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die SEO-Grundlagen, heute
betreut er diverse Kunden
im Content Marketing.

AMillion... .. ..
Ways to Data

“Wea capltal mlstake to theorlze before one ha_ data 50"

Holmes in ,Eine Studie in Scharlachrot®. Sir Arthur Conan Doyle in
allen Ehren, aber im Data-Based Content-Marketing kommt die Theo-
rie vor den Daten. Bevor die Datenrecherche beginnt, werden anhand
der Zielgruppe des Kunden Thesen aufgestellt und Faktoren fir die
Datenanalyse bestimmt. Erst dann werden Datenquellen herangezo-
gen und die Datenbasis analysiert. Durch die Berichterstattung von
Journalist*innen erfahrt auch die Offentlichkeit von der Kampagne.
Welche Quellen sich flr datengesteuerte Inhalte eignen und wie Jour-
nalist*innen sich von einer Berichterstattung Giber die Kampagnener-
gebnisse Uberzeugen lassen, erklart dieser Beitrag.
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Abb. 1: Im Ablauf liegt der Fokus auf der Datenanalyse. Sie bildet die Grundlage fir die Content-Kreation. Je innovativer die Kampagne ist, desto
erfolgreicher ist letztlich das Seeding, was im Reporting sichtbar wird

Wer sich intensiv mit dem Thema
Content auseinandersetzt, weill um die
Bedeutung guter, innovativer Inhalte.
Hier kommen Daten ins Spiel, denn mit
ihnen lassen sich einzigartige Insights
zu einer bestimmten Fragestellung
erzielen. Daten jeglicher Art bilden
deshalb die Grundlage flir Data-Based
Content-Marketing, das darauf abzielt,
den Bekanntheitsgrad einer Marke zu
steigern. Die Marketingaktivitat als sol-
che steht im Vordergrund und nicht der
Gewinn potenzieller Neukunden. Des-
halb richtet sich eine Data-Based Con-
tent-Marketing-Kampagne nicht allein
an die Zielgruppe des Kunden, sondern
auch an die Medienlandschaft. Hierin
liegt der Schliissel zum Erfolg.

Wie aus Daten
Rankings werden

Dass Daten im Marketing eine wich-
tige Rolle spielen, ist sicherlich schon
vom Data-Driven Marketing bekannt.
Mit Daten ldsst sich Erfolg messen - die
Herausforderung besteht aber vielmehr
darin, die dafiir notwendigen Daten zu
sammeln und zu nutzen. Deshalb setzen
immer mehr Unternehmen auf diesen
strategischen Ansatz. Sie begleiten die
Customer Journey, sammeln und ana-
lysieren Offline- und Online-Daten und
gehen so schon wahrend der Marketing-
aktion auf die Bedrfnisse der Kunden
ein.

Diese wertvollen Daten kdnnen
auch gezielt im Content-Marketing dazu
genutzt werden, die Zielgruppe von der
eigenen Marke zu iiberzeugen und Kun-
den langfristig zu binden. Daraus ergibt
sich ein neuer Ansatz: Data-Based Con-
tent-Marketing. Dieser Ansatz basiert
auf einer umfassenden Datenanalyse,
aus der sich etwa Rankings generieren
lassen. Als datenbasiertes Content-For-
mat funktionieren Rankings deshalb so
gut, weil sie bestimmte Faktoren mit-
einander vergleichbar machen und auch
die Medienberichterstattung beeinflus-
sen kénnen.

Das liegt am sogenannten Ranking-
Effekt (http://einfach.st/medienundran-
king), der den Auswahlkriterien von
Medien entgegenkommt: Rankings
sind leicht interpretierbar und in ihren
Aussagen eindeutig; sie haben Nach-
richtencharakter und laden zu einer
wettbewerbsorientierten Kommunika-
tion ein. Wie man sich diesen Effekt im
Data-Based Content-Marketing zunutze
macht, zeigt dieser Beitrag am Beispiel
eines fiktiven Cases.

Ablauf einer Data-Based
Content-Marketing-Kampagne
Eine Data-Based Content-Marke-
ting-Kampagne beginnt mit der Erstel-
lung eines Konzeptes. SchlieBlich soll
der datengesteuerte Inhalt Zielgruppe
und Medienlandschaft gleichermalien

ansprechen und dabei spannende
Insights in die Thematik bieten. Der
Erfolg der Kampagne héngt also maR-
geblich von der Datenbasis ab - je indi-
vidueller die Daten sind, desto facetten-
reicher ist das spatere Storytelling.

Nach der Datenanalyse erfolgt die
Gestaltung der Landingpage, die in
die Kundenwebsite integriert wird. Sie
enthalt unter anderem Informationen
tiber die Methodik sowie das eigent-
liche Ranking. Im Unterschied zu
anderen Ansatzen im Content-Marke-
ting richtet sich die Landingpage vor-
nehmlich an Journalist*innen, die tiber
die Kampagne berichten sollen. Die
eigentliche Zielgruppe wird durch die
Berichterstattung der Journalist*innen
erreicht.

Umso wichtiger ist eine individuelle
Ansprache der Journalist*innen durch
gezieltes Storytelling. Welche Rolle
dabei Regionalitat spielt, erklart der
Artikel an spaterer Stelle.

Attention, please! Aufmerksam-
keit als Erfolgsindikator

Fir die Messung von Erfolg sind
Daten geradezu pradestiniert, dennoch
zielen datengesteuerte Inhalte weniger
auf die gangigen KPIs ab. Zwar lassen
sich damit der Traffic steigern und
Backlinks generieren, doch in erster
Linie geht es um Emotionalitat, geziel-
tes Storytelling und die Steigerung der
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Brand Awareness. Eine Data-Based
Content-Marketing-Kampagne verfolgt
mittels ihrer thematischen Ausrichtung
das Ziel, relevant fiir die Berichterstat-
tung zu sein und somit Aufmerksamkeit
zu erzeugen - sowohl bei Journalist*in-
nen als auch bei der Zielgruppe. Doch
das gelingt nur mit einer umfangreichen
Datenbasis.

Data ... Data everywhere!
Die Datenbasis ist der Hauptbe-
standteil des Data-Based Content-Mar-
ketings und wird auf Grundlage einer

zuvor definierten Story recherchiert.
Hierflr gelten zwar nicht die gleichen
MaBstdbe wie fiir eine wissenschaft-
liche Arbeit, dennoch sollten die Daten
fur Journalist*innen und Leser*innen
stets nachvollziehbar, kontextbezogen
und anhand der angegebenen Quellen
tberprifbar aufbereitet sein. Mit der
Einhaltung journalistischer Standards
erhoht sich die Wahrscheinlichkeit
einer Veroffentlichung, zudem l&sst
sich sowohlinner- als auch aulerhalb
der eigenen Zielgruppe eine enorme
Reichweite erzielen. Durch verstandlich
aufbereitete komplexe Fragestellungen
wird der Leser dazu animiert, sich mit
der Thematik auseinanderzusetzen.

Fiktiver Case:
Stddte-Ranking zur EM 2020

Grundsatzlich lassen sich samtliche
fir die Kampagne relevanten Werte fir
die Erarbeitung einer Datenbasis heran-
ziehen. Dabei sollte allerdings stets auf
Vergleichbarkeit geachtet werden. Ein
fiktiver Case veranschaulicht dies.

Ziel des Cases ist ein datenbasier-
tes Ranking, das Aussagen iiber die
fanfreundlichsten Austragungsorte
der EM 2020 (ohne Beriicksichtigung
der Corona-Krise) macht. Untersucht
werden daftir verschiedene Faktoren -
unter anderem Anreise- und (bernach-
tungskosten, StadiongréRe, Bierpreise
und Freizeitaktivitdten am jeweiligen
Austragungsort. Ausgangspunkt samt-

Austragungsort Kategorien Mogliche Faktoren
Budapest Kosten in €
Bukarest Dauerinh

Anreise
Bilbao Kosten in €
St. Petersburg Dauer in h
Miinchen Ubernachtung Kosten in €
Rom Lokalitaten Bars & Pubs
Amsterdam Heimisch 0,5 |
Bierpreise in €
Kopenhagen Import 0,5 |
Baku StadiongroiRe
Stadionerlebnis
Dublin Strecke Innenstadt - Stadion
Glasgow Gesundheit Krankenhduser
London Freizeit Museen

Abb. 2: Ubersicht Giber die geplanten Austragungsorte der EM 2020 und die Faktoren, die fiir eine
Bewertung als fanfreundlichste FuBball-Stadt infrage kommen
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Abb. 3: Die Resultate einer Overpass-Turbo-Abfrage werden in einer interaktiven Karte dargestellt

licher Berechnungen zur Anreise ist
Berlin.

Nur die Daten
komm’ in Garten

Die Méglichkeiten der Datenrecher-
che sind vielfaltig. Grundsatzlich gilt:
Je einzigartiger die verwendeten Daten
sind, desto hoher ist der Mehrwert der
gesamten Kampagne.

Intern

Einzigartigkeit ist immer dann
sichergestellt, wenn unternehmens-
interne Daten zur Verfligung stehen.
Diese sind fur Wettbewerber nur
schwer reproduzierbar und bieten
Journalist*innen und Leser*innen
gleichermallen neue Erkenntnisse im
Rahmen der Kampagne. Besonderes
Augenmerk sollte dabei auf der Ein-
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Abfrage-Assistent

T [ R E g O

|bar in| bilbao

erstellen. Hier sind einige Nutzungsbeispiele:
« Drinking Water

» highway=" and type:way
« tourism=museum in Vienna

Abfrage erstellen

Abfrage erstellen und ausfiihren Abbrechen

Dieser Wizard hilft dabei selbst Overpass Abfragen zu

gasusEgl

Abb. 4: Mit dem Abfrage-Assistenten lasst sich leicht herausfinden, wie viele Bars es in Bilbao gibt

haltung der geltenden Datenschutz-
bestimmungen liegen. Daten, die sich
auf eine identifizierte oder identifi-
zierbare natirliche Person beziehen,
miissen zwingend und unter Beriick-
sichtigung samtlicher objektiver Fak-
toren (z. B. Kosten oder Zeitaufwand
einer moglichen Identifizierung durch
Dritte) anonymisiert werden (http://
einfach.st/dsgvogesetz).

Extern

Frei zugdngliche Daten sind nicht
weniger wertvoll; sie lassen sich mit-
tels unterschiedlicher Tools und Platt-
formen gewinnen. Dabei ist es wichtig,
als Nachweis die entsprechenden
Informationsquellen anzugeben. Im
Folgenden wird beispielhaft gezeigt,
wie sich mithilfe von OpenStreetMap
die Anzahl von Bars und Pubs in Bilbao
- einem von zwolf Austragungsorten
der EM 2020 - ermitteln &sst.

Bei OpenStreetMap (OSM) handelt
es sich um ein Projekt, das frei nutz-
bare Geodaten sammelt, strukturiert
und fir den freien Abruf bereitstellt
(Open Data). Eine gebietsbezogene
Abfrage (etwa von Bars und Pubs in
Bilbao) ist mit dem Werkzeug Over-
pass Turbo moglich.

Zugegeben: Das Tool OpenStreet-
Map verdient aufgrund seines Funk-
tionsumfanges einen eigenen Artikel.
Einfache Abfragen allerdings kénnen
bereits nach kurzer Einarbeitungs-

zeit mithilfe des Wizard eigensténdig
durchgeftihrt werden.

Neben Google-Abfragen und indivi-
dueller Recherche sind folgende Tools
und Plattformen fiir die Datenrecher-
che pradestiniert:

» de.statista.com

Deutsches Online-Portal fir Sta-

tistik, das Daten von Markt- und

Meinungsforschungsinstituten sowie

aus Wirtschaft und amtlichen Statis-
tiken zugédnglich macht

» numbeo.com
Eine aus diversen Quellen gespeiste
globale Datenbank mit Informa-
tionen unter anderem zur Lebens-
qualitat, darunter Wohnindikatoren,

Kriminalitatsraten und Qualitat der

Gesundheitsversorgung

» destatis.de
Deutsche Bundesoberbehorde im
Geschéftsbereich des Bundesminis-
teriums des Innern, die statistische
Daten zu Wirtschaft, Gesellschaft
und Umwelt erhebt, sammelt und
analysiert

» kba.de
Uberblick tiber amtliche Zahlen und
Fakten rund um das Kraftfahrzeug
(Kfz) und seine Nutzer

» bka.de
Einblicke in polizeiliche Kriminal-
statistiken, aktuelle Kriminalitats-
lagebilder und damit verbundene
Statistiken und Berichte

Analyse & Interpretation -
der richtige Umgang mit
Daten

Voraussetzung fir eine erfolgreiche
Interpretation der Datenbasis ist ihre
Vergleichbarkeit. Hierbei unterscheidet
man zwischen dem absoluten und dem
relativen Vergleichsansatz.

Absoluter Vergleich

Beim absoluten Vergleich werden
die GroBen (z. B. Zahlen oder GroBen-
angaben) direkt miteinander verglichen,
indem man die reinen Zahlen gegen-
tiberstellt. Dieser Ansatz ist immer
dann sinnvoll, wenn die Interpretierbar-
keit der Daten nicht von einer weiteren
GroéRe abhdngig ist.

Dazu ein Beispiel: Ein Flug von Ber-
lin nach Bilbao kostet durchschnittlich
96,31 €, ein Flug nach Baku hingegen
197,19 €. Unabhéngig von der Einwoh-
nerzahl oder GroBe des Austragungsor-
tes lassen sich diese Flugkosten direkt
miteinander vergleichen. Im Ranking
stiinde Bilbao tUiber Baku.

Relativer Vergleich

Beim relativen Vergleich sind die
GréRen hingegen nicht direkt mitein-
ander vergleichbar, vielmehr wird die
Anzahl des zu untersuchenden Faktors
ins Verhdltnis zu einer Gibergeordneten
GroRe gesetzt. Dieser Ansatz ist dann
zu wahlen, wenn die zu untersuchenden
Daten eine Interpretation nur unter
Beriicksichtigung eines weiteren Fak-
tors zulassen.

Bei der Ermittlung der fanfreund-
lichsten Austragungsorte der EM 2020
wird beispielsweise untersucht, wie
hoch die Dichte an Bars und Pubs in
der jeweiligen Stadt ist. So kénnen fir
Minchen insgesamt 555 Bars und Pubs
identifiziert werden, wahrend London
mit 1.380 Bars und Pubs mehr als dop-
pelt so viele Fan-Lokalitdten aufweist.
Weil die Werte noch nicht vergleichbar
sind, miissen sie zueinander ins Ver-
haltnis gesetzt werden.
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Bars & Pubs

Absolut

Relativ (in km?)

Flache in km?

Minchen 310,4 555 1,79 1

London 1.572 1.380 0,88

Abb. 5: Zwar hietet London auf den ersten Blick mehr Bars und Pubs, doch Miinchen hat in
Relation zur Stadtfldche eine héhere Dichte an Lokalitaten, deshalb liegt die bayerische Landes-
hauptstadt vor London

Abb. 6: Die Formel ist auf den ersten Blick vielleicht kompliziert, auf den zweiten aber schlissig
Im Rahmen des hier vorgestellten Erlduterung der Formel
Cases werden diese GroRen ins Ver- X Datenpunkt, fiir den der Score

1
haltnis zur Flache der jeweiligen Stadt ermittelt werden soll.

Aufbereitung & Darstellung -
Inhalte der Landingpage
Sobald das finale Ranking berech-
net ist, miissen samtliche Erkenntnisse
der Kampagne auf einer gut strukturier-
ten Landingpage zusammengetragen
werden. Dazu gehort unter anderem die
kontextuelle Einordnung der Thematik,
aber auch die Angabe der genutzten
Quellen.
Die Landingpage sollte Folgendes
enthalten:
Thematische Einordnung der
Kampagne
v Was wurde untersucht und aus wel-
chem Grund?
v Welche Faktoren liegen der Analyse/
Studie zugrunde?

gesetzt. Denn je kiirzer die Strecke von  Xgesy  Bester Wert pro Spalte, unab-
einer Lokalitat zur ndchsten ist, desto hangig davon, ob es sich um Ergebnisprasentation
héher ist die Wahrscheinlichkeit, eine den hochsten oder niedrigsten v Integration der Datentabelle inkl. der
passende Bar zu finden. Wert der Spalte handelt. Aus- finalen Rangliste

Bei Verwendung dieses Ansatzes schlaggebend ist die Aussage, v’ Sortierbarkeit der Datentabelle
zeigt sich, dass Miinchen mit einer die mit dem untersuchten Fak-  v* Daten als .csv-Download zur Ver-
Dichte von 1,79 Bars und Pubs pro km2 tor erreicht werden soll. flgung stellen, damit u. a. Journa-
einen hoheren Wert als London erzielt, ~ Xyorst Schlechtester Wert pro Spalte list*innen sie zur Aufbereitung ihrer
das somit im Ranking auf dem zweiten (siehe Xgeor)- Beitrage verwenden kénnen
Platz hinter Miinchen stiinde. Y+1 Maximale Hohe des Scores. Fiir

einen Score zwischen1und 10  Faktoren & Quellen

Berechnung des Scores zur giltY =9. v Faktoren mit detaillierter Beschrei-
Ermittlung des Rankings bung

Wesentlicher Bestandteil des Data- v’ Angabe der Quellen mit Abrufdatum
Based Content-Marketing-Ansatzes ist
die Berechnung eines Scores auf Grund-
lage der zuvor recherchierten Datenba-
sis. Dieser Score ist notwendig, um im Blerpresss Ea=E Rubsnioling Berechnung
weiteren Verlauf die einzelnen Faktoren stadt g Score Anzahl e
vergleichbar zu machen und durch Bilbao AER i — —— — !
Addition einen Gesamtscore zu ermit- fudapest F-lfwf-, o e 7 e :

. ) . Baku I 092€  Xpper 10,00 0,03 1,00 11,00 3

teln. Der Gesamtscore ist die Basis der T = —1,-8f;€- P e T 7
finalen Rang“Ste' St. Petersburg 2,18€ 8,03 0,48 1,30 9,33 5

Zu diesem Zweck wird der Score S 380¢ 5,51 1,79 2,16 7,67 A
fir jeden Datenpunkt innerhalb einer Glasgow 43¢ 484 231 251 7,35 7
Spalte berechnet. Die zugrunde lie- Dublin 5,80€ 2,39 463 4,05 6,43 8
gende Formel gibt dabei flir jeden Amsterdam 500€ 3,64 2,55 2,67 6,31 9
Datensatz einen Wert zwischen 1 und Kopenhagen L :GEEE{:mef 1,00 541 4,56 5,56 10
Y + 1 aus. Rom 5,00€ 3,64 0,42 1,26 4,89 11

Die Formel in Abbildung 6 kann tenden it fidi 08 i 248 2 @

zur Berechnung des Scores verwendet
werden.

Abb. 8: Um herauszufinden, welchen Score (grau) Bukarest bei den heimischen Bierpreisen
erhilt, miissen die entsprechenden Werte (rot, gelb, griin) in die Formel iibertragen werden
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Methodik

v' Erlduterung der Methodik zur Berech-
nung des Rankings

v' Formel zur Berechnung des Scores

Call-to-Action
v" Call-to-Action, um Besucher der Lan-
dingpage zielfiihrend zu kanalisieren

Werden all diese Kriterien bertick-
sichtigt, reduziert sich der Aufwand fiir
Journalist*innen, die Validitat der Fak-
toren zu prifen. Dies wirkt sich ebenso
positiv auf den Erfolg der Kampagne aus
wie eine Recherche relevanter Journa-
list*innen, die individuell angesprochen
werden.

»Ich hab’ da was fir Sie ...!"

Bei der Ansprache von Journalist*in-
nen entscheiden Kleinigkeiten dariiber,
wie erfolgreich die Kontaktaufnahme
ist. Deshalb sollte fiir eine diesbeziig-
liche Recherche bereits wahrend der
Ausarbeitung der Kampagne Zeit ein-
geplant werden. Eine hohe Reichweite
haben sogenannte Multiplikatoren, wie
Journalist*innen, Redakteur*innen und
Blogger*innen: Hierbei gilt es, Experten
auf dem Gebiet zu identifizieren und
erfolgreich Kontakt zu ihnen herzustel-
len. Denn wer weil? Vielleicht sind die
Journalist*innen von der Kampagne so

tiberzeugt, dass sich daraus ein regelma-

Riger Kontakt ergibt.

Recherche von Journalist*innen

Hilfreich fiir die Recherche nach rele-

vanten Journalist*innen sind Tools wie
Mynewsdesk und Newswire. Allerdings
ist eine Individualisierung oft nicht in
dem gewiinschten Umfang moglich, vor
allem, wenn das Seeding regional aus-
gerichtet ist.

Erfolgversprechender und zielge-
richteter ist es, zundchst nach Plattfor-
men und Domains zu suchen, auf denen
Clippings generiert werden sollen.
Finden sich dort Artikel, an die die Kam-
pagne thematisch ankniipft, lohnt sich

TIPP

Folgende Inhalte sollte das

Anschreiben enthalten:

» Kurze, knackige Betreffzeile

» URL zur Landingpage mit den Er-
gebnissen und einer ausfiihrlichen
Erlduterung der Methodik

» Die relevantesten Storys mit Mehr-
wert, die aus der Analyse abgeleitet
werden kénnen

» Angefiigt:

- Pressemitteilung mit offiziellen und
weiterfiihrenden Infos
- Bildmaterial, falls vorhanden

ein Blick unter den jeweiligen Artikel.
Dort ist hdufig der Name des/der fiir den
Bericht verantwortlichen Journalist*in
angegeben. Diese Recherche ist fiir die
Kontaktaufnahme entscheidend, denn
beim Seeding einer Data-Based Content-
Marketing-Kampagne ist es nicht erfolg-
versprechend, den Kontakt tiber ,,@info*
oder ,@redaktion“ herzustellen.

Zielfiihrender ist es, den/die Journa-
list*in personlich anzusprechen. Leider
sind personliche E-Mail-Adressen selten
zu finden, allerdings kann man sich mit
Tools wie hunter.io behelfen. Es greift
auf 6ffentlich zugangliche Daten zu und
identifiziert die richtige Schreibweise
der E-Mail-Adresse des gewiinschten
Ansprechpartners. Benotigt werden
dafiir lediglich der Name und die
Domain.

Zusatzlich wirkt es iberzeugend,
wenn man sich vorab ausfihrlicher
mit der Arbeit der infrage kommenden
Journalist*innen beschaftigt und dies im
Anschreiben erwdhnt. Man zeigt damit,
dass man die Arbeit des/der Journa-
list*in wertschatzt und sich im Rahmen
der Kampagne damit auseinandergesetzt
hat.

Dazu bieten sich soziale Netzwerke
wie Twitter und LinkedIn an, da Journa-
list*innen dort aktiv sind und auf ihre
Arbeit verweisen. So ldsst sich einfach
und unverbindlich ein Kontakt herstel-
len, der wesentlich informeller ist als
eine E-Mail - auf eine plattformspezi-

Den

exklusiven

Website Boosting

SEOVANER

und andere

Weine gibt

es online

nur unter

onlineschoppen.de
s

Weingut Roth, Wiesenbronn
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TIPP

Bei der Kontaktaufnahme kénnen

viele Fehler gemacht werden:

» Falsche Ansprechpartner/falsches
Ressort

» Zu lange Anschreiben und irrelevante
Inhalte

» Falsche Buzzwords

» Zu hohe Erwartungen: Mit dem See-
ding werden Journalisten informiert
(1) und nicht gebucht

» Weiterfiihrende Informationen fehlen
- Keine Angabe von Kontaktdaten
- Keine Pressefotos

fische Ansprache sollte man allerdings
achten. Dies funktioniert allerdings nur,
wenn der eigene Account glaubwiir-
dig und gut gepflegt ist und relevante
Inhalte aufweist - mit einem leeren oder
kiinstlich gefiillten Account interagiert
niemand (Stichwort: Bots).

Beim Aufbau eines eigenen Ver-
teilers ist stets festzuhalten, warum
die Journalist*innen fiir die Kampagne
infrage kommen: Was ist ihre Qualifi-
kation? (Iber welche Themen haben sie
schon geschrieben? Wurde bereits tiber
ein dhnliches Thema berichtet?

Ansprache von Journalist*innen
und Redakteur*innen

Die Ansprache der Journalist*innen
ist - wie bei jeder Kampagne - enorm
wichtig; sie bietet besonders beim
Data-Based Content-Marketing die
Moglichkeit der Individualisierung.
Der groRte Vorteil ist der reduzierte
Werbecharakter der Kampagne, da in
der Regel nicht ein Produkt oder eine
Dienstleistung beworben, sondern eine
Erkenntnis geteilt wird: Beim fiktiven
Case der fanfreundlichsten Stédte steht
der Nutzen fiir die Leserschaft ein-
deutig im Vordergrund. Fans kdnnen
anhand des Rankings sehen, welche die
fanfreundlichste Stadt der Europameis-
terschaft ist und darauf basierend ihre
Reiseentscheidungen treffen - es gibt
also einen klaren Mehrwert.

Zusatzlich bietet es sich an, die
Ansprache der Journalist*innen regio-
nal auszurichten, indem Journalist*in-

nen in Bayern explizit auf das gute
Abschneiden von Miinchen aufmerksam
gemacht werden. Zudem ist es bei
einem europaweiten Vergleich natirlich
sinnvoll, auf weitere Redaktionen zuzu-
gehen - auch international.

Aufbau des Anschreibens
Journalist*innen erhalten taglich
(1) im Durchschnitt tiber 40 Presse-
mitteilungen. Das Anschreiben fir
die Kontaktaufnahme sollte deshalb
moglichst kurz gehalten sein und keine
negativen Buzzwords enthalten — weder
im Betreff noch im Textkérper. Andern-
falls ist das Risiko hoch, dass das
Anschreiben nicht gelesen wird oder
automatisch im Spam-Ordner landet.
Die Uberzeugungsarbeit beginnt bereits
in der Betreffzeile - und die wenigen
Zeichen sind schnell aufgebraucht:

Analyse: Budapest
fanfreundlichste Stadt bei
EM 2020/Miinchen wird 4.

Es muss in wenigen Wortern
deutlich werden, inwiefern die Jour-
nalist*innen und Medien von einer
Berichterstattung tber die Ergebnisse
profitieren. Es ist hilfreich, bereits
erste Headlines und interessante Riick-
schliisse des Rankings mitzusenden.
Dies nimmt den Journalist*innen eini-
ges an Arbeit ab und sie kénnen besser
einschatzen, ob eine Berichterstattung
fir das jeweilige Medium von Inte-
resse ist. Die Chance, dass sie tiber
die Recherche berichten, steigt damit
enorm.

»Store ich oder haben Sie ein
paar Minuten Zeit?”

Wenn die Journalist*innen auf die
erste E-Mail nicht reagieren, kann nach
einigen Tagen ein kurzer Reminder ver-
schickt werden. Sollte eine Antwort
weiterhin ausbleiben, kann man auch
zum Horer greifen, um vorsichtig tele-

fonisch nachzufragen. Beim Timing des
Anschreibens ist allerdings auch immer
der Redaktionsschluss zu beriicksich-
tigen: Die Chancen stehen schlecht, in
dieser Zeit einen Erstkontakt herzustel-
len. Ist der telefonische Kontakt erfolg-
reich hergestellt, gilt die Devise: , Zeit
ist Geld!” Das heilt: Das Anliegen wird
kurz und knapp présentiert. Sollte der/
die Journalist*in kein Interesse haben,
ist das ,,Nein“ zu akzeptieren - alles
andere wiirde nur unnétig Zeit und Ner-
ven kosten und einer erneuten Kontakt-
aufnahme im Rahmen einer anderen
Kampagne im Wege stehen.

Nach der erfolgreichen Kontakt-
aufnahme und bei Interesse werden
die Details besprochen - meist geht
es dabei um Nachfragen zum Inhalt.
Die Veroffentlichung eines Artikels ist
dann in der Regel nur noch Formsache
und die Offentlichkeit erfahrt von der
Kampagne.

Fazit

Beim Data-Based Content-Mar-
keting werden viele Disziplinen und
Abteilungen eingespannt: Die Daten-
recherche, die Texterstellung sowohl
fir die Landingpage als auch fiir die
Pressemitteilung sowie der Austausch
mit Journalist*innen konnen einige
Ressourcen binden. Doch der Aufwand
lohnt sich: Mit einer gut recherchierten
Datenbasis und zielgruppengerechtem
Storytelling kénnen Journalist*innen
von der Kampagne liberzeugt werden.
Fiir die Offentlichkeit entsteht durch
innovative Rankings ein einzigartiger
Mehrwert - fiir die Brand steigt die
Markenwahrnehmung und das eigene
Image kann verbessert werden. Eine
Win-Win-Situation also. 1
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