Kurzmelaungen

7. Rheingauer Verlegertag: ,,Das klassische
Marketing ist am Ende! Und wie geht es weiter?”

Interview mit Karl-Heinz Behrens, Geschaftsfuhrer der
vertriebsunion meynen und Veranstalter des Verlegertags.

media spectrum: ,,Das Ende des
klassischen Marketings!“ So lautet
der Titel des 7. Rheingauer Verle-
gertags. Auf welche Aspekte im Mar-
keting schlagt sich die veranderte
Medienwelt vor allem nieder?
Karl-Heinz Behrens: Die Werbewirt-
schaft sucht nach neuen Kommunika-
tionskandlen. Das ist nicht neu, fallt
aber zu den Zeiten von Wirtschafts-
und Bankenkrise ganz besonders ins
Gewicht. Nicht nur das klassische
Printanzeigengeschéft leidet Not.

7. Rheingauer
Verlegertag

28.09.2009 von 9.00 bis 17.00 Uhr
Kloster Eberbach, Rheingau
Themen u. a.:

Hat die Fachzeitschrift als
Marke ausgedient?

Der Wandel in der Marketing
orientierten Medienwelt.
Webinare, Webkongresse und
Communities — Hype oder zeitge-
maBe Kundenansprache?

Wie Twitter & Co. das Kommu-
nikationsverhalten beeinflussen.
EinfluB des jugendlichen
Nutzungshaltens auf die Ge-
schaftsmodelle der Verlage.
www.rheingauer-verlegertag.de
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Langst hat die Neuorientierung der
Werbetreibenden auch das Onlinege-
schaft mit Banner und Skyscrapper
abgestraft. Damit bricht den Ver-
lagen eine wesentliche Saule des
Geschéftes ein. Und es ist nicht zu
erwarten, dass diese fundamentale
Saule jemals wieder erstarken wird.
Mit Zeitschriften und — in vielen Fal-
len — mit dem von Print abgeleiteten
Online waren die Fachverlage bislang
uneingeschrankte Mediatoren in der
Businesslandschaft. Ihre mehr oder
weniger starken Marken waren fest
verankert in klaren und transparenten
Zielgruppen. Sie standen fiir Kompe-
tenz und Kommunikationsstarke. Jetzt
ersetzt die Community die Zielgruppe.
News und Informationen kommen on-
line daher. Orientierung bietet nun das
Netzwerk! Klassisches auf Media ba-
sierendes Marketing ist am Ende!

media spectrum: Welche Marke-
ting-Instrumente werden an Be-
deutung gewinnen?

Behrens: Die One-to-One-Kommuni-
kation war schon immer die Konigs-
klasse des Marketings, vielfach aber
unbezahlbar und deshalb fiir die meis-
ten nicht effizient.

Die Digitalisierung und die Vernetzung
haben den Dialog allerdings mittler-
weile erschwinglich gemacht. Im Fo-
kus stehen nun die Marketing-Ins-

trumente, die kompetente Dialog-
Angebote parat halten: Plattformen,
Networks, Services, Events, Semi-
nare, Messen und — der Bundesda-
tenschutznovelle zum Trotz — Dialog-
marketing, analog wie digital!

media spectrum: Reagieren die
Verlage geniigend auf die veran-
derten Bedingungen?

Behrens: Wenn die Verlage ihren indi-
viduellen Veranderungsprozess ,,vom
Anbieter zum Dienstleister” erst ein-
mal angestoBen haben, dann finden
sie auch recht fix ihr neues Publikum,
generieren neue Geschaftsmodelle mit
blitzsauberen, glaubhaften und kom-
petenten Angeboten und machen ihren
erfolgreichen Weg. Die Markenbildung
erhalt somit eine neue Ausrichtung. In-
haltliche Qualitat wird in weitere Ka-
nale wie Kongresse, Seminare, Web,
Newsletter, Mobile, Services und Cor-
porate Publishing transferiert. Verlage,
die lange ihrem traditionellen Geschatft
nachhangen und nur iiber Kompensa-
tionsstrategien und Strukturanpas-
sungen nachdenken, haben in der zu-
kiinftigen Welt keinen bedeutenden
Platz mehr.

media spectrum: Vor allem die Jugend
wendet sich den neuen interaktiven
Medien zu. Lassen sich die klassischen
Medien kiinftig noch finanzieren?

rubriken spectrum

Behrens: Glaubt man einem 15-jah-
rigen Praktikanten bei Morgan Stan-
ley als typischem Vertreter der Digi-
tal Natives, dann werden auch die
neuen interaktiven Medien Probleme
in der Refinanzierung ihrer Angebote
haben. Die heranwachsende Genera-
tion sei nicht bereit fiir Inhalte zu
zahlen, wolle sich aber auch nicht
durch Werbung beim Medienkonsum
storen lassen. So zitiert die Financial
Times neulich aus dem Praktikan-
tenpapier ,How Teenagers Consume
Media“. Welch diistere Wolken am
Horizont der Medienbranche!

Nach meiner personlichen Einschéat-
zung werden die klassischen Medien
durchaus Bestand haben und eine
wichtige Saule des verlegerischen Ge-
schaftes bleiben. Vorausgesetzt, die
Verlage werden nicht miide, immer
wieder In die Qualitat ihres Angebotes
und in die Verbesserung ihres Services
zu investieren. Nahe und Nutzen blei-
ben die Stellschrauben fiir ein erfolg-
reiches finanzierbares Angebot. Dann
ist paid content wieder ein Thema. Herr
Dipfner 1aBt griiBen! Und entschel-
dend wird nicht mehr die Frage danach
sein: Was biete ich meinen Lesern/Nut-
zern im Sinne traditioneller Markenbil-
dung zusétzlich an, sondern in welche
zusatzlichen Markte diversifiziere ich
und mit welchen Services und Angebo-
ten zeige ich meine Kompetenz.
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