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Leser navigieren auf

der Website oder in
der mobilen App

a
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Fiir jeden Leser
wird eine
personalisierte
Auswahl von
Artikeln berechnet

~ @;h

analysiert

Individuelle Inhalte
fiir jeden Nutzer

Das Start-up Ownpage aus Frankreich hat eine Software entwickelt,
die Newsletter genau auf die Interessen der Leser abstimmt und so
als Kunden bindet. Die Idee hat Potenzial fiir alle Mediengattungen.

Personalisierte Websites, das war
die Idee, die Stéphane Cambon,
Martin Katchadourian und ihre
Mitstreiter fiir Publisher und de-
ren Onlinemedien entwickelt hat-
ten. Basierend auf personlichen
Vorlieben und Nutzungsgewohn-
heiten sollte jeder Leser eine in-
dividuelle Startseite zu sehen be-
kommen, die in dieser Form kein
anderer User bekam. ,,Ownpage
nannten sie das Projekt deshalb.
Was im E-Commerce-Bereich
lingst Gblich war, sollte auch den
News-Sektor erobern.

Heute, funf Jahre spiter, ist
Ownpage ein etablierter Dienst-
leister mit sieben Mitarbeitern

und rund 30 Kunden, darunter
einige der gréften Medienhiu-
ser Frankreichs wie Condé Nast,
»L’Express“ oder ,La Croix“. Spi-
testens im kommenden Frihjahr
will das Pariser Start-up profitabel
sein - und endlich den interna-
tionalen Markt betreten. Dabei
macht Ownpage nur 20 Prozent
seines Geschifts mit dem ur-
springlichen Konzept personali-
sierter Startseiten. Der Rest geht
aufs Konto eines eigentlich totge-
glaubten Tools: E-Mail-Newslet-
ter. ,Das hitten wir selbst nicht
gedacht®, sagt Stéphane Cambon,
Programmierer und Big-Data-Ex-
perte.

—

Artikel auf der
Website
werden analy-
siert, sobald
sie veroffent-
licht werden

Ownpage-Technik: Permanente Riickkopplung mit dem Leserinteresse.
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Schnell kristallisierte sich her-
aus, dass Onlinemedien vor allem
auf der Suche nach Lésungen sind,
mit denen sie Gelegenheitsnut-
zer zu aktiveren, vielleicht sogar
zahlenden und in jedem Fall ver-
marktbaren Abonnenten machen
konnen. Nutzer, die man per
E-Mail erreicht, gelten als loyaler
als solche, die aus den sozialen
Netzwerken oder tber Google
kommen. Trotzdem hitten viele
Onlinemedien in der letzten Zeit
ihren Fokus allein auf Suchma-
schinenoptimierung und Com-
munity-Management gelegt und
dabei Stick flir Stick die Hoheit
iber die Verbreitung ihrer eige-
nen Inhalte verloren, skizziert
Cambon das Ausgangsproblem.

Autonome Publisher

Ownpage mochte die Publisher
autonomer machen, was die Dis-
tribution betrifft, die Erlése und
das Datenwissen iber die eige-
nen Nutzer. ,Es geht darum, die
Menschen wieder starker direkt
und auferhalb von Facebook
und Google zu erreichen, mit
guten Inhalten und gleichzeitig
vollautomatisierten Prozessen.”
Tools wie Push-Nachrichten auf
Mobil- beziehungsweise Desk-
top-Gerdten, Messenger-Dienste
oder eben Newsletter seien in
diesem Zusammenhang bislang
unterschitzt worden. ,Da gibt es
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noch viel Potenzial“, glaubt Cam-
bon. Selbst grofRere Medienmar-
ken in Frankreich haben manch-
mal nur einige Zehntausend
E-Mail-Kontakte. ,Weil es nicht
zu ihrer Strategie zdhlt. Doch
jetzt erkennen immer mehr Pu-
blisher die Wirkung von Newslet-
tern beziehungsweise entdecken
sie wieder.”

Nun kann man, zumindest fiir
Deutschland, nicht behaupten,
dass journalistische Newsletter
tot sind - oder jemals waren. Wer
mochte, kann sich Tag fur Tag
zuschiitten lassen von Morning
Briefings, Mittagslagen oder den
Leseempfehlungen zum Feier-
abend. Allein die Mdglichkeit zur
Individualisierung fehlt, wenn
man von den Priferenzen absieht,
die man bei manchen Newslet-
ter-Bestellungen an- oder abwih-
len kann. Hier setzt Ownpage an.
Ahnlich wie bei den Websites ha-
ben die Franzosen den Anspruch,
jedem User seinen absolut einzig-
artigen Newsletter zu servieren.

Per JavaScript lernt Ownpage
mit jeder Interaktion eines Users
dazu - selbst wenn dieser auf der
Seite des Mandanten nicht ein-
geloggt beziehungsweise noch
gar nicht registriert ist. Sobald die
Cookies mit einer E-Mail-Adresse
verkniipft sind, kann Ownpage
entsprechende Leseempfehlun-
gen flir Artikel generieren und
per Newsletter verschicken. Je
aktiver ein Nutzer, desto priziser
werden die Empfehlungen mit
der Zeit.

Klingt einfach, doch eine sol-
che Technologie selbst zu bauen,
wiirde die meisten Hiuser iiber-
fordern, weift Cambon. ,,Mit einer
Entwicklungszeit von zwei Jah-
ren und einem Investment von
Minimum 2 bis 3 Millionen Euro
wiirde das in keinem Verhiltnis
zum Ertrag stehen.” Denn das -

noch nicht per se monetére — Pri-
mirziel der meisten Kunden von
Ownpage lautet erst einmal, den
Traffic zu erhdéhen. 10 Prozent
Steigerung seien fiir seine Kun-
den mittlerweile voéllig normal,
sagt Cambon. Durch die Klick-Zu-
wichse geht meist auch die Zahl
der Newsletter-Abonnenten nach
oben, bei Euronews zum Beispiel
von 5.000 auf 30.000 binnen
sechs Monaten. Die Rendite stei-
ge mit der Zahl der Kontakte. Die
Finanzzeitung ,Les Echos“ habe
mit einem Plus von 180.000 Visits
pro Monatihren Return on Invest-
ment um 150 Prozent gesteigert.

Fir die Performance liefert Own-
page seinen Mandanten eine ent-
sprechende Analyse-Oberfliche.
Bei der franzosischen Gratis-
zeitung ,20 minutes“ verdop-
pelte sich die Klickrate des ,La
Buzz“-Newsletters durch den
Einsatz der Ownpage-Techno-
logie, sagt Digitalchef Benjamin
Debeuf. Mit ,La Buzz"“ prisentiert
»,20 minutes“ jedem User sein
individuelles Menil an personali-
sierten Inhalten einerseits — und
andererseits an Facebook-Beitri-
gen, die allgemein am meisten
Reaktionen hervorgerufen haben.
,Dadurch lernen wir auch viel
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Ownpage-Griinder
Stéphane Cambon:
»Es geht darum, die
Menschen wieder
stirker direkt und
aufderhalb von Face-
book und Google zu
erreichen.”
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Die Newsletter-Strategie
von,Les kchos®

Ausgangslage:

Die Wirtschaftszeitung ,,Les Echos® wollte wieder mehr
Kontrolle Giber die Verbreitung der Inhalte und nicht nur
auf Suchmaschinen und soziale Medien setzen. Tagliche
Newsletter (auch zu Spezialthemen) waren vorhanden.

Ziele

B Mebhr identifizierbare Leser auf den eigenen Seiten

B Leser mit Inhaltsempfehlungen zur regelméRigen
Riickkehr bewegen

B Erhéhung des Newsletteranteils an den Visits

Umsetzung

B Um eine optische Kontinuitdt zu gewéhrleis-
ten, finden sich in den neuen, individualisierten
Newslettern alle grafischen Elemente der bisher
bekannten Newsletter von ,Les Echos“ wieder

B User sollen nicht liberflutet werden — daher
Versand der Newsletter nur zweimal pro Woche
(donnerstags und sonntags)

B Um keinen obsoleten Content zu empfehlen, wird
ausschliefilich auf Inhalte aus den vergangenen drei
Tagen verwiesen

B In der Betreffzeile der E-Mail steht der Titel des
jeweils zuerst empfohlenen Artikels - das soll mehr
Leser zum Offnen des Newsletters bewegen

B Um den Aspekt der Individualisierung klar hervor-
zuheben, steht in der Kopfzeile des Newsletters
»lhre personlich wichtigsten Neuigkeiten®

Ergebnisse

B Nach einer Testphase generierten individualisierte
Newsletter 55 Prozent mehr Visits als Newsletter
mit Empfehlungen der allg. beliebtesten Inhalte

B Die vollautomatischen individualisierten Newsletter
bringen jeden Monat ein Plus von 180.000 Visits

Kontakt:

Stéphane Cambon, CEO Ownpage Technology
Tel. +33 6 69 07 02 28

E-Mail: scambon@ownpage.fr

dariiber, welche Inhalte unsere
Nutzer insgesamt gerne konsu-
mieren®, so Debeuf.

Deutschland im Blick

Die Herausforderung liegt dem-
nach im Austarieren von indi-
vidualisierten =~ Empfehlungen,
die naturgemifl im Moment des
Newsletter-Versands schon auf
etwas iltere Inhalte verweisen,
und den Breaking News. Aufier-
dem hat die Konfektionierung
dort ihre Grenzen, wo die von
sozialen Netzwerken bekannte
Filterblase entsteht, wo Nutzer
wichtige Inhalte verpassen, weil
sie nicht ihren Vorlieben entspre-
chen.

Ob eine gut eingestellte Engine
von Ownpage aus Sicht der User
prizisere Ergebnisse liefert als die
Empfehlungen und Verlinkungen
etwa von Facebook oder Google,
dartiber sind sich viele Publisher
uneins. Ebenso wie {iber den tat-
sichlichen Nutzen: ,Le Monde*
zum Beispiel hat seine Zusam-
menarbeit mit Ownpage bereits
wieder eingestellt, weil es im
Zuge der Umstrukturierung der
Website fiir die Traditionszeitung
gerade wichtigere Fragen gebe,
,»als ob Personalisierung zwingend
auf unserer eigenen Plattform
stattfinden muss“, wie Produkt-
managerin Laure Constantinesco
sagt. Facebook und Newsletter
lassen sich nicht miteinander ver-
gleichen, meint Benjamin Debeuf
von ,20 minutes“. Zweifellos
liefere Facebook den Publishern
weitaus mehr Leser. Wie wertvoll
diese am Ende sind, steht auf ei-
nem anderen Blatt.

»,Newsletter eignen sich vor al-
lem, um schnell und vergleichs-
weise preiswert mit Usern zu
kommunizieren und die eigene
Datenbasis zu erweitern®, sagt
Stéphane Cambon. ,Newsletter
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kosten weniger als ein Communi-
ty Manager oder SEO.“ 200 bis 600
Euro im Monat verlangt Ownpage
fir seine Dienste wihrend der
Einrichtung. Danach wird eine
Gebiihr fillig, die von der Perfor-
mance der Newsletter abhingt,
beginnend bei etwa 2 Euro pro
1.000 Klicks.

Ownpage hilft auch bei der
origindren Erstellung der News-
letter. Euronews zum Beispiel
war vorher in diesem Bereich gar
nicht aktiv. ,,Auch die Akquise der
Newsletter-Abonnenten machen
wir gemeinsam®, berichtet Cam-
bon, ,indem wir das Formular ge-
baut haben und betreuen.”

Obwohl Ownpage mit seinem
Produkt der Newsletter-Indivi-
dualisierung im journalistischen
Markt in Frankreich noch weit-
gehend allein ist, hilt Cambon
den Markt - den er weltweit auf
eine halbe Milliarde Euro schitzt
- in seinem Heimatland fiir dem-
nichst gesittigt. ,Daher schau-
en wir uns aktuell vor allem im
deutschsprachigen Raum um.”
Gespriche mit Axel Springer, FAZ
und Ringier stiinden an. Bei der
Internationalisierung bekommt
Ownpage Hilfe von seinem neues-
ten Board-Mitglied, Shéhérazade
Semsar-de Boisséson, Managing
Director von Politico Europe.

Auch  Venture-Capital-Geld-
geber sind hochst interessiert:
Im vergangenen Juni hat der VC-
Fonds Angel Source zum wieder-
holten Mal 400.000 Euro in Own-
page investiert.

MARCUS SCHUSTER

ist freier Journalist



