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INHALTE GANZ
PASSGENAU

Die Komplexitat der Inhalte beim Content-Marketing nimmt standig
zu. Um den Content strukturiert zu verwalten und effizient an die
Zielgruppen zu bringen, sind Automation-Tools gefragt: LEAD digital
stellt sogenannte CMS-Systeme anhand von Erfolgsbeispielen aus
Deutschland und den USA vor.

TEXT UND INTERVIEW: IRMELA SCHWAB

n einer Fabrik werden Produkte nach und nach um Zutaten angereichert, in verschiede-
ne Formen gegossen, bis sie dann in vielerlei Kartons die Hallen verlassen. Hinaus in die
grofie weite Welt. Marketingabteilungen, die an Geschichten arbeiten, tiber die sie ihre
Waren inszenieren konnen, gehen éhnlich vor. Ihre Produkte — bestehend aus Wortern, sta-
tischen und bewegten Bildern — werden aber nicht in Lieferwagen zur Zielgruppe gebracht,
sondern im Handumdrehen tiber digitale Kanéle verbreitet. Die reichen von der eigenen Web-
site tiber die Facebook-Page und den Youtube-Kanal bis hin zum Newsletter. Die Inhalte die-
nen dazu, Konsumenten stiarker an die Unternehmensprodukte zu binden: Content-Marke-
ting ist eine probate Strategie, die immer mehr Unternehmen einsetzen (LEAD digital
14/2013). Und somit die klassische Werbung erginzen, das eigentliche Grundhandwerk des
Marketers, der seine Produkte traditionell iiberwiegend tiber Paid Media vermarktet hat.
Doch das dndert sich jetzt: Denn mit einer steigenden Anzahl an digitalen Kanélen und
Plattformen, auf denen sich Konsumenten turnmeln, wichst auch der Wunsch der Unterneh-
men, ihre Zielgruppen dort zu informieren und zu unterhalten. Und zwar jenseits von Dis-

play- und Pre-Roll-Ad. Der Bedarf an unterschiedlichen Inhalten ist enorm. ,Von Kompakt-
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Interview

Ingo Lalla (l.) ist Regionaldirektor bei
Limelight Networks. Jason Thibeault
fungiert dort als Senior Director, Marke-
ting Strategy.

Welche Herausforderungen birgt die
Verbreitung der Inhalte (iber verschiedene
Kanale?

Ingo Lalla Bei der Distribution ihres

Contents richten viele Unternehmen ihr
Augenmerk auf die Website. Dabei geht es
heute nicht mehr um ,Web first”, sondern um ,Digital first” —und
da steht Mobile im Vordergrund. Unternehmen missen ihre
Content-Marketing-Strategie vom kleinen Bildschirm aus denken,
um Elemente und Inhalte zu implementieren, die der User vom
Smartphone aus abrufen méchte. In der Regel sind es kleinere
Content-Mengen, die anders arrangiert sein missen als auf

klassischen Websites.

Wie werden soziale Plattformen integriert?

Jason Thibeault Mobile User sind gleichzeitig auch diejenigen, die
am meisten in sozialen Netzwerken unterwegs sind. Daher ist es
wichtig, die Inhalte nicht nur auf der mobilen und stationdren Web-
site zu verteilen, sondern auch in sozialen Netzwerken. Am leich-
testen ist es flr Unternehmen, wenn sie dabei ein einziges zentra-
les Content-Management-System zur Hilfe haben, das ihnen hilft,
Inhalte barrierefrei auf verschiedene Kanéle zu tibertragen. Ein
Beispiel: Ein Unternehmen hat einen Text von etwa 1000 Wértern
erstellt. In dem Text befinden sich vielleicht etwa 20 Satze, die sich
gut auf sozialen Plattformen posten lassen.

»wWIDEO IST DIE ANGESAGTESTE CONTENT-FORM“

Werden die Posts denn automatisch
ausgespielt?
Lalla In der Regel erfolgt das noch han-
disch. Allerdings beschaftigen sich immer
mehr Technologien damit, auf eine gesamte
Bibliothek an diversen Inhalten zuzugreifen
und daraus individuelle Posts zurechtzu-
schneiden: automatisiert und in Echtzeit. Ein
schones Beispiel ist der Stromausfall wah-
% rend des Super-Bowl-Endspiels: Inmitten

des 40-min(tigen Blackouts hatte die Marke
Oreo sich mit dem Tweet ,You can still dunk in the dark” eine
Biihne geschaffen und dadurch rund zwalf Millionen Interaktionen
angezettelt. Das zeigt eindrucksvoll, welche Vorteile es beschert,
innerhalb der Content-Distribution schnell und relevant zu
handeln. In Zukunft wird dieser Vorgang automatisiert, indem dem
Content-Manager etwa verschiedene Vorschlage fir eine be-
stimmte Situation unterbreitet werden. Bei solchen Relevancy-
Systemen wird es auch darum gehen, beispielsweise einen Tweet
nicht nur an alle Follower zu senden, sondern mehrere verschie-
dene Tweets an bestimmte Follower-Gruppen.

In welcher Form wird der Content kiinftig aufbereitet sein?
Thibeault Video ist die angesagteste Content-Form. Wie Cisco fiir
2017 prophezeit, wird der globale Video-Traffic 69 Prozent des
gesamten Internet-Traffics ausmachen. Dafiir gibt es eine psycho-
logische Erklarung: Menschen fihlen sich von menschlichen
Gesichtern angezogen und finden es bedeutsamer, wenn jemand
spricht, als wenn etwas nur gelesen wird. AufBerdem ist unser
Gehirn darauf ausgerichtet, auf das zu achten, was sich bewegt.

Eat Right: Hydration Tips

L3 Cleveland Clinic

Find a Doctor

npa
Search by Doctor's Name

Search for 8 Speciaist

U Sters 1 3 e (7 spmciaat

Search by Location

Onfine Services  Health information  Find a Doctor  Appolmtments  Patients &

Ertior the et Jefters of @ Jocior s st name

Search by Institute or Department

Use fters 10 i & G0Ctr 11 8 partcuber deparsment

Use fitery 10 0 any GOCKr &t & PAThCLse facaty

Mit der Limelight-Videoplattform kann der
Content-Manager Video-Files der Cleveland
Clinic diversen Playlists zuordnen. Damit
sind sie strukturiert verwaltet und vom User
rasch auffindbar.
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JAltere Menschen? Facebook.
Hippe Youngster? Tumblr.
Junge Frauen? Pinterest.”

Monika Thoma, Die Webkéonigin

elementen wie Blogpost, Foto und Video bis hin zu umfangreiche-
ren Instrumenten wie Whitepaper oder Webinaren', zahlt Digital-
Marketing-Expertin Monika Thoma alias Die Webkonigin, wie sie
ihre Agentur fiir Web-Strategien selbstbewusst genannt hat, auf.
Hinzu kommen die Gesprache im Social Web, die eingerichtet, an-
geregt, gefiihrt und gemanagt werden miissen. Und so fliefSt Con-
tent-Marketing nahtlos ins Content-Management tiber: Derjenige,
der Inhalte erstellt, muss sie schlieflich auch sinnvoll verbreiten.

Web-Content-Management-Systeme, kurz CMS, und Enter-
prise-Content-Management sind zunehmend gefragt, um Text-
oder Multimediainhalte zu verwalten und barrierefrei darzustel-
len. ,Marketer sollen sich auf die Substanz ihrer Inhalte auf ihrer
Website konzentrieren — wir kilmmern uns darum, dass sie verbrei-
tet werden’, versprechen die CMS-Anbieter. Dabei reichen die Sys-
teme meist noch weit tiber das Managen von blofSen Inhalten hin-
aus:,GleichobDigital-Asset-Management, Customer-Relationship-
Management, Enterprise-Ressource-Planning, Reporting oder
Social-Media-Integration - nur wenige Geschifts- und Kommuni-
kationsprozesse lassen sich heutzutage nicht innerhalb einer CMS-
Losung abbilden’, sagt Sebastian Plagge, Head of Digital bei Saatchi
& Saatchi. Ziel ist es, den Marketingmanagern den Arbeitsalltag,
der immer komplexere Aufgaben an sie stellt, wieder zu versiif$en.

Wie der Report Marketing Budgets 2013 von Econsultancy und
Responsys zeigt, planen 71 Prozent der befragten Unternehmen
und Agenturen, mehr Geld in digitale Marketingtechnologien zu
investieren. Nur drei Prozent wollen ihre Spendings zuriickfahren.
An der Studie, die zwischen Dezember 2012 und Januar 2013
durchgefiihrt wurde, nahmen rund 800 Firmen, mehrheitlich aus
Europa, teil. Und Marktforscher Gartner sagt vorher, dass 2017
CMOs mehr Geld fiir Technologie ausgeben als CIOs.

ERST OWNED, DANN EARNED MEDIA

Um die geeignetenTechnologien und Tools auszumachen, miissen
Unternehmen zunéchst tiberlegen, welche Strategien sie verfolgen,
sprich, auf welchen Portalen sie ihre Inhalte streuen mochten. Als
Erstes rat Thoma den Unternehmen, ihren Content rund ums Pro-
dukt auf ,eigenem Grund und Boden" zu platzieren: der Firmen-
Website. Webkonigin Thoma weif$ um die Wichtigkeit, ein Produkt-
portfolio tiber Inhalte zu vermarkten: Mit der Managerin gibt sie
ein iPad- und iPhone-Magazin fiir Business-Frauen heraus. Zu
dieser Content-Strategie rit sie auch anderen: Ein eigenes Print-
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oder Tablet-Magazin, aber auch ein Corporate Blog
oder ein Newsletter zdhlen zu den weiteren Owned-
Media-Prédsenzen, die unmittelbar die Markenwahr-
nehmung bei der Zielgruppe stiitzen. Gleichzeitig wer-
den die Inhalte dabei in Suchmaschinen wie Google
positioniert.

Ist die Bastion der eigenen Medienplattformen erst
einmal geschaffen, kann man sich daranwagen, die In-
halte iiber Earned Media viral in Umlaufzu bringen. Die
Reihenfolge ist fiir die Content-Strategin wichtig: ,Weil
man die geltenden Regeln von Social-Media-Plattfor-
men nicht selbst macht, sondern von Facebook & Co.
diktiert bekommt, sollten Unternehmen diese Plattfor-
men lediglich als Erganzung nutzen’, riit sie. Die Spiel-
regeln der Social Networks konnen sich jederzeit dan-
dern.,So erscheinen die Posts auf meiner eigenen Face-
book-Page nur bei einem Bruchteil meiner Fans in der
Timeline - obwohl ich die Kontakte eigenhdndig aufge-
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Idealer Workflow
Zwei Stunden nach
Veréffentlichung wird
die Aussteuerung lber
eine Tracking-Analyse
nachjustiert.

Quelle: Omniture.
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KOMMUNALER
KLIMASCHUTZ
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o Stralsund: Gemeinsam Handeln

Wie Kiimarat und Klimaschutzmanagerin

Mitmachen in Gelsenkirchen

27.06.2013 - 28,06.2013 | UIm

MIT BELASTRAREN FAKTEN

RREICHBARE ZIELE

27.06.2011 | Heidelberg

Die Inhalte der SK:KK-
Website sind in einem
integrierten Digital-
Asset-Management
zentral verwaltet.

baut habe.” Welche weiteren Kanéle hinzuge-
zogen werden sollten, richte sich nach dem
Informationsverhalten einer speziellen Ziel-
gruppe. Thoma: ,Altere Menschen? Facebook.
Hippe Youngster? Tumblr. Jiingere Frauen
unter 35?7 Pinterest.’

DIE RICHTIGENTOOLS FINDEN

Dass alle Kanédle miteinander sinnvoll ver-
zahnt sind und ineinander tibergreifen gleich
den Rédchen in einem Uhrwerk, dazu sollten
die Publikations- und Seeding-Kanéle schon
innerhalb der Content-Marketing-Strategie
festgelegt werden. ,Das gibt dem Redakteur
die Moglichkeit, innerhalb einer vorher defi-
nierten und bereitgestellten Medien-Infra-
struktur zu arbeiten’, rit Patrick Wolf, Ge-
schéftsfithrer der Redaktionsagentur Wunder
Media, die auch Workshops zu Content-Mar-
keting anbietet. ,Diese Struktur bietet an-
schliefSend die Moglichkeit, die richtigen Tools
zu finden, um den Publishing-Prozess zu ver-
einfachen und den Aufwand, mehrere kanal-
spezifische Redaktionsoberflichen zu be-
dienen, signifikant zu reduzieren. Bei der
Auswahl des richtigen Systems miissen Unter-
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.Je strukturierter die
Datenhaltung ist, desto
feingranularer kann die
Aussteuerung erfolgen.”

Tim Neugebauer, Medienkombinat

nehmen zwei Nutzergruppen im Auge behalten: den Konsu-

menten, der Informationen tiber Marke und Produkt sucht,

und den Content-Manager - ein Redakteur oder Sachbear-

beiter -, der das System und die Inhalte betreut. ,Die Qualitat

der User-Experience hdngt immer davon ab, wie einfach die

Bedienung des CMS fiir den Content-Manager ist’, weifs

Saatchi-Manager Plagge. ,Nur wenn er einfach und effizient

das volle Leistungspotenzial des eingesetzten CMS abrufen

kann, bekommen Nutzer die Informationen, die sie suchen.’
Unter den CMS-Tools gibt es offene, die gratis sind und fiir eigene
Zwecke weiterentwickelt werden konnen. Zu den bekanntesten
Open-Source-CMS zihlen Joomla, Drupal, Typo3 und Wordpress.
Auf Basis von Typo3 wurden schon mehr als eine halbe Million
Websites und Tausende Intranets entwickelt. Daneben gibt es
Closed-Source-CMS, die fertige Losungen anbieten. So managt der
Flughafen Frankfurt den Informations- und Kommunikations-
bedarf seiner rund 60 Millionen Passagiere sowie 15 Millionen Be-
sucher im Jahr iiber den Adobe-Experience-Manager. ,Wir miissen
unseren verschiedenen Zielgruppen jeweils unterschiedliche In-
formationen zeitnah zur Verfiigung stellen’, beschreibt Anne
Schwindling, Leiterin interne Kommunikation und Unternehmens-
image Fraport, die Herausforderung. Damit trotz der Vielfalt bei
der ,gruppenspezifischen Ansprache” ein einheitliches Look-and-
feel gewihrleistet werden kann und der Workflow effizient bleibt,
hat der Frankfurter Software-Dienstleister Provision das CMS-Tool
herangezogen. Dabei kommuniziert der Konzern an Fluggéste,
Airport-Besucher und Business-Kunden mit Interesse am Standort
Frankfurt vor allem tber frankfurt-airport.de, die Homepage des
Airports. Die Biirger im Umland, Investoren, Geschiftspartner und
Journalisten werden dagegen auf die Konzernseite fraport.de ge-
lenkt. Uber ein Intranet und ein Extranet werden die rund 18000
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie ehemaligen Beschaftigten
informiert. ,Die Mischung aus dynamischen Applikationen wie
zum Beispiel dem Flugplan und von Redakteuren zusammenge-
stellten Inhalten ist mit der AEM-Plattform nahtlos méglich und
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ein wichtiges Argument fiir diese Losung’, sagt Provision-Ge-
schéiftsfithrer Karim Khan. Der Dienstleister hatte bereits vor mehr
als zehn Jahren ein eigenentwickeltes Content-Management-Sys-
tem fiir den Frankfurter Flughafen installiert und seitdem betreut.
Irgendwann war dann aber der Punkt erreicht, an dem diese Lo-
sung nur noch mit groflem Aufwand hitte weiterentwickelt wer-
den kénnen, berichtet der Provision-Chef.

Der Adobe-Experience-Manager besteht als Teil der
Adobe-Marketing-Cloud aus dem Web-Content-Manage-
ment (WCM) und dem Digital-Asset-Management (DAM).
,Damit kann man zum Beispiel auch das ganze Thema So-
cial Media, das fir den Flughafen eine wachsende Rolle
spielt, sehr gut abdecken’, erklart Khan. Die komplett auf
Java basierende Plattform fiir das Web-Experience-Ma-
nagement (WEM) lasse sich aufSerdem gut in die bestehen-
de IT-Landschaft integrieren und mit unterschiedlichen
Backend-Systemen koppeln. Mit dem Content-Verwal-
tungs-Tool kann der Flughafen aufSerdem im Handumdre-
hen auf Flugplanidnderungen reagieren sowie zuweilen
auch unpassende Werbeeinblendungen wegschalten.

VERTRAUEN MACHT DEN UNTERSCHIED

Welche Tools und sozialen Plattformen ein Unternehmen
auswahlt, um interne Prozesse zu unterstiitzen, ist fiir
Jiirgen Egling eine Frage der Unternehmensphilosophie

und der internen Abldufe. Der Geschaftsfithrer des Software-
Dienstleisters punkt.de bietet Typo3-Entwicklung und -Hos-
ting an. ,Es gibt in der Open-
Source-Welt wie auch im
Closed-Source-Bereich geeig-
nete Werkzeuge, um Inhalte
bereitzustellen’, sagt Egling.
Wenn es um Social Media Sebastian Plagge, Saatchi & Saatchi
geht, bringt der Web-Entwick-

ler den Faktor Vertrauen ins

Spiel. ,Wenn Unternehmen ihren Mitarbeitern vertrauen und dabei
Kontrolle abgeben, haben die Mitarbeiter mehr Spielraum, um
soziale Netzwerke fiir die Zwecke ihres Arbeitsgebers zu nutzen,
indem sie dort relevante Inhalte verdtfentlichen:’

Fiir die Deutsche Post hat punkt.de ein zentrales webbasiertes
Partnerportal zum internen Gebrauch entwickelt und umgesetzt.
An die Plattform - die auf dem offenen Content-Management-
System Typo3 basiert - sind rund 12700 Terminals in knapp 11500
Partnerfilialen der Post angeschlossen. Rund 35000 Anwender nut-
zen das Portal dazu, um ihre Kunden besser zu beraten. Die an SAP
angebundene Plattform umfasst neben einem mehrschichtigen
Informationsbereich samt FAQ-Liste und Suchfunktion auch ver-
schiedene E-Learning-Angebote und rechtlich relevante Priiftests.
Daneben stellt ein flexibles Rechtesystem sicher, dass definierte
Nutzergruppen nur auf fiir sie freigegebene Informationen zugrei-
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VW pflegt den Content
mit dem Adobe-Expe-
rience-Manager. Auf der
Site ist auch ein CRM-
Tool eingebunden.

fen diirfen. Das Resultat einer Zufriedenheits-
umfrage ergab: Den rund 35000 Anwendern

,Die User-Experience hingt davon ab,
wie einfach die Bedienung des CMS ist.”

hilft das Portal dabei, ihre Kunden besser zu
beraten. Sie bewerteten das Portal im Schnitt
mit 8,1 von zehn méglichen Punkten.

Das Medienkombinat arbeitet ebenfalls mit
Open-Source-basierten Content-Management-
Systemen. Fiir das Service- und Kompetenz-
zentrum Kommunaler Klimaschutz (SK:KK)
hat die Online-Agentur das Webportal auf Basis
des CMS-Tools Typo3 ginzlich neu aufgesetzt.
Der besondere Fokus lag neben einem intuiti-
ven User-Interface-Design vor allem auf dem
Kontaktangebot und auf speziellen Fachan-
wendungen. Uber das Portal kdnnen sich kom-
munale Klimaverantwortliche und Klima-
schutzberater intern direkt miteinander ver-
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Das Notzwerk f0r Partnerilialen

Deutsche Post QY . IPAVL....

> Haben Slo i Passwort vergessen?

Anmelden

An der Plattform der Deutschen Post
sind Uber das CMS-Tool Typo3 rund
12700 Terminals angeschlossen.
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netzen und Dokumente austauschen. Ein
individuelles Log-in bietet zudem die
Moglichkeit, tiber eine Projektdatenbank
umfangreiches Best-Practice- und Hinter-
grundmaterial herunterzuladen. Fur den
externen Einsatz integriert das Portal gén-
gige Social-Media-Kandle und Typo3-Funk-
tionalitdten fiir News und Presse, einen
Event-Kalender sowie FAQs. Uber das CMS
kénnen die Website-Redakteure des SK:KK
die Inhalte selbststandig pflegen. Die In-
halte lassen sich dabei liber ein integriertes
Digital-Asset-Management zentral ver-
walten. Die Zugriffs- und Berechtigungs-
rollen der registrierten Anwender kénnen
ebenfalls tiber das Portal gemanagt wer-
den. Zusétzlich wurde ein E-Mail-Marke-
ting-Tool fiir den automatisierten Versand
von Newslettern und Informations-Mai-
lings integriert.

HERAUSFORDERUNG MOBILE

Die Komplexitat der Kanéle steigt. Den Sta-
tus quo, dass man es neben dem stationa-
ren Web auch mit mobilen Nutzungskon-
texten zu tun hat, bezeichnet Tim Neuge-
bauer, Geschaftsfithrer beim Medienkom-
binat, als ,relativ neu”. Genauso auch, dass
sich parallel zur eigenen Website ein rele-
vantes Social Web etabliert hat. ,Die Bereit-
stellung von Inhalten sollte sich an dieser

CONTENT RICHTIG MANAGEN

1. Bendtigte Ressourcen: Content-Management erfordert
talentierte Content-Kreateure sowie Budget fiir die Entwick-
lung, Produktion und Distribution der Inhalte Gber gangige
Content-Marketing-Kanéle wie Facebook, Newsletter und
Whitepaper.

2. Workflow schaffen: Um einen nachhaltigen Publishing-
Workflow zu gewéhrleisten, sind standardisierte Ablaufe und
flexible Technologien gefragt. Dabei miissen Verantwortlich-
keiten und Deadlines geschaffen sowie eine darauf zuge-
schnittene Publishing-Plattform ausgewahlt werden.

3. Weitere Tools integrieren: Am besten wirkt Content-Mar-
keting, wenn es méglichst viele Marketing- und Verkaufs-
initiativen mit einbezieht. Daflir missen Inhalte allen Abtei-
lungen zuganglich sein. Fiir gesteigerte Effizienz lassen sich
innerhalb des Content-Marketing-Programms auch weitere
Tools wie zum Beispiel ein CRM-Tool integrieren.

4. Multiples Content-Targeting: Je besser man seine Zielgrup-
pe kennt, desto héher sind die Chancen, sie mit kontextuell
relevantem Material zu versorgen. Um das herauszufinden,
muss getrackt werden, wie verschiedene Gruppen mit den
Inhalten interagieren.

5. Geratelibergreifender Zugriff: Der Content muss fiir

den Zugriff iber verschiedene Plattformen und Geréatetypen
aufbereitet werden wie Smartphones, Tablets und PCs et
cetera.

Quelle: Limelight.

Medienwirklichkeit orientieren’, empfiehlt Neugebauer. Dazu
miissten Inhalte zum einen kontextbezogen bereitgestellt werden,
zum anderen unabhédngig von den eingesetzten Endgerdtetypen
nutzbar sein. ,Ein User, der eine Tablet-App im Lean-back-Modus
und vielleicht noch parallel zum TV-Konsum nutzt, mochte sicher-
lich anders angesprochen werden als ein Nutzer, der einen Fach-
blog withrend der Arbeitszeit liest”, sagt der Technologieexperte. Je
nachdem, wie die eigene Zielgruppe sich also die Bereitstellung der
Inhalte wiinscht, ergiben sich unterschiedliche Hiirden fiir die In-
halteerstellung und -ausspielung. ,Die technischen Herausforde-
rungen lassen sich durch Responsive Designs, HTML5-Videotech-
nologien, Geolokalisierung und kontextbezogene Auslieferungs-
mechanismen aber mittlerweile gut beherrschen:’

Um diese Anforderungen zu bewiltigen, sollten alle relevanten
Inhalte zentral in einer leistungsfdhigen CMS-Losung verwaltet
werden. ,Je strukturierter die Datenhaltung ist, desto feingranula-
rer kann die Aussteuerung erfolgen’, so Neugebauer. ,Uber geeigne-
te Schnittstellen lassen sich dann alle gingigen Kanile und End-
gerdtetypen ansteuern und mit den jeweils bendtigten Informa-
tionen versorgen.” So wurde Typo3 einst als klassisches CMS fiir
die Erstellung und Pflege von Websites entwickelt. Im Laufe der
Zeit und mit dem wachsenden Erfolg sind die Anforderungen an
die Software stetig gestiegen: Heute ist es moglich, Drittsysteme
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,Wir miissen verschiedenen Zielgruppen
unterschiedliche Informationen zeitnah "

und-wofur-brauch

zur Verfiigung stellen.”

Anne Schwindling, Fraport

wie etwa SAP anzubinden oder das CMS beispielsweise als Shop-
Software zu nutzen.

Ahnlich geht Limelight Networks vor. Das geschlossene CMS-
Tool Orchestrate-Content-Management bietet Websites, Micro-
sites, verschiedene Spracheinstellungen, Videos, Social Media und
Mobile-Device-Support. Das Cloud-basierte Tool verspricht ver-
einfachte und schnelle Auslieferung, die den Workflow im Unter-
nehmen entscheidend verbessert. Und es ldsst sich tiber APIs an
bestehende Systeme andocken, die im Unternehmen bereits exis-
tieren. Als Limelight 2001 in Arizona gegriindet wurde, hatten die
Griinder schon damals die Vision, dass das Internet mehr enthélt
als nur statische Bilder. Daher spielt Video seit je eine wichtige Rol-
le innerhalb des Digital-Presence-Managements von Limelight.
,Wir haben ein Interface, das mit gestreamten Objekten bis hin zu
HD-Video umgehen kann. Bewegtbild ldsst sich tiber unser Digital-
Presence-System gemeinsam mit anderen Content-Formen fiir alle
Betriebssysteme aufbereiten’, sagt Ingo Lalla. Im Interview spricht
Limelights Regionaldirektor iiber den ,Megatrend Video™ (siehe
Seite 20).

VIDEO ALS MEGATREND

Die Expertise hat die Cleveland Clinic im US-Staat Ohio genutzt,
um ihrer bestandig steigenden Anzahl an Video-Files Herr zu wer-
den. Im Schnitt wurde jedes Video aus der 1000-plus-Video-Biblio-
thek etwa 30 Mal pro Woche angeklickt. Das beliebteste ,Find a
doctor” sogar bis zu 500 Mal am Tag. Viele Patienten finden es of-
fenbar hilfreich, die Spezialisten zu sehen, zu horen und damit mit
ihnen vertrauter zu werden, bevor sie sie dann zum ersten Mal
treffen. Daneben reihen sich Videos ein tiber die Klinik selbst sowie
tiber spezielle Operationen.

Um die Videos strukturiert zu verwalten und rasch auffindbar
zu machen, hat Limelight die Suche iiber Tags vereinfacht. Der
Content-Manager wiederum kann tiber die Tags individuelle Vi-
deo-Files diversen Playlists und Channels zuordnen. Uber Player-
Building-Tools lassen sich Filme - im Look-and-feel der Website -
einfach einstellen und kénnen vom User durch Klick auf den Play-
Button abgespielt werden - ohne dass er zuvor einen speziellen
Player downloaden muss. Unique ist die Moglichkeit, dass der User
nach einem gezielten Thema suchen kann und dabei direkt auf den
entsprechenden Filmabschnitt gefithrt wird, bei dem tiber das
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Thema gesprochen wird. Auf diese Weise wird
fir den einzelnen User irrelevanter Content
ausgeblendet. Auch die Football-Mannschaft
Kansas City Chiefs hat das Video-Verwal-
tungs-Tool von Limelight genutzt. In einem
zweiten Schritt wollten die Spieler die Filme
aufihrer mobilen Webseite sowie ihren Smart-
phone-Apps platzieren. Dort sind nun Videos
vom Spiel gemeinsam mit Fotos, Live-Presse-
konferenzen und Spieler-Interviews abrufbar.
Weitere Features sind GPS-Funktion innerhalb
des Stadions, ein Ticket-Shop und die direkte
Verkniipfung mit der Facebook-Fanpage des
Teams. Resultat: Die Apps wurden allein im
ersten Monat 6000 Mal heruntergeladen. In
einem néchsten Schritt sind unter anderem
Video-Sharing-Optionen geplant, die es Fans
ermoglichen, ihre eigenen Videos und Bilder
eines Spiels zu teilen.
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Fans kénnen die rund
2000 Videos der
Website auch lber
die Mobile-Site und
Apps abrufen.
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