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Wie Donnerhall:  
 „Content is King“
Vor 15 Jahren unvorstellbar: Der Online-Kollege orchestriert auch die Printaktivitäten! 
Thomas Kabke-Sommer, Geschäftsführer Crossplan, über Inhalte in digitaler Form.

Dazu kommt heute, dass sich der Online-Redakteur zu einem Tau-
sendsassa auch in anderen Bereichen entwickelt, um den Anspruch 
des Lesers an Aktualität und optischer Attraktivität zu treffen.

Beispiel Funke Mediengruppe

Der Online-Redakteur wird zum Content Manager, der das Erstellen 
von Inhalten plant und betreut. Er pflegt Bild-, Text- und Multimedia-
inhalte ein, die auf einer Website stattfinden. Er erarbeitet Prozesse 
für die Contentplanung- und -Erstellung und koordiniert Mitarbeiter 
und externe Partner. Die klassische Redaktion in einem Verlag war 
noch vor 10 Jahren viel arbeitsteiliger aufgestellt und überließ ins-
besondere gestalterische Arbeiten und die technische Abwicklung 
Spezialabteilungen im Hause, die eine Jahrzehnte andauernde 
Expertise vorweisen konnten. Dies ist heute zunehmend Geschichte. 
Wir sehen beispielsweise in der Funke Mediengruppe oder bei 
Axel Springer sogenannte Newsrooms, die digital geprägt sind für 
verschiedene Objekte eines Hauses, in denen dann Nachrichten 
für Print manchmal eher „abfallen“. Das Thema Aktualität hatte 
ich ja bereits weiter oben genannt. Wenn wir uns die Veränderun-
gen vom Redakteur zum Content Manager am lebenden Objekt 
ansehen wollen, lohnt ein Blick in die Zentralredaktion der Funke 
Mediengruppe in Berlin, die 2015 ihre Arbeit aufgenommen hat.

Rund 70 Mitarbeiter arbeiten in einer zentralen Redaktion. Ihr Stand-
ort ist mitten in der Hauptstadt – im „The Q“ in der Friedrichstraße. 
Das Print-Team arbeitet eng mit dem Chefredakteur der digitalen 
Einheit zusammen, die wiederum die Zusammenarbeit zwischen 
der Berliner Unit und den Redaktionen der Funke-Tageszeitungen 
vor Ort koordiniert. In diesen Redaktionen sitzen die besagten Con-
tent Manager, die die Inhalte in die attraktive digitale Form bringen, 
die dem Nutzer gefallen soll und so viel sei verraten: auch gefällt. 
Der Paradigmenwechsel hat stattgefunden: Der Online-Kollege 
orchestriert auch die Printaktivitäten. Vor 15 Jahren unvorstellbar.

Aber ist das schon das Ende der Fahnenstange?

Mitnichten. Marken wie Porsche verstehen sich heute selbst als 
publizistische Plattform und produzieren Inhalte, wie etablierte 
Verlage es taten und tun. Der Porsche Newsroom zum Beispiel ist 
ein Angebot der Porsche Kommunikation für Journalisten, Blogger 
und die Online-Community. Produziert von einer bedeutenden 
Content Agentur mit immer wieder aktualisierten Geschichten rund 
um das Thema Mobilität und Fahrspaß. In dieser besagten Content 
Agentur finden wir auch Redaktionen, die gespickt sind mit Content 
Managern, die Infografiken, Videos und Texte erstellen und dem 
Porschefan in einer Form anbieten, die eine „AutoMotorSport“ 
erblassen lässt. Auch hier gilt, wie am Anfang: „Content is King“.

„Content is King“ schallt es aktuell durch das Internet. Es vergeht 
kaum ein Tag, an dem nicht eine neue Content-Agentur sich in 
der Gründung befindet oder ein Reaktionsbüro sich zur Content- 
Schmiede entwickelt. In Deutschland zählen wir mit C3, entstanden 
aus der Burda-Gruppe, als namhafteste Content Agentur weltweit 
mit der Zentrale in Berlin zur Agenturlandschaft. Mehr als 1.500 
Mitarbeiter aus den unterschiedlichsten Disziplinen schaffen ori-
ginären Content, also Inhalte, die die Adressaten und Zielgruppen, 
früher einfach die Leser, unterhalten, informieren und im besten 
Falle aktivieren sollen. Wo Inhalte nicht maschinell und damit 
automatisiert entstehen, setzt das Betätigungsfeld des Content 
Managers an, den wir früher als Redakteur verortet haben.

Was hat sich getan in den Redaktionen seit dem digitalen Klimawan-
del, der auch die Zeitungen, Magazine und letztendlich alle Print-
Schaffenden ereilt hat? Es begann letztendlich mit dem Erstarken 
und der Verbreitung von verlegerisch betriebenen Websites, die 
eine zunehmend digital orientierte Leserschaft bedienen sollten. 
Zuerst natürlich angehängt an das Mutterschiff eines Verlages 
und sodann zunehmend unabhängig vom publizistischen Einfluss 
oder Kurs des Printmediums. Es galten und gelten einfach andere 
Gesetze in der journalistischen Herangehensweise und in den 
Prozessen hinter den Türen einer Online-Redaktion. Zum einen 
produziert und verbreitet sich ein Online-Magazin preiswerter als 
ein vergleichbares Printexemplar und weiterhin ist im Normalfall 
eine Online-Redaktion zeitlich dem Printobjekt voraus. Es ist einfach 
aktueller. Online-Redaktionen können Inhalte in kürzeren Abständen 
publizieren. Sie aktualisieren die Webseiten ständig und können 
Berichte über Ereignisse schon innerhalb weniger Minuten nach 
dem Geschehen veröffentlichen – und dies völlig losgelöst vom 
Standort. Der Online-Redakteur sieht sich also einer unglaublichen 
Dynamik und einer Informationsflut gegenüber, die er in den Griff 
bekommen und für den Leser strukturieren, ordnen und sinnhaft 
bewerten sollte. 
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 „Du bist mir  
 vielleicht ’ne Marke“
Jürgen Castner, Geschäftsführer und BrandCoach bei SELLERY Advertising Forces  
Network über die Frage: „Was macht eigentlich ein Markenberater?“

Wie muss ein Markenberater gestrickt sein?

In Wahrheit ist er eine multiple Persönlichkeit, denn er muss eine 
Vielzahl von Bereichen abdecken.

Der Markenberater ist Archäologe: 

Jede Marke hat einen Kern, einen Ursprung, meistens die Idee des 
Gründers oder der Gründerin, etwas Besonderes zu schaffen. Oft 
genug gerät dies über die Jahre in Vergessenheit, ist unter den 
Zwängen des Alltags verschüttet. Der Markenarchäologe gräbt in 
der Historie nach diesem Schatz und legt ihn frei.

Der Markenberater ist Zukunftsforscher:

So wichtig das Bewusstsein für die Herkunft ist, so wichtig ist es, 
zukünftige Markt- und Gesellschaftsentwicklungen zu antizipieren 
und dafür zu sorgen, dass sich die Marke frühzeitig den sich ver-
ändernden Bedingungen anpasst.

Der Markenberater ist Psychologe:

Ein Schlüssel für wirksame Markenkommunikation ist die Wahr-
nehmungspsychologie. Der Markenberater achtet darauf, dass die 
Markensignale wie Logo, Claim, Farben, Bildelemente, Sprache und 
Botschaften positiv wahrgenommen werden und ein stimmiges 
Gesamtbild erzeugt wird.

Der Markenberater ist Verhaltensforscher:

Was beeinflusst das Verhalten von Menschen? Welche unterschied-
lichen Werte prägen sie? Welche Motivationen und Ziele treiben sie 
an? Und was kann die Marke tun, um ihre Wünsche und Bedürfnisse 
zu befriedigen? Der Markenberater findet Antworten auf diese 
Fragen und nutzt die „Consumer Insights“ für die Markenstrategie.

Der Markenberater ist Anwalt:

Der Markenberater sorgt dafür, dass die Marke nie Selbstzweck 
ist, sondern die Bedürfnisse der Kunden im Mittelpunkt stehen. In 
diesem Sinne ist er der Anwalt der Kunden.

Der Markenberater ist Beziehungshelfer:

Die große Aufgabe eines Markenberaters ist es also, nachhaltig dafür 
zu sorgen, dass zwischen Marken und Menschen eine intensive und 
lebendige Beziehung aufgebaut wird. Ganz gleich, ob Weltkonzern 
oder regionaler Anbieter – erfolgreich werden immer jene Marken 
sein, die nicht nur den Verstand erreichen, sondern auch positive 
Gefühle wecken und die Herzen der Verbraucher erobern.

Wie wird man Markenberater?

Es gibt zwar explizite Ausbildungs- und Studiengänge in Richtung 
Markenmanagement, aber die Wege zum Markenberater sind 
deutlich vielfältiger. Dementsprechend sind Marketingexperten mit 
einem Gespür Menschen, Motive und Wünsche genauso geeignet 
wie Soziologen oder Psychologen, die eine starke Affinität zu Markt- 
und Betriebswirtschaft haben.

Es ist kaum möglich, den Markenberater in eine enge Schublade 
zu stecken – aber gerade das macht den Beruf so interessant und 
seine Leistung für jedes Unternehmen so wertvoll.

Marke ist in unserer Medienbranche wahrscheinlich der am mei-
sten verwendete und der am wenigsten wirklich verstandene 
Begriff. Und jeder versteht etwas anderes darunter - das reicht 
vom banalen Firmenschild bis zum glorifizierten Allheilmittel für 
den Unternehmenserfolg. Rein rechtlich ist eine Marke ein Name, 
Zeichen oder Symbol, mit dem Produkte gekennzeichnet werden, 
um ihre Einmaligkeit auszudrücken. Aber wie so oft springen die 
Juristen hier natürlich deutlich zu kurz. Marken sind lebendige 
Wesen, sie wecken Emotionen und haben eine eigene Persönlichkeit. 
Der Volksmund ist da schon auf der richtigen Spur wenn es heißt: 
„Du bist mir vielleicht ’ne Marke“. Etwas ganz Eigenständiges mit 
besonderen Charaktereigenschaften. Und genau hier setzt der Job 
des Markenberaters an.

Aus meiner Sicht ist Markenberater einer der vielfältigsten und 
spannendsten Berufe, den die Wirtschaftswelt zu bieten hat. Der 
Job hat unzählige Facetten und die Themen und Aufgaben sind 
jedes Mal wirklich einzigartig. Man taucht immer in eine komplett 
neue Welt ein, je nachdem, ob es sich um ein Modelabel, einen 
Stromanbieter, einen Schokoriegel oder eine Damenbinde handelt, 
ob man eine Privatbank, einen Fernsehsender, eine Brauerei, ein 
Autohaus oder den Schreiner um die Ecke berät. Den Schreiner? 
Ja genau, denn Marke hat nichts mit der Größe des Unternehmens 
zu tun. Sondern nur damit, wie unverwechselbar ich mich - ob als 
Schreiner oder als Weltkonzern - darstelle und wie genau ich damit 
den Nerv meiner (potenziellen) Kundschaft treffe. 

Das ist die Hauptaufgabe eines Markenberaters: Er erkennt die 
besonderen Eigenschaften eines Unternehmens, eines Produkts 
oder einer Dienstleistung und hilft dabei, diese Markenpersön-
lichkeit zu entwickeln und für andere erlebbar zu machen. Starke 
Marken stehen für etwas, das weit über das Produkt hinaus geht. 
Volvo steht nicht für Auto sondern für Sicherheit, Nivea nicht für 
Creme sondern für Pflege, Harley Davidson nicht für Motorräder 
sondern für Freiheit.
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