachen aus, sondern will weiter mit der Zeit gehen.
Und so transportiert die deutsche Verlagsgruppe ihren kleinen Helden mit
dem neuen Youtube-Kanal dorthin, wo sich viele seiner Fans in ihrer Freizeit
aufhalten.

,Zum einen haben wir im Zuge des sich veraindernden Mediennutzungs-
verhaltens gesehen, dass unsere Zielgruppe, also die Vier- bis Achtjdhri-
gen, zunehmend online unterwegs ist und dass Bewegtbilder und vor allem
Youtube-Videos fiir sie immer

wichtiger werden", erzahlt Matthias B ewe g tb | I d er
Aichele, der bei der Verlagsgruppe we l'd en | mmer

Random House die Abteilung Busi- . i
ness & Digital Developmentleitet. Be-  \\/|C h tl g e r"

reits im vergangenen Jahr nahm die  Matthias Aichele

Verlagsgruppe daher Gesprdche mit

dem zu Google gehdrenden Video-

portal Youtube auf. Youtube ist fiir viele Buchverlage heutzutage natiirlich
kein Neuland mehr, viele betreiben dort schon lange einen Kanal. Doch mit
der Idee, einen eigenen Youtube-Kanal fiir eine Buchfigur einzurichten, um
auf diesem Weg deren Marke zu stdrken, nimmt die Verlagsgruppe Random
House eine Vorreiterposition in der Branche ein.

Die Entscheidung dafiir, unter all den vielen Helden, die sich zwischen
zwei Buchdeckeln finden lassen, ausgerechnet den Drachen Kokosnuss zum
Youtuber zu befordern, ging allen Beteiligten leicht von der Hand. ,In der
Hinsicht mussten wir tatsdchlich nur kurz tiberlegen®, erzahlt Sonja Assfalg,
Werbeleiterin CBJ/CBT. Denn fiir einen gelungenen Start in eine Youtube-Kar-
riere sei es natiirlich hilfreich, mit einem Charakter zu arbeiten, der sich als
bekannte Marke bereits etabliert habe, so Assfalg.

Der Youtube-Kanal des kleinen Drachen Kokosnuss bietet treuen Fans -
und gemaf! des offiziellen Trailers auch all denjenigen, die es noch werden
wollen - eine grofe Bandbreite an Inhalten, die exklusiv fiir den Kanal aufbe-
reitet und produziert werden. Ein ,Muss“ sind natiirlich die Vorlesegeschich-
ten, in denen Kokosnuss-Erfinder Ingo Siegner hochstpersonlich aus seinen
Biichern vorliest. In anderen Videos beantwortet der Autor und Illustrator vor
der Kamera Fragen von Kindern zum kleinen Drachen Kokosnuss, stellt die
Besonderheiten der Dracheninsel vor oder erzahlt Geschichten, die bislang in
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keinem der Biicher verdffentlicht wurden. ,Die Aufnahmen fiir den Youtube-
Kanal haben mir gezeigt, wie ich Geschichten rund um die Dracheninsel neu
erzahlen kann® berichtet Ingo Siegner von seinen neuen Videoerfahrungen
und ergdnzt: ,Vor der Kamera muss man auf ganz andere Dinge achten.” Sonja
Assfalg freut sich sehr dariiber, dass der Autor den neuen digitalen Auftritt
seines beliebten Feuerdrachen befiirwortet und tatkraftig unterstiitzt. ,Auf
dem Youtube-Kanal geschieht nichts ohne seine Zustimmung", betont sie.
,Wir stimmen alle Inhalte mit Ingo Siegner ab, um den Charakter des kleinen
Drachen Kokosnuss durchgdngig zu wahren.“ Auch Philipp Schepmann, die
Horbuchstimme von Kokosnuss, hat fiir den Kanal neue Inhalte eingespro-
chen. Ebenso sorgen aber auch Ausschnitte aus den bereits verdffentlichten
Horbiichern sowie aus der TV-Serie ,Der kleine Drache Kokosnuss“ fiir Un-
terhaltung. Doch die kleinen Fans konnen auf dem Youtube-Kanal nicht nur
zuschauen oder zuhoren, sondern auch selbst aktiv werden. Unter anderem
laden Kokosnuss-Lieder zum Mitsingen und die Reihe ,Der kleine Drache
Kokosnuss und die Buchstaben” auch zum Lernen und Mitraten ein. Und in
einem 360-Grad-Video konnen die Kinder sogar auf Entdeckungstour gehen
und nach wilden Tieren Ausschau halten.

Abteilungsibergreifendes Team
Ideenschmiede des Kanals ist die Verlagsgruppe Random House. Ein abtei-
lungsiibergreifendes Team aus Lektorat, Presse, Marketing, Vertrieb und Un-
ternehmensentwicklung kiimmert sich um die Planung, Konzeption und Ver-
marktung der Videos und stimmt alle Inhalte vor der Veroffentlichung mit
einer professionellen Medienpadagogin ab. ,Damit Eltern ihre Kinder mit gu-
tem Gewissen auch mal alleine Kokosnuss-Videos anschauen lassen konnen*,
so Aichele. Der Produktionsprozess der Videos gestaltet sich unterschiedlich.
So entstehen die Vorlesegeschichten mit Ingo Siegner im hauseigenen Film-
studio der Verlagsgruppe in Miinchen. Dies ist jedoch eine Ausnahme, denn
zum Grof3teil hat die Verlagsgruppe Random House die Videoproduktion aus-
gelagert und arbeitet mit einer externen Hamburger Agentur zusammen.
Expertise in Sachen Youtube-Management steuert Universum Film bei.
Denn die Tochter der Mediengruppe RTL Deutschland, deren Kerngeschaft ei-
gentlich im Verleih von Kinofilmen und der Ver6ffentlichung von Filmen fiir
den Bildschirm zu Hause liegt, wurde von der Verlagsgruppe Random House
mit dem operativen Management des Kanals betraut. Danny Humphreys ist
Leiter des Bereichs Digitale Distribution bei Universum Film und freut sich
dariiber, iiber die neue Zusammenarbeit mit der Verlagsgruppe ein zweites
Standbein aufzubauen. ,Wir mochten unser Kerngeschaft der Lizenzierung
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Mithilfe von Universum Film landen die Kokosnuss-Videos auf Youtube

.Wir wollen erst einmal
ein deutsches Erfolgsmodell
auf die Beine stellen”

Matthias Aichele
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und Vermarktung von Filmen und Serien erweitern und zusatzlich als Dienst-
leister Inhalte fiir Unternehmen auf Youtube vermarkten®, erzahlt Humphreys.
IThn und Matthias Aichele trennen rdumlich gesehen nur wenige Schritte
voneinander. Beide Bertelsmann-Unternehmen teilen sich in Miinchen ein
Gebdude, und die Biiros von Aichele und Humphreys liegen sogar auf dem-
selben Flur. ,Durch die rdumliche Ndhe stehen unsere beiden Abteilungen
schon lange im regen Austausch miteinander®, erklart Humphreys. ,,Und da
wir beide den kleinen Drachen zu seinen Fans bringen — die Verlagsgruppe in
Form von Kokosnuss-Biichern beziehungsweise -Horbiichern und wir durch
die Kokosnuss-Serie und den Film - liegt eine Zusammenarbeit bei diesem
neuen Vorhaben auf der Hand.” So iibernimmt das Universum-Team um Dan-
ny Humphreys den ,technischen Support” des Youtube-Kanals, das heifit, es
1adt beispielsweise die Kokosnuss-Videos hoch, versieht sie mit suchmaschi-
nenoptimierten Schlagwortern oder stellt einen Redaktionsplan auf, nach
dem die Veroffentlichung der Videos erfolgt. ,Wir kleiden die vorproduzier-
ten Inhalte in ein Youtube-Gewand ein‘, veranschaulicht Danny Humphreys.

Kokosnuss ist nicht nur in Deutschland ein Star

Begleitet wird der neue Kanal des kleinen Drachen Kokosnuss von einer viel-
faltigen Marketingkampagne - on- wie offline. Neben Werbebannern auf
den relevanten eigenen Websites, wie der offiziellen Homepage des kleinen
Drachen Kokosnuss oder der Verlagsgruppe Random House, werden auch
iibergreifende Kandle zur Vermarktung genutzt, beispielsweise der Kinder-
buch-Newsletter der Verlagsgruppe oder die Social-Media-Kandle des CBJ-Ver-
lags. Auch iiber sogenannte Mami-Blogger, diverse Onlinemagazine oder in
den Kokosnuss-Biichern und -Horbiichern macht die Verlagsgruppe auf den
neuen Youtube-Kanal aufmerksam. Parallel dazu lauft eine Mediakampagne
auf Facebook, Youtube und Instagram.

Der kleine Drache Kokosnuss ist {ibrigens nicht nur in deutschen Kinder-
zimmern ein Star, auch in Spanien, Frankreich, Italien, in den USA, in Un-
garn, Brasilien, Japan, Korea sowie in der Tiirkei ist der Feuerdrache langst
kein Unbekannter mehr. Dennoch wird der Kokosnuss-Youtube-Kanal der
Verlagsgruppe Random House vorerst nicht in andere Linder exportiert. ,Zu-
ndchst miissen wir uns anschauen, wie unser Kanal bei unserer Zielgruppe
ankommt, wie wir ihn optimieren und weiterentwickeln kdnnen und wel-
che neuen Youtube-Trends demndchst auf uns zukommen®“, meint Matthias
Aichele. ,Wir wollen erst einmal ein deutsches Erfolgsmodell auf die Beine
stellen, danach kdnnen wir weitersehen.” Ein zweiter Youtube-Kanal fiir eine
andere Buchfigur ist zurzeit ebenfalls nicht vorgesehen. An die Popularitat
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von Kokosnuss komme momentan einfach keine Kinderbuchfigur heran, dar-
in sind sich Matthias Aichele und Sonja Assfalg einig. Deshalb wird der kleine
Drache Kokosnuss vorerst der Pionier unter den Buchcharakteren bleiben, der
neben seinen Biichern, seiner Fernsehserie, seinem Kinofilm, seiner Website
und seiner App auch einen offiziellen Youtube-Kanal vorweisen kann. ®
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Gruner + Jahr // Club of Cooks

Die Innovationskuche

Viele Koche verderben den Brei? Beim Club of Cooks, dem
Kochvideo-Netzwerk von Gruner + Jahr, ist dies garantiert nicht der
Fall. Steffen Horstmannshoff aus dem Bereich G+J Innovation
und Jens Uehlecke aus dem Greenhouse Innovation Lab Uber die
Hintergrunde, Entwicklungen und das Erfolgsrezept des Club of Cooks.

—>WARUM SEIN EIGENES SUPPCHEN KOCHEN, wenn die Tafel bereits reich ge-
deckt ist? Und warum immer dasselbe auftischen, wenn sich Geschmacker im
Laufe der Zeit verdndern? Zugegeben: Bei Kochmetaphern wie diesen dreht
sich bei Jens Uehlecke mittlerweile der Magen um. Trotzdem passen gerade
diese besonders gut zum Club of Cooks von Gruner + Jahr — und im Ubrigen
kommt auch sein Kollege und Ideengeber Steffen Horstmannshoff nie ohne
kulinarische Vergleiche aus, wenn er iiber das Kochvideo-Netzwerk des Ham-
burger Verlagshauses spricht.

Club of Cooks ist bislang ein Drei-Gange-Menii, bei dem die abschlie-
Bende Nachspeise noch lange nicht serviert wurde. Seit der Griindung des
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ersten deutschen Foodtuber-Netzwerks vor rund zwei Jahren wurde das Ge-
schaftsmodell dreimal neu erfunden, an die Entwicklungen seines digitalen
Umfelds angepasst und dementsprechend optimiert. Heute finden sich dort
liber 30 Youtuber wieder, die in ihren Videos kreative Rezepte zum Nachko-
chen, Nachbacken oder Nachgrillen prasentieren. Alle Kandle zusammen-
gerechnet, zdhlte Club of Cooks in den vergangenen zwolf Monaten fast
eine halbe Milliarde Videoabrufe. 1,2 Millionen Fans folgen der Marke auf
Facebook. ,Es sind unsere Zutaten, die Club of Cooks zu einem Erfolgsrezept
machen und die wir immer wieder neu zusammenmischen®, erklart Steffen
Horstmannshoff, Director Video G+] Innovation. ,Und unser hochflexibles
Team, das permanent neue Produkte und Monetarisierungsstrategien entwi-
ckeln muss, um erfolgreich zu sein”, erganzt Jens Uehlecke, Managing Director
des Greenhouse Innovation Labs und Geschaftsfithrer G+] Innovation. Doch
beginnen wir am Anfang, bei der Zu-

bereitung des ersten Gangs. ES S| n d unsere

Kochen ist bei vielen digitalen

Marken von Gruner + Jahr schon lan- ZU ta te n, d |e CI (] b
ge ein relevantes Thema. Bei ,Chef- Of COOkS ZU elnem

koch®, ,Essen & Trinken“ oder ,Brigit-
te” beispielsweise, um nur einige zu Erfo I gsreze pt
nennen. Als Steffen Horstmannshoff 3¢ h en "
gemeinsam mit Arne Wolter, Chief
Digital Officer bei G+J, und seinem
Team vor zwei Jahren dariiber nach-
dachte, wie sich diese Portale um Videoinhalte ergdnzen lassen kdnnten,
fiel schnell auf: Videos rund ums Kochen, Backen oder Grillen brauchten gar
nicht neu und mit hohen Kosten verbunden produziert zu werden. Denn das
Internet, genauer gesagt Youtube, war bereits reich gefiillt mit genau diesen
Inhalten. Von Hobbykdchen, die sich zu Hause nicht nur an den Herd, son-
dern auch vor die Kamera stellten und ihre Leidenschaft mit zahlreichen Fol-
lowern teilten. Hinter ,CookBakery*, , Esslust", ,Yasilicious®, ,Klaus grillt“ und
vielen anderen Kandlen verbargen sich eine Vielfalt an kreativen, appetitan-
regenden Videoclips und eine Fiille an Rezepten fiir nahezu jede Geschmacks-
richtung. Gemeinsam entwickelte das Team daraufhin die Idee, Partnerschaf-
ten mit Youtubern einzugehen und deren Inhalte mit Portalen von Gruner +
Jahr zu verkniipfen.

Den sogenannten Foodtubern eroffnete sich auf diese Weise der Zugang
zu etablierten Marken und Plattformen im Foodbereich sowie zu einer pro-
fessionellen Vermarktung ihrer Kandle durch Gruner + Jahr, wahrend das

Steffen Horstmannshoff
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Verlagshaus von den Reichweiten und Inhalten der digitalen Hobbykdche
profitierte. Nicht zu vergessen: die neuen integrierten Werbeformen, die sich
aus Kooperationen zwischen Foodtubern und Werbetreibenden ergaben. Eine
Win-win-Situation fiir alle Beteiligten.

Bevor die Idee jedoch in die Tat umgesetzt wurde, stand eine Art ,Testes-
sen“ an. Als eines der ersten Projekte zog Club of Cooks in das Greenhouse
ein, das Ideenlabor des Verlagshauses Gruner + Jahr. Unter der Leitung von
Jens Uehlecke bietet das 2015 gegriindete Greenhouse Innovation Lab Mitar-
beitern sowie externen Start-ups die Moglichkeit, neue Geschdftsideen und
Produkte {iber einen Zeitraum von drei Monaten auf die Probe zu stellen. ,Im
Greenhouse geht es darum, einen Businessplan fiir eine neue Idee aufzustel-
len, der nicht aus Annahmen und Vermutungen besteht, sondern aus kon-
kreten Zahlen und Messwerten, die sich aus unseren Tests ergeben®, erklart
Uehlecke. ,,Also haben wir vor der Umsetzung von Club of Cooks beispiels-
weise iiberpriift, wie die Kochvideos der Foodtuber auf unseren bewdhrten
Seiten — Chefkoch, Brigitte, Stern — ankommen und wie sie dort angeklickt
werden.” Uber Gesprache mit Youtubern und Werbekunden lotete das Team
rund um Steffen Horstmannshoff auflerdem die Bediirfnisse der potenziellen
zukiinftigen Partner aus.

Kein klassisches Multichannel-Network

Dabei kristallisierten sich vor allem drei Aspekte heraus, die damals wie heute
wesentlich zum Erfolg des Videonetzwerks beitragen: der Clubcharakter, die
partnerschaftliche Zusammenarbeit mit den Youtubern und die Einbettung
der Werbung in einen authentischen Rahmen. ,Fiir die Videoschaffenden ist
es enorm wichtig, dass wir mit ihnen gemeinsam etwas erarbeiten und dass
sie sich untereinander vernetzen kdnnen. Deshalb haben wir Club of Cooks
von Anfang an bewusst nicht als klassisches Multichannel-Network verstan-
den. Wir wollen mit den Youtubern gemeinsam zusdtzliche Erlose schaffen,
von denen beide Seiten profitieren”, erkldrt Jens Uehlecke. ,Und Werbung er-
reicht ihre Zielgruppe am besten iiber ,echte’ Menschen mit echten Leiden-
schaften. Deshalb findet Werbung bei Club of Cooks vor allem in den Videos
und somit in einem authentischen Umfeld statt.”

Im September 2015 lief} Club of Cooks das Testgeldnde des Greenhouse
hinter sich. Doch in den zwei Jahren nach dem erfolgreichen Start hat sich das
Modell standig weiterentwickelt und verdndert. Club of Cooks ist an sich ei-
gentlich kein Produkt, sondern eher ein Prozess kontinuierlicher Innovation,
darin sind sich Steffen Horstmannshoff und Jens Uehlecke einig. Und so ging
es liber zum zweiten Gang.
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Nachdem Club of Cooks zu Beginn vornehmlich darauf abzielte, die bereits
bestehenden Marken von Gruner + Jahr zu unterstiitzen, entwickelte sich
das Videonetzwerk nach und nach selbst zu einer eigenstandigen Marke. So
entstanden im vergangenen Jahr eine eigene Club of Cooks-Website und ein
Facebook-Auftritt, um die neue Prasenz zu starken und ihr im Netz ein eige-
nes Gesicht zu geben. Im Zuge dessen zeigte sich, dass die Nutzerinnen und
Nutzer weniger iiber die Portale der etablierten Marken von Gruner + Jahr auf
die Website gelangten als tiber die Facebook-Seite des Netzwerks. ,Aus diesem
Grund begannen wir verstarkt damit, auf Facebook kurze Teaser der Videos
zu verOffentlichen, die auf die vollstindigen Videoclips auf der Website wei-
terfiihren sollten®, blickt Steffen Horstmannshoff zuriick. Der Clubcharakter
des Club of Cooks spiegelt sich auch heute noch in regelmdfligen Treffen wi-
der, bei denen sich die Mitglieder sowie die Verantwortlichen auf Seiten von
Gruner + Jahr personlich begegnen und untereinander austauschen.

Erfahrungen auf andere Themenfelder Gbertragen

Doch das Internet ist ein schnelles Medium und Formate wie auch Features
verandern sich rasant. ,Digitale Geschaftsmodelle miissen sich diesen Anfor-
derungen anpassen, um erfolgreich zu sein®, betont Uehlecke immer wieder.
,Eine Herausforderung, die wir bei der Arbeit mit Videos bewaltigen miissen,
ist die Tatsache, dass diese Inhalte vornehmlich auf Plattformen stattfinden,
die wir nicht eigenhdndig kontrollieren konnen, wie Youtube oder Facebook.”
So entwickelte sich Club of Cooks entsprechend der Funktionsweisen von so-
zialen Medien weiter, womit die Zubereitung des dritten Gangs begann. ,Seit
Kurzem greift bei Facebook ein neuer Algorithmus, der die Sichtbarkeit von
Beitragen senkt, deren Inhalte hauptsiachlich auf externen Seiten stattfinden®,
schildert Steffen Horstmannshoff die derzeitige Lage. ,Fiir uns bedeutet dies,
dass wir nun zum Beispiel dazu iibergehen, unsere Videos in ganzer Linge
auf Facebook zu verdffentlichen. Und das zieht wiederum eine Verlagerung
unserer Monetarisierungsformen von unserer Website auf diese Plattform
nach sich.”

Bei Club of Cooks ist also nach wie vor viel in Bewegung — die Herdplatte ist
noch lange nicht kalt, um im Bild zu bleiben. Und das gesamte Team muss sich
immer wieder den Herausforderungen der Zeit stellen und neuen Fragen mit
neuen Antworten begegnen. Lingst gibt es auch Uberlegungen, die Erfahrungen
aus dem Club of Cooks auf andere Themenfelder zu iibertragen. So dreht sich
beim bereits gegriindeten Kreativ Kollektiv, das vom Prinzip ahnlich wie Club of
Cooks aufgebaut ist, beispielsweise alles um Do-it-yourself-Produkte; ein Klub
der Kerle soll dasselbe Thema fiir eine mdnnliche Zielgruppe aufgreifen.
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Dennoch ist Steffen Horstmannshoff und Jens Uehlecke eines bewusst: Das,
was in der digitalen Welt heute und im ndchsten Jahr funktioniert, wird im
liberndchsten Jahr ganz anders aussehen. Der Sache tue das jedoch keinen Ab-
bruch, im Gegenteil. ,Das macht das Ganze doch gerade erst spannend®, freu-
en sie sich. Eines scheint also definitiv sicher: Beim Club of Cooks ist noch
lange nicht alles gegessen. W
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Gruner + Jahr // Incircles

Immer in den
richtigen Kreisen

Wer in den sozialen Netzwerken Hunderttausende Fans erreicht,
ruckt heutzutage schnell ins Blickfeld der Werbewirtschaft.
Viele Unternehmen wollen das Potenzial der Multiplikatoren nutzen,
sind aber mit der Szene nur ungenugend vertraut. Gruner + Jahr EMS
hat diesen Bedarf erkannt und mit Incircles eine Plattform
geschaffen, die Werbekunden und ,Social Influencer”
zusammenbringt — und allen Seiten Vorteile beschert.

—>SIE GEBEN SCHMINKTIPPS oder sprechen iiber die neuesten Modetrends,
sie stellen ihre Lieblingsrezepte vor oder erteilen Ratschldge fiir die Kinder-
erziehung. Inzwischen gibt es kaum einen Lebensbereich, dem sich noch kein
Blogger gewidmet hat. In der ununterbrochen wachsenden Informationsflut
des Mitmach-Internets sind sie zu Ankerpunkten geworden, die den Nutzern
Wissen, Meinungen, Unterhaltung und Orientierung vermitteln. Durch regel-
maflige, ansprechend aufbereitete Bild- und Videobeitrage in sozialen Netz-
werken wie Youtube, Instagram und Facebook haben sie Fangemeinden mit
mehreren Zehntausend oder Hunderttausend Abonnenten aufgebaut. Viele
Blogger haben sich zu einer Marke gemacht — und werden dadurch interes-
sant fiir die groflen Marken der Konsumwelt. Denn fiir ihre zumeist jiingeren
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Fans sind sie authentische Experten, mitunter sogar Vorbilder, und vermogen
deshalb deren Kaufentscheidungen zu beeinflussen.

Vor diesem Hintergrund iiberrascht es nicht, dass die sogenannten Social
Media Influencer fiir Werbetreibende eine immer wichtigere Rolle spielen.
Allerdings fdllt es Unternehmen hdufig noch schwer, diesen neuen Ver-
marktungskanal nicht nur zu verstehen, sondern aus der grofen Menge der
Influencer auch diejenigen auszuwahlen, die wirklich zu ihrer Marke und
ihren Kommunikationszielen passen. Genau hier setzt Incircles an. Die Lo-
sung ist der neueste Baustein im multimedialen Angebot von Gruner + Jahr
Electronic Media Sales (G+] EMS), mit dem die Vermarktungseinheit des Ver-
lags medieniibergreifende und mafigeschneiderte Kampagnen fiir Werbekun-
den konzipiert. Incircles bringt werbetreibende Unternehmen mit Social-
Media-Multiplikatoren zusammen und dient als Plattform, um Mafnahmen
rund ums Influencer-Marketing zu planen, umzusetzen und auszuwerten.

Wie andere Innovationsthemen bei Gruner + Jahr ist auch Incircles aus
dem Greenhouse hervorgegangen,

der verlagseigenen Ideenwerkstatt. uI n teg rie fte
Mit der Ubergabe des Projekts in Ka m pa g nen

die Verantwortung von G+] EMS

wechselten auch die Entwickler von @O hen die
Incircles zur Vermarktungseinheit Wa h rne h mun g "

und bilden seitdem den Kern des

Teams, das inzwischen aus einem renkVogel

Dutzend Mitarbeitern besteht. Jens

Uehlecke, Managing Director des G+] Greenhouse, sagte zum Start der Platt-
form im September 2016: ,Influencer sind die neue, wichtige Instanz zur
Meinungsbildung. Unsere Ausgangsfrage war: Wie konnen wir das Potenzial
von Social-Media-Grofien mit der Kraft der Marken von Gruner + Jahr verbin-
den? Die Antwort ist Incircles — ein Paradebeispiel fiir die Idee hinter dem
Greenhouse: Wir entwickeln Geschdftsmodelle, die von der Bekanntheit der
G+J-Marken, den hohen Reichweiten oder der G+J-Vermarktungsstarke profi-
tieren und die wir zligig auf Machbarkeit tiberpriifen.”

Uber Incircles haben Werbetreibende Zugang zu mittlerweile mehr als
600 handverlesenen Social Influencern mit einer Gesamtreichweite von tiber
56 Millionen Nutzern. Zu den bekanntesten zdhlen etwa Esslust, Snukieful
und Itscaroo. Die Multiplikatoren stammen aus den Bereichen Erndhrung,
Gesundheit, Eltern, Reisen, Lifestyle sowie Mode und Beauty - passend zum
Themenspektrum, das die Zeitschriften aus dem Hamburger Verlagshaus ab-
decken. Denn Incircles kann bedarfsweise auch im crossmedialen Verbund
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mit den G+J-Marken eingesetzt werden: ,Neben der Vermarktung iiber die
Influencer in den sozialen Netzwerken bieten wir Werbekunden auch inte-
grierte Kampagnen an, bei denen ein Produkt in den Print- und Digital-Ka-
ndlen von G+J-Titeln im selben Umfeld beworben wird. Das erhoht natiirlich
die Wahrnehmung und schafft einen Mehrwert", erklart Frank Vogel, Sprecher
der Geschdftsleitung G+] EMS. Incircles bietet Werbekunden prinzipiell zwei
verschiedene Ansdtze fiir eine Kampagne: Bei , In Reach” steht die Reichweite
im Vordergrund, hier geht es darum, die Nutzer und Konsumenten mit einer
moglichst hohen Frequenz zu erreichen. ,In Scene” dagegen legt den Fokus
auf hochwertige Inhalte und Produktinszenierungen mit interaktiverem Cha-
rakter. Content-Distribution versus Content-Kreation liefie sich vereinfacht
sagen. Da Kunden oftmals beides verbinden wollen, sind Mischformen sehr
gefragt.

Influencer mit Werbekunden vernetzen
Schon vor Incircles haben Vogel und sein Team Erfahrungen mit Influencer-
Marketing gesammelt. Die Griindung des Foodtuber-Netzwerks Club of Cooks
ist eines der prominentesten Beispiele hierfiir; spiater wurde es dann ins
Portfolio von Incircles aufgenommen. Allerdings handelte es sich dabei
iiberwiegend um punktuelle Mainahmen. ,Weil wir im Markt die wachsen-
de Nachfrage nach Influencer-Einbindung gespiirt haben, sind wir zu dem
Entschluss gelangt, das Incircles-Konzept grof aufzuziehen und daraus eine
eigene Losung zu machen®, so Vogel. Dabei galt es zum einen, die Influencer
samt ihrer Bediirfnisse und Arbeitsweisen zu verstehen, und zum anderen, ei-
nen intelligenten Weg zu finden, um sie mit den Werbekunden zu vernetzen.

Der Schliissel dazu liegt im Algorithmus, der im Greenhouse entstan-
den ist und Incircles zugrunde liegt. Er sorgt dafiir, dass unter den mehr als
600 Influencern genau diejenigen als potenzielle Kampagnenpartner ausge-
wahlt werden, die so gut wie mdglich zu den Anforderungen des Werbekun-
den passen. Dabei lassen sich die Social-Media-Protagonisten nach Kriterien
wie Reichweite, Interaktionsrate, Ubereinstimmung mit Zielgruppe und The-
ma oder Content-Qualitdt filtern. Der Abgleich erfolgt vollstandig automati-
siert und garantiert damit eine objektive Vorauswahl der Multiplikatoren —
hinzu kommt die personliche Prozessbegleitung und -bewertung durch das
Team von G+] EMS. Denn jeder Algorithmus kann nur auf Grundlage der Daten
arbeiten, aus denen er gespeist wird. In diesem Zusammenhang kommt der
Pflege des Influencer-Bestands grof3e Bedeutung zu.

Eine der Aufgaben des Incircles-Teams besteht deshalb darin, sich
auf dem Laufenden dariiber zu halten, wie sich die Relevanz der Influen-
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Die beiden Bloggerinnen
Mirja Hoechst (links) und Nela
Lee gehoren zum Netzwerk der
Social Influencer, mit denen
Incircles kooperiert

,Datensatze und
Algorithmus sind
entscheidend fur
unsere Arbeit”

Frank Vogel
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cer entwickelt. Das ist einerseits wichtig, um zu entscheiden, ob ein neuer
Social-Media-Akteur in das Portfolio von Incircles aufgenommen wird.
Grundsatzlich kann sich dafiir ndmlich jeder bewerben. Andererseits gilt es
ebenso, die Leistung der bestehenden Influencer genau im Auge zu behalten.
Wenn jemand im groflen Umfang Abonnenten verliert oder nur noch wenige
Interaktionen auf seinem Kanal erzeugen kann, ist er fiir Werbekunden in der
Regel nicht ldnger von Interesse. Umgekehrt sind aber nicht nur die groflen
Social-Media-Stars spannend: Gerade Micro-Influencer weisen hdufig eine
viel groflere Ndahe und hohere Interaktionsrate mit ihren Followern auf. Des-
halb beobachtet G+] EMS permanent die Social-Media-Szene, um relevante
Influencer ausfindig zu machen und nach Verstarkung zu suchen, wenn auf
einem bestimmten Themenfeld die Nachfrage nach Partnern das Angebot von
Incircles libersteigt. ,Diese Datensdtze und damit der Algorithmus werden
von uns regelmaflig gepflegt, da sie entscheidend fiir die Qualitdt unserer Ar-
beit sind“ sagt Vogel.

Bekannte und reichweitenstarke Medienmarken

Uber den Erfolg einer Kampagne in den sozialen Netzwerken entscheiden
neben der Reichweite vor allem die tatsachlichen Interaktionen mit der Ziel-
gruppe — messbar in Form von Views, Likes, Shares, Kommentaren, neuen
Followern oder der Verweildauer. Um fiir den Kunden die Wirkung einer
Mafinahme stets transparent zu machen, bietet G+] EMS {iiber Incircles ein
Live-Tracking an. Damit lassen sich die Ergebnisse in Echtzeit dokumentieren
und analysieren, um bei Bedarf schnell reagieren und Anpassungen vorneh-
men zu konnen. Nach Abschluss einer Kampagne erhdlt der Kunde ein umfas-
sendes Reporting, in dem die Experten von G+J EMS sowohl eine quantitative
als auch qualitative Auswertung prasentieren.

Technik ist eine Sdule, auf die sich Incircles stiitzt. Aber nicht die einzige.
Eine automatisierte Vermittlung von Influencern ist am Markt gangige Praxis,
obschon der Algorithmus hier den Unterschied ausmachen kann. G+J EMS hat
gegeniiber den Wettbewerbern aber vor allem zwei andere starke Argumente
zu bieten. Da wdren zum einen die bekannten und reichweitenstarken Medi-
enmarken von Gruner + Jahr, sowohl gedruckt als auch digital, in die sich die
Inhalte einer Influencer-Kampagne verlangern lassen. Wenn beispielsweise
ein Social-Media-Protagonist eine neue Sorte Cookies testet, kdnnen passen-
de Rezeptideen auf dem Foodportal chefkoch.de verdffentlicht werden. Ein
Lippenstift ware ein Thema fiir die ,Gala® ein Fuf3ballschuh interessant fiir
,I1 Freunde® und so weiter. ,,Eine solche Einbindung erfolgt nie losgeldst,
sondern immer im Rahmen des Gesamtauftrags, wo jeder Kanal auf seine
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Weise zur Erfiillung des Kampagnenziels beitragt. Eine Veroffentlichung wird
natiirlich mit den Redaktionen abgestimmt®, erldutert Vogel. Einen direkten
Austausch zwischen Journalisten und Influencern gebe es aber nicht, beide
Seiten erstellten ihre Inhalte nach wie vor unabhingig voneinander. Uber-
haupt legt G+] EMS Wert auf die Trennung zwischen der redaktionellen und
der werblichen Kommunikation; die bezahlten Inhalte der Influencer unter-
liegen einer Kennzeichnungspflicht. Probleme oder Vorwiirfe habe es auf-
grund der klaren Regelungen bisher nie gegeben, so Vogel.

Das zweite Pfund, das G+] EMS mit in die Waagschale werfen kann, ist
die enge Beratung und Betreuung der Werbekunden. ,Zwar kénnen Werbe-
treibende direkt iber Incircles in Kontakt mit Multiplikatoren treten und eine
Kampagne buchen, ohne dass wir dabei aktiv eine Rolle spielen®, so Vogel.
,Doch in den meisten Fillen wollen

die Kunden unsere Beratung, wer ,,|nf|U9ﬂCEF'
zu ihnen passen konnte und wel- Marketlﬂg |St

che Form der Einbindung das beste

Zusammenspiel mit dem Produkt g 4] teS B EZI e h un g S-
ergibt. Zumal reine Influencer- mana g emen tu

Aktionen eher die Ausnahme bilden.
Fiir gewohnlich sind sie Teil eines Frank Vogel
Gesamtpakets fiir eine Kampagne auf
mehreren Kandlen.” Mit diesem Dreiklang aus automatisierter Technik, Me-
dienmarken und individueller Beratung aus einer Hand verfiige G+] EMS iiber
ein Alleinstellungsmerkmal im Influencer-Marketing, so die Uberzeugung
von Vogel.

Doch auch den Social-Media-Akteuren bietet Incircles zahlreiche Vorteile.
Da sie in der Regel weder die Zeit noch die notigen Kenntnisse haben, um
zusdtzlich zur Produktion von Inhalten den Vertrieb ihrer Kandle sowie die
Suche nach Werbekunden selbst zu leisten, geben sie diese Aufgaben ger-
ne an einen Partner ab, der sich darauf spezialisiert hat. Ohnehin erhalten
sie durch die Plattform Zugang zu Unternehmen einer Groflenordnung, die
sonst womoglich auflerhalb ihrer Reichweite liegen wiirden. Zudem nimmt
ihnen G+] EMS die Aufgabe ab, jedem Werbetreibenden zuerst das Prinzip
des Influencer-Marketings erkldren zu miissen, wenn sie mit ihm in Kontakt
kommen. Vogel betont: ,Wir sind ihr permanenter Ansprechpartner, der ihre
Bediirfnisse versteht und der ihnen den Riicken freihdlt, damit sie sich ganz
auf ihre Starke konzentrieren konnen: attraktive und vor allem authentische
Inhalte zu produzieren.” Denn Influencer-Marketing funktioniert nicht iber
das plumpe Anpreisen von Produkten, sondern lebt vom Stil und von der Au-
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thentizitdt des jeweiligen Influencers. Hier gibt G+] EMS den Werbetreiben-
den praktische Handlungsempfehlungen und berit sie zu Moglichkeiten und
Grenzen des Influencer-Marketings. , Influencer-Marketing ist nicht einfach
der Einkauf von Multiplikatoren, sondern vor allem gutes Beziehungsma-
nagement. Das erfordert sehr viel Kommunikation und Verstindnis von allen
Beteiligten®, erklart Vogel. ,Influencer miissen sich treu bleiben und diirfen
sich nicht von der Marke verbiegen lassen — sonst verlieren sie ihre Glaub-
wiirdigkeit.”

Fiir G+] EMS selbst stellt Incircles eine interessante und vielversprechen-
de Bereicherung des Produktportfolios dar und starkt aulerdem die Digital-
kompetenz des Hamburger Vermarkters. ,Wir merken schlichtweg, dass das
Thema Influencer-Marketing immer starker gefragt wird. Deshalb war es die
absolut richtige Entscheidung, unsere Kompetenz auf diesem Gebiet auszu-
bauen. Vom Plus an Umsatz einmal abgesehen, gewinnen wir durch Incircles
taglich neue Erfahrungen im Umgang mit diesen neuen Vermarktungspart-
nern, was uns im Wettbewerb insgesamt zugutekommt. Das ist eine sehr
spannende Zeit", freut sich Vogel.

Etwas mehr als ein Jahr nach dem Start ist Incircles am Markt angekom-
men. Die Zahl der Influencer ist um mehr als 20 Prozent gewachsen, bekannte
Marken wie Vodafone, Henkel, Ferrero, Mondelez oder L'Oréal haben bereits
Influencer-Kampagnen gemeinsam mit G+J] EMS verwirklicht. Die Umsatz-
prognose fiir das erste Jahr konnte bereits im Sommer 2017 erfiillt werden.
Nun geht es darum, die ohnehin schon ausgefeilte Technik zu verbessern, um
den Mehrwert fiir die Kunden fortwdhrend zu erhéhen. Der Algorithmus soll
noch intelligenter gemacht, das Echtzeit-Tracking weiter verfeinert werden.
Und G+] EMS vertieft seine Beratungskompetenz durch umfassende Studien
vor allem im Feld der Wirkungsmessung. Das Team von G+] EMS hat Lust dar-
auf, Incircles grofler zu machen, denn, so Frank Vogel: ,\Wir wissen jetzt, dass
es den Markt dafiir gibt. Es zahlt auf die gesamte Digitalkompetenz unseres
Unternehmens ein, und wir erzielen Synergieeffekte mit der bestehenden
Print- und Digital-Vermarktung. Mein Zwischenfazit kdnnte nicht positiver
ausfallen.” m
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Gruner + Jahr // Barbara Digital

Jlch bin nicht seltsam,

sondern eine
Limited Edition”

2015 brachte Gruner + Jahr das Magazin ,Barbara” auf den Markt,
in diesem Jahr bekam ,Barbara” zusatzlich ein digitales Gesicht.
,Barbara Digital” heil3t die neue Website, hinter der eine eigene Online-
redaktion und ein innovatives Webkonzept stehen. Christina Hollstein,
Redaktionsleitung ,Barbara Digital’ und Christine Nieland, Managing
Director G+J Digital Products, uber den Charakter der digitalen Barbara.

— ,.BARBARA HAT KEINE STIRNFALTEN, sondern ein Sixpack vom Denken.”
,Barbara ist nicht seltsam, sondern eine Limited Edition.” Und ,Barbara
hat genau das richtige Alter, sie muss nur noch herausfinden, wofiir ..“ So
und nicht anders ist sie: die ,Barbara® das erfolgreiche Monatsmagazin von
Gruner + Jahr, dem die deutsche Moderatorin und Entertainerin Barbara
Schoneberger als Editor-at-Large ihre personliche Note verleiht. Und genauso
ist auch ,Barbara Digital®, die neue Website des etwas anderen Frauenmaga-
zins. Frech, frohlich und frei Schnauze widmet sich ,Barbara“ im Heft wie auf
der Internetseite aktuellen Themen, die Frauen bewegen, und erinnert ihre
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Leserinnen mit einer grofden Portion Selbstironie und einem leichten Augen-
zwinkern daran, das Leben und sich selbst nicht immer so ernst zu nehmen.

Eineinhalb Jahre nach der Neugriindung des Magazins ,Barbara“ ging
,Barbara Digital“ im April dieses Jahres an den Start. Die neue Website sollte
dabei aber nicht einfach nur das digitale Pendant des erfolgreichen Printpro-
dukts sein, sondern mit exklusiven Inhalten auch die Social-Media-Kanile
der ,Barbara“ vorantreiben und ausbauen. ,Parallel zur Neugriindung des
Magazins im Oktober 2015 hatten wir

bereits ei'nen Facebook-Auftritt “der " D | ese s p ez | e I I e
,Barbara‘ ins Leben gerufen®, erzdhlt ) Ba rb a ra _Sc h 0 n e -

Christine Nieland, Managing Direc-

tor.im Bereich G+] Digital Pro.ducts. be rge r-TO Na I | ta tl
,Mit ,Barbara Digital’ haben wir nun beg eis te rt unsere

eine eigene Onlineredaktion, die tag- N
lich neue Inhalte allein fiir unseren Lese rinnen "
Facebook-Kanal und unsere Website  christine Nieland

aufbereitet.” Das Vorhaben tragt be-

reits Friichte, wie unter anderem die stetig wachsende Zahl der Facebook-Fans
zeigt: Waren es im Mdrz vor dem Launch der neuen Website noch 50.000, sind
es drei Monate danach rund 115.000 Fans.

Dass ,Barbara Digital“ bei ihrer Zielgruppe gut ankommen wiirde, daran
hatte das Team um Christine Nieland und Redaktionsleiterin Christina Holl-
stein keinen Zweifel. Schliefllich hatte es das Konzept Ende des vergangenen
Jahres in der Ideenschmiede von Gruner + Jahr, dem Greenhouse Innovation
Lab, drei Monate lang auf Herz und Nieren gepriift, daran getiiftelt und gefeilt
und mit den Leserinnen gesprochen, die es mit seinen Inhalten erreichen
wollte. Auf Grundlage von User-Befragungen, personlichen Gesprachen und
zahlreichen Messungen wurde das redaktionelle Konzept entwickelt, das von
der Grundidee her dem Printmagazin ,Barbara“ dhnelt, aber trotzdem einen
eigenen, der digitalen Zielgruppe angepassten Stil hat.

Es fingt damit an, dass ,Barbara Digital“ keine klassische Homepage be-
sitzt. Stattdessen hat die Website fiir jeden Tag der Woche eine eigene Home-
page mit einem eigenen Thema: Am Montag dreht sich alles um ,Mode";
dienstags ist ,Genuss“ angesagt, wobei sich dies nicht nur auf Essen, sondern
beispielsweise auch auf ein gutes Buch beziehen kann; der Mittwoch bringt
Reportagen und Geschichten aus dem ,Leben“ mit sich; donnerstags ist das
Thema ,Design“ an der Reihe; es folgt der ,Beauty“-Freitag, bevor am Sams-
tag und Sonntag ,Relax“ auf dem Programm steht. Alles Themengebiete, die
sich auch in anderen Frauenmagazinen und -portalen finden lassen — jedoch
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mit dem kleinen, aber feinen Unterschied, den eben Influencerin Barbara
Schoneberger ausmacht. Denn ein elementares Stilmittel, im Heft wie auf der
Website, ist die Ironie.

,Es ist vor allem diese spezielle ,Barbara-Schoneberger-Tonalitdt’, ihre hu-
morvolle, ironische und nahbare Sicht auf die Dinge, die unsere Leserinnen
begeistert, schildert Christine Nieland. ,Und die Ironie funktioniert, weil un-
sere Leserinnen bei den Texten an Barbara Schéneberger denken und sich vor-
stellen konnen, wie sie das Geschriebene sagt”, erganzt Christina Hollstein.

Bei der Vorstellungskraft allein muss es jedoch nicht bleiben. An jedem
Tag der Woche kommt die Gallionsfigur des Magazins in kurzen Videos selbst
zu Wort und beantwortet passend zur Rubrik des Tages eine Frage der Re-
daktion. ,Barbara, was sagst du zum Thema: Mascara?“ — heifit es dann bei-
spielsweise oder -, Barbara, was sagst du zum Thema: Wandtattoos?“ Barbara
Schonebergers Antworten fallen ehrlich und unterhaltsam aus. In ihrer typi-
schen Manier, mit viel Wortwitz und Handegefuchtel, erzahlt sie, wie sie die
Dinge sieht, wie sie Mascara oder Wandtattoos findet, ob ihr High-Waist-Jeans
stehenoderobihrCampinggefillt. ,WennwirdieVideosbeiunsinderRedaktion
aufnehmen, geben wir Barbara Schoneberger immer nur ein Stichwort, und
sie erzahlt direkt drauflos, was ihr dazu einfdllt”, erzahlt Christina Hollstein.
Dabei selbst ernst zu bleiben, sei manchmal nicht so einfach, gibt sie lachend
zu. Die Videos sind, wie eigentlich die gesamte Website, schlicht, einfach und
kurzgehalten. Und obwohl vor allem die Videos im Netz sehr gut ankommen,
gibt es an jedem Tag nur einen neuen Clip.

Mehr Zeit in die einzelnen Artikel investieren
,Weniger ist mehr” - so lautet das Credo der Redaktion. Deshalb erscheinen
taglich lediglich drei neue Artikel und ein neues Video. ,Jedem Text, den wir
schreiben, und jedem Thema, dem wir uns widmen, wollen wir diese ganz
besondere ,Barbara-Note‘ verleihen, und dafiir lohnt es sich, mehr Zeit in die
einzelnen Artikel zu investieren®, erzdahlt Christina Hollstein. Und auch die
Nutzerinnen nehmen sich Zeit. ,Im Durchschnitt bleiben sie bis zu vier Mi-
nuten auf der Seite. Das bedeutet, dass sie die Artikel tatsachlich bis zum Ende
lesen, und das ist im Netz nicht selbstverstandlich”, freut sich die Redaktions-
leiterin. Was gut fiir die Texte und somit auch gut fiir die Leserinnen sei, zahle
sich aulerdem auf den Social-Media-Kanadle aus. ,Je qualitativ hochwertiger
die Inhalte sind, desto besser werden sie auch auf Facebook ausgespielt und
erreichen somit eine groflere Reichweite.”

Nicht nur die Artikel und Videos, auch die rosafarbenen Spruchkarten a
la ,Ich bin nicht seltsam, sondern eine Limited Edition“, die die Redaktion
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regelmaflig postet, kommen in der Netzwelt gut an. ,Die hochste Reichweite,
die wir bislang mit einem dieser Spriiche erzielt haben, lag bei einer halben
Million®, erzahlt Christina Hollstein. Wie bei den iibrigen Inhalten gilt auch
hier: der ,Barbara-Ton" macht die Musik.

Auf Ratschldge, Tipps und Servicenangebote verzichtet die Website ganz
bewusst. ,Selbstoptimierung ist fiir uns, im Gegensatz zu vielen anderen
Frauenmagazinen, kein Thema“, erkldrt Christina Hollstein. ,Unsere Inhalte
richten sich an selbstbewusste Frauen, die mitten im Leben stehen und wis-
sen, was sie ,nicht’ miissen.” Die neuesten Modetrends konnen zwar durchaus
ein Thema sein, aber anstatt eine Anleitung zum neuesten Kleidungsstil zu
geben, beleuchtet ,Barbara Digital“ auf unterhaltsame Weise eher die Hinter-
griinde eines solchen Trends. Ob die Leserinnen den Modetrend dann mitma-
chen oder nicht, bleibe ihnen {iberlassen, so Christina Hollstein.

Werbung in ,Barbara-Tonalitat”

Eine Sache ist bei ,Barbara Digital“ auffallig unauffillig: die Werbung. Und
auch das hat seinen Grund: ,Native Advertising only“ lautet das Prinzip der
,Barbara Digital“ Fiir die Werbung gelten hier die gleichen Bedingungen wie
fiir die Inhalte. ,Wir wollen unsere Nutzerinnen nicht mit einer Display-Wer-
bung von den Inhalten ablenken, und wir wollen ihnen einen echten Mehr-
wert bieten®, erklart Christine Nieland. ,Das bedeutet, dass auch die Werbung
im Stil der Inhalte gestaltet ist und in derselben ,Barbara-Tonalitdt’ verfasst
wird wie die ibrigen Artikel.“ Obwohl sich die Werbung auf diese Weise un-
auffdllig in das Gesamtbild der Website einfiigt, wird sie eindeutig als Anzeige
gekennzeichnet. ,Es ist uns wichtig, Werbekooperationen dem User gegen-
uber transparent zu machen®, fiigt Christine Nieland hinzu. ,,Und die Produk-
te und Werbekunden miissen zum Konzept und zum Stil der ,Barbara Digital’
passen.” Das Prinzip des ,Native Advertising” kommt bei Gruner + Jahr bereits
bei mehreren Marken zum Einsatz, ,Barbara Digital“ ist jedoch die erste Mar-
ke des Verlagshauses, die ausschliefllich auf diese Marketingstrategie setzt
und dabei viele neue Ansdtze ausprobiert.

So muss sich die Werbung nicht nur in Textform wiederfinden. Christi-
ne Nieland und Christina Hollstein konnen sich vorstellen, das Prinzip der
integrierten Werbung zukiinftig auch in Videos umzusetzen. ,Ein Anzeigen-
format, das wir in Textform anbieten, ist das sogenannte Expertorial. Hier
stellen wir unseren Werbepartnern in Form eines lustigen Interviews Fra-
gen zu ihren Produkten®, erziahlt Christine Nieland. ,Diese Idee mOchten wir
demnachst auch in ein Videoformat iibertragen, das ,Auf ein Glaschen mit ...
heiflen wird.” Insgesamt sehen die beiden im Bereich Video noch ein grofles
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Potenzial. ,,Facebook Live wird fiir uns sicher auch noch ein Thema werden®,
meint Christina Hollstein.

Was auch noch kommen mag: ,,Barbara feiert ihre Ecken und Kanten, Di-
amanten sind ja auch nicht rund.” ,Barbara ist nicht eingebildet, es gibt sie
wirklich.” Und: ,Wer Barbara begreifen kann, kann auch Wackelpudding an
die Wand nageln.” Genauso und nicht anders ist sie: die ,Barbara Digital“. Und
wie heifdt es auf einer ihrer weiteren rosafarbenen Spruchkarten: ,Ja, es ist
nicht so einfach mit uns starken, gestorten Frauen, aber es lohnt sich.” ®
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Gruner + Jahr // Groupe Cerise

Tradition trifft
Innovation

Mit der Ubernahme der Groupe Cerise im Jahr 2076 wurde
Prisma Media Uber Nacht zur franzosischen Mediengruppe Nummer
eins in Sachen Onlinevideo. Es war ein Meilenstein in der
digitalen Transformation eines klassischen Zeitschriftenverlags.

—>CERISE HEISST KIRSCHE. Und die Griindungslegende der Groupe Cerise
will es, dass sie diesen Namen tragt, weil der Apfel nun einmal schon besetzt
war von... Apple. An Selbstvertrauen mangelt es der noch jungen, aber fiih-
renden digitalen Mediengruppe Frankreichs kaum. Genauso wenig wie an
Innovationskraft. Letztere fithrte im Mai 2016 zur Ubernahme der Groupe Ce-
rise durch Prisma Media. Fiir die franzdsische G+J-Tochter war es ein grof3er
strategischer Schritt in ihrer digitalen Transformation. Einer Transformation,
die mit der Tradition, also dem klassischen Zeitschriftengeschaft, Hand in
Hand geht, wie Philipp Schmidt als Chief Transformation Officer berichtet.
2015 hatte sein Vorgdnger Frédéric Daruty, heute Geschaftsfithrer von Ceri-
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se, diese Ubernahme eingefidelt. Er war {iberzeugt — und das erste Jahr nach
dem Deal gibt ihm Recht -, damit eine wirklich prachtige Kirsche gepfliickt zu
haben, wenn auch vielleicht noch nicht ganz in Apfelgrofe. Die Ubernahme
machte Prisma Media iiber Nacht zur Nummer eins in Sachen Onlinevideo
in Frankreich. Sie kombiniert die Agilitdt eines neuen digitalen Players mit
mehr als 70 Millionen Videoviews im Monat mit der Erfahrung eines grofien
Verlags, der 180 Millionen Zeitschriften pro Jahr verkauft. Der aber auch in
Zukunft die Erwartungen seines Publikums und seiner Kunden noch {iiber-
treffen will — durch neue Inhalte und durch neue Services, online wie offline,
mithilfe eines ,Full Media“-Konzepts.

Die Groupe Cerise gehdrt mit ihren monatlich rund 101 Millionen Besu-
chen zu den fithrenden digitalen Mediengruppen Frankreichs. In Erschei-
nung tritt die Gruppe iiber die beiden Portale Ohmymag - fiir Frauen — und
Gentside - fiir Mdnner. Fast 4.000 Videos produzieren die 120 Mitarbeiter in
Paris und Lille fiir diese Websites. Und das im Monat. Dass diese Videos ex-
trem kurz sind - zwischen 6o und maximal 9o Sekunden - gehort zu den Er-
folgsgeheimnissen von Cerise. ,Aulerdem®, listet Frédéric Daruty auf, ,folgen
samtliche Themen der Videos zielsicher aktuellen Trends. Sie ziehen damit
automatisch viele Nutzer an. Und

drittens ist die gesamte technische D e G rou p e
Performance der Seite top, sodass die ce I'I se war e | n

Nutzer lange auf ihr verweilen.”

,Gerade weil die Groupe Cerise UbEfna h me-
eine so starke Expertise im Bereich ka ndldat erster

Onlinevideo und Infotainment hat,
war sie fiir Prisma Media ein Uber- GU te"

nahmekandidat erster Giite“, erklart Philipp Schmidt

Philipp Schmidt, ,denn alles deutet

darauf hin, dass in Zukunft immer mehr Geschichten in bewegten Bildern er-
zahlt werden.” Aus diesem Grund hat sich das einstmals klassische Zeitschrif-
tenhaus Prisma Presse, aus dem 2012 nicht von ungefdhr Prisma Media wur-
de, unter anderem fiir eine ambitionierte Videostrategie entschieden. Allein
in diesen Monaten entstehen fiinf nagelneue Videostudios, um redaktionelle
Beitrdge, aber auch Spots fiir die Anzeigenkunden zu produzieren.

Doch zuriick zu Cerise — denn nicht nur die Videokompetenz des erst 2011
gegriindeten Unternehmens mit Sitz in Paris und im nordfranzdsischen Lille
war entscheidend fiir die Ubernahme durch Prisma Media. Auch die beiden
anderen strategischen Investitionskriterien der G+J-Tochter erfiillte Cerise
vielmehr mustergiiltig: Mobile und Data. Hinzu kommen eine ausgesproche-
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ne Starke und tiefe Verwurzelung in den sozialen Medien, eine {iberlegene,
hausgemachte Technologie, eine iiberzeugende Skalierbarkeit, attraktive Ziel-
gruppen und die Moglichkeit der Internationalisierung — schon heute ist die
Groupe Cerise in 25 Landern und fiinf Sprachen aktiv.

Wobei ,,aktiv” so eine Sache ist. ,Wir haben in diesen Landern nicht etwa
eigene Niederlassungen®, stellt Frédéric Daruty klar, ,aber die ausgezeichnete
Skalierbarkeit der Produkte von Cerise macht eine solche internationale Pra-
senz moglich.” Neben dem franzdsischen Original gibt es von Ohmymag und
Gentside inzwischen Ableger in spanischer, portugiesischer, italienischer
und deutscher Sprache, alle schon nach einem Jahr profitabel. Ein vielver-
sprechendes Projekt steht erst noch an: Der Start einer englischsprachigen
Seite ist jeweils fiir den ndachsten Sommer geplant und birgt fiir Cerise un-
geheures Potenzial. Daruty findet die Internationalisierung ,extrem span-
nend“ - zumal es auch fiir Prisma Media das erste Mal sei, dass die Gruppe
iber die Grenzen Frankreichs hinaus agiere. ,Simtliche Sprachversionen ent-
stehen hier in Lille“, erkldrt Daruty, und Philipp Schmidt gibt ein konkretes
Beispiel: ,Wenn Cerise ein Kochvideo dreht, wird dieses Video immer gleich
soweit standardisiert konzipiert und aufgenommen, dass sich mit wenigen
Handgriffen und fiir wenig Geld Tonspuren in anderen Sprachen dariiberle-
gen lassen. Ein solches Projekt ist perfekt skalierbar.”

Hochwertiger Content fir ein maximal grofRes Publikum

Skalierung, Standardisierung, Internationalisierung — mit dem klassischen
Verlag von Zeitschriften, dem urspriinglichen Geschift von Prisma Media,
scheint das nicht mehr viel gemein zu haben. Das wird schon beim Blick auf
die Zusammensetzung der 120 Mitarbeiter von Cerise deutlich. Journalisten
sucht man dort vergebens. Es sind Content-Manager, Audience-Manager oder
Community-Manager. Ihre Aufgabe besteht darin, hochwertigen Content zu
erstellen, der ein maximal grofdes Publikum erreicht.

,Es geht bei Cerise in der Tat eher um das industrielle Denken von Inge-
nieuren®, sagt Philipp Schmidt, er sieht darin eines der wichtigsten Alleinstel-
lungsmerkmale von Cerise sowie eine Erganzung eben jenes klassischen Ver-
lagsdenkens in Hiusern wie Prisma Media: ,Wahrend ein Verlag ein Medium
von den Inhalten ausgehend entwickelt und fiir sie die bestmogliche Verpa-
ckung sucht, geht Cerise den umgekehrten Weg: Die fragen sich: Mit welchem
Medium ldsst sich am besten Geld verdienen? - und kommen auf Video. Dann
denken sie: Welche Themen machen ein Video rentabel? - und produzieren die
entsprechenden Inhalte.” Natiirlich miissen diese Inhalte wiederum Zielgrup-
pen ansprechen, die attraktiv fiir die Werbung sind. Gentside und Ohmymag
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richten sich konsequenterweise an Menschen zwischen 18 und 35 Jahren. Und
die erreichen sie massiv iber soziale Medien. Allein auf Facebook zahlt Cerise
58 Millionen Fans.

Die enge Verbindung zu den sozialen Medien kommt nicht von ungefahr -
sie ist vielmehr Kern der Strategie der Groupe Cerise und ihres Geschdftsmo-
dells: , Cerise hat eine Technik entwickelt, die die sozialen Medien ganz genau
nach aktuellen Trends scannt und uns verrdt, welches Thema gerade in ist,
wortiber die Menschen sprechen, was sie lesen, héren und sehen, aber auch,
was sie lieben, kommentieren und teilen®, sagt Frédéric Daruty. ,,Genau zu
diesen Themen produzieren wir anschliefend unsere Videos. Diese Videos
verbreiten sich viral in den sozialen Medien, wobei der Traffic auf Gentside
und Ohmymag umgelenkt wird, denn nur dort kdnnen wir unsere Inhalte
auch monetarisieren.”

Ubernahme ist keine EinbahnstraRe

In all diesen Punkten rundet Prisma Media sein eigenes Portfolio durch die
Ubernahme ab, gewinnt zusitzliche Kompetenzen und ein dynamisches
Team mit einem Durchschnittsalter von 27 Jahren, zehn Jahre jiinger als
die Belegschaft von Prisma Media. Trotz allem erwiesen sich die Effekte der
Ubernahme keineswegs als Einbahnstra8e, betont Philipp Schmidt. Im Ge-
genteil: ,Es muss gelingen, Tradition und Innovation zu verbinden. Das ist
unser Leitmotiv bei Prisma Media“ erklart der Chef-Transformer des Unter-
nehmens. Wahrend also zugekaufte Unternehmen wie Cerise Video- und
Social-Know-how, Performance-Messbarkeit und Datenanalyse beisteuerten,
bringe Prisma Media in die Zusammenarbeit seine Qualititsmarken, Inhal-
te, Reichweite, Top-Anzeigenkunden und eben jene 180 Millionen verkauften
Zeitschriften im Jahr ein. ,Unsere Starke", ist Schmidt iberzeugt, ,,erwdchst
nur aus der Mischung von beidem.”

Nicht zu unterschdtzen ist auch das Bertelsmann-Netzwerk, das Prisma
Media fiir Cerise in die Partnerschaft einbringen kann: ,Die hohe internatio-
nale Sichtbarkeit des Konzerns hat Gruner + Jahr und Bertelsmann fiir Cerise
attraktiv gemacht", ist Frédéric Daruty iiberzeugt. Langst arbeitet Cerise im
Bereich der Content Syndication in Frankreich mit ,Neon®, ,Femme Actuelle”
oder ,Télé-Loisirs“ zusammen, in Deutschland mit ,Stern“ und ,Brigitte*.
Doch auch iiber Gruner + Jahr hinaus zu Unternehmen der RTL Group hat
Cerise seine Fiihler ausgestreckt, zu Smartclip und IP in Belgien beispielswei-
se. Von diesen Kontaktaufnahmen verspricht man sich viel in Paris und Lille.

Dabei hat Prisma Media die Start-up-Mentalitdat und -Identitit bewusst
erhalten und auf eine vollstindige Integration der Groupe Cerise verzichtet.
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Dazu Frédéric Daruty: ,Wir wollten die Teams von Cerise in ihrer ganzen Agi-
litat halten. Auch war nie unser Ziel, beispielsweise Gentside zu einer Mar-
ke von Prisma Media zu machen.” Nicht zusammenwachsen sollten Prisma
Media und Cerise, sondern zusammen Neues entwickeln. So haben das On-
linemagazin Gentside und die Wirtschaftszeitschrift ,Capital“ beispielsweise
auf Facebook mit dem ,Le Club du Pouvoir d’Achat” eine neue Community
gegriindet genauso wie Ohmymag und die Programmzeitschrift ,,Télé-Loisirs“
mit ,Nos Séries Préférées”. In beiden Fadllen geht es darum, Menschen mit
identischen Interessen zusammenzubringen und mit den eigenen Marken zu
verbinden, ein Geschaftsmodell, das nach Einschdtzung von Frédéric Daruty
immer bedeutender werden wird.

Ceriseentwickeltsichstindigweiter. GanzobenaufderListefindetsich, wie
gesagt, der Start der englischsprachigen Websites fiir Gentside und Ohmymag
als ndchste Etappe der internationalen Expansion. Auch steht der Launch
neuer Themenkanadle - 13 sind es bisher — bevor. ,Parallel arbeiten wir standig
an der Optimierung unserer Technologie®, sagt Daruty, ,vor allem die Automa-
tisierung konnen und werden wir noch deutlich ausbauen.” Und schlief3lich
will Cerise sich ,,ein wenig“ aus der Abhdngigkeit von Facebook l6sen. ,Das ist
zwar mit Abstand das derzeit grofite soziale Netzwerk", gibt Frédéric Daruty zu
bedenken, ,aber niemand weif}, wie lange das so bleibt. Snapchat, Instagram,
Whatsapp und andere soziale Medien einzubeziehen, ist sicher in jeder Hin-
sicht ein Gewinn." ®
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BMG // myBMG

Maximale Transparenz

Uber das innovative Kundenportal myBMG konnen Kunstlerinnen
und Kunstler der BMG heute zeitnah sehen, was sie mit ihren Songs
verdient haben. Und sie wissen fur alle Songs, in welchen Landern

und Uber welche Vertriebskanale sie am erfolgreichsten waren.

—>0B ,MONEY” VON PINK FLOYD, ,Money For Nothing“ von den Dire Straits
oder ,You Never Give Me Your Money* von den Beatles — die Zahl der Songs
liber Geld ist riesig. Kein Wunder: Die Musikindustrie war nicht immer dafiir
bekannt, dass sie die Friichte des Erfolgs angemessen mit den Kiinstlern ge-
teilt hat, die ihn geschaffen haben. Die neu gegriindete BMG ist 2008 unter an-
derem mit dem expliziten Versprechen angetreten, genau dies zu dndern und
ihre Kiinstler und Songschreiber fair zu behandeln. Natiirlich gehort dazu
auch, dass die Musiker jederzeit wissen, wie viel Geld sie eigentlich verdient
haben. Denn was fiir einen Arbeitnehmer selbstverstiandlich klingt, war in der
Musikbranche lange die Ausnahme und ist es zum Teil heute noch. Traditio-
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nell erfuhren die Kiinstler erst mit der viertel- oder halbjahrlichen Abrech-
nung ihrer Musikverlage und Labels, dem ,Statement”, wie viel Geld sie in den
zuriickliegenden drei Monaten tatsachlich verdient hatten. Die neue BMG sah
keinen Anlass, ausgerechnet diese kundenunfreundliche und umstandliche
Verfahrensweise zu erhalten, und fithrte 2012 eine digitale Losung fiir die Ab-
rechnung mit den Kiinstlern ein. Es war die Geburtsstunde des Onlineportals
myBMG. Da ,Transparenz, Fairness und Service“ so etwas wie das Motto der
BMG ist, ist myBMG die perfekte Verkorperung dieses Anspruchs.

,Vor der Einfiihrung von myBMG
haben unsere Niederlassungen in

den Liandern, in denen die BMG ver- {' D l e N U m S te' I U n g
treten ist, vierteljahrlich tonnenwei- |§ t ein |a n g samer

se Statements in Papierform per Post )
verschickt — das war ein immenser Prozess
Anke Becker

Verwaltungs- und Kostenaufwand
und fiir die Kiinstler ziemlich unbe-
friedigend", erinnert sich Anke Becker, die fiir das BMG-Portal verantwortlich
ist. Denn allein auf der Musikverlagsseite, fiir die myBMG zuerst verfiigbar
war, betreut BMG rund 48.000 sogenannte Clients, wobei damit jede Person
gemeint ist, die Anspriiche auf Tantiemen aus Musikrechten hat. Dabei kon-
nen einem Kiinstler durchaus mehrere Clients zugeordnet sein, etwa wenn
dieser mehrere Vertrdge mit unterschiedlichen Konditionen hat - was das
Ganze fiir das Unternehmen und die Kiinstler noch komplexer macht.

In einem ersten Schritt wurde 2013 der gesamte Vorgang, der bis dahin
analog auf Papier abgewickelt wurde, digitalisiert, sodass die Kunden ihre ak-
tuellen Statements iiber die erste Version des Portals myBMG jederzeit online
abrufen konnten. Mittlerweile nutzen rund 7.000 Kiinstlerinnen und Kiinst-
ler, die Zugriff auf circa 15.000 Clients haben, diesen Service. ,Trotz der Be-
geisterung auf allen Seiten ist die Umstellung von analogen auf digitale State-
ments ein langsamer Prozess", sagt Anke Becker, ,beispielsweise sehen ja die
meisten alten Vertrage ausdriicklich eine Abrechnung in Papierform vor.” Und
immer wieder gelte es, neue Vertragspartner in das System zu integrieren.

Doch die reine Abbildung des alten Prozesses in digitaler Form reichte
der BMG nicht, von Anfang an wollte sie ihren Kiinstlern auch neue Services
bieten, mehr Transparenz fiir sie schaffen. Um die tatsdchlichen Bediirfnisse
festzustellen, fiihrten Anke Becker und ihre Kollegen eine Kundenbefragung
in mehreren Runden durch, bei der insgesamt 40 Nutzer interviewt wurden,
darunter auch Stars wie Dave Stewart von den Eurythmics oder der Hitschrei-
ber Steve Mac. ,,Das waren lange Interviews, die zwischen 30 und 6o Minuten
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gedauert haben®, erinnert sich die Projektleiterin. ,Manche Kiinstler waren
anfanglich etwas skeptisch, doch nachdem sie verstanden hatten, dass es rein
darum ging, sie zu unterstiitzen, waren sie mit viel Enthusiasmus dabei.” Hier
liegt fiir Anke Becker die wirklich innovative Leistung von myBMG. , Mittler-
weile stellen auch andere Musikfirmen ihren Kiinstlern Daten auf digitalem
Weg zur Verfligung", sagt sie, ,doch wir waren die Ersten, die diesen Service
konsequent von der Kiinstlerseite her gedacht und aufgebaut haben - bei den
Informationen, den Services, dem Design und der Handhabung.“ Dabei griff
Anke Becker auch auf die Erfahrungen anderer Bertelsmann-Firmen zuriick,
sei es das Autorenportal bei Penguin Random House oder der Einsatz ver-
schiedener Tools zur Datenanalyse bei Arvato.

Dieser Prozess fiihrte zu zwei weiteren hilfreichen Services, die mit der
aktuellen dritten Version von myBMG im Madrz dieses Jahres eingefiihrt wur-
den. Zum einen konnen die Musiker nun zeitnah den Stand ihrer Einnahmen
abfragen. ,Da lduft permanent ein aufwendiger IT-Prozess im Hintergrund,
der die aktuellen Einnahmen erfasst®, erkldart Anke Becker. ,In regelmafliigen
Abstinden wird fiir die einzelnen Kiinstler sozusagen der aktuelle Kontost-
and, die ,Royalty Pipeline’, errechnet; die Daten im Portal selbst werden dann
wenigstens dreimal pro Woche aktualisiert.“ Ein gewaltiger Unterschied also
zur viertel- oder sogar halbjahrlichen Abrechnungspraxis der Vergangenheit.

Ubersichtliche Kurven- und Tortendiagramme
Die zweite, von den Kiinstlern stark nachgefragte Neuerung sind die Analy-
setools von myBMG. Mit ihrer Hilfe konnen die Kiinstler mit einem Blick auf
die tibersichtlichen Kurven- und Tortendiagramme erkennen, in welchen
Liandern sie iiber welchen Zeitraum hinweg erfolgreich sind und iiber wel-
che Vertriebskandle ihre Songs genutzt werden — und das fiir jeden einzelnen
Song. ,Unsere Kiinstler finden es toll, zu sehen, woher ihr Geld kommt*, sagt
Anke Becker, ,manche beziehen diese Daten bereits in ihre Arbeit ein, wenn
sie beispielsweise neue Songs schreiben.” Diese Analysen konnen die Musiker
seit dem Relaunch im Juni iibrigens auch mobil vornehmen. Erstmals bietet
eine eigene App fiir Apple- und Android-Gerdte die wichtigsten Services von
myBMG bequem fiir unterwegs — noch ein Ergebnis der Kiinstlerbefragung.
Bei den Musikern ist das neue myBMG gut angekommen. ,Dies ist ein
grofartiges Tool und ein wunderbarer Schritt vorwdrts, um Kiinstler und
Songschreiber in die Lage zu versetzen, innerhalb weniger Sekunden zu erken-
nen, wo sie stehen — und das wahrend sie unterwegs sind*, sagt Dave Stewart.
Er sei stolz darauf, Teil der BMG-Familie zu sein, die daran arbeite, eine
bessere Zukunft fiir Kreative zu schaffen. ,Fiir Songschreiber wie mich ist das
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eine sehr nutzerfreundliche Sache”, findet auch der Musiker und Produzent
Steve Mac. ,Ich kann es jederzeit und iiberall nutzen®, lobt Maury Yeston,
Komponist und selbst Musikverleger. ,Keine dieser ,Big Data‘-Informationen
war zuvor verfiigbar — das ist eine Menge Transparenz.” Rita Johnson, Musik-
managerin, schreibt: ,,MyBMG' macht einen groflartigen Job, indem es all die
Informationen direkt zur Verfiigung stellt - im Gegensatz zur alten Methode,
bei denen man Hunderte Seiten Statements durchsehen musste.“ Maria Forte,
ebenfalls Musikmanagerin, meint: ,Es ist so einfach zu nutzen, so einfach,
Analysen zu erhalten, es ist wirklich durchdacht. Viel besser als einige an-
dere umstdndliche Tools, die ich gesehen habe.” Und Steve Mac, der bereits
an 42 Nummer-eins-Hits fiir Kiinstler wie Leona Lewis, Westlife oder Kelly
Clarkson beteiligt war, kommt sogar zu dem Urteil: ,Solche Sachen helfen mir
wirklich dabei, zu bestimmen, welche Art Songs ich schreibe.”

Kinstler stehen an erster Stelle

Mit der erfolgreichen Einfiihrung des neuen myBMG ist die Arbeit von Anke
Becker noch lange nicht erledigt. Nachdem das Portal zundchst nur fiir die
Kunden der Musikverlagsseite von BMG verfiigbar war, profitieren ab diesem
Herbst auch die Recording-Kiinstler, deren Musik von einem der BMG-Label
veroffentlicht wird, von den Services. Und die Projektmanagerin plant bereits
die Integration weiterer Services, die sich als Wiinsche aus der Kundenbefra-
gung ergeben haben. ,Beispielsweise mochten wir eine Funktion integrieren,
die den Musikverlagskunden den Stand der Registrierung neuer Songs bei
Verwertungsgesellschaften wie der deutschen GEMA zeigt“, sagt Anke Becker.
Ein anderer Wunsch der Musiker sei es, die Einnahmen aus dem sogenannten
Synch-Geschift anzuzeigen, die immer dann anfallen, wenn Musik oder Teile
von Musik beispielsweise fiir Werbung oder fiirs Fernsehen genutzt werden.
Ebenfalls auf der Wunschliste steht die Aufschliisselung der Daten des digita-
len Vertriebswegs nach Plattform, also beispielsweise fiir iTunes oder Spotify,
ebenso ein Update der myBMG-App. Alles im Interesse der Kiinstler, denn die,
so betont es Anke Becker, ,,stehen bei BMG an erster Stelle”. B
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BMG // BMG US

Die Wegbereiter

Innovation nimmt viele Formen an. Manchmal heil3t es, Maglichkeiten
zu sehen, die andere nicht sehen. Oder Risiken dort einzugehen,
wo andere zogern. Beides kennzeichnet die Entscheidung von BMG US,
fur seine Songschreiber und Kunstler gegen Cox Communications
vor Gericht zu ziehen. Als einziger namhafter Musikverlag in den USA
bot BMG Rights Management dem Internetgiganten die Stirn, um die
Urheberrechte seiner Kunstler zu schutzen — und erstritt schlief3lich
ein fur die Kreativwirtschaft bahnbrechendes Urteil.

—>WER KEITH HAUPRICH DABEI ZUHORT, wie er iiber sein bisher wichtigstes
Projekt fiir BMG erzahlt, fiihlt sich unweigerlich an die Geschichte von Da-
vid gegen Goliath erinnert: Ein vergleichsweise kleiner Einzelkdmpfer tritt
gegen einen groflen und scheinbar ibermdchtigen Gegner an — um aus der
vermeintlich aussichtslosen Konfrontation als Sieger hervorzugehen. Doch
auch ohne mythische Assoziationen ist der Erfolg, den BMG am 1. Dezem-
ber 2015 errungen hat, zutiefst beeindruckend. An diesem Tag verurteilte
der US District Court for the Eastern District of Virginia den Internetanbieter
Cox Communications wegen Beihilfe zur Verletzung des Urheberrechts. Der
bahnbrechende Richterspruch, der nachhaltige Auswirkungen sowohl auf die
Kreativwirtschaft als auch auf die Telekommunikationsindustrie in den USA
haben diirfte, wurde von BMG erstritten.
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Keith Hauprich stand dabei an vorderster Front. Als damals noch stellvertre-
tender Leiter der Rechtsabteilung von BMG US, die er inzwischen leitet, spiel-
te er nicht nur eine wichtige Rolle bei den Verhandlungen mit groflen Me-
dienproduzenten wie Activision Blizzard Studios, Hasbro Studios, AMC oder
Netflix tiber den Erwerb von Musikverwertungsrechten. Er und sein Team
waren es, die eine der bedeutendsten gerichtlichen Auseinandersetzungen in
der Geschichte von BMG auf den Weg brachten. Und deren Kern sich um die
Frage dreht: Wie ldsst sich das geistige Eigentum im digitalen Zeitalter schiit-
zen? Denn die Antwort darauf ist entscheidend fiir die Existenzgrundlage von
Musik-, Film-, Literaturschaffenden und anderen Kiinstlern.

Die Digitalisierung machte Musik jederzeit und tiberall verfiigbar. Neben
diesem Segen brachte sie jedoch auch einen Fluch: Piraterie. Illegale Tausch-
borsen schossen im Internet wie Pil-

ze aus dem Boden. Unter Umgehung
des Urheberrechts laden Nutzer hier
Songs, Filme oder Spiele herauf und
herunter, ohne einen Cent dafiir zu

,Recht haben
und Recht
bekommen sind

zahlen. Die Kiinstler und alle ande-
ren Akteure in der Verwertungskette
gehen leer aus. Natiirlich bewegen
sich die Vertreiber und Abnehmer
von Raubkopien nicht im rechtsfreien Raum. Wer erwischt wird, muss mit
teils drastischen Strafen rechnen. Doch um jemanden zu verurteilen, muss
man ihn eindeutig identifizieren.

Hier kommen die Internetanbieter ins Spiel. Sie kennen die Daten der
Nutzer ihres Internetzugangs und sind verpflichtet, Urheberrechtsversto-
e ihrer Kunden zu melden, Schutzmechanismen einzusetzen und eigene
Mafinahmen zu treffen, zum Beispiel die Sperrung und Kiindigung des ent-
sprechenden Zugangs. Das verlangt der ,Digital Millennium Copyright Act”
(DMCA), ein US-Gesetz zur Durchsetzung des Urheberrechts in digitalen Ka-
ndlen. Denn nur dann haben die Anbieter Anspruch auf den Schutz des ,Safe
Harbor“-Abkommens und kénnen fiir Urheberrechtsverstofie ihrer Kunden
nicht zur Rechenschaft gezogen werden. Doch einer der grofiten Internetan-
bieter in den Vereinigten Staaten, Cox Communications, habe bereitwillig ein
Auge zugedriickt, wenn seine Kunden illegal Musikdateien in grofler Menge
aus dem Internet zogen. Davon war BMG {iberzeugt.

Hauprich und seinem Team lagen zahlreiche Indizien dafiir vor, dass Cox
Communications nicht nur zu wenige Vorbeugungsmafinahmen gegen Ur-
heberrechtsverletzungen seiner Nutzer traf, sondern diese sogar wissentlich

zwei Paar Schuhe”

Keith Hauprich
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tolerierte. Bei den Anschuldigungen stiitzte sich BMG auf Daten von
Rightscorp. Das Unternehmen ermittelt im Auftrag von Lizenzinhabern Urhe-
berrechtsverstofie und fordert von ertappten Raubkopierern Strafzahlungen
ein, um die Angelegenheit auflergerichtlich zu regeln. Allein bei Musiktiteln
in der Verwertungshoheit von BMG stellte Rightscorp rund 2,5 Millionen Ver-
stofe fest, die von Cox-Kunden mithilfe der Sharing-Software ,BitTorrent”
begangen wurden. Auf dieser Basis entschloss sich BMG dazu, gegen Cox
Communications vor Gericht zu ziehen. ,Wir wussten, dass wir im Recht wa-
ren”, sagt Hauprich. ,Aber Recht haben und Recht bekommen sind nun mal
zwei Paar Schuhe.”

Kein Prazedenzfall

Zumal die Ausgangslage nicht unbedingt Anlass zu Optimismus gab. Noch
nie zuvor hatte ein US-Gericht einen Internetanbieter fiir Urheberrechtsver-
letzungen seiner Nutzer haftbar gemacht. Keiner der grofen Musikpublisher
wollte BMG in die juristische Auseinandersetzung folgen. Da es keinen Praze-
denzfall gab, erschien das finanzielle Risiko zu hoch. Einzig der kleine Verlag
Round Hill Music schloss sich der Klage an. Gegen ein Unternehmen, das 2016
mehr als 20 Milliarden US-Dollar Umsatz erzielt hat und fast fiinf Millionen
Kunden in den USA bedient. ,Cox ist ein Koloss®, so driickt es Hauprich aus.
,Ein Koloss mit tiefen Taschen und viel Einfluss. Uns war klar, dass wir {iber-
haupt nur dann eine Chance haben wiirden, wenn wir unsere Hausaufgaben
machen.”

Schon lange vor der Erhebung der Anklage im November 2014 begann
daher fiir BMG und speziell fiir Hauprichs Team eine arbeitsreiche und be-
wegende Zeit. Es galt, die 2,5 Millionen Hinweise von Rightscorp auszuwer-
ten und darauf eine einwandfreie Beweisfiihrung zu griinden - die ,,Smoking
Gun“ in der Hand zu haben, wie es die Amerikaner gerne nennen. Ein Unter-
fangen, das Zeit, Mithe und Nerven kostete.

Inzwischen kann Hauprich iiber diese Zeit mit einem Lachen erzdhlen.
Denn die Anstrengungen zahlten sich aus, im wahrsten Sinne des Wortes.
Das Bezirksgericht von Ost-Virginia entschied, dass Cox Communications es
versaumt habe, eine konsequente Firmenpolitik zur Ahndung von Urheber-
rechtsverstoflen seiner Kunden aufzustellen. Dadurch habe das Unterneh-
men die Bestimmungen des DMCA verletzt. Das Urteil verpflichtet Cox dazu,
Entschadigungen in Hohe von 25 Millionen US-Dollar an BMG zu zahlen. In
einer weiteren, an das Hauptverfahren angeschlossenen Entscheidung vom
Februar 2017 wies das Gericht Cox an, zusdtzliche 8,5 Millionen US-Dollar an
BMG zu entrichten, um die Prozesskosten zu decken. Neben den Daten von
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Rightscorp wurden Cox interne E-Mails zum Verhdngnis. Diese belegen, dass
der Internetanbieter von den Verstdfien wusste, sie aber ignorierte, um keine
Kunden zu verprellen.

Bei dem Urteil gehe es BMG weniger um das Geld, sondern vielmehr um
die Bedeutung. ,Das hat Signalwirkung fiir die gesamte Kreativindustrie®, ist
Hauprich iberzeugt. ,Wir haben den Weg bereitet, und andere Lizenzinhaber
und Verlage werden unserem Beispiel folgen. Denn langfristig kann es nur im
Interesse aller Beteiligten sein, die Piraterie zu bekdmpfen.” Die Reaktionen
aus der Branche bestdtigen ihn. Von vielen Seiten gibt es Lob und Anerken-
nung fiir die Courage von BMG. David Israelite, Prasident der Vereinigung der
US-Musikverlage (NMPA), kommentierte das Urteil wie folgt: , Als Verteidiger
von Musikschaffenden zollen wir BMG Respekt dafiir, den Helfershelfern der
massenhaften Musikpiraterie wie Cox die Stirn geboten zu haben.”

Keine Alternative zum Gang vor Gericht

Auch wenn der Prozess allen Beteiligten bei BMG viel abverlangte, sieht
Hauprich keine Alternative zum Gang vor Gericht: ,Im Prinzip hatten wir kei-
ne Wahl. Wir hdtten einfach die Hande in den Schof3 legen kénnen — aber das
ware falsch gewesen. Uns muss klar sein, dass wir bei BMG ein unglaubliches
Privileg haben. Wir arbeiten mit grof3artigen kreativen Menschen zusammen,
die die Musik fiir unser Leben liefern. Aber ihr Vertrauen miissen wir uns tag-
lich neu verdienen, indem wir ihnen zeigen, was sie uns wert sind. Wir haben
eine Verpflichtung, es Kiinstlern zu ermoglichen, ihr Handwerk auszuiiben
und damit ihr Leben bestreiten zu kénnen.”

Die Strategie von BMG basiert auf dem Anspruch, die Musiker immer in
den Mittelpunkt zu stellen. Dass dies kein Lippenbekenntnis ist, hat das US-
Team mit dem Prozess gegen Cox eindrucksvoll bewiesen. Keith Hauprich
bringt es auf den Punkt: ,Wir haben das grofite Risiko auf uns genommen.
Wir haben es als Erste getan, und wir haben es bestmoglich getan. Dadurch
machen wir den Unterschied.” Oder — um es mit einem Song der berithmten
Rolling Stones, bei BMG unter Vertrag, zu sagen: ,Get up, stand up, stand up
for your rights“ — ,Komm hoch, steh auf, steh auf fiir deine Rechte!". ®
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BMG // Revenue Share Model

Vertrauensbildende
Maldnahme

Kunstler mogen es ubersichtlich — und fair: Mit einem neuen
Abrechnungsmodell hat das Musikunternehmen BMG, das
seit 2008 die Musikbranche umkrempelt, auf die Bedurfnisse von
Sangern und Songschreibern reagiert.

—> Wussten Sie, dass es Lastwagen voller MP3-Songs gibt? Wenn man den Klau-
seln frither iiblicher Vertrage zwischen Musikunternehmen auf der einen
Seite sowie Sdngern und Songschreibern auf der anderen Seite folgt, hat es
das wirklich gegeben. Wenn schon nicht physisch, so jedenfalls juristisch.
Danach wurde von den Tantiemen, die ein Musikschaffender von seiner Plat-
tenfirma fiir sein Lied bekommen sollte, ein sogenannter Technikabzug ein-
behalten. Der war eigentlich als Pauschale unter anderem fiir den Transport
der CDs oder fiir beschddigte CDs und ihre Entsorgung gedacht, deren Kosten
anteilig eben auch von dem Kiinstler zu tragen waren. Als irgendwann ein-
mal die Musik digital wurde, kam diese Pauschale aus unerfindlichen Griin-
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den auch bei MP3-Formaten zum Tragen — und die seitdem sprichwortlichen
,Lastwagen voller MP3s“ zu ihren Ehren, die das Salar der Musiker nicht un-
erheblich minderten. Diese Zeiten sind zumindest bei BMG vorbei. Das 2008
neu gegriindete, inzwischen viertgrofite Musikunternehmen der Welt hat sein
Geschdftsmodell namlich unter anderem auf Vertragswerken aufgebaut, zu
deren Kernelementen ein einfaches, transparentes und fiir beide Seiten fai-
res Provisionsmodell (,Revenue Share Model“) gehort. Und das nicht nur im
urspriinglichen Musikrechtegeschaft, sondern auch im spater aufgebauten,
inzwischen stark wachsenden Recording Business — also dem umfassenderen
Dienstleistungspaket fiir Kiinstler von der Aufnahme bis hin zu Vertrieb und
Vermarktung einer neuen Platte. Die Kiinstler finden diese Losung sehr {iber-
zeugend: Nicht wenige Stars sind genau deswegen zu BMG gewechselt, viele
Nachwuchskiinstler legen ihre Karriere aus dem gleichen Grund von Anfang
an in die Hinde von BMG. Und manches andere Musikunternehmen sieht
sich gezwungen, nachzuziehen.

,Man kann sich nicht mehr wirklich vorstellen, was es bedeutet, als
Kiinstler einen solchen Plattenvertrag bei einer Musikfirma zu unterschrei-
ben”, sagt Dominique Kulling, Managing Director von BMG fiir Deutschland,
Osterreich und die Schweiz und dort

zustandig fiir das deutsche Verlags-
und Recorded-Geschdft der BMG.
,Lange Zeit fand man in den Vertra-
gen eine ganze Reihe von Formu-
lierungen, die es den Plattenfirmen

Wir wollen ein
enges, vertrauens-
volles Verhaltnis”

Dominique Kulling

ermoglichten, die dem Kiinstler zu-

gesagten Beteiligungen am Erfolg einer Aufnahme auf alle erdenkliche Weise
zu reduzieren.” Beispielsweise wird bei Songs, die fiir Kompilationen verwen-
det wurden, also fiir neu aufgelegte Sammlungen von Songs verschiedener
Kiinstler, ein Abzug um ein Drittel vorgenommen. Ahnlich verhielt es sich
mit Liedern, die im Ausland verkauft oder — wie auch immer das differen-
ziert werden konnte — iber Medien beworben wurden. ,Mit der Digitalisie-
rung der Musik und vor allem mit dem Streaming als neuem Vertriebsweg fiir
Musik haben solche Konstruktionen nochmals an Komplexitdt gewonnen®,
beschreibt Dominique Kulling die teils absurden Verhdltnisse, die auch zum
erwahnten Beispiel der imagindren Lastwagen voller MP3 fiihrten und die die
neue BMG ablehnt. ,Fiir welche Verwendung bekommt der Kiinstler welchen
Prozentsatz der urspriinglich vereinbarten Summe? Das ist iiber die Jahre fiir
viele Kiinstler kaum noch nachzuvollziehen.” Diese Arbeitsverhdltnisse zwi-
schen Kiinstlern und Plattenfirmen fiihrten iiber die Jahre zu schier absurden
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neuen Formulierungen - wie zum Beispiel die Definition einer Musikaufnah-
me: In den 1970er- und 1980er-Jahren erfand man dann Formulierungen wie
die sogenannte ,Dog Barking Clause, nach der per Definition Hundegebell
nicht als Musikaufnahme gelten kann. Hintergrund war, dass ein Musiker,
um seine vertraglichen Verpflichtungen zu erfiillen, zwo6lf Tracks mit dem Ge-
bell seines Hunds an die Plattenfirma schickte und damit seine Verpflichtung
als erfiillt ansah. Ein partnerschaftliches Verhdltnis sieht anders aus.

Ursprung im Kataloggeschaft
,Derartige Klauseln und tiberhaupt ein solches Verhalten den Kiinstlern ge-
geniiber zeugen von tiefem Unverstandnis dieser speziellen Geschaftsbezie-
hung - und das ist nicht unser Weg“, bringt es Dominique Kulling fir BMG
auf den Punkt. ,Wir wollen ein enges, vertrauensvolles Verhdltnis zu unseren
Songwritern und Kiinstlern aufbauen und bieten ihnen im Recorded-Geschaft
ein durchschaubares und fiir sie auch finanziell attraktives Vertragsmodell
an. Darin ist klar definiert, dass sie einen feststehenden Anteil aller Einnah-
men aus ihrer Musik erhalten — unabhdngig davon, aus welchem Land oder
aus welchem Medium.“ BMG wurde 2008 mit Hartwig Masuch an der Fiithrung
neu aufgestellt, um die Umwalzungen, die die Musikbranche damals wegen
der Digitalisierung durchmachte, fiir sich zu nutzen und den Kiinstlern ein
neues, faires Modell anzubieten. Nach Angaben der BMG-Managerin gehen
in der Regel 75 Prozent der Einnahmen an den Kiinstler, 25 Prozent verbleiben
bei der BMG - die sich dafiir um die individuelle Betreuung sowie um das
Marketing, den physischen wie digitalen Vertrieb und die lizenzrechtlichen
Abrechnungen kiimmert. ,Wir legen vorab auch gemeinsam mit dem Kiinstler
fest, wie hoch das Budget zum Beispiel fiir Promotionauftritte und Werbung
oder Ahnliches sein soll“, erklirt Dominique Kulling die Details. ,Sobald die-
ses Budget durch Einnahmen wieder eingespielt ist, wird anteilig ausgezahlt.”
Dieses Vorgehen findet bei den Kiinstlern grofien Anklang. Wie zum Bei-
spiel bei BMG-Sanger und -Songschreiber Max Giesinger - sein Song ,,80 Milli-
onen“war 2016 in Deutschland wochenlang in den Top-Charts vertreten: ,Das
Geschaftsmodell ist wirklich groflartig, so bin ich mit meinem Management
zusammen bei allen Entscheidungsprozessen enorm involviert und jederzeit
im Bilde. Dadurch entsteht ein tolles Teamgefiihl, das zu einem superguten
Arbeitsklima fiihrt. Ich fithle mich bei BMG mit meiner Musik zu Hause.” Fiir
ihn als Kiinstler sei BMG ohnehin ,die optimale Plattenfirma“. ,Da nicht in-
flationdr gesigned wird, hat jeder Kiinstler eine sehr hohe Prioritdt“, erklart
Max Giesinger. ,Das Arbeitsumfeld ist sehr familidr, und mir sind viele mei-
ner BMG-Mitstreiter schon richtig ans Herz gewachsen. Jeder kennt jeden.”
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Der erfolgreiche deutsche
BMG-Sanger und -Songschreiber
Max Giesinger (oben) fihlt sich
mit seiner Musik bei BMG gut
aufgehoben — ebenso wie Roger
Waters (links), Mitbegrinder der
Kultband Pink Floyd und seit 2016
mit seinen Pink-Floyd-Songs bei
BMG unter Vertrag stehender
Songwriter
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Den Ursprung hat das fiir die Branche nahezu revolutiondre Provisionsmodell
bei BMG in Deutschland, und dort zunachst im sogenannten Kataloggeschaft.
Kiinstler, deren Werke langst erschienen waren und deren Rechte von BMG
zum Beispiel fiir Neuaufnahmen vertreten wurden, konnten mit Griindung
des neuen Musikunternehmens im Jahr 2008 beziehungsweise mit dem Zu-
kauf von Rechtekatalogen erstmals einen Vertrag nach wirklich transparen-
ten Bedingungen erhalten; zum Teil lebenslang giiltige Vertrage der bis dato
iiblichen Art wurden zugunsten der Kiinstler umgestellt. Dem folgten das
Recording Business sowie andere Lander, darunter auch nach und nach Grof3-
britannien und die USA. ,Andere haben uns fiir verriickt gehalten, solche Ver-
trage abzuschlieflen, erinnert sich Dominique Kulling. ,Inzwischen stehen
sie selbst unter Druck, dhnliche Modelle anzubieten, und haben das zum Teil
auch schon getan. BMG hat also im weltweiten Musikgeschdft eine Vorreiter-
rolle ibernommen.”

Rundum-Paket fir die Kinstler
Zum transparenten BMG-Provisionsmodell gehdren ebenso iibersichtliche
Abrechnungen. Im Verlagsbereich und bald auch im Recording-Geschaft
sind die Abrechnungen iiber ein Onlinetool abruf- und analysierbar, das den
herkdémmlichen Versand Tausender Seiten von Quartalspapieren ersetzt. Die
Abrechnungen stellen anschaulich aufbereitet dar, welche Songs in einem be-
stimmten Zeitraum in welchem Land wie erfolgreich waren - und wie viele
Einnahmen dabei zusammenkamen. ,Das System soll die Einkommensstro-
me verstandlich machen. Es zeigt an, welche Gelder noch ausstehen, und gibt
ebenso Auskunft iiber die Verkaufszahlen wie iber Copyrightmeldungen.”
Mit dieser modernen Art der Vertragsgestaltung einher geht nach ihrer
Uberzeugung auch die Entwicklung hin zu individuellen Promotion- und
Marketingteams bei den Kiinstlern selbst. ,Viele Manager steuern mittler-
weile die Veroffentlichungen ihrer Kiinstler selbst und geben die Richtung
vor*, sagt die BMG-Managerin. ,Sie setzen auf kleine individuelle, fokussier-
te Teams und wollen gar nicht mehr in die Miihlen des grofien iiberlasteten
Stabs einer Plattenfirma. Wir stellen uns auf jeden Kiinstler individuell ein
und nutzen gleichzeitig die Starke eines Medienkonzerns. Als BMG konnen
wir unseren Kiinstlern natiirlich ein Rundum-Paket anbieten - plus die Mog-
lichkeit, weitere Projekte mit anderen Bertelsmann-Unternehmensbereichen
anzustoflen, wie etwa Biicher mit einem Verlag von Penguin Random House
oder Einbindungen in Formate von Fremantle Media. Andere Unternehmen
konnen das nicht bieten.” ®
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Arvato // Arvato CRM Solutions

Jeden Wunsch von den
Daten ablesen

Analytics, Machine Learning, kunstliche Intelligenz: Die Megatrends
der digitalen Transformation werden die Kundenkommunikation
nachhaltig verandern. Arvato CRM Solutions hat das erkannt und setzt
gezielt auf die neuen technischen Maglichkeiten, um Kunden ein
noch besseres Serviceerlebnis zu bieten und ihre Bedurfnisse
vorhersagen zu konnen. Immer mehr Pilotprojekte mit renommierten
Auftraggebern laufen an. Die Akquisition des indischen IT-Spezialisten
Ramyam beschleunigt die Entwicklung vom blofRen Dienstleister
hin zum integrierten Anbieter von Technologielosungen.

—> ,,DER WERTVOLLSTE ROHSTOFF DER WELT ist nicht langer das Erdo], es sind
die Daten”, schrieb das Wirtschaftsmagazin ,The Economist” im Mai 2017. In-
formationen haben zwar schon frither oft den Unterschied zwischen Erfolg
und Misserfolg ausgemacht. Doch im 21. Jahrhundert hat die Wissensanhdu-
fung eine neue Dimension erreicht. Je starker digitale Welten unseren Alltag
durchdringen, desto mehr Spuren hinterldsst jeder, der sich in ihnen bewegt.
Staatliche wie private Institutionen verwenden zunehmend grofle Anstren-
gungen darauf, die stindig wachsende und uniibersichtliche Datenmenge,
auch bekannt als ,Big Data“, zu analysieren und nach den fiir sie relevanten
Erkenntnissen zu filtern. Dafiir kommen immer raffiniertere Softwareldsun-
gen zum Einsatz, die unter dem Sammelbegriff Analytics firmieren. Werden
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die Daten im ndchsten Schritt benutzt, um Computerprogramme damit zu
fiittern und sie so zu konfigurieren, dass sie selbststaindig Handlungen durch-
fiihren konnen, kommt die kiinstliche Intelligenz (KI) ins Spiel. Die daten-
basierten Technologien erdffnen in vielen Lebensbereichen ganz neue Mog-
lichkeiten. So auch in der Kommunikation zwischen Unternehmen und ihren
Kunden, die das Spezialgebiet von Arvato CRM Solutions ist.

Zu beobachten ist das beispielsweise im CRM Studio am Standort in
Gitersloh. Auf rund 30 Quadratmetern prasentiert Arvato CRM Solutions
Deutschland hier die Bandbreite an modernen Kommunikationslésungen,
die dank digitaler Technologien Serviceanfragen schneller und effizienter
als jemals zuvor bearbeiten kénnen. CRM-Standorte in anderen Liandern
planen bereits dhnliche Rdume als Schaufenster fiir ihr Leistungsspektrum.
,Wir sind nicht mehr nur Dienstleister, sondern inzwischen auch Anbieter
von Technologie. Das wollen wir hier zeigen®, sagt Thorsten Hanisch, Mitglied
der Geschaftsleitung von Arvato CRM

Solutions Deutschland. Um Kunden "Wi[' Slnd n|Cht
und Geschaftspartnern das Zusam- nur D | ens t I e | S te r,

menspiel der verschiedenen Kana-

le anschaulich vor Augen zu fib- SONAern auch
ren, hat das Team die fiktive Firma Anbletef VOﬂ

QuantosX erschaffen, einen Anbieter .

von Reisen per Teleportation. ,Das TeCh no I Og e a
Zukunftsszenario ist ein Kniff, denn  Thorsten Hanisch

damit engen wir das Beispiel nicht

auf eine Branche ein, sodass sich jeder Besucher darin irgendwie wiederfin-
den kann® erklart Hanisch. ,Entscheidend ist jedoch, dass wir alle gezeigten
Losungen bereits taglich im Kundenservice fiir verschiedene Unternehmen
einsetzen. Aber hier kdnnen wir sie gebiindelt darstellen und die gesamte
,Customer Journey' erlebbar machen.”

Auf dieser ,Kundenreise“ fithren Hanisch und seine Kollegen den Besu-
cher durch den Prozess, eine Teleportation bei QuantosX zu buchen. Dabei
bleiben vor allem zwei Eindriicke haften: Erstens steht dem Kunden eine Viel-
zahl von Kommunikationskandlen offen, aus denen er flexibel wahlen kann,
wann und wie er mit dem Reiseanbieter in Kontakt treten mochte — sei es
per Telefonanruf, E-Mail, Smartphone-App, Video- oder Whatsapp-Chat. Auf-
grund dieses umfassenden Angebots und der Fahigkeit, diese miteinander zu
kombinieren, werden solche Konzepte als ,Omnichannel” bezeichnet. Zwei-
tens falltauf: Nur bei komplexen Anliegen, etwa einer speziellen Nachfrage zu
Gepackvorschriften oder bei Beschwerden, hat der Reisende Kontakt zu einem

16 INNOVATION @ BERTELSMANN



menschlichen Kundenbetreuer. Standardvorgdnge und Routinefragen, wie
die Buchung der Reise oder die Auskunft iiber das Wetter am Zielort, bearbei-
tet ein Chatbot. Dabei handelt es sich um ein Computerprogramm, das eigens
trainiert wird, um dem Fragesteller zu antworten. Die Maschine simuliert da-
mit eine menschliche Interaktion. ,In der momentanen Entwicklungsstufe
sind Chatbots bereits in der Lage, simple und standig wiederkehrende Aufga-
ben in der Kundenkommunikation zu ibernehmen. Sie erledigen das schnell
und effizient, rund um die Uhr, und verschaffen dem Serviceagenten mehr
Freiraum, um sich komplexeren Anfragen zu widmen® erldutert Hanisch.
Sobald ein Bot nicht mehr in der Lage ist, eine Anfrage zufriedenstellend zu
beantworten, ibernimmt der menschliche Agent den Dialog — ohne Verzoge-
rung und Informationsverlust.

Auf aussagekraftige Daten angewiesen
Die digitalen Kundenbetreuer sind im CRM-Studio unmittelbar in Aktion zu
erleben. Thorsten Hanisch schickt von seinem Smartphone eine Frage ab,
und das Programm antwortet. Doch die zentrale technologische Leistung,
das Riickgrat des Chatbots, bleibt verborgen. Denn unabhdngig davon, ob ein
Mensch oder eine Maschine mit dem Kunden kommuniziert und auf wel-
chem Kanal das geschieht: Beide sind auf so viele aussagekraftige Daten wie
moglich angewiesen, um Anfragen zufriedenstellend beantworten zu kon-
nen. ,Deshalb sind Analytics-Fahigkeiten grundlegend fiir Dienstleistungen
im Bereich Kundenservice*, sagt Daniel Welzer, Vorsitzender der Geschaftslei-
tung von Arvato CRM Solutions Deutschland, und erklart: ,Wann immer Kun-
den mit einem Unternehmen in Kontakt treten, sei es durch Kommunikation
in Form von Anrufen, E-Mails, Social Media und Chats oder durch Bestellun-
gen und Bezahlvorgdnge, hinterlassen sie Daten. Wenn wir diese im Dienste
unserer Auftraggeber auswerten und die richtigen Schliisse daraus ziehen,
konnen wir den Kunden nicht nur besser betreuen, sondern auch genauer
einschitzen, was er mochte, und ihm vorausschauend Empfehlungen geben.”
Predictive Analytics nennt sich diese Disziplin, gewissermafien ein mo-
dernes Orakel. Die Auswertung von Daten im Rahmen von Simulationsmodel-
len soll zuverldssige Voraussagen dazu ermdglichen, wie sich in der Zukunft
Situationen entwickeln oder Menschen verhalten. Polizeibehdrden beispiels-
weise nutzen bereits entsprechende Software, um zu antizipieren, in welchen
Stadtbezirken es verstarkt zu Einbriichen oder anderen Straftaten kommen
wird. Auch fiir die Wirtschaft sind solche Instrumente hochinteressant.
Unternehmen jeglicher Art nutzen zwar schon lange die Moglichkeiten der
Datenanalyse, um die Entwicklung von Geschdftszahlen, Mdrkten und Wett-
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bewerbern zu erfassen und auf dieser Grundlage Strategien zu planen. Dafiir
hat sich der Begriff ,,Business Intelligence” eingebiirgert. Doch die viel besse-
re Gewichtung und Verkniipfung von Daten, die mit Predictive Analytics ein-
hergehen, erlauben Prognosen in einer neuen Dimension.

Flir Unternehmen ist die Fahigkeit, das Verhalten eines Kunden ein-
schdtzen zu kénnen, von herausragendem Wert. Denn wenn sich der Kunde
verstanden fiihlt, steigen die Chancen, dass er dem Anbieter treu bleibt und
weitere Produkte in Anspruch nimmt. Dienstleister wie Arvato CRM Solutions
sind daher besonders gefordert, da sie als erster Ansprechpartner fiir den
Endkunden fungieren. Warum konnte der Kunde kiindigen? Welche Ange-
bote sind noétig, um die Kiindigung zu verhindern? Fiir welche zusatzlichen
Leistungen wdre der Kunde offen? Wer diese Fragen so prazise und so schnell
wie moglich beantworten kann, hat einen Vorteil im Wettbewerb. , Friither lief
sich oft nur mit umstandlichen Verfahren herausfinden, was einen Kunden
umtreibt, wenn man es tiberhaupt herausfand. Detaildaten und vor allem gro-
e Datenmengen in Echtzeit zu analysieren, gibt uns nun eine verldsslichere
Basis und steigert das Kundenerlebnis®, sagt Welzer.

Ausbau der Technologiekompetenzen

Doch damit ein Chatbot im Kundendialog optimal kommunizieren kann,
muss er lernen, fiir welche Situationen welches Verhalten niitzlich ist. Alle
Methoden des Machine Learning sind daher eng mit Analytics verkniipft und
bauen darauf auf. ,Jede Interaktion mit einem Kunden erhéht das Wissen ei-
nes Programms®, sagt Daniel Welzer. Welches Angebot wurde angenommen,
welches nicht? Wie schnell konnte eine Frage beantwortet werden? An wel-
cher Stelle ist ein Dialog abgebrochen? Die Software speichert alle Erkennt-
nisse und nutzt sie, um Vorhersagen iiber das kiinftige Verhalten des Kunden
zu treffen und damit seine Dialogfdhigkeit zu optimieren. Da dieser Chatbot
dazu befdhigt ist, auf Basis seines gewonnenen Wissens selbststindige Hand-
lungen durchzufiihren, indem er eine Chatnachricht beantwortet, ist eine
Stufe der kiinstlichen Intelligenz erreicht. ,Wenn Programme Daten analy-
sieren, daraus lernen und schlief8lich autonome Handlungen einleiten, spre-
chen wir von KI“, so Welzer.

Da diese Technologietrends laut einhelliger Auffassung die Zukunft der
Kundenkommunikation bestimmen werden, baut Arvato die Kompetenzen
aus. Seit Anfang 2017 verstarkt der indische IT-Dienstleister Ramyam das
CRM-Portfolio. Das Unternehmen mit Sitz in der Metropole Bangalore be-
schaftigt rund 100 Mitarbeiter und gilt als einer der innovativsten Anbieter
fiir Datenanalyse und -nutzung. Ramyam bringt einige zentrale IT-Fertigkei-
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ten in das Netzwerk von Arvato CRM Solutions ein. An erster Stelle ist das
die Datenintegration. Die eingesetzte Technologie vermag Daten aus vielfalti-
gen Quellen beziehungsweise unterschiedlicher Beschaffenheit zusammen-
zufiihren und sie nach Qualitdt und Relevanz zu filtern und zu analysieren.
Weiterhin erstellt Ramyam umfassende Kundenprofile, die sich aus samtli-
chen Aktionen einer Person in den unterschiedlichen Kommunikationskana-
len speisen. Auf Basis aller Daten und Profile setzen die IT-Spezialisten dann
Predictive Analytics ein, um Bediirfnisse eines Kunden vorhersagen zu kon-
nen. Diese Entscheidungsfindung komplettiert das Leistungsspektrum. Hier
zieht die Software selbststandig Schliisse aus den Daten und gibt ihrem An-
wender, zum Beispiel einem Kundenbetreuer, Handlungsempfehlungen fiir
die nachsten Schritte. Je nach Kanal konnen Kunden auf Basis dieser Erkennt-
nisse auch jederzeit automatisch

1<ontaktiertwer“den. . . ,,AutomatISIEFUI']g
Ramyam biindelt diese Funktio- un d men SCh I |Ch e

nen in der Losung ,Enliven CEM*

wobei die Abkiirzung fiir ,Custom- I n te fa kth n g e h 0 -
er Experience Management“ steht. ren zusammen "

Schon beim ersten Blick auf die Be-
nutzeroberfliche fillt auf, welche Daniel Welzer

Moglichkeiten die Software zur Ge-

staltung der Kundenerfahrung bietet. Sie erinnert an ein Dashboard, das dem
Serviceagenten in Echtzeit Zahlen, Daten, Fakten, Grafiken, Listen, Chats und
mehr in einer Ubersicht zeigt. So sieht es aus, wenn vom ,,360-Grad-Blick” auf
den Kunden die Rede ist. Der Agent erkennt hier beispielsweise, mit welchen
Anliegen sich der Kunde zuletzt ans Unternehmen gewandt hat, wie er in der
Vergangenheit auf welche Angebote eingegangen ist — und sogar, ob er bei der
Kontaktaufnahme zuletzt eher freundlich oder verdrgert reagiert hat. Hatte
der Kunde unmittelbar zuvor mit einem Bot zu tun, sieht der Agent auch den
Chatverlauf und kann direkt an diesem Punkt ins Gesprach einsteigen. Aus
dem Tool heraus kann er zudem alle gangigen Kommunikationskandle be-
dienen, unabhdngig davon, iiber welchen Weg sich der Kunde gemeldet hat.
,Die Bearbeitung von Anfragen erfolgt dadurch in der Regel nicht nur schnel-
ler, sondern bringt dem Kunden einen Mehrwert: So kann ihm der Agent auf
Basis der Analyse seines Verhaltens zum Beispiel einen anderen Datentarif
vorschlagen®, erkldrt Daniel Welzer. Mittels Enliven CRM lief3e sich die Effizi-
enz eines Kundenservice-Centers um bis zu 30 Prozent steigern, heifit es bei
Ramyam. Unternehmen wie Vodafone USA oder Bigbasket, Indiens fiihrender
Onlinesupermarkt, setzen bereits auf die Technologie der Arvato-Tochter.
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Ramyam ist nur ein Beispiel dafiir, wie Arvato CRM Solutions die Kunden-
kommunikation datenbasierter, intelligenter und automatisierter gestaltet.
Immer mehr Pilotprojekte zu Analytics, Chatbots und Co. laufen weltweit
an, unter anderem fiir die Lufthansa und Volkswagen. Bei aller Begeiste-
rung iiber die technologischen Fortschritte diirfe jedoch nicht ausgeblendet
werden, dass die Entwicklung noch weit hinter den Fahigkeiten menschli-
cher Kundenserviceagenten zuriicksteht, betont Thorsten Hanisch: ,Bis ein
Bot vollkommen autonom einen kompletten Kundendialog fithren kann,
werden noch Jahre vergehen.” Und selbst dann bleibt der Faktor Mensch im
Kundenservice unverzichtbar, so seine Uberzeugung: ,Zum einen miissen
Bots trainiert werden, zum anderen wird es immer Anliegen geben, die ein
Kunde nicht mit einer Maschine kldren moéchte; allen voran Beschwerden, die
ja immer zu den bedeutendsten Griinden fiir eine Kontaktaufnahme zdhlen.”
Daniel Welzer ergdnzt: ,Bots eignen sich gut fiir Standardanfragen, aber der
Mensch bleibt der wichtigste Faktor. Automatisierung und menschliche In-
teraktion gehoren zusammen, das ist unsere Philosophie.“ Entscheidend sei
am Ende immer das Erlebnis fiir den Kunden, hebt Welzer hervor. Analytics,
Machine Learning, kiinstliche Intelligenz etc. liefern Dienstleistern wie
Arvato CRM Solutions die technologische Grundlage dafiir. Welzer fasst zu-
sammen: , Die Daten helfen uns dabei, den Kunden besser zu verstehen, und
die Automatisierung erlaubt es uns, die Ressourcen effizienter einzusetzen.
Beides steigert die Zufriedenheit des Kunden. Und wenn die Endkunden
gliicklich sind, sind unsere Auftraggeber es auch.” m
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Arvato // Arvato SCM Solutions

Alles im Blick

In einem Pilotprojekt fur den internationalen Kunden Sennheiser
setzt Arvato SCM Salutions Datenbrillen ein, um die Arbeitsablaufe
in der Kommissionierung zu verbessern. Die Technologie birgt viele

Moglichkeiten — und ist bei Weitem nicht die einzige Innovation, deren
Potenzial Arvato fur die Zukunft der Logistik nutzen mochte.

—> EINE NORMALE BRILLE IST DAS NICHT. Das wird schon bei der ersten An-
probe klar. Zwar verfiigt die Konstruktion tiber ein Gestell, iiber Ohrenbiigel
und Nasenstege. Aber es gibt drei gravierende Unterschiede. Da ist zundchst
der kleine Bildschirm, der oben rechts im Blickfeld haftet. Wohin die Augen
in der Logistikhalle 19 von Arvato SCM Solutions in Giitersloh auch wandern,
er zieht mit. Auf dem Display erscheint ein Hinweis: ,Bereit fiir den ndachsten
Auftrag.” Um mit diesem zu beginnen, geniigt es, mit dem Zeigefinger leicht
gegen die rechte Seite des Gestells zu tippen. Sofort erscheint eine mehrstel-
lige Nummer im Sichtfeld. Steuerung und Befehlseingabe sind von einer ge-
wohnlichen Brille ebenfalls nicht bekannt. Die Nummer zeigt an, dass sich
das gesuchte Objekt in Gang 2, Regal 4, Fach 11 befindet. Dort angekommen,
geht es mit erneutem Fingertipp zum ndchsten Schritt, und das Display ver-
wandelt sich in ein Kamerasuchfeld mit Raster. Das ist der dritte Unterschied.
Nun gilt es, den Artikel aus dem Fach zu holen und seinen Strichcode per
Kamera zu scannen. Kein leichtes Unterfangen beim ersten Mal. Doch nach
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dem dritten Versuch blinkt die Meldung auf: ,Scan erfolgreich.” Ein Tipp ans
Gestell, und es geht zum ndchsten Auftrag.

So lauft es ab, wenn die Kommissionierung bei Arvato SCM Solutions
per Datenbrille erfolgt. Seit Ende 2016 setzt der Geschaftsbereich Hightech &
Entertainment das innovative Verfahren fiir den Kunden Sennheiser am
Standort Giitersloh ein. Von dort aus beliefert Arvato die europdischen Mdrkte
im Rahmen der weltweiten Logistik fiir den namhaften Hersteller von Mi-
krofonen und Kopfhorern. Das Projekt tragt die Bezeichnung ,,Pick by Vision*:
Der Mitarbeiter fiihrt den ,Pick“-Vorgang, also die Entnahme und Erfassung
eines bestellten Artikels aus dem Lagerbestand, mithilfe der Informationen
durch, die im Display der Datenbrille angezeigt werden.

,Die Technologie navigiert den

Mitarbeiter durch den Prozess und "ES |St ganz
sorgt dafiir, dass er die Hande frei k|af HOCh eine

hat. Wir wollen damit im Idealfall . .
langfristig unsere Prozesse optimie- S p e I wiese "
ren und unsere Innovationskraft ajexander Jeske
unterstreichen”, erkldrt Alexander
Jeske, bei Arvato SCM Solutions Hightech & Entertainment verantwortlich fiir
das Thema Innovation. Bislang setzt Arvato die Datenbrillen ausschlieflich
fiir Sennheiser und nur am Standort Giitersloh ein. Das Projekt dient dazu, die
neue Technologie kennenzulernen, Stairken und Schwachen zu erkennen so-
wie die bestmogliche Einbindung in den gesamten Logistikablauf zu finden.
,Es ist ganz klar noch eine Spielwiese, kein Standardprozess*, betont Jeske.
Aus diesem Grund hat Arvato SCM Solutions zurzeit nur zwei Datenbril-
len im Einsatz, die auf der Technologie von ,Google Glasses” basieren und
vom Softwareentwickler Picavi speziell an die Anforderungen in der Logistik
angepasstworden sind. Neben ,Pick by Vision“ betrachten Jeske und sein Team
derzeit weitere Verfahren, die den Mitarbeitern durch jeweils unterschiedliche
Signale die Kommissionierung erleichtern sollen. ,Pick by Voice“ beispiels-
weise fiihrt sie mittels akustischer Hinweise auf dem kiirzesten Weg zum
Lagerplatz, ,Pick by Light“ zeigt ihnen durch farbige Leuchttafeln, in welchem
Fach sie den ndchsten Artikel finden. Das bietet sich vor allem bei einer Kom-
missionierung an, die auf kleinem Raum stattfindet und wo alle Regale im
Blickfeld liegen. Bei grofieren Entfernungen zwischen den Lagerpldtzen macht
das Konzept hingegen wenig Sinn. So weist jede Methode Vor- und Nachteile
auf. Laut Jeske gilt es, immer abzuwdgen, welche Technologie fiir welchen Pro-
zess am meisten Sinn macht. Am wichtigsten sei dabei, dass ,es einen spiir-
baren Nutzen fiir die Mitarbeiter bringt und dass sie das Gerdt akzeptieren®.
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Die Kollegen in der Kommissionierung selbst berichten iiberwiegend positiv
von ihren Erfahrungen mit der Datenbrille. Es sei sehr praktisch, die Hinde
freizuhaben, erzdhlen sie. Auflerdem sei das Verfahren intuitiv und schnell zu
lernen. Sie hdtten sich schon nach kurzer Zeit daran gewohnt, die Apparatur
zu tragen. Allerdings brauche es anfangs mehrere Anldaufe, um einen QR-Code
mittels der integrierten Kamera zu scannen, da die Perspektive ungewohnt
und das Display relativ klein sei. Manche Mitarbeiter nutzen deshalb zusatz-
lich zur Datenbrille noch einen Ringscanner am Arm, da sie mit dem vertrau-
ten Utensil schneller arbeiten kdnnen. ,,Angesichts der schnellen Fortschritte
bei dieser Technologie diirfte es schon bald weitere Verbesserungen geben,
und wir sind gespannt, wie viel Mehrwert daraus entsteht, sagt Alexander
Jeske.

Experimentierphase fortsetzen

Um die Erwartungen unter realen Arbeitsbedingungen zu tiberpriifen und die
Moglichkeiten der Technologie auszuloten, hat Sennheiser ,Pick by Vision“
initiiert und mit Arvato einen kongenialen Projektpartner gefunden. ,Wir
freuen uns sehr, dass wir mit Arvato einen Dienstleister an unserer Seite ha-
ben, der nicht nur unsere Auffassung in puncto Innovation und Weiterent-
wicklung teilt, sondern auch in die tatsdchliche Umsetzung investiert”, hebt
Giinther Maaf3, Global Logistics Manager bei Sennheiser hervor. Zwar setzen
natiirlich auch die Wettbewerber von Arvato mittlerweile das Verfahren ein,
so Jeske. ,Doch wir gehorten zu den Ersten, wodurch wir uns einen kleinen,
aber nicht unwichtigen Vorsprung erarbeitet haben.”

Die Reaktionen auf ,Pick by Vision“ bestarken ihn darin, die Experimen-
tierphase fortzusetzen: ,Sowohl der Markt insgesamt als auch unsere Kun-
den stehen dem Projekt sehr positiv gegeniiber und verfolgen mit Interes-
se, welche Fortschritte wir machen. Dass die Neugier grof3 ist, zeigt sich an
den vielen Vorfiihrungen, die wir hier am Standort inzwischen mit Kunden
gemacht haben.” Es sei durchaus vorstellbar, dass auch die anderen beiden
Sennheiser-Standorte von Arvato, Pleasant Prairie in den USA und Hongkong,
in absehbarer Zeit die Datenbrille als Erganzung zur bisherigen Technik ein-
fiihren, so die Einschdtzung von Jeske. Auch andere Geschiftsbereiche von
Arvato SCM Solutions wollen von der Technologie profitieren und haben da-
mit begonnen, eine Verwendung fiir ihre taglichen Prozesse zu priifen.

Fiir Jeske ist ,,Pick by Vision“ ohnehin nur der Anfang dieser Entwicklung:
.Wenn die Augmented-Reality-Technologie hier ins Spiel kommt, ergeben
sich sehr spannende Moglichkeiten.” Die Datenbrille konnte beispielsweise
dem Mitarbeiter in Echtzeit anzeigen, welcher der kiirzeste Weg zum ndchs-
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ten Regal ist oder wie er mehrere Artikel platzsparend auf einer Palette sta-
peln kann. ,Das ist dann ein bisschen wie Tetris spielen, sagt Jeske lachend.

Ohnehin werden die Datenbrillen nicht die einzigen Innovationen sein,
die Logistikdienstleistern in Zukunft als technische Helfer zur Verfiigung ste-
hen. ,Wir schauen uns parallel viele Trends an und bringen Pilotprojekte auf
den Weg, um das Potenzial digitaler und maschinengestiitzter Verfahren ein-
zuschdtzen”, berichtet Jeske. So priifen er und sein Team beispielsweise mit
den Kollegen aus dem Bereich Logistics Engineering, welche automatisierten
Systeme fiir die Kommissionierung, bei der Roboter die Waren vom Lagerplatz
holen und zur Verpackungsstation transportieren, infrage kommen kdonnten.
Ebenfalls denkbar — wenngleich nicht in unmittelbarer Zukunft — ist der Ein-
satz von Drohnen, um vor allem in Stof3zeiten die Artikel auch in der Luft zu
befordern. Bei einem weiteren Pilotprojekt stattet Arvato Pakete mit intelli-
genten GPS-Sendern aus. Diese kdnnen nicht nur den Weg der Lieferung in
Echtzeit verfolgen, sondern auch duflere Einfliisse aufzeichnen, zum Beispiel
Einwirkungen durch Stiirze, extreme Temperaturen oder unerlaubte Offnun-
gen. Die grofden Fortschritte im Bereich 3D-Druck wiederum erdéffnen neue
Optionen bei der Bereitstellung von Ersatzteilen. Und nicht zuletzt bieten Me-
gatrends wie Big Data, Artificial Intelligence, Internet of Things oder Mobility
vielfdltige Ankniipfungspunkte fiir Logistikanbieter.

Unternehmen mit Innovationskraft

Angesichts dieser Bandbreite konnen sich Alexander Jeske und sein Team
iiber mangelnde Arbeit nicht beklagen. Mit dem ,Innovation Lab“ haben sie
eine Ideenwerkstatt eingerichtet, in der sie permanent an neuen Ansdtzen
arbeiten, um daraus im besten Fall ein konkretes Projekt entstehen zu las-
sen. Zusatzlich veranstalten sie Innovationsworkshops mit Kunden, um ge-
meinsam neue Ideen aus der Taufe zu heben — so wie im Fall von Sennheiser
und der Datenbrille. ,Bereit sein fiir Neues“ lautet das Motto. ,Innovation ist
ein Kernbestandteil unserer strategischen Vision®, erklart Jeske, ,wir wollen
damit einen Wettbewerbsvorteil fiir uns und unsere Kunden schaffen und
die Wahrnehmung von Arvato als Unternehmen mit Innovationskraft for-
dern.” Ob es nun Brillen, Drohnen, Roboter oder ganz andere, bislang noch
unvorstellbare Dinge sein werden, die kiinftig dafiir sorgen, dass ein Produkt
von A nach B kommt, kann niemand mit Gewissheit sagen. Fiir Arvato SCM
Solutions gilt daher, nicht nur beim Tragen der Datenbrille: immer die Augen
offenhalten. m
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und Yannic Schréder von Arvato Financia
Solutions, rechts:

Katja Zaykova von der Solaris Bank
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Arvato // Arvato Financial Solutions

Komfortable
Zwischenfinanzierung

Privatkunden schatzen das Internet seit Jahren als ein
Einkaufsparadies. Allerdings nutzen auch Unternehmen zunehmend
Online-Marktplatze unter anderem zur Beschaffung von Burobedarf,

Laptops oder Ersatzteilen — bevorzugt auf Rechnung.

Doch gerade fur kleinere Verkaufer auf diesen Online-Marktplatzen sind
die Zahlungsziele von bis zu 30 Tagen haufig eine Herausforderung:
lhnen fehlt in dieser Zeit das Geld fur Neubeschaffungen oder
Investitionen. Arvato Financial Solutions hat dafur nun zusammen
mit der Solaris Bank eine praktische und innovative Losung
fir die Verkaufer auf einer groken Business-to-Business (B2B)
E-Commerce-Plattform gefunden.

—> 0B PAPIER, TABLET ODER SCHRAUBEN: Suchen Unternehmen im Internet
nach benotigten Artikeln, werden sie in der Regel schnell fiindig. Beson-
ders grofle Auswahl bieten dabei Online-Marktpldtze, die einer Vielzahl von
Verkdufern als Moglichkeit dienen, ihre Produkte zu verkaufen. Die Vorteile
fiir die Verkdufer: die Prasenz auf der viel besuchten Plattform und die Ab-
wicklung des Bezahlvorgangs iiber deren Abrechnungssysteme. Was auch fiir
den Kaufer komfortabel ist — unter anderem deswegen, weil er sich beim Kauf
auf Rechnung bis zu 30 Tage Zeit lassen kann. Fiir nicht wenige Verkdufer
wird aber genau das zum Problem. Sie konnen es sich schlicht nicht leisten,
bei jedem Kunden so lange zu warten, bis die Ware endlich bezahlt ist. Oder
sie wollen nicht so lange warten, weil sie bereits wieder neue Produkte bestel-
len oder das Geld fiir den Ausbau ihres Geschifts verwenden wollen. Genau
hier tritt Arvato Financial Solutions auf den Plan: Zusammen mit der Solaris
Bank, an der sich die Solution Group zu Beginn dieses Jahres beteiligt hat,
bieten die Finanzexperten eine Losung an, mit der die Verkdaufer sofortige Li-
quiditdt zur Verfiigung gestellt bekommen.
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Diese Finanzierungslosung ermoglicht dem Verkdufer, den ausstehenden
Rechnungsbetrag iiber einen Rahmenkredit vorzufinanzieren. ,Damit erwei-
tert Arvato Financial Solutions sein Dienstleistungsspektrum um das Len-
ding-Geschaft, also um die Vermittlung von Rahmenkrediten der Solaris Bank
liber eine eigene Arvato Financial Solutions-Seite“, sagt Yannic Schroder,
Director B2B Finance bei Arvato Financial Solutions. Die Solution Group ist
schon seit Jahrzehnten im Factoring-Geschaft tdtig, wobei bei diesem Produkt
der tatsachliche Verkauf von Forderungen aus Warenlieferungen und Dienst-
leistungen gegen sofortige Finanzierung der Forderung bei Ubernahme des
Forderungsausfallrisikos im Vordergrund steht. Arvato Financial Solutions
tibernimmt beim Factoring die Forderungen, und die Debitoren der Kunden
zahlen die offenen Rechnungen di-

rekt an Arvato. ,Das ist der regula- "Wi[' Slnd SOWOhI
torische Rahmen, der uns als von Auftragnehmer a|s

der BaFin beaufsichtigtes Finanz-

dienstleistungsinstitut lizenzrecht- g C h Ve rm | t t I er
lich in Deutschland vorgegeben ist, un d te Ch n Isch er

so Yannic Schroder weiter. BaFin . .
steht dabei fiir die Bundesanstalt Dlenstlelste r"

fir Finanzdienstleistungsaufsicht.  pjgls Kortlang

,Eine eigene Losung, die die Vergabe

von Krediten an Verkdufer beinhaltet, bedarf einer Banklizenz, die wiederum
an diverse weitere regulatorische Anforderungen gekniipft ist. Doch mit der
Solaris Bank hat Arvato Financial Solutions nun im vergangenen Jahr einen
idealen Kooperationspartner gefunden, der mit der Kombination aus eige-
ner Banklizenz und hochmoderner Technologieplattform genau diese Liicke
fiillt.“ Auch deshalb habe sich Arvato Financial Solutions Anfang dieses Jahres
mit einem zweistelligen Millionenbetrag an dem Berliner Start-up im Bereich
Finanztechnologie (,Fintech”) beteiligt.

,Die Partnerschaft zwischen Arvato Financial Solutions und der Solaris
Bank bietet neue Moglichkeiten fiir beide Unternehmen, Dienstleistungen
anzubieten, die auf Grof)kunden, wie zum Beispiel die grole E-Commerce
Plattform und weitere Internationalisierung ausgelegt sind und fiir die aus
regulatorischer Sicht eine Banklizenz notwendig ist erklart Katja Zaykova,
Senior Partner Manager bei der Solaris Bank. Arvato Financial Solutions
ist bereits geraume Zeit und in vielen Ldndern fiir das weltweit tdtige
E-Commerce Unternehmen in verschiedensten Bereichen tdtig. Beispielswei-
se kiimmertsich die Solution Group um Dienstleistungen im Bereich Financial
Customer Service und Accounting sowie um das Forderungsmanagement bei
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tiberfdlligen Zahlungen. ,,Und seit Herbst 2016 nehmen wir in Deutschland
beim dort beliebten Kauf auf Rechnung die Bonititspriifung der Kunden-
unternehmen im Namen der E-Commerce Plattform vor“ berichtet Yannic
Schroder. Mehr als 120.000 Priifungen sind es bislang gewesen.

Im Rahmen dieser bewdhrten Kooperation wollte die E-Commerce
Plattform ihren Verkdufern {iber Arvato Financial Solutions nun die Mdog-
lichkeiten einer Finanzierungsldésung anbieten, um ihnen sofort Liquiditat
zur Verfligung zu stellen. Der Kauf auf Rechnung mit Zahlungszielen von bis
zu 30 Tagen kann, wie eingangs beschrieben, eine Herausforderung fiir die
Verkdufer darstellen. Thnen diese Bezahlmethode trotzdem schmackhaft zu
machen, indem ihre Rechnungen umgehend beglichen werden, war das Ziel
des erst im Frithjahr 2017 gestarteten Projekts mit Arvato Financial Solutions,
das in nur wenigen Monaten erfolgreich getestet und abgeschlossen werden
konnte.

Sekundenschnelle Bonitatsprifung

Und die Losung funktioniert so: Wenn sich ein Verkdufer fiir einen Rah-
menkredit interessiert, klickt er auf der entsprechenden Seite der E-Com-
merce-Plattform auf einen Link und gelangt zu einem Front-End im Arvato-
Layout. Dieses wird {ibrigens auf Servern von Arvato Systems gehostet. Die
dortigen Kolleginnen und Kollegen waren an der Entwicklung der Anwen-
dungen und Schnittstellen beteiligt. Auf dieser Seite gibt der Verkdufer seine
Daten ein und wird — bereits im Auftrag der ebenfalls dort benannten Solaris
Bank - in der Regel innerhalb weniger Sekunden mittels automatisierter Pro-
zesse von Arvato Financial Solutions auf seine Kreditwiirdigkeit hin iiber-
priift. Grundlage sind umfangreiche Daten, iiber die das zustindige Tochter-
unternehmen von Arvato Financial Solutions selbst verfiigt, aber auch extern
bei Dienstleistern zukauft. Auf Basis dieser Bonitdtspriiffung wird der Kre-
ditantrag an die Solaris Bank weitergegeben, die den Antragsteller ebenfalls
innerhalb zumeist nur weniger Sekunden nochmals einem Priifungsprozess
unterzieht, in dem es insbesondere um die Identitdt des Unternehmens und
seines Managements geht (,Know Your Customer“-Prozess). Gleichzeitig wird
anhand eines vorgegebenen Rasters der maximal mogliche Betrag eines kiinf-
tigen Rahmenkredits ermittelt. Bis zu dieser Summe kann der Verkdufer also
Rechnungsbetrage zwischenfinanzieren, bevor ihn seine Kunden bezahlen.
Die Solaris Bank als der eigentliche Kreditgeber trifft dann die finale Kredit-
entscheidung und gibt die Information iiber die Annahme des Kreditantrags
zuriick an Arvato Financial Solutions. Von dort geht die Information weiter
an den Verkdufer.
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Mit Hilfe der innovativen Losung
von Arvato Financial Solutions
konnen Verkaufer auf einer
grolRen B2B-E-Commerce-
Plattform ausstehende
Rechnungen vorfinanziert
bekommen. Rechts: der
Firmensitz von Arvato Financial
Solutions in Baden-Baden.

,Wir haben schon viele
spannende |deen”

Yannic Schroder
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,Wir sind also sowohl Auftragnehmer der E-Commerce-Plattform als auch
Vermittler und technischer Dienstleister der Solaris Bank“, fiihrt Senior
Project Manager Niels Kortlang aus. Die Solaris Bank zahlt dem Verkdufer
bis zu der durch Arvato Financial Solutions vorgeschlagenen Summe alle zu
finanzierenden Betrdage sofort aus, die durch Verkdufe auf dem Online-Markt-
platz generiert worden und auf dem Arvato-Front-End durch den Verkdu-
fer beantragt und genehmigt worden sind. Diese Kreditbetrige zieht die
Solaris Bank nach 45 Tagen bequem wieder von dem Konto des Verkdufers per
Lastschriftverfahren ein. Innerhalb dieser Zeit miissen die Kdufer spitestens
ihre Rechnung bezahlt haben - die Abrechnung lauft parallel direkt tiber die
E-Commerce-Plattform selbst.

Ideale Ausgangsbasis fir weitere Projekte

,Wir hoffen nun darauf, dass das neue Angebot bei den Verkdufern gut an-
kommt und reichlich genutzt wird* resiimiert Niels Kortlang. Das zundchst
auf die deutsche B2B-E-Commerce-Plattform beschrankte Angebot soll nach
erfolgreicher Einfiihrungsphase auf die bald startenden Schwesterplattfor-
men in Groflbritannien, Frankreich, Italien und Spanien ausgeweitet wer-
den. ,Unsere Losung ist hoch skalierbar, ist also nicht nur auf hohere Kredit-
summen ausgelegt, sondern auch auf die weiteren Lander gut iibertragbar®,
gibt Niels Kortlang einen Ausblick auf die nichsten Monate. Dafiir gilt es
allerdings, das Front-End und die unterstiitzenden Prozesse, zum Beispiel
zur Bonitdtspriifung der Kundenunternehmen, auf die jeweils lokalen Ge-
gebenheiten hin anzupassen. Neben den Erweiterungen fiir die bestehende
E-Commerce-Plattform ist die Losung als Pilotprojekt mit der technologisch
hochentwickelten Solaris Bank die ideale Ausgangsbasis fiir weitere Projekte.
,Wir haben schon viele spannende Ideen, diese Losung auch auf andere
E-Commerce-Player zu libertragen®, sagt Yannic Schroder. m
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Are you READY

Global Footprint
Local Presence

Rudolf Henschel, Heag of Sales ang Business
Development Healthcare bej Arvato Systems
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Arvato // Arvato Systems

Medikamente vor
Falschung schutzen

Medikamentenfalschung im groRRen Stil ist fur viele Lander weltweit ein
Problem. Der IT-Dienstleister Arvato Systems bietet im Healthcare-
Segment umfassende Softwarelosungen zur sogenannten Serialisierung
von Arzneimitteln an, wodurch das Geschaft mit gefalschten Medika-
menten unterbunden werden soll. Dabei greifen die Gutersloher auf ein
eigenes Team van Serialisierungsexperten zuruck, das bereits zahlreiche
Projekte im internationalen Umfeld realisiert hat.

—>EIN KILOGRAMM GEFALSCHTES VIAGRA ist auf dem Schwarzmarkt teurer als
die gleiche Menge an Kokain: 90.000 Euro kostet es laut der Bundesvereini-
gung Deutscher Apothekerverbdnde e.V. (ABDA) im Durchschnitt. Zum Ver-
gleich: Der Preis fiir ein Kilo Kokain liegt bei durchschnittlich 65.000 Euro.
Das Geschaft mit gefdlschten Medikamenten ist lukrativ und beschrankt sich
dabei nicht nur auf sogenannte Lifestyle-Praparate wie Viagra oder Mittel
zur Gewichtsreduktion. Ob preisgiinstige Schmerzmittel oder teure Medika-
mente, die in der HIV- oder Krebstherapie eingesetzt werden, ob Antimala-
riamittel oder Antibiotika — der Handel mit gefilschten Medikamenten hat
in den vergangenen Jahren deutlich zugenommen. Die falschen Praparate
gelangen dabei nicht nur iiber nicht zugelassene Apotheken oder Onlinepor-
tale zu den Patienten. Mithilfe von falschen Papieren durchdringen sie sogar
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.Die Datenbank hilft, Prozesse zu
analysieren und zu optimieren”

Rudolf Henschel
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legale Vertriebsketten und werden so in die Lieferwege der Grofhdandler und
das Apothekennetz eingeschleust. Mit einer umfassenden Softwareldsung
unterstiitzt Arvato Systems zahlreiche Lander weltweit dabei, das Geschaft
mit gefdlschten Arzneimitteln einzudimmen. ,Serialisierung in der Medika-
mentenproduktion”lautet das Stichwort, das auch in Europa immer wichtiger
wird.

Aufbauend auf der bereits 2011 verabschiedeten , European Falsified Med-
icines Directive“ (FMD) veroffentlichte die Europdische Union im vergange-
nen Jahr eine Verordnung, die mithilfe individueller Seriennummern eine
eindeutige Kennzeichnung verschreibungspflichtiger Medikamente in allen
europdischen Landern vorsieht. Ab dem 9. Februar 2019 diirfen demzufolge
in Europa nur noch Arzneimittel, die eine individuelle Seriennummer als
Sicherheitsmerkmal tragen, auf den Markt kommen. Jede Medikamentenpa-
ckung wird so zu einem Unikat, dessen Echtheit vor dem Verkauf gegenge-
priift werden muss.

Arvato Systems als offizieller ,,Blueprint Provider”

Dies geschieht mithilfe eines nationalen Verifikationssystems. Alle EU-Liander
miissen — ebenfalls bis 2019 — ein solches System einrichten, in dem auf nati-
onaler Ebene alle Daten eines Arzneimittels, inklusive der Seriennummer pro
Packung, zur Priifung gespeichert werden. Als eines der ersten Lander setzte
Deutschland diese Verordnung um und wahlte 2012 im Rahmen der Initiati-
ve ,securPharm” beim Aufbau eines nationalen Verifikationssystems Arvato
Systems als Dienstleister fiir den Betrieb der IT-Losung. Bereits im Jahr 2015
ist Arvato Systems zum offiziellen ,Blueprint Provider” der Europdischen Or-
ganisation fiir Arzneimittelpriifung (EMVO) ernannt worden und iibernimmt
seitdem den Betrieb zahlreicher nationaler Verifikationssysteme. So haben
sich kiirzlich nach Deutschland, Frankreich und Spanien das Vereinigte
Konigreich, Osterreich, Norwegen, Finnland sowie die Niederlande dazu
entschieden, die IT-Experten von Arvato Systems mit dem technischen Auf-
bau und dem Betrieb ihres nationalen Verifikationssystems zu betrauen. Das
bedeutet, dass ab 2019 die Daten von {iber 80 Prozent aller Medikamenten-
Packungen in Europa durch Arvato Systems verwaltet werden.

Rund 9o Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Arvato Systems sind
mittlerweile mit Losungen zur Serialisierung in der Medikamentenproduk-
tion beschaftigt, unter ihnen Rudolf Henschel, Head of Sales im Vertrieb,
und Michael Horstmann, Sales Manager fiir nationale Verifikationssysteme.
,Produktserialisierung war bei uns schon ein Thema, lange bevor es in der
Pharmabranche relevant wurde*, sagt Rudolf Henschel. ,Bei den Softwarepro-
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dukten unseres Kunden Microsoft zum Beispiel oder auch im Versicherungs-
umfeld konnten wir bereits zahlreiche Erfahrungen im Bereich Serialisie-
rung, Datenmanagement und ,Track and Trace' sammeln.” So verfiigte Arvato
Systems als eines der ersten Unternehmen iiber ausreichende Erfahrungen,
als die europdische Pharmaindustrie zur Umsetzung der EU-Fdlschungs-
richtlinie Bedarf anmeldete. Mit der IT-Komplettlosung ,Arvato Corporate
Serialization Database®, kurz ,Arvato CSDB* bieten die Experten von Arvato
Systems dariiber hinaus eine Losung, die das einzelne Pharmaunternehmen
auf verschiedenen Ebenen im Seri-

alisierungsprozess unterstiitzt. So
&P »ES geht um

biindelt die Datenbanklosung alle . X
Stammdaten eines Medikaments, [}|C h tS wenl g er
inklusive der erforderlichen Serien- :

eriordertich als um die
nummer, und {ibertragt diese an ver-

schiedene Verpackungslinien. Diese D | g | ta | IS | erun g d er
wiederum bedrucken die Faltschach- P h arma b ranc h e "

tel mit einem individuellen Data-Ma-
trix-Code, der letztlich nicht nur die Rudolf Henschel
Seriennummer, sondern auch einen
Produktcode, die Bezeichnung der Produktcharge und das Verfallsdatum des
Medikaments enthilt. Uber eine Schnittstelle aus der Arvato CSDB werden die
gedruckten Daten in die nationalen Verifikationssysteme itibermittelt, damit
die Arzneimittel in jeder Apotheke auf Echtheit gepriift werden kdnnen.

Arvato Systems tragt also auf mehreren Ebenen zum Schutz von Medika-
menten bei: zum einen als technischer Betreiber von nationalen Verifikati-
onssystemen, die auf Linderebene zur Uberpriifung der Seriennummern
dienen. Zum anderen: indem die IT-Experten alle Beteiligten in der Medi-
kamentenproduktion — Hersteller, Lieferanten und Kunden - mithilfe der
Arvato CSDB miteinander verbinden, die Arzneimittel serialisieren und den
Produktionsprozess sowie den Lieferweg nachvollziehbar machen. Da ein
Grofdteil des Kundenstamms der IT-Tochter auch auflerhalb Europas geschaft-
lich agiert, kommt die Arvato CSDB in verschiedenen Lindern weltweit zum
Einsatz, unter anderem in den USA, in China, Korea sowie in der Tiirkei. ,Die
Datenbank hilft unseren Kunden auch dabei, Prozesse zu analysieren und zu
optimieren®, berichtet Henschel. ,So konnten wir beispielsweise herausfin-
den, dass ein Medikament von seiner Herstellung bis zum Verkauf im Schnitt
140 Tage unterwegs ist.”

Die Menge an Daten, die das Softwaresystem durchlduft, ist kaum greif-
bar. Allein in Europa liegt die Zahl der verschreibungspflichtigen Medikamen-
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te, die im Jahr produziert werden, bei 10 bis 15 Milliarden. ,,Und im Vergleich
zu den USA oder China ist der Markt in Europa klein“, macht Michael Horst-
mann, Sales Manager fiir nationale Verifikationssysteme, deutlich. Doch
nicht nur die Grofle und die Komplexitdt des Markts stellt die Arvato-Toch-
ter vor grofle Herausforderungen. ,Zum einen ist der aktuelle Stand der
Pharmaunternehmen in Bezug auf die Digitalisierung sehr unterschiedlich.
Es gibt einige, bei denen die Verwaltung von Daten noch auf Papier erfolgt®,
fihrt Henschel an. ,Es geht also nicht nur um die Serialisierung in der Medi-
kamentenproduktion, sondern um nichts weniger als um die Digitalisierung
der Pharmabranche.” Dass auch andere Branchen einen Bedarf in Sachen Seri-
alisierung haben werden, darin ist sich Michael Horstmann sicher: Medizin-
produkte beispielsweise oder auch Consumer Products. Das Grundgeriist, um
den Serialisierungsprozess auch auflerhalb der Pharmabranche anzubieten,
sei fertig und miisse nur noch fiir den jeweiligen Markt angepasst werden.

Detaillierte Medikamenteninformationen fir den Patienten

Auch die Pharmabranche bietet weitere grofle Chancen. So arbeitet Arvato
Systems aktuell an Losungen, die Patienten im Umgang mit Medikamenten
unterstiitzen. Der Patient kann mithilfe seiner mobilen Gerdte detaillierte
Informationen zu Arzneimitteln erhalten. Diese bekommt er, indem er den
Code auf der Packung abscannt. Dank der Seriennummer konnen auf ihn
zugeschnittene Informationen zum Umgang mit dem Medikament bereitge-
stellt werden. Dariiber hinaus kann der Patient wertvolle Riickmeldungen an
das Pharmaunternehmen geben.

Die digitale Transformation innerhalb der Pharmabranche steckt in vie-
len Bereichen noch in den Kinderschuhen - mit der Serialisierung von Me-
dikamentenverpackungen ist jedoch ein erster grofier Schritt Richtung Digi-
talisierung erfolgt, an dem Arvato Systems als starker IT-Partner maf3geblich
beteiligt ist. ®
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Bertelsmann Printing Group // Sonopress

Geht nicht? Gibt's nicht!

Mit der Produktion der Ultra HD Blu-rays hat Sonopress einen
wachsenden Markt als einer der Vorreiter erschlossen. Entscheidend
dafur war die Innovationskraft der Mitarbeiter. Weil es die passenden

Maschinen nach nicht gab, bauten sie kurzerhand selbst eine und
sorgten damit in der Branche fur Aufsehen.

—>ES FALLT SCHWER, DEN BLICK ZU FOKUSSIEREN. Dutzende von silbern glin-
zenden Scheiben bewegen sich schnell und prdzise von Station zu Station. Sie
werden von Apparaturen unterschiedlichster Form und Grofle transportiert,
gedreht, gestapelt, bearbeitet. Eigentlich sehen sie aus wie gewdhnliche DVDs
oder Blu-ray-Discs. Doch die optischen Datentrager, die durch die sechs mal
sechs Meter grofie Maschine bei Sonopress am Hauptsitz in Glitersloh laufen,
bilden die neueste Generation der Unterhaltungsmedien. Es handelt sich um
Ultra High Definition Blu-rays, kurz UHD-BD. Sie bieten eine Speicherkapazi-
tdt von bis zu 100 Gigabyte und sind in der Lage, Filme mit einer Maximalauf-
16sung von 3.840 mal 2.160 Bildpunkten wiederzugeben - das Vierfache einer
herkémmlichen Blu-ray.

Bis zu 10.000 Stiick dieser Scheiben kann Sonopress binnen 24 Stunden
auf der Anlage fertigen. Das Besondere dabei: Die Maschine ist nicht, wie
sonst iiblich, von einem Hersteller komplett angeliefert und montiert wor-
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den. Vielmehr haben die Mitarbeiter sie selbst gebaut und konfiguriert. ,Es
gab einfach keine Maschinen auf dem Markt, die unsere Anforderungen er-
fiillen konnten. Also haben wir selbst Hand angelegt, sagt Frank Tappe, bei
Sonopress zustandig fiir den Bereich Prozesstechnik.

Die bestehenden Anlagen, auf denen die Standard-Blu-rays mit einer
Kapazititvon 50 Gigabyte (BD 50) gefertigt werden, lieen sich mit einigen An-
derungen fiir die Produktion der Ultra HD Blu-ray mit 66 Gigabyte (UHD BD 66)
noch umriisten. Fiir die UHD-BD 100, das aktuelle Nonplusultra unter den
Datenscheiben, reichte die vorhandene Technik jedoch nicht aus. ,Das Ziel
war es, so schnell wie moglich eine Produktion fiir die UHD-BD 100 aufzubau-
en, um uns einen Vorteil im Wettbewerb zu verschaffen, beschreibt Detlef
Eifler die Ausgangslage. Als Verantwortlicher fiir die Qualitdtssicherung bei
Sonopress kam ihm bei diesem Projekt eine zentrale Rolle zu.

Um die Herausforderung fiir Eifler und seine Kollegen nachzuvollziehen,
hilft ein Blick auf den technischen Aufbau einer Blu-ray-Disc: Wie bei einer
CD oder DVD handelt es sich um ein digitales optisches Speichermedium.
Die Daten sind in einer oder mehre-

ren Schichten gespeichert, auf dem "DaS hat uns
sogenannten ,Layer”. Jede Schicht e | nen g fOBe n

besteht aus mikroskopisch kleinen

Vertiefungen und .Erhéhungen, in M 0] tlva t| ONSSC h ] b
der Fachsprache ,Pits“ und ,Lands g eg e be n "

genannt. Trifft das Licht eines La-

sers auf die Schicht, wird es bei einer ~ Detlef Eifler
Erhohung reflektiert, bei einer Ver-
tiefung ausgeblendet. Dadurch entsteht ein digitaler Code aus Nullen (kein
Licht) und Einsen (Licht). In diesen Codes stecken die Daten, die beim Ab-
spielen der Disc zu einem Film oder Videospiel zusammengefligt werden. Bei
einer Blu-ray ist der Abstand zwischen den Pits und Lands fiinfmal kleiner als
bei einer CD, wodurch sich mehr Informationen auf ihr speichern lassen. Fiir
das exakte Abtasten dieser feinen Strukturen mit Licht sorgt ein kurzwelliger
Laser, der aufgrund seiner Wellenldnge blaulich-violett schimmert — daher
der Name Blu-ray.

Der zweite Faktor, der die Kapazitit beeinflusst, ist die Anzahl der
Schichten. Auf einer Blu-ray mit einer Schicht (,Single Layer“) lassen sich
25 Gigabyte speichern, auf einer Disc mit zwei Schichten (,Double Layer”) bis
ZU 66 Gigabyte. Fiir eine Blu-ray mit der Kapazitdt von 100 Gigabyte miissen
drei Schichten kurz nacheinander aufgetragen werden. Doch fiir die Fertigung
dieser ,Triple Layer“-Version fehlte Sonopress das Equipment. Ideen waren
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gefragt. ,Zuerst dachten wir daran, die Produktion auf zwei Anlagen zu ver-
teilen. Dann hdtten wir auf einer Maschine zwei Layer aufgetragen und auf
der zweiten die dritte Schicht® erzahlt Frank Tappe. ,Doch dann kam uns
der Einfall, die zwei Anlagen zu kombinieren und daraus eine neue, zusam-
menhdngende Fertigungsstrafle zu bauen.” Das war im Oktober 2015. Direkt
nachdem das erste tragfihige Konzept existierte, stellte Sonopress die Idee
Warner Bros. vor - als eines der sechs grofiten Filmunternehmen in den USA
ein sehr wichtiger Kunde fiir die Replikationsspezialisten aus Gilitersloh.
,Warner Bros. war von unserem Vorschlag beeindruckt. Das hat uns natiirlich
einen groflen Motivationsschub gegeben®, sagt Eifler. Fieberhaft arbeitete das
gesamte Team wahrend der Wintermonate daran, die neue Anlage einsatzbe-
reit zu machen — und das im laufenden Betrieb. ,Zum Gliick hatten wir da
wenigstens schon das Weihnachtsgeschdft hinter uns gebracht”, blickt Frank
Tappe schmunzelnd zuriick.

Erste Auftrage aus Hollywood
Es war nicht das erste Mal, dass Sonopress auf eigene Faust die vorhande-
ne Technik modernisierte. ,Auch in den Anfingen der CD- und spdter der
DVD-Produktion gab es auf dem Markt keine geeigneten Maschinen, deshalb
haben wir die ersten Anlagen damals selbst gebaut®, berichtet Tappe. ,Erst als
die Hersteller passende Modelle im Angebot hatten, haben wir diese ange-
schafft.“ Erfahrungen hatte das Team, das aus vielen langjahrigen Mitarbei-
tern besteht, also schon gesammelt. Bei der Umsetzung der Idee seien die
mechanischen Arbeiten, also das Zusammensetzen der Bauteile, noch der
vergleichsweise einfache Teil gewesen, so Tappe: ,Viel schwieriger war die
Programmierung der Software. Wir mussten den beiden Maschinen beibrin-
gen, miteinander zu kommunizieren. Auflerdem safd uns die Zeit im Nacken.”

Denn Warner Bros. war von dem Gelingen der UHD-BD-Produktion ,,made
by Sonopress” so tiberzeugt, dass das Hollywoodstudio direkt die ersten Auf-
trage flir das Frithjahr 2016 vergab. Doch der reibungslose Betrieb der neuen
Maschine allein hdtte nicht ausgereicht, um zu starten. Sonopress brauchte
die Zertifizierung durch die Blu-ray Disc Association (BDA). Der Branchenver-
band, in dem sdamtliche namhaften Hersteller von Unterhaltungselektronik
vertreten sind, legt Standards fiir Formate fest, wacht tiber deren Einhaltung
und vergibt auf dieser Grundlage Lizenzen. Kein Zertifikat, keine Produktion.
Deshalb galt es, die benotigten Musterexemplare der BD 66 und der BD 100 so
schnell wie moglich zur Begutachtung an die BDA zu schicken.

Da war es alles andere als hilfreich, dass der bisherige Zulieferer der Ma-
trizen mit einem Schlag und ohne Vorwarnung die Belieferung einstellte.
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Die Matrizen sind aus Nickel und dienen sozusagen als Druckplatten, auf
die samtliche Informationen iibertragen werden, die spdter auf der Blu-ray
enthalten sein sollen. ,Dadurch sind wir ganz schon ins Schwitzen gera-
ten®, blickt Eifler zuriick. Uber Jérg Dickenhorst, Co-Geschiftsfithrer von
Sonopress, kam ein Kontakt zu einem japanischen Hersteller zustande, der
die Gilitersloher mit neuen Matrizen versorgte. ,Ohne diese Vereinbarung
hatten wir auf dem Trockenen gesessen®, verrdt Eifler.

Quantensprung bei der Entwicklung digitaler Speichermedien

Mit grofler Anspannung und zunehmender Ungeduld wartete das Sonopress-
Team auf den Bescheid des Branchenverbands. Detlef Eifler meldete sich
immer wieder bei der BDA, um Wasserstandsmeldungen einzuholen. Umso
grofler war die Erleichterung, als die erlésenden E-Mails in seinem Postfach
eintrafen. Griines Licht. Das Zertifikat fiir die Fertigung der UHD BD 66 erhielt
Sonopress Anfang Februar 2016, das fiir die UHD BD 100 Mitte Mai. Sofort
warfen die Kollegen die Produktion auf der neuen Maschine an. ,Man of Steel“
und ,Superman vs. Batman“ gehorten zu den ersten Titeln, die Sonopress im
Auftrag von Warner Bros. als UHD BD 100 fiir den US-amerikanischen Markt
fertigte. Im September 2016 knackte Sonopress die Marke von einer Million
ausgelieferten Discs in den Formaten UHD-BD 66 und 100. Nun, rund ein
Jahr spater, sind es schon fiinf Millionen. Der Markt ist noch klein, aber stark
wachsend.

,Es war die richtige Entscheidung, auf die Produktion der Ultra HD Blu-ray
zu setzen", so das Fazit von Sonopress-Geschaftsfiihrer Sven Deutschmann.
,Das Format stellt einen Quantensprung bei der Entwicklung digitaler
Speichermedien dar. Wir sind sehr stolz darauf, dass wir bei dieser innovati-
ven Technologie der Vorreiter der gesamten Branche sind.” Ein gutes halbes
Jahr Vorsprung, schitzt Frank Tappe, habe Sonopress durch die selbst gebaute
vollautomatische Anlage gegeniiber der Konkurrenz gewonnen. Ein passables
Zeitfenster, um Auftrage zu akquirieren. ,,Aktuell sind wir der fithrende Her-
steller von UHD-BD 100 weltweit”, betont Deutschmann.

Flir Sonopress sind die neuen Scheiben eine runde Sache. Die Unterhal-
tungsbranche setzt auf Medienproduktionen in UHD beziehungsweise 4K,
um hochauflésende Fernsehgerdte zu verkaufen und auch dltere Blockbus-
ter-Filme in einer noch schdrferen und farbenprachtigeren Neuauflage in
den Handel zu bringen. Auch Videospiele werden kiinftig immer ofter in 4K
erscheinen. Microsoft, ebenfalls ein wichtiger Sonopress-Kunde, hat seine
neue Konsole Xbox One X mit einem UHD-BD-Laufwerk ausgestattet. Da bis-
her nur die wenigsten privaten Internetleitungen eine ausreichende Band-
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breite fiir den fliissigen Abruf von 4K-Inhalten aufweisen, haben die physi-
schen Datentrdger im Wettlauf mit den Streamingdiensten in diesem Bereich
die Nase vorn.

Die Leistung von Sonopress ist der Branche nicht entgangen. Anfang
2017 zeichnete die Digital Entertainment Group (DEG) das Unternehmen mit
dem Digital Product Innovation Award aus. Mit der Verleihung des Innova-
tionspreises wiirdigte der US-amerikanische Industrieverband die Rolle, die
Sonopress bei der Einfiihrung der Ultra HD Blu-ray gespielt hat. Inzwischen
sind so viele Auftrige eingegangen,

dass die Produktion mit einer Ma-
schine schon an ihre Grenzen stofit.
,Im Juli haben wir eine zweite Anla-
ge aufgebaut und auch fiir eine dritte

,Wir haben
eine Aufbruchs-

stimmung
erlebt”

Detlef Eifler

haben wir bereits die Plane vorberei-
tet”, sagt Tappe. Um so wenig Teile
wie moglich neu kaufen zu miissen,
uberfiithren die Kollegen Maschinen
aus Australien und den USA nach Giitersloh, die in Ubersee nicht mehr bené-
tigt werden. Es sind aber auch zusdtzliche Investitionen geplant, etwa in eine
verbesserte Messtechnik fiir die Qualitdatskontrolle.

Neben der erfreulichen Auftragslage hatte das Improvisationstalent
des Sonopress-Teams beim Aufbau der UHD-BD-100-Produktion einen
positiven Nebeneffekt, wie Detlef Eifler schildert: ,Wir haben im Zuge des
Projekts eine Aufbruchsstimmung erlebt, wie es sie zuletzt in den Anfangs-
tagen der CD-Fertigung Mitte der 1980er-Jahre gegeben hat. Das ist ein
schones Gefiihl.“ m

146 INNOVATION @ BERTELSMANN



BERTELSMANN PRINTING GROUP // SONOPRESS

147



David Silver, Lejter des .Self-Drivin

von Udacity, mit einem se|

g Car Engmeer”—Programms
bstfahrenden Auto

N
INNOVATION @ BERTELSMAN
148



Bertelsmann Education Group // Udacity

Im Zentrum der
Revolution

Mit dem Start des neuen Kompaktstudiengangs ,Self-Driving Car
Engineer”war die Onlineuniversitat Udacity 2016 weltweiter Vorreiter.
Inzwischen profitieren Tausende von Menschen weltweit von
der innovativen IT-Ausbildung — ebenso wie Auto- und Technalogie-
konzerne, die dringend nach solchen Experten suchen.

—> DIE DIGITALISIERUNG wirkt sich immer mehr auch auf die Welt der Technik
selbst aus: Denn wie schnell die digitale Entwicklung voranschreitet, ldsst
sich unter anderem daran erkennen, dass nach Meinung mancher IT-Experten
sogar die Konzeption und Herstellung von Computerchips nicht mehr zu den
vielversprechendsten Zukunftsbranchen gehoren. Ihrer Ansicht nach sind
es inzwischen eher die zunehmend komplexer werdenden Softwareanwen-
dungen fiir industrielle Zwecke, aber auch fiir den Alltag, die die Fantasien
iiber die Welt von morgen befliigeln. Einer dieser IT-Experten ist George Sung.
Der junge US-Amerikaner hat Computer Engineering und Electrical Engi-
neering studiert und ab 2009 fiir ein paar Jahre beim US-Chiphersteller AMD
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gearbeitet — bevor er entschied, sich kiinftig mit zukunftstrachtigeren The-
men zu beschiftigen, mit Themen, die unsere Welt revolutionieren werden:
mit kiinstlicher Intelligenz und selbstfahrenden Autos. Die ideale Moglich-
keit, sich in diesen jungen Fachgebieten aus- und fortzubilden, sah er bei den
nahezu einzigartigen Kompaktstudiengdngen des Online-Bildungsanbieters
Udacity, zu dessen grofiten strategischen Partnern Bertelsmann gehort. Und
George Sung hat es nicht bereut: Binnen kurzer Zeit bekam er einen attrakti-
ven Job beim Autohersteller BMW in dessen Technologiezentrum im Silicon
Valley in Kalifornien.

,Ich habe das Gefiihl gehabt, dass die Halbleiterindustrie stagnieren
wiirde®, erinnert sich der Udacity-Absolvent in einem Post auf der US-ame-

rikanischen Selfpublishing-Website .
Medium.com an die letzten Mona- ,,ICh WOIIte N
te des Jahres 2014. ,Ich wollte aber B

einer Branche
mit hohem

in einer Branche mit einem hohen
Wachstumspotenzial arbeiten.” Zu
der Zeit waren sogenannte Massive

Open Online Courses (MOOC) grof3
in Mode — im Internet abrufbare und
kostenlose Univorlesungen. Einer

Wachstumspoten-
zial arbeiten”

George Sung

der Vorreiter solcher MOOCs war der

Stanford-Professor Sebastian Thrun, der auf Basis der Erfahrung mit solchen
Veranstaltungen 2011 die Onlineuniversitit Udacity gegriindet hatte — mit der
Sung nun bald in Kontakt kommen sollte. ,Jedenfalls habe ich iiber das In-
ternet viel iber Themen wie Web und Android Development, insbesondere
aber auch iiber Machine Learning und kiinstliche Intelligenz, gelernt und auf
diese Weise herausgefunden, was mich am meisten interessiert”, beschreibt
er seinen Entscheidungsfindungsprozess. Bald stand fiir Sung fest, dass es fiir
ihn beruflich in Richtung Machine Learning (ML) und kiinstliche Intelligenz
(KI) gehen sollte. Als dann Udacity im September 2015 seinen Kompaktstu-
diengang zum Thema Machine Learning startete, der mit einem gerade in
der IT-Industrie anerkannten, sogenannten Nanodegree bescheinigt wiirde,
schrieb Sung sich dort ein.

,Ich habe kurz iiberlegt, noch einmal an einer traditionellen Uni zu stu-
dieren, das dann aber wegen der langen Studienzeiten, der hohen Studien-
gebiihren und der nicht absehbaren Jobchancen lieber gelassen®, sagt der
Udacity-Absolvent heute. Das Studium bei Udacity hingegen dauert nur sechs
bis neun Monate, kostet ab 200 US-Dollar im Monat - und ist durch die Part-
nerschaft mit renommierten IT-Unternehmen quasi ein Jobgarant, wie sich
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anschlielend auch tatsachlich zeigte. Denn nachdem George Sung seinen Job
bei AMD im Januar 2016 nach sechs Jahren gekiindigt und sich in den folgen-
den Monaten unter anderem mit dem Machine-Learning- sowie einem Front-
End-Web-Developer-Nanodegree beschaftigt hatte, legte Udacity im Septem-
ber 2016 mit einem weiteren spannenden Nanodegree nach: Self-Driving
Cars - selbstfahrende Autos — standen diesmal im Fokus des neuen Kurses,
des bis dahin einzigen seiner Art weltweit.

Erste Jobangebote wahrend der Abschlussphase

Und es war Sebastian Thrun selbst, der bei einer der berihmten , TechCrunch“-
Konferenzen im September des vergangenen Jahres in San Francisco vor mehr
als 3.000 IT-Experten aus aller Welt diesen neuen Studiengang vorstellte.
Dazu prdsentierte er ein selbstfahrendes Auto, das mit entsprechender Soft-
ware ausgestattet war — und trug damit, wie er sagte, einen entscheidenden
Schritt zur Verwirklichung seines Lebenstraums bei. Eines Traums, in dem
Menschen nicht zwangsldaufig ein Auto besitzen, sondern eines rufen, wenn
sie eines brauchen, das sie dann automatisch an ihr Ziel fihrt. ,Der Markt fiir
selbstfahrende Autos ist riesig, bekraftigte Thrun auf der Konferenz. ,Tech-
nologiekonzerne, Automobilhersteller, Medienunternehmen und Start-ups
rund um den Erdball versuchen, die Entwicklung des selbstfahrenden Autos
voranzutreiben, sei es durch Hardware, sei es durch Software. Alles, was sie
brauchen, sind Talente.” Und iiber Udacity kann jeder Mensch auf der Welt ei-
nes dieser Talente werden und sich qualifizieren. Ob Berufsein- oder -umstei-
ger. Alles, was er braucht, ist ein Internetanschluss. Das Echo auf den Start des
Programms bei den Medien wie auch bei der infrage kommenden Zielgruppe
war dann auch riesig. ,In kurzer Zeit haben sich rund 30.000 Interessierte
aus aller Welt angemeldet", erklart David Silver, bei Udacity fiir selbstfahrende
Autos zustandig, ,gut 7.000 wurden ausgewahlt und haben den Studiengang
schliellich angetreten.” Damit sei der Self-Driving-Cars-Nanodegree bis-
lang einer der Kurse mit der grofiten Teilnehmerzahl in der Geschichte von
Udacity gewesen, so der Udacity-Experte weiter.

Und die Berufsaussichten der Absolventen werden immer besser: ,,Inzwi-
schen ist es nicht ungewohnlich, dass die Studenten schon wahrend ihrer
Abschlussphase erste Jobangebote bekommen®, sagt David Silver. Das liegt
unter anderem daran, dass die vielen Udacity-Partner an der Entwicklung der
Studieninhalte beteiligt sind, auf die auch Sebastian Thrun personlich stets
ein Auge behdlt. All das tragt dazu bei, die Ausrichtung des Studiums insge-
samt so nah wie moglich an den Erfordernissen der Wirtschaft zu orientieren
und immer auf dem aktuellsten Stand der Dinge zu halten. Dariiber hinaus
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kommen die Studierenden auf diese Weise mit Experten aus der Industrie zu-
sammen - und halten den Kontakt im gegenseitigen Interesse aufrecht. Im
Falle des ,Self-Driving Car Engineer“-Nanodegree-Programms ist die Zahl der
Partner, mit denen Udacity zusammenarbeitet, stark gestiegen: Waren es An-
fang 2016 noch fiinf, sind es derer inzwischen mehr als 50, Tendenz weiter
steigend.

,Fir mich ist die interessanteste Anwendung im Bereich kiinstliche In-
telligenz die Robotik - und selbstfahrende Autos sind wiederum eine zeit-
gemadfle und unglaublich nitzliche Anwendung davon®, fahrt George Sung
fort. Umso mehr habe er sich gefreut, dass seine Bewerbung fiir diesen kom-
plett neuen Studiengang bei Udacity angenommen wurde und er zur ersten
Gruppe von Studenten gehorte. Start des Programms war im Oktober 2016.
,und es ging gleich richtig zur Sache®, fasst er die ersten Monate zusammen
und zadhlt die Themenfelder auf, in denen er eine Reihe von Projekten absol-
vierte, also entsprechende Anwendungen programmiert hat: unter anderem
die Erkennung von Straflenmarkierungen, das Identifizieren von Verkehrs-
schildern und das Nachbilden von Verhaltensmustern — eben die Grundla-
ge dessen, was Autos bendtigen, um sich im Straflenverkehr allein bewegen
zu konnen. Um die Ausbildung so praktisch wie moglich zu gestalten, hat
Udacity zudem ein eigenes selbstfahrendes Auto in Betrieb genommen, mit
dem die Studenten ihre Programmiercodes testen konnen.

Udacity als ideale Quelle fir dringend bendtigte Experten
Studienbegleitend nahm George Sung verschiedene Angebote der Online-
universitdt zur Karriereplanung wahr. , Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
von Udacity haben mir viele Ratschldge gegeben, wie ich zum Beispiel mei-
nen Lebenslauf und meine Profile in wichtigen Online-Karrierenetzwerken
gestalten sollte”, berichtet er. Zusdtzlich bekam er die Gelegenheit, sich als
Mentor fiir andere Nanodegree-Studenten zu engagieren.

Im Januar 2017 war George Sung endlich so weit, sich fiir einen Arbeits-
platz zu bewerben - natiirlich bevorzugt fiir solche Jobs, die mit selbstfah-
renden Autos zu tun haben. Er nutzte dafiir nach eigenen Angaben sowohl
Karrierenetzwerke im Internet als auch die Udacity-eigenen Karriereservices;
zudem versuchte er es mit Bewerbungen iiber die Websites von Unternehmen.
,Zusammen waren es rund 9o Bewerbungen, die ich auf den Weg gebracht
habe“, fasst Sung zusammen. Und letztlich kamen auf diese Weise neun Vor-
stellungsgesprache zustande. ,Meiner Ansicht nach eine ziemlich gute Quo-
te®, zeigt er sich noch heute sehr zufrieden. ,Nach nur zwei Monaten Suche
hatte ich schlie8lich vier konkrete Jobangebote von durchweg interessanten
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Unternehmen vorliegen — von denen ich dann einen Vollzeitjob bei meinem
Top-Favoriten BMW auswahlte.” Dort ist George Sung jetzt mit Prozessen des
maschinellen Lernens bei selbstfahrenden Autos beschaftigt.

Dass Sung bei BMW gelandete, ist kein Zufall. Der deutsche Autohersteller
gehort wie Mercedes-Benz, Nvidea und viele weitere namhafte Konzerne zu
den erwdhnten Firmen, die mit Udacity beim Nanodegree zu selbstfahrenden
Autos eng zusammenarbeiten. ,Fir sie ist Udacity die ideale Quelle fiir die
so dringend bendtigten Experten auf diesem Gebiet, sagt David Silver. Aus
diesem Grund arbeiten der Online-Bildungsanbieter und seine Partner nicht
nur bei den Inhalten zusammen. Udacity hdlt auch engen Kontakt zu Unter-
nehmen, die Interesse an den Absolventen haben. ,Dieser Punkt ist uns sehr
wichtig”, betont Silver. ,Wir wollen nicht nur mit unseren industrienahen
Inhalten dazu beitragen, dass unsere Studierende moglichst schnell einen
interessanten Job bekommen, sondern auch mit unserem umfangreichen
Netzwerk. Das ist auch der Grund, warum sich immer mehr Menschen fiir
ein Studium bei Udacity interessieren.” Denn zukunftsweisende Studiengan-
ge wie der ,Self-Driving Car Engineer“-Nanodegree, aber auch die Niederlas-
sungen in Berlin, Sao Paulo und Peking tragen zum Wachstum von Udacity
bei. ,Gerade in Siidamerika steigen die Anmeldezahlen derzeit rasant an‘,
berichtet Shernaz Daver, CMO von Udacity. Insgesamt habe Udacity seit der
Griindung vor sechs Jahren rund acht Millionen Einschreibungen verzeich-
net, bislang hatten mehr als 10.000 Studierende ein Nanodegree-Programm
abgeschlossen. Dabei seien die Durchhaltequoten im Vergleich zu kostenfrei-
en Kursen erheblich hoher, heif3t es von Udacity.

,Obwohl es einige fiir eine seltsame Entscheidung gehalten haben: Den
Schritt ins Ungewisse zu wagen und meinen sicheren Vollzeitjob zu kiindi-
gen, um Machine Learning bei Udacity zu studieren, habe ich nicht bereut",
resiimiert George Sung. ,Ich bin jetzt von vielen unglaublichen Menschen
und faszinierender Technologie umgeben. Es gibt so viel zu lernen und so viel
Raum fiir Innovationen - ich freue mich auf die Zukunft!“ m
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Bertelsmann Investments // Mobike

Die vierte Generation

Mit innavativen Ansatzen will das inzwischen zum chinesischen
Marktfuhrer avancierte Start-up Maobike das Bikesharing
revolutionieren: Eine ,smarte” Technologie soll die Nutzung speziell
designter Fahrrader noch attraktiver machen. Und das nicht nur
in GroRstadten Chinas, sondern in vielen weiteren Metropolen der Welt.
Ein vielversprechendes Geschaftsmodell, befand auch der
Investmentfonds Bertelsmann Asia Investments (BAI).

—>SICH ETWA ALS BERUFSPENDLER IN STADTEN, Grofstidten zumal, fortzu-
bewegen, ist selten ein Vergniigen: Mit dem eigenen Auto ist es kein billiges
und im Stau auch ein zeitraubendes Unterfangen, zudem verschmutzen die
Autoabgase die Luft, und das Parken kann zur Geduldsprobe werden. Ein Taxi
macht die Angelegenheit noch viel teurer, und Abgase werden so auch nicht
vermieden. Offentliche Verkehrsmittel sind erheblich umweltfreundlicher,
wenn auch nicht immer schneller, dariiber hinaus miissen aber auch Wege zu
und von den Haltestellen zuriickgelegt werden. Mit dem Fahrrad schliefilich
ist man prinzipiell in jeder Hinsicht optimal unterwegs — nicht aber auf lan-
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geren Strecken. Was also tun? Mit eben dieser Problematik beschaftigten sich
Hu Weiwei, Davis Wang und Xia Yiping lange und ausfiihrlich, bevor sie im
Januar 2015 in Peking ihr Start-up Mobike ins Leben riefen. Ein Unternehmen,
das sich auf neuartige und aufgrund der zugrunde liegenden Technologie be-
sonders innovative Weise mit Bikesharing beschaftigt, also dem intelligent
organisierten Ausleihen von Rddern in einem Ballungsraum. Denn das Ziel
der jungen Firmengriinder ist es, allen ihren Nutzern moglichst unkompli-
ziert und bequem iiberall dort und dann ein Fahrrad fiir kiirzere Strecken zur
Verfiigung zu stellen, wo und wann immer sie es benétigen — und damit letzt-
lich auch die Lebensqualitdt in der Stadt zu verbessern.

,Mobilitdt ist eines der grundlegenden menschlichen Bediirfnisse im tag-
lichen Leben”, erklart Hu Weiwei. ,Wir haben herausgefunden, dass sich die-
ses Bediirfnis insbesondere in Stadten auf kurze Entfernungen von bis zu fiinf
Kilometern bezieht. Derzeit gibt es nach unserer Ansicht jedoch nicht viele
Moglichkeiten, die entsprechende Nachfrage zu erfiillen - darum haben wir
Mobike gegriindet.” Die Mobike-Nutzer sollen dabei unter anderem von den
besonders ausgefeilten und auf Big-Data-Analysen basierenden Algorithmen
profitieren, die sie die Rader genau dort auffinden lassen, wo sie gebraucht
werden. Denn fiir Mobikes gibt es so .
gut wie keine Entleih- oder Riickga- "MOb | I | tat ISt
bestationen. Stattdessen kénnen sie elnes der
an denselben zugdnglichen und zu-

lissigen Orten stehen wie herkémm- g run d I eg en d en
liche Rader - oftmals natiirlich an BEdefnisse"

besonders viel und hdufig frequen-
tierten Plitzen. Moglich macht dies HU Weiwei
eine Internet-of-Things(IoT)-Techno-
logie samt eines in das Rad eingebauten GPS-Systems und einer Smartpho-
ne-App. ,Wir sind das einzige Unternehmen weltweit, das mit einer solchen
Technologie operiert, hebt Hu Weiwei hervor. Sie ermoglicht es Mobike, im-
mer prazisere Aussagen und schliefllich auch Voraussagen dariiber zu treffen,
wie die wichtigsten Radrouten durch eine Stadt aussehen und wo Rdder am
meisten gebucht werden. Dazu werden Parameter wie Tageszeit, Standort,
Zahl der Anmietungen und Riickgaben sowie die Dichte des Verkehrsaufkom-
mens erfasst — und das Wetter, aus dem sich ebenfalls verschiedene Verhal-
tensmuster ergeben.

,Letztlich kénnen wir mit unseren Erfahrungswerten sogar dazu
beitragen, stadtische Verkehrsstrukturen fiir Fahrrader zu optimieren®, fithrt
Weiwei aus. ,Denn damit konnen die Verantwortlichen auf Fakten basierend
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entscheiden, wo und wie sie Fahrtwege zugdnglicher oder durchldssiger ge-
stalten.” Die vielseitige App hilft dabei, das nachste Mobike in der Umgebung
zu finden - dank des GPS-Senders kein Problem - und gegebenenfalls auch
gleich zu reservieren. Ist das Rad gefunden, ist auch das weitere Prozedere
einfach: Uber das Scannen eines QR-Codes am Rahmen wird das Fahrrad-
schloss, ebenfalls eine eigene Entwicklung von Mobike, entriegelt; die Fahrt
kann beginnen. Am Ziel angekommen - das muss dann eben keine spezielle
Mobike-Station sein -, wird das Schloss manuell wieder verriegelt. Dadurch
meldet das Fahrrad den Nutzer automatisch wieder ab und steht anderen
Radlern zur Verfligung; gleichzeitig wird die Gebiihr im 30-Minuten-Takt iber
Onlinebezahldienste vom Mobike-Konto des Fahrers eingezogen. Vor der
ersten Fahrt ist eine einmalige Kaution zu entrichten oder eine Kreditkarten-
nummer zu registrieren.

Mehr als 30 Technik- und Designpatente

Nicht nur die Rider zu finden und zu buchen, sondern auch sie zu fahren soll
den Nutzern Vergniigen bereiten, so das erkldrte Ziel der Mobike-Griinder.
Die in das ,smarte” Schloss verbaute GPS-Technologie verbindet sich mit
einem hochst stabilen, speziell angefertigten Aluminiumrahmen, einem
fortschrittlichen Kardanantrieb, einer eingabeligen Federung vorn sowie
flinfspeichigen Radern mit luftlosen und verschleiflarmen Reifen und einer
langlebigen Scheibenbremse. Insgesamt sind nach Angaben von Hu Weiwei
mehr als 30 Technik- und Designpatente in die Herstellung des Mobikes ein-
geflossen. All das soll dafiir sorgen, dass ein solches Fahrrad gut vier Jahre
gefahren werden kann, ohne gewartet werden zu miissen.

Dass das Konzept funktioniert, zeigen einige gemeinsam mit der renom-
mierten Pekinger Tsinghua-Universitdit erhobenen Fakten. So haben alle
Mobike-Nutzer weltweit beispielsweise bis zum August 2017 zusammenge-
nommen mehr als 5,6 Milliarden Kilometer auf dem Rad zuriickgelegt. Das
entspricht nach Berechnungen des Unternehmens gut 350.000 Autos, die da-
fiir weniger auf den Straflen unterwegs waren, oder einer Reduzierung des
Kohlendioxidausstofies um 1,26 Millionen Tonnen, wie es Experten des WWF
China berechnet haben. Und bei den Nutzern selbst hat sich das Verhalten
entscheidend verdndert: Dank Mobike nutzten sie doppelt so oft das Fahrrad
wie zuvor; auch der Anteil des Radfahrens am taglichen Bewegungsprofil ver-
doppelte sich in etwa auf rund zwdlf Prozent. Gleichzeitig ging die Nutzung
des Autos um drei Prozent auf knapp 27 Prozent am Tag zuriick. Insbeson-
dere Fahrten mit Taxis und illegalen Auto-Rikschas — in China ein grofles
Problem - reduzierten sich um mehr als die Halfte.
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Nicht nur in China, sondern auch in vielen
weiteren Landern sind Mobikes inzwischen

zu finden Hu Weiwei
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Mobike hat seit seiner Griindung auch bei der chinesischen Regierung fiir
grofie Aufmerksamkeit gesorgt. So wurde das Unternehmen beim Treffen der
G2o-Wirtschaftsminister im November 2016 im ostchinesischen Hangzhou
als besonders vorbildlich in Sachen fortschrittlicher und umweltfreundlicher
Fortbewegung prdsentiert. Anfang dieses Jahres sprach Mobike-CEO Davis
Wang auf Einladung der Weltbank und des Weltressourceninstituts, einer
nicht staatlichen US-Denkfabrik im Bereich Umwelt, beim Transformation
Transportation Summit in Washington. Kurz darauf gab Mobike eine strategi-
sche Kooperation mit dem taiwanesischen Technologieproduzenten Foxconn
bekannt.

Prasenz in allen wichtigen groReren Stadten Chinas

In finanzieller Hinsicht kann das Unternehmen auf das Vertrauen aus der
Investmentbranche setzen. In einer ganzen Reihe von sogenannten Finan-
zierungsrunden konnte Mobike insgesamt schon mehr als eine Milliarde
US-Dollar von Investoren einsammeln; allein bei der letzten Runde im Juni
2017 waren es 600 Millionen US-Dollar. Zu diesen Investoren zdhlt auch
Bertelsmann Asia Investments, der Fonds beteiligte sich gleich mehrfach an
den Finanzierungsrunden. Aus gutem Grund: ,Mit diesem Geld konnten wir
zum einen in China eine Prdsenz in allen wichtigen grofleren Stadten auf-
bauen®, sagt Annabelle Long, CEO des Bertelsmann China Corporate Center
und Managing Partner von Bertelsmann Asia Investments. In Schanghai,
Guangzhou und Peking seien mittlerweile jeweils mehr als 100.000 Mobike-
Rdder auf den Straflen unterwegs. ,Zum anderen waren wir damit in der
Lage, auch international zu expandieren.” Nach dem ersten Schritt ins Aus-
land nach Singapur im Mdrz dieses Jahres folgten im Sommer Manchester,
Florenz, Mailand, Sapporound im Septemberschlielich London. Viele weitere
Metropolen sollen folgen.

Nach Rechnung von Hu Weiwei ist Mobike iibrigens die ,vierte Genera-
tion" dieses Geschaftsmodells. , 1960 nahm das Bikesharing in den Nieder-
landen seinen Anfang, weitere Neuerungen folgten 1990 in Kopenhagen
und 1998 in Rennes. Doch erst mit unserem Modell der flexiblen Ausleihe an
theoretischen allen Orten, wo Riader abgestellt werden kénnen, und der damit
verbundenen IT-Infrastruktur ist es uns gelungen, die Mobilitatsbediirfnisse
der Menschen auf kurzen innerstadtischen Strecken so weit wie heute mog-
lich zu erfiillen.” m
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Bertelsmann Investments // Lendingkart

Kredite fur die Kleinen

Indiens Wirtschaft boomt, doch sie konnte noch starker wachsen.
Insbesondere kleine und mittelstandische Unternehmen im Land haben
es schwer, an Geldmittel fur Investitionen zu gelangen. Der Finanz-
dienstleister Lendingkart ist dabei, das zu andern. Mit einer klaren
Orientierung an einem wachsenden Bedarf — und einer Technologie, die
das Verfahren der Kreditvermittlung revolutioniert.

—>AUF DEN ERSTEN BLICK ZAHLT INDIEN zu den dynamischsten Volkswirt-
schaften der Welt. Um 7,1 Prozent ist die Wirtschaft auf dem Subkontinent
2016 gewachsen. Prognosen zufolge wird Indien bis zur Mitte des Jahrhun-
derts nicht nur das bevolkerungsreichste Land der Erde sein, sondern auch
mit seinem Bruttoinlandsprodukt nach China und den USA an dritter Stelle
liegen. Bei genauerem Hinsehen zeigt sich jedoch, dass das Wachstum sehr
unterschiedlich verteilt ist. Konzerne und staatliche oder halbstaatliche Un-
ternehmen, konzentriert in den Grof3stadten, sind die 6konomischen Eck-
pfeiler. Kleine und mittelstandische Unternehmen, auch in landlichen Regio-
nen, wiirden gerne einen grof3eren Beitrag zum Bruttoinlandsprodukt leisten.
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Doch haufig fehlt ihnen das nétige Kapital, um zu investieren und weiter
zu wachsen. Traditionelle Banken, sowohl in privater als auch staatlicher
Hand, gewdhren ihnen zu selten einen Kredit. Harshvardhan Lunia ist ange-
treten, um dieses Missverhdltnis zu dndern. Er ist Mitgriinder und CEO von
Lendingkart.

Der Dienstleister aus dem Bereich Finanztechnologie (,,Fintech®) vermit-
telt Kredite an kleine und mittelstandische Unternehmen in Indien. Schnell,
datenbasiert und komplett digital. 2014 gegriindet, hat Lendingkart bis heu-
te mehr als 12.000 Kredite an {iber 10.000 Firmen aus rund 720 Stadten und
23 verschiedenen Branchen vergeben. Tendenz steigend. Denn durch den
Einstieg von Bertelsmann India Investments (BII) im Sommer 2016 bekam
Lendingkart nicht nur frisches Kapital zum Ausbau seines Angebots, sondern
auch Zugang zu Finanzexperten innerhalb des Bertelsmann-Netzwerks, vor
allem bei Arvato Financial Solutions. Lendingkart betreibt mittlerweile Biiros
in Ahmedabad, Bangalore und Mumbai und beschaftigt rund 350 Mitarbeiter.

Bevor er den Entschluss fasste,

Lendingkart ins Leben zu rufen, hatte D er Pa p | er k ram
Lunia mehrere Jahre in den Kreditab- H :
reduziert sich

teilungen privater und internationa- N X
ler Geldhiuser gearbeitet. ,Dort habe bEl uns au f ein
ich miterlebt, dass Griinder oder die M | n | mum "
Inhaber kleiner Unternehmen oft

keine Kredite bekommen, obwohl Harshvardhan Lunia
sie eigentlich kreditwiirdig sind. Das
liegt zum Teil an ihnen selbst, da sie beispielsweise die Buchfiihrung nicht
gut genug organisieren. Doch auch die Banken tragen mitunter zum Problem
bei, da die Kleinkredite nicht lukrativ genug fiir sie sind oder weil sie auf-
grund fehlender Informationen Monate brauchen, um iiber die Vergabe zu
entscheiden”, berichtet er. Dabei ist der Bedarf an Anschubfinanzierungen
und Investitionskrediten im Land riesig, rund 48 Millionen kleine und mit-
telstandische Unternehmen gibt es in Indien. Der traditionelle Finanzsektor
deckt allerdings nur 22 Prozent des eingesetzten Fremdkapitals ab. Den Rest
holen sich die Unternehmer bei Familienmitgliedern, Freunden, Privatverlei-
hern - oder eben gar nicht.

Zwischen den traditionellen und den inoffiziellen Geldquellen wollte
Lunia einen dritten Weg auftun. Dafiir holte er seinen Schulfreund Mukul
Sachan an Bord, der unter anderem als Wissenschaftler bei der indischen
Raumfahrtbehdrde gearbeitet hatte und dann mehrere Jahre als Finanzdirek-
tor titig war. Gemeinsam mit Sachan als Chief Operating Officer (COO) legte
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Lunia die Grundlage fiir das bis heute erfolgreiche Geschaftsmodell. In der
Pilotphase fiihrten sie viele Gesprache mit Kleinunternehmern, um deren Be-
diirfnisse besser zu verstehen. Sie identifizierten eine grofle Nachfrage nach
Krediten mit relativ kurzer Laufzeit sowie vergleichsweise {iberschaubaren
Summen. Und sie gewannen noch eine andere wichtige Erkenntnis: ,Wir wa-
ren iberzeugt davon, dass unvollstindige oder komplett fehlende Daten die
Hauptursache dafiir sind, dass Kredite gar nicht oder erst nach langer Warte-
zeit vergeben werden®, erzahlt Harshvardhan Lunia.

Aus dieser Uberlegung heraus entschieden sich die beiden Griinder dazu,
eine Onlineplattform zur schnellen und objektiven Beurteilung der Kredit-
wiirdigkeit aufzubauen. Sie bildet das Herzstiick von Lendingkart und macht
den Technologievorsprung gegeniiber anderen Kreditanbietern aus. Wer iiber
ein Formular auf der Website oder in der App einen Kredit anfragt, muss Hin-
tergrundinformationen iiber das Unternehmen und die Art der Investition
angeben. Antragsteller werden auflerdem gebeten, einige grundlegende Do-
kumente hochzuladen, die Auskunft iber die wirtschaftliche Situation ge-
ben. Anders als viele traditionelle Kreditgeber interessiert sich Lendingkart
dabei nicht fiir die gesamte Geschaftsentwicklung seit Griindung des Unter-
nehmens, sondern legt den Fokus auf die aktuellen Umsdtze und Wachstums-
zahlen. ,Der notige Papierkram reduziert sich bei uns auf ein Minimum®, sagt
Lunia. Die Eingabe der Informationen dauert durchschnittlich nicht mehr als
eine Viertelstunde.

Objektive Beurteilung der Kreditwirdigkeit
An dieser Stelle kommt die Analytics-Technologie ins Spiel. Dank Schnittstel-
len zu anderen Datenbanken - insgesamt mehr als 5.000 Stiick — kann sie auf
dort befindliche Informationen tiber den Antragsteller zugreifen und sie mit
den eigenen Daten zusammenfiihren. Ein Algorithmus wertet das Gesamtbild
aus und entscheidet dariiber, ob ein Kredit vergeben wird oder nicht, und
wenn ja, wie hoch jeweils das Ausfallrisiko einzustufen ist, nach dem sich
der Zinssatz richtet. Zusdtzliche Sicherheiten werden nicht verlangt. ,Die
Beurteilung der Kreditwiirdigkeit erfolgt dadurch vollkommen objektiv und
deutlich schneller als bei klassischen Banken“, betont Lunia. Innerhalb von
drei Tagen ist das Geld auf dem Konto des Antragstellers. Fiir die Riickzahlung
stehen verschiedene Modelle zur Auswahl, um eine grof3tmogliche Flexibili-
tdt zu erlauben.

Die Anzahl an Kreditanfragen wachse quasi tdglich, berichtet Lunia. Ge-
madf3 des in der Pilotphase ermittelten Bedarfs vergibt Lendingkart Kredite mit
einer Laufzeit von drei bis zwolf Monaten und im Umfang von maximal einer
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Million Rupien, umgerechnet 13.000 Euro. Fiir europdische oder US-amerika-
nische Unternehmen mogen dies nur ,Peanuts” sein, fiir indische Verhaltnisse
sind solche Betrage aufgrund der geringeren Kaufkraft und Preise ein Kapital,
mit dem sich einiges bewirken ldsst — und auch Betrdge, die sich im Rahmen
des Bedarfs kleiner und mittlerer Unternehmen bewegen. ,Gegenwartig bietet
kein traditionelles Finanzinstitut Kredite in diesem Spektrum an“ sagt Lunia.
Die Besetzung dieser Marktnische in Verbindung mit der innovativen Ana-
lytics-Technologie ist der Schliissel des Erfolgs von Lendingkart.

Obwohl ein neuer Akteur auf dem Kreditmarkt per se als Konkurrent der
etablierten Geldvermittler wahrgenommen wird, sieht sich der Mitgriinder
und CEO eher in einer Komplementdrfunktion. ,Traditionelle Banken und
Finanzunternehmen bieten iiberwiegend Kredite mit groffen Volumen und
langen Laufzeiten an und konzentrieren sich auf die Branchen und Regionen,
die ohnehin schon ausreichenden Zugang zu Fremdkapital haben®, erkldrt
Lunia. ,Wir wollen Unternehmen erreichen und Landesteile abdecken, die
bisher von der klassischen Finanzindustrie vernachldssigt worden sind und
auch gar nicht deren Zielgruppe reprasentieren. Angesichts der riesigen Kre-
ditnachfrage ist es unserer Meinung nach nicht nur moglich, sondern nétig,
dass etablierte und neue, alternative Anbieter nebeneinander existieren und
alle auf ihre Weise darauf hinwirken, den Bedarf zu stillen.”

Investitionen in die technische Weiterentwicklung der Plattform
Lunia und seinem Team ist bewusst, dass sie noch einen weiten Weg vor
sich haben. Knapp 70 Prozent der indischen Bevolkerung lebt auflerhalb der
Metropolen und damit in Regionen, die oftmals noch wirtschaftliches Nie-
mandsland sind. Vor allem Industriebetriebe und verarbeitendes Gewerbe
werden hier gebraucht, um Arbeitspldtze zu schaffen und das Wohlstands-
gefdlle zwischen Stadt und Land nicht noch zu vergroflern. ,Unsere lang-
fristige Vision ist es, die Finanzierung kleiner und mittlerer Unternehmen
durch Familie, Freunde oder Privatverleiher abzulésen und an ihre Stelle ein
einfaches, giinstiges, faires und schnelles Verfahren zur Kreditvermittlung
zu setzen”, erkldrt Lunia. Dafiir wollen die Lendingkart-Macher im ndchsten
Schritt in die technische Weiterentwicklung ihrer Plattform investieren, um
den Vorteil der Innovationsfiihrerschaft zu behalten. Unter anderem soll der
Zugang fiir mobile Endgerdte verbessert und ausgebaut werden. Mehr verge-
bene Kredite fiir mehr Unternehmen in immer mehr Regionen — so soll es
nach dem Wunsch des CEO weitergehen. Lendingkart mochte gemeinsam mit
der indischen Wirtschaft wachsen. Lunia sagt: ,,Unser Ziel ist es, selbst die
entferntesten Winkel des Landes zu erreichen und dafiir zu sorgen, dass jedes
Unternehmen die Chance auf einen Kredit hat.” m
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Bertelsmann Investments // Medcel

Erste Adresse fir Arzte
und Studenten

Der brasilianische Onlinelearning-Anbieter Medcel unterstutzt
Medizinstudenten bei ihren Prufungen und hilft Arzten dabei,
bessere Mediziner zu werden. Um dieses Ziel zu erreichen, setzt das
2004 gegrundete Unternehmen, an dem der Bertelsmann-
Investmentfonds BBI uber den Bozano-Fonds seit dem Fruhjahr
2016 beteiligt ist, mittlerweile auch auf Virtual Reality.

—> BRASILIEN HAT IN DEN VERGANGENEN JAHREN schwierige Zeiten durchlebt,
wirtschaftlich und politisch. Doch die Krise hat nicht alle Unternehmen im
gleichen Maf} getroffen, im Gegenteil. Der Onlinelearning-Anbieter Medcel
beispielsweise, an dem der Bertelsmann-Investmentfonds BBI (Bertelsmann
Brazil Investments) iiber den Investmentfonds Bozano Educational II beteiligt
ist, konnte sein Geschaft sogar Jahr fiir Jahr ausweiten. So hat sich die Zahl
der Medizinstudenten und Arzte, die sich mithilfe von Medcel auf ihre Ex-
amina beziehungsweise ihre Facharztpriifungen vorbereiten, innerhalb von
drei Jahren von 9.000 auf mehr als 15.000 erhéht. ,Bildung wird immer ge-
braucht - in Krisen- und in Boomzeiten gleichermafien®, sieht Julio De Angeli,
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CEO von Medcel, den Grund fiir den Erfolg des Unternehmens selbst in der
Krise. Medcel sei in den vergangenen Jahren im Schnitt jeweils um 50 Prozent
gewachsen. ,Die Chance fiir uns ist da — und unser Produkt wird immer bes-
ser”, ist De Angeli liberzeugt.

,2unser Produkt”, das sind vor allem die vielen Onlinevideo-Kurse zu
Themen der medizinischen Ausbildung. Rund 2.000 Stunden professio-
nell produzierte Videoinhalte sowie zahlreiche Lehrbiicher zu den einzel-
nen Kursen umfasst die Onlinebibliothek von Medcel mittlerweile. Und fiir
Onlinebildung und -weiterbildung, das sogenannte Distance Learning, gibt
es einen wachsenden Markt in dem

riesigen Land mit seinen enormen "Wir WO||en
Entfernungen. Nach einer starken, d K
en Arzten dabei

von der Regierung geforderten Aus-

weitung der medizinischen Aus- h e I fe n, NOC h
bildung studieren heute insgesamt b essere AI'Z te

rund 120.000 Medizinstudenten an
260 Hochschulen Brasiliens. Ver- Z|J We ['d en a

bringen die Studenten die ersten vier  jio De Angeli

Jahre der Ausbildung noch gemein-

sam an den Hochschulen, verteilen sie sich in den darauffolgenden beiden
Jahren der praktischen Arztausbildung auf das ganze Land. In dieser Phase
bereiten sich viele von ihnen dann mithilfe der Medcel-Videokurse auf ihre
anstehenden Priifungen vor.

Dabei begleitet Medcel die Mediziner im besten Fall ein ganzes Berufs-
leben lang. Das Distance-Learning-Unternehmen hilft den Studentinnen
und Studenten an den Hochschulen, sich auf ihre Priifungen vorzubereiten.
Es begleitet frischgebackene Mediziner beim ndchsten Schritt, der Ausbil-
dung zum niedergelassenen Facharzt. Und es unterstiitzt niedergelassene
Mediziner bei der Weiterbildung. ,Fiir Priiffungen, Zertifikate und Weiterbil-
dung wollen wir die erste Adresse fiir Studenten und Arzte sein”, sagt Julio
De Angeli, ,und wir wollen den Arzten unseres Landes dabei helfen, noch
bessere Arzte zu werden.”

Die Ausbildung der Arzte insgesamt zu verbessern — diese Vision stand
auch fiir Atilio Barbosa im Vordergrund, als er Medcel 2004 griindete. Barbosa
war selbst Arzt, wollte sich dann als Facharzt niederlassen, hatte jedoch in
seiner ndheren Umgebung keine Moglichkeit, die ndtige Fortbildung zu ab-
solvieren. Er erkannte die Marktnische und begann damit, ein eigenes Dis-
tance-Learning-Start-up aufzubauen. Zundchst konnten die Teilnehmer per
Satellit auf die Fernkurse zugreifen, spater dann wechselte Medcel in die

170 INNOVATION @ BERTELSMANN



Onlinewelt. ,Die Grundidee des Distance Learning fiir Mediziner ist allerdings
dieselbe geblieben”, sagt Julio De Angeli, ,,und wir stellen fiir diesen Zweck
die besten Lehrer und die besten Lehrmaterialien des Landes bereit.“ Dieser
Meinung sind offensichtlich auch immer mehr brasilianische Medizinstu-
denten und Mediziner: Mittlerweile bringt es Medcel mit seinen 110 Mitar-
beitern sowie den rund 50 Lehrern — fast alle praktizierende Mediziner, viele
davon in Krankenhdusern - in diesem Bereich auf einen Marktanteil von
zwolf Prozent.

Der Einstieg von Bozano und damit von Bertelsmann im Friithjahr 2016
markierte einen wichtigen Einschnitt fiir Medcel. Denn das Unternehmen
erhielt mit diesem Schritt nicht nur frisches Kapital, sondern auch viel pro-
fessionelles Know-how. ,Frither war Medcel ein typischer Familienbetrieb",
so Julio De Angeli, ,dank Bozano und Bertelsmann sind wir professioneller
geworden, in den Strukturen und den Analysen, kurz, in unserer gesamten
Governance.” Medcel verfiige jetzt beispielsweise erstmals iiber einen Auf-
sichtsrat und einen Kodex fiir ethisch angemessenes Verhalten. Dazu komme
der inhaltliche Input der Experten von Bozano, die sich in der brasilianischen
Bildungslandschaft sehr gut auskennen und iiber hervorragende Kontakte
verfiigen. Profitieren wiirde das Unternehmen auch von der Bertelsmann-
Expertise im Verlagswesen und der Kreation von Inhalten. ,Wir haben mitt-
lerweile unsere Strukturen grundlegend tiberarbeitet und neue Prozesse ein-
gefiihrt, damit wir fit sind fiir weiteres Wachstum®, so der Medcel-CEO. Denn
das Geschdftsmodell des Distance-Learning-Anbieters sei hochgradig skalier-
bar, also auf andere Felder und Zielgruppen iibertragbar — ,vorausgesetzt, wir
verfiigen liber die entsprechenden Strukturen®.

Neue Geschaftsfelder

Neben dem direkten Angebot fiir Studenten und Arzte hat Medcel im vergan-
genen Jahr damit begonnen, sich ein weiteres Geschaftsfeld zu erschlieflen:
die Entwicklung von Onlinekursen fiir Hochschulen. Denn ein neues Gesetz
erlaubt es den brasilianischen Hochschulen seit Kurzem, bis zu 20 Prozent
ihrer Lerninhalte iiber Onlinekurse zu vermitteln. ,Wir sind bereits von ver-
schiedenen Universitdten, vor allem privaten Einrichtungen, angesprochen
worden und entwickeln nun ein entsprechendes Dienstleistungsangebot®, so
Medcel-CEO De Angeli. Ein weiteres neues Geschadftsfeld sind Fortbildungs-
angebote fiir Krankenschwestern und fiir Krankengymnasten. ,Hier haben
wir erfolgreich erste Onlinevideo-Kurse zur Praxis in Notfallambulanzen
angeboten”, sagt Julio De Angeli. ,Doch wir sind noch dabei, diesen spezi-
ellen Markt zu erkunden.” Der CEO sieht in der Weiterbildung von Personal
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im Gesundheitswesen ein vielversprechendes Geschaft, schlie8lich kénne
Medcel dabei inhaltlich sowie bei der Produktion der Onlinevideo-Kurse und
beim Marketing auf bestehendes Know-how zuriickgreifen.

Neben der Ansprache neuer Zielgruppen setzt Medcel auch immer wieder
neue Kandle ein, um Studenten und Mediziner zu erreichen und um das Ler-
nen fiir diese noch effizienter zu gestalten. So bot das Unternehmen in die-
sem Jahr erstmals einen Kurs an, bei dem die Studenten mithilfe von Virtual
Reality (VR) lernen konnten. ,Einige der wichtigsten Priifungen fiir Medizi-
ner, sowohl theoretisch als auch praktisch, simulieren bestimmte Krankheits-
bilder, auf die die Studenten dann mit der passenden Diagnose und Behand-
lung reagieren miissen®, erkldrt Julio De Angeli. Diese Praxissituationen habe
Medcel bislang bereits in Onlinevideo-Kursen simuliert. ,Durch den Einsatz
von VR konnen die Studenten nun nicht nur die Behandlung iiben, sie konnen
iiber die 360-Grad-Simulation auch die gesamte Umgebung erleben — die Aus-
bildung wird so noch praxisndher”, meint der Medcel-CEO. Bei den Studenten
sei der VR-Einsatz sehr gut angekommen. ,,Es war das iiberhaupt erste Mal in
Brasilien, dass so etwas angeboten wurde, und die Studenten lieben es®, so
De Angeli. In der Folge sei Medcel unter anderem von Samsung angesprochen
worden und arbeite nun gemeinsam mit dem siidkoreanischen Elektronik-
hersteller an einem VR-Projekt an einer der grofiten medizinischen Hoch-
schulen Brasiliens.

Gesicht des Unternehmens

Neben VR setzt Medcel verstarkt auch die sozialen Medien ein, um seine Ziel-
gruppen zu erreichen. ,Wir arbeiten beispielsweise daran, dass unsere Lehrer
auf Kandlen wie Facebook noch prasenter werden — denn sie sind das Gesicht
unseres Unternehmens®, sagt De Angeli. Auch das Thema Mobile werde im-
mer wichtiger, denn die Medcel-Kunden wiirden die Services zunehmend
iiber mobile Endgerdte nutzen, nicht nur zu Hause, sondern beispielsweise
auch im Krankenhaus oder unterwegs. ,Wir sind ein Service, wir wollen mit
unseren Produkten den Studenten dabei helfen, effizienter zu werden“, betont
Julio De Angeli. ,Am Ende wollen wir erreichen, dass sie sagen: Wow, das ist
genau das, was wir brauchen.” ®m
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Bertelsmann Investments // Wibbitz

Aus Text mach Video

Weil sie das Lesen von langen Nachrichtenartikeln auf dem
Smartphone zu anstrengend und umstandlich fanden, tuftelten Zohar
Dayan und Yotam Cohen aus Israel an einer zeitgemalken Losung,
um unterwegs auf dem Laufenden zu bleiben. Dabei herausgekommen
ist Wibbitz. Die Plattform wandelt innerhalb weniger Sekunden
mithilfe kunstlicher Intelligenz Onlineartikel in Videoclips um und liegt
damit im Trend der mobilen Mediennutzung. Redaktionen konnen
mit Unterstutzung von Wibbitz die digitale Transformation einfacher
bewaltigen, so die Erwartung der Grunder.

—>DIE IDEE KAM ZOHAR DAYAN, als er als Student auf dem Campus der Pri-
vatuniversitdt IDC Herzliya in Tel Aviv auf einer Bank safs. ,Ich ziickte mein
Smartphone, um die Nachrichten zu checken. Neben mir las ein Professor
Zeitung. Da habe ich gedacht: Es ist doch seltsam, dass wir Hightechgerite
besitzen, mit denen wir Nachrichten immer und iiberall empfangen kénnen,
aber dass wir die Neuigkeiten immer noch so konsumieren miissen, wie wir
es vor dem Erscheinen des ersten Smartphones getan haben®, erzdahlt der heu-
te 33-Jahrige. ,Ich fand es frustrierend, dass man standig zoomen und scrol-
len muss, um den Text auf den kleinen Bildschirmen aufnehmen zu konnen.“
Sein ndchster Gedanke war: ,Das kann man doch besser machen.”
Gemeinsam mit Yotam Cohen, einem Freund und Kommilitonen im Zell
Entrepreneurship Program der IDC zur Férderung junger Unternehmer, such-
te Dayan nach einem Weg, um aus Textnachrichten schnell und einfach Vi-
deoclips zu machen. Denn sie waren davon iiberzeugt: Im mobilen Internet
werden Bewegtbilder eine immer grofiere Rolle spielen. Vier Jahre arbeite-
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ten sie an dem Projekt, bis sie 2013 mit dem Ergebnis auf den Markt gingen:
Wibbitz heifdt die Anwendung, die Textinhalte vollautomatisch in Videos um-
wandelt. ,Wir waren die erste Plattform, die kiinstliche Intelligenz (KI) fiir
die Videokreation eingesetzt hat”, betont Dayan. Das Projekt weckte die Neu-
gier verschiedener Wagniskapitalfonds und von Bertelsmann Digital Media
Investments (BDMI). Seit diesem Jahr ist der Risikokapitalfonds an dem Start-
up aus Israel beteiligt.

Dayan und sein Team entwickelten einen Algorithmus, der in der Lage
ist, die wichtigsten Sachverhalte, Schaupldtze und handelnden Personen in
einem Artikel sowie ihre Verbindung zueinander zu erfassen, um die Story
zu verstehen. In weniger als 15 Sekunden zieht die Technologie dazu pas-
sende, lizenzierte Fotos und Filmse-

quenzen aus den Datenbanken gro- "Wl[' WO”en

fer Bildagenturen wie Reuters oder ;
Getty und ergdnzt sie um Branding- Immer am

Materialien des Kunden, zum Bei- PU IS d er Ze |t
spiel Logos oder Farbelemente. Der ble'benn

Nutzer kann auflerdem entscheiden,
ob die Begleitinformationen zum
Video per Text eingeblendet werden
sollen — wie es typisch fiir Clips in sozialen Netzwerken ist — oder ob eine
Vertonung gewiinscht ist. In diesem Fall wird eine Tonspur mit einer sehr
menschlich klingenden Computerstimme erzeugt, der Text ldsst sich jedoch
auch direkt vom Nutzer einsprechen. Alle Elemente fiigt Wibbitz schlie8lich
zu Videos in HD-Auflésung zusammen. Die fertigen Clips dauern fiir gew6hn-
lich nur weniger als eine Minute. Wibbitz kann einen Clip nicht nur auf Basis
eines Texts erstellen, sondern auch die URL eines Artikels als Ausgangspunkt
verwenden. Nutzer haben zudem die Mdglichkeit, den RSS-Feed ihrer Website
mit Wibbitz zu verbinden. Auf diese Weise erzeugt die Anwendung zu jedem
verOffentlichten Artikel automatisch eine Videoversion.

Bei aller Automatisierung gibt Wibbitz dem Nutzer noch Gelegenheit, je-
dem Clip aus dem Computer eine individuelle Note zu verpassen. So ist es
moglich, einem Video eigenes Bild- und Filmmaterial hinzuzufiigen. Dafiir
stellt die Plattform verschiedene Bearbeitungsinstrumente zur Verfiigung,
die laut Dayan so selbsterkldrend sind, dass es keine Ausbildung zum pro-
fessionellen Cutter braucht. ,Wir wollen immer am Puls der Zeit bleiben und
neue Funktionen einfithren, um die vielfdltigen Herausforderungen unserer
Partner erfiillen zu kdnnen*, sagt Dayan. So hat das Team beispielsweise einen
Mechanismus hinzugefiigt, der Videos fiir die Darstellung in den verschie-
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denen sozialen Netzwerken optimiert, ihr Design dem Erscheinungsbild des
jeweiligen Kanals anpasst und denselben Clip automatisch in mehreren For-
maten ausspielt, sowohl quadratisch als auch vertikal. Mit nur einem Klick
lassen sich die Clips auf Facebook und Twitter veroffentlichen.

Mittlerweile entstehen iiber die Plattform mehr als 10.000 Videos pro Tag,
teilt Dayan stolz mit. Die Fahigkeit, Sprache zu erkennen und zu verstehen,
spielt fiir den Erfolg von Wibbitz eine entscheidende Rolle. ,Natural Language
Processing” (NLP) nennt sich die dafiir verantwortliche Technologie. Sie er-
moglicht es, Worter und Sdtze zu erfassen, ihre Semantik und Struktur nach-
zuvollziehen und die korrekte Aussprache und Betonung zu analysieren. Es
ist die Schliisselkompetenz, um Texte automatisiert in visuelle Botschaften
zu libersetzen. Wibbitz muss beispielsweise dazu in der Lage sein, den Na-
men Chris Evans dem US-amerikanischen Schauspieler zuzuordnen, wenn
der Begriff ,,Captain America“ im Text auftaucht — und nicht etwa dem popu-
laren Radiomoderator der britischen BBC mit identischem Namen. Am bes-
ten unterstiitzt die Technologie Englisch, Deutsch, Spanisch und Franzosisch;
doch auch 18 weitere Sprachen, darunter Chinesisch, Russisch, Italienisch
und Arabisch, werden abgedeckt.

Die Nachfrage nach Videoinhalten steigt

Dayan und Cohen haben Wibbitz als Losung fiir Redaktionen, Agenturen,
Betreiber von Newswebsites und andere Medienschaffende konzipiert. ,Die
Nachfrage nach Videoinhalten steigt unaufhoérlich an. Trotzdem fehlen in
vielen Redaktionen die Ressourcen und die Zeit, um eigene Videoteams auf-
zubauen®, argumentiert Dayan. Das Start-up aus Israel hat offenbar einen
Nerv in der Medienbranche getroffen. Grof3e Verlage, TV-Stationen und Me-
dienhduser in den USA nutzen inzwischen Wibbitz, beispielsweise CBS, AOL,
Time Inc., Hearst und USA Today Sports. Aber auch Medienunternehmen aus
anderen Landern zdhlen zu den Kunden, etwa die renommierte Tageszeitung
,Le Figaro“ aus Frankreich oder die spanische Mediengruppe Atres Media, an
der die RTL Group beteiligt ist.

Wibbitz erleichtert Medienhdusern die Produktion von Videonachrichten
in vielerlei Hinsicht. Die Plattform stellt lizenziertes Film- und Bildmateri-
al zur Verfiigung, auf das viele Redaktionen sonst keinen Zugriff hatten, da
sie aus Kostengriinden auf einen eigenen Zugang zu den Agenturdatenban-
ken verzichten. Zudem eignen sich die Videos direkt fiir die Verbreitung tiber
soziale Netzwerke. Egal, ob die Clips aus Bewegtbildern oder einer Diashow
von Fotos bestehen, passt ihre Aufmachung zum Kommunikationsstil bei
Snapchat oder Instagram. Indem Wibbitz eine Alternative dazu bietet, kurze
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DIWIBBITZ

Wibbitz wandelt Texte
in Sekundenschnelle
in Videos um
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Videoinhalte auf herkdmmliche Art zu drehen und zu produzieren, hilft die
Plattform Journalisten und anderen Medienschaffenden dabei, ihre Botschaf-
ten in einer leicht verdaulichen Form zu verbreiten und die wachsende Gene-
ration der mobilen Internetnutzer zu erreichen.

Dayan sieht seine Plattform nicht als Konkurrenz zu etablierten Medien-
marken, vielmehr als deren Partner. Das Internet habe die Basis und die Spiel-
regeln der gesamten Branche veridndert. Beim Ubergang ins digitale Zeitalter
komme es fiir Verlage und andere Newsanbieter entscheidend darauf an, den
Menschen die richtigen Inhalte auf den von ihnen bevorzugten Kandlen be-
reitzustellen. ,,Die Evolution der Medienbranche ist unvermeidbar, mit oder
ohne Wibbitz. Wir beschleunigen nur den Prozess und erleichtern es Redak-
tionen, damit umzugehen. Unsere Plattform hilft ihnen dabei, digital orien-
tierte Zielgruppen mit ansprechenden Videoinhalten zu erreichen®, erklart
Dayan. Aus seiner Sicht ist aus Wibbitz daher langst mehr geworden als ein
Instrument zur Videokreation — ndmlich ein Schliissel in der Bewegtbildstra-
tegie eines Medienunternehmens. Dayan: ,Wir arbeiten eng mit unseren Part-
nern zusammen, um herauszufinden, welche unserer Angebote am besten zu
ihrer Videostrategie, ihrem Markenauftritt und ihren Kapazitdten passen.”

IT-Fahigkeiten der Plattform ausbauen

Der Trend ist der Freund von Wibbitz: Prognosen gehen davon aus, dass
Videoinhalte im Jahr 2020 bis zu 75 Prozent der mobilen Internetnutzung
ausmachen werden. Gleichzeitig wird erwartet, dass sich die Ausgaben fiir
digitale Videowerbung allein in den USA bis 2020 auf 28 Milliarden US-Dol-
lar verdreifachen werden. Der Markt konnte also kaum attraktiver sein, und
Wibbitz wachst mit ihm. Erst kiirzlich hat das Unternehmen ein Biiro in
Frankreich ertffnet, das dritte neben New York und Tel Aviv und zugleich
die erste Niederlassung in Europa. ,Das war erst der Anfang. Wir wollen uns
auf dem europdischen Markt etablieren und unsere Technologie in noch mehr
Nachrichtenredaktionen bringen. Gleichzeitig arbeiten wir permanent daran,
die KI-Fahigkeiten der Plattform auszubauen®, kiindigt Dayan an. Seine Vision:
,Wibbitz soll die Losung sein, die alle Produzenten von Inhalten benutzen, um
ihre Geschichten visuell, aufmerksamkeitsstark und einfach zu erzdhlen.” m

BERTELSMANN INVESTMENTS // WIBBITZ 179



Bertelsmann im Uberblick

Bertelsmann und
seine Bereiche

Zu den Bertelsmann-Unternehmensbereichen gehoren die
RTL Group (Fernsehen), Penguin Random House (Bicher), Gruner + Jahr
(Zeitschriften), BMG (Musik), Arvato (Dienstleistungen), die
Bertelsmann Printing Group (Druck), die Bertelsmann Education Group
(Bildung) und Bertelsmann Investments (Fonds).

RTL’

GROUP

Fernsehen und Radio offnen den
kleinsten Raum zur groRRen Welt.

Wer einschaltet, trifft rasch auf die
RTL Group. Das grofite Rundfunk-
unternehmen Europas betreibt Sender
in zehn Landern und zahlt zu den
fuhrenden Inhalteproduzenten.

G

Gruner + Jahr ist die Heimat faszinie-
render Medienmarken und mit Uber

500 Angeboten (Magazine, Websites und
digitale Medien) in mehr als 20 Landern
vertreten. In Deutschland unter anderem

mit ,Stern” Brigitte” ,Geo" ,Capital”,
,Gala”und ,Schoner Wohnen”.
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Penguin
Random
House

Bucher machen Menschen zu Entde-
ckern. Und nirgendwo warten so viele
wie bei Penguin Random House. Mit
uber 15.000 Neuerscheinungen und uber
800 Millionen verkauften Publikationen
im Jahr ist Penguin Random House die
grofdte Publikumsverlagsgruppe der Welt.

BMG

Das Musikunternehmen, das den Her-
ausforderungen der digitalen Revolution
auf dem Musikmarkt gerecht wird. BMG
bietet einzigartige Leistungen, Fairness
und Transparenz; das Engagement fur
Kunstler und Komponisten stehen stets
im Vardergrund.



Bertelsmann im Uberblick

arvato

BERTELSMANN

Dienstleistungen sind in vielen Ge-
schaften der Schlussel zum Erfolg.
Arvato arbeitet taglich mit mehr als
70.000 Mitarbeitern in uber 40 Landern
an maligeschneiderten Losungen fur
Geschaftskunden aus aller Welt.

Bertelsmann
Education Group

Die Bertelsmann Education Group schafft
Systeme fur lebenslanges Lernen, in
denen die Lehrinhalte gezielt auf die
tatsachlichen Bedurfnisse van Arbeit-
gebern abgestimmt sind (,Education to
Employment”). Hiervon profitieren sowohl
Lehrende als auch Unternehmen.

Bertelsmann
Printing Group

Gedruckte Produkte sind eine feste
GroRe in der Kommunikation vieler
Unternehmen. Ob als Zeitschrift, Katalog,
Werbebroschure oder mit digitalen An-
geboten. Die Bertelsmann Printing Group
bildet die Bandbreite der modernen
Druckindustrie ab.

Bertelsmann
Investments

Bertelsmann Investments bundelt die
globalen Start-up-Beteiligungen von
Bertelsmann. Schwerpunkt der Aktivita-
ten sind die strategischen Wachstums-
regionen Brasilien, China und Indien
sowie die USA und Europa.
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