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Workflow-Beispiel: Verzahnung bei Bild




Uberholt: Das Saulen-Modell

In den weitaus meisten Medienhausern sind die ,klassischen* Sparten
(Print, TV, Radio) organisatorisch und im Workflow noch stark voneinander

getrennt:
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Neu: Verzahnte Modelle

Wie bei BILD und Bild.de sowie in anderen Redaktionen bereits praktiziert,
gewinnen verzahnte Workflows die Oberhand:

e
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Verzahnung heil3t nicht: Jeder macht alles

Verzahnung bedeutet vor allem
raumliche Zusammenarbeit auf kurzen Wegen und Zuruf,
strukturelle Zusammenarbeit, z.B. standiger Austausch der Themenplane
gezielte Bildung von Mini-Teams fir einzelne Themen

gelegentlicher Austausch von Themenspezialisten

Verzahnung bedeutet nicht
jeder macht alles — Spezialisten sind besser als Generalisten
Auflésung von Strukturen, nur Anpassung

Gleichschaltung von Prozessen
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Problem: Identitat & Identifikation

Verzahnung bedeutet die Abkehr von einzelnen, greifbaren Produkten, hin
zU einer eher abstrakten Marke.

Die Anforderung an die Mitarbeiter ist, GUber das Produkt, flr das sie direkt
arbeiten, hinaus zu denken, und sich auch fur weitere Produkte der Marke
verantwortlich zu flhlen.

Aufgabe der Teamflhrer ist es insbesondere, gegenseitige Animositaten
aufzudecken und abzubauen.

Trotz der gemischten Teams muss es Produkthierarchien geben. Hier muss
sichergestellt werden, dass die Grenzen klar definiert und flr die Mitarbeiter
nachvollziehbar sind.
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Neue Regeln des Zusammenspiels




Online bestimmt den Takt

Online hat sich als Hauptmedium neben Print, TV und Radio etabliert. Damit
hat sich die Taktrate, mit der Redaktionen Informationen einfordern, weiter
erhoht.

Hinzu kommt, dass sich die Informationsmenge, die abgefordert wird,
erhoht. Radio und TV haben bei aktuellen Ereignissen Informationen
bendtigt, um etwa 30seklindige Bldcke zu flllen und diese stindlich zu
aktualisieren. Die Nachrichten- und Informationsmenge ist online aber nicht
auf solche Happchen begrenzt.

Online-Redakteure wollen die gesamte Information, und zwar sofort.

Damit erhoht sich der Druck auf Kommunikatoren, schnell und gehaltvoll zu
reagieren.
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Beispiel: Althaus-Rucktritt
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Hohe Drehzahl = hoher Informationsdruck

Beispiel Althaus:
Erste Meldung: 5 Zeilen um 11:06
Zwischen 11:09 und 15:04 Uhr 56 Aktualisierungen des Hauptartikels.
Insgesamt 6 Artikel neu erstellt, 10 Archiv-Artikel Gberarbeitet
Sonderseite um 12:14 Uhr online

Erstes Video um 12:05 Uhr online
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Medien arbeiten 24/7 — sie auch?

Immer wichtiger wird eine permanente
Erreichbarkeit.

Extern zwischen Kommunikationsstab und
Presse, intern zwischen Kommunikatoren und
den Entscheidern.

Wer keine Antwort geben kann, wird auch
damit zitiert. Um selbst das Bild der
Berichterstattung zu pragen, missen Sie
maoglichst schnell reagieren.
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Aktiv kommunizieren
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Wenn kritische Themen auf dem
Nachrichtenmarkt auftauchen, gehen viele
Unternehmenskommunikatoren zunachst auf
Tauchstation und warten ab.

In vielen Fallen lohnt es sich aber, selbst aktiv
ZuU werden.

Beispiel Gel-Schinken:

Ein Unternehmen, dass sich aktiv meldete und
keinen Gel-Schinken einsetzt, wurde
ausdrucklich erwahnt. Ein anderes, das
ebenfalls darauf verzichtet, meldete sich nur
mit einer Beschwerde, dass es nicht genannt
wurde.

el




Themen fordern

Einige Branchen haben bereits seit langerem
entdeckt, dass aktive Information in Richtung
Medien ein erfolgreiches Modell ist.

Das bedeutet keinesfalls unkritische
Berichterstattung. Oft werden damit jedoch
Themen aufgeworfen und verankert, die sonst
In den Redaktionen untergegangen waren.

Auf Seite der Kommunikatoren heildt das, zu
lernen, auch bei kritischen Beitragen nicht
beleidigt zu sein, sondern damit souveran
umzugehen, denn: Jede Publicity ist am
langen Ende gute Publicity.
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