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Ich freue mich, dass wir in
dieser Ausgabe im Rahmen unse-
rer Kampagne ,,.Lokalmedien2025
einen Text von Sarah Alvarez
veroffentlichen konnen. Sie ist
Griinderin und Herausgeberin von
Outlier Media in der 670.000-Ein-
wohner-Grof$stadt Detroit im
US-Bundesstaat Michigan. Out-
lier Media ist ein gemeinniitziges
Projekt, das ich in meinem Bericht
iiber ,,Hyperlokalen Journalismus“
bereits in unserer letztjahrigen
November-Ausgabe vorgestellt
habe (,,Journalismus as a Service®,
Ausgabe 11/2020, Seite 17).

Outlier Media versteht sich
als Plattform, welche die Themen
und die Informationsbediirfnisse
der Menschen mit geringem Ein-
kommen, von Randgruppen und
Unterprivilegierten in die Medien
der Metropole Detroit einbringt.
Online und per SMS konnen Biir-
ger auf Missstinde hinweisen. Wie
etwa auf Kommunalverwaltungen,
die ihren Aufgaben nicht nach-
kommen, Gruppen oder Menschen
bevorteilen oder benachteiligen.
Oder auch auf Vermieter hin-
weisen, die ihre Verpflichtungen
ignorieren. Das kann in den USA
namlich sehr schnell existenziel-
le Probleme auslosen: Zahlt ein
Vermieter etwa seine Grundsteuer
nicht, kann das die Zwangsriu-
mung der Mieter (sic!) zur Folge
haben. Biirger konnen also tiber
Outlier Berichterstattung initiali-
sieren. Denn die Plattform speist
diese Themen in die Redaktionen
der Medien von Detroit ein.

Der Text von Sarah Alva-
rez in dieser Ausgabe schliefdt an
die Uberlegungen zum ,,System
Lokalzeitung® von mir im letzten
DIGITAL PUBLISHING REPORT

an. Darin stellte ich unter anderem

die Frage, ob der Fokus auf rein
nachrichtliche und journalistische
Formate die Informationsbediirf-

nisse der Leser und Nutzer kiinftig
wirklich komplett abdeckt (,,Sys-
tematisches Scheitern?”, Ausgabe
03/2021, Seite 34). Mein Fokus war
dabei auf den eher intellektuellen
Leser gerichtet.

Welche
Informations-
bediirfnisse
haben ge-
sellschaftlich
marginalisier-
te Gruppen
und wie
konnen diese
Informations-
bedurfnisse
inhaltlich
umgesetzt
werden?

Sarah Alvarez setzt sich nun

ebenfalls mit dem Thema Nutz-

wert in Lokalmedien ausei-
nander. Allerdings mit einem eher
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Ein paar Worte zum Geleit

gesamtgesellschaftlichen Ansatz.
Sie fragt: Welche Informations-
bediirfnisse haben gesellschaft-
lich marginalisierte Gruppen und
Randgruppen? Und wie konnen
diese Informationsbediirfnisse
inhaltlich und redaktionell um-
gesetzt werden. Sie skizziert und
beschreibt Losungen fiir die Frage,
wie man diese Menschen zu Le-
sern machen konnte. Ihren Text
lesen Sie ab Seite 15.

Erginzend dazu prasentie-
ren wir in dieser Ausgabe den ers-
ten Teil einer Gruppen-Diskussion,
welche die Frage thematisiert, wie
ein Teil der Lokalzeitungen in die
aktuelle schwierige Lage kommen
konnten. Es diskutieren Michael
Geffken, Initiator der Initiative
»Lokalmedien2025“ und lang-
jahriger Leiter der Leipzig School
of Media, Jan Ippen, Griinder und
Geschéftsfiihrer von Ippen Digital,
die Verlegerin und Chefredakteurin
der Deister- und Weserzeitung in
Hameln, Julia Niemeyer, und Marc
Leuthardt, der vor einigen Jahren
die Plattform Lokalportal griinde-
te.

Ich kann Thnen dieses span-
nende Gesprich nur ans Herz
legen, denn jeder Diskussions-
teilnehmer reprasentiert eine
unterschiedliche Perspektive auf
das Thema. Allen gemeinsam ist
allerdings die Uberzeugung, dass
funktionierende Lokalmedien eine
wichtige Bedeutung fiir unsere
Zivilgesellschaft, fiir eine konst-
ruktive offentliche Debatte und ein
funktionierendes Gemeinwesen
haben. Die Diskussion startet ab
Seite 22.

Ich wiinsche Thnen eine anregende
Lektiire!

Olaf Deininger
MitHerausgeber
DIGITAL PUBLISHING REPORT
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Kl fiir Kino-Blockbuster, Facebooks
Frauenproblem und ein Chatbot fur
die Kommune

Facebooks
Anzeigena,l:gorithmen
schliefsen Frauen von
Stellenanzeigen aus

Das System zur Auslieferung

von Anzeigen schliefst Frauen
ohne Riicksicht auf ihre Quali-
fikation von Stellenangeboten
aus, meldete die MIT Technology
Review letzte Woche. Das wire
nach US-Arbeitsrecht illegal.
Facebook halt bestimmte Stellen-
anzeigen von Frauen aufgrund
ihres Geschlechts zuriick. Das
ergab die Priifung des Facebook
Ad Services, die von unabhiangi-
gen Forschern der University of
Southern California (USC) durch-
gefiihrt wurde. Sie stellte fest,
dass Facebooks Anzeigensystem
Frauen und Mannern unter-
schiedliche Stellenanzeigen zeigt,
obwohl die Stellen die gleichen
Qualifikationen erfordern. Dies
wird als geschlechtsspezifische
Diskriminierung im Sinne des
US-Gesetzes zur Chancengleich-
heit am Arbeitsplatz betrachtet,
das das Targeting von Anzeigen
aufgrund geschiitzter Merkmale

verbietet. Die Ergebnisse kommen
trotz jahrelanger Lobbyarbeit und
Gerichtsverfahren und nach Ver-
sprechen von Facebook, die Art
und Weise der Anzeigenausliefe-
rung zu liberarbeiten.

Kl errechnet potenziellen
Verkaufsabschluss

Potenzielle Kunden identifizieren
und Vorhersagen dariiber tref-
fen, welche Kunden mit welcher
Wahrscheinlichkeit den grofSten
Umsatz bringen — mit diesen
Fragen beschiftigt sich die For-
schungsgruppe AIST (Advanced
Information Systems & Techno-
logies) der FH Oberosterreich in
Hagenberg. Nun entwickelte die
osterreichische Firma 506 Data &
Performance GmbH gemeinsam
mit der FH OO einen selbstler-
nenden Algorithmus zum Lead
Scoring auf Webseiten. Statt auf
Google setzten die Softwareent-
wickler bei den generierten Roh-
daten auf das Start-up Jentis.

Uber die Jentis-Losung
wurden auf verschiedenen Web-
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sites First-Party-Rohdaten von
Nutzer Customer Journeys erfasst
und aufbereitet. Dann folgte die
Erstellung der Modelle und Eva-
luierung, Skalierung der Daten
sowie ein Train-/Test-Split und
die Testung der beiden Modelle
in einem Pilotcase. Dabei werden
die verfligharen Daten moglicher
Neukunden — Mitarbeiterzahl,
Jahresumsatz, Branche — auto-
matisch nach Wahrscheinlichkeit
eines potenziellen Verkaufsab-
schlusses bewertet.

Das Ergebnis: Modell 1
konnte aus rund 119.000 Usern
knapp 230 Leads generieren,
Modell 2 erzielte dhnliche Er-
gebnisse. Beide Modelle konnen
zur effektiven, personalisierten
Kommunikation mit potenziellen
Neukunden dienen und die Steue-
rung des Vertriebsteams unter-
stiitzen, so das Studienergeb-
nis. Auf technischer Seite zdhlten
neben der Tracking-Losung auch
eine Marketing-Automatisie-
rungslosung sowie eine Customer
Data Plattform zum Projekt.
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“Al-gestiitzten, datenba-
sierten Marketing Anwendungen
gehort die Zukunft®, sagt Klaus
Miiller, CO-CEO Jentis. ,,Sie sind
die Konigsdisziplin fiir Track-
inglosungen. Jede Al benotigt
First-Party-Rohdaten und diese
in ausreichendem Umfang, um
selbstlernende Algorithmen
wirksam zu trainieren und ihr
Leistungspotenzial sukzessi-
ve voll ausschopfen zu konnen.
Herkommliche client-side Track-
inglosungen konnen diese An-
forderungen kaum mebhr erfiillen.
Daher freuen wir uns sehr, mit
Jentis zum erfolgreichen Gelingen
dieses Projektes beigetragen zu
haben.”
https://www.506.ai

Kl kann das Schreiben
von erfolgreichen
Kinoproduktionen
vereinfachen.

Forscher der Universitat in Grana-
da und Cadiz haben anhand von
KI-Methoden die Kernelemente
in Blockbustern herausgefiltert.
Mit diesem ,Tropes“ soll Software
kiinftig vorherzusagen konnen,
welche Elemente sie benétigen,
um zum Verkaufshit zu werden.
Fiir ihre Studie haben die Forscher
mehr als 25.000 Tropes in nicht
ganz 11.000 Filmen untersucht
und ermittelt, wie diese mitein-
ander in Verbindung stehen. Als
Basis nutzten sie die Wiki-TV-
Tropes. Um die Erfolgschancen
berechnen zu konnen, haben die
Wissenschaftler die Daten im
nichsten Schritt mit Nutzerbe-
wertungen und Beliebtheitsgrad
von Blockbustern aus der Internet
Movie Database abgeglichen.

Das System soll Regisseure
und Drehbuchautoren bei ihrer
Arbeit unterstiitzen. ,Auch wenn
unser System noch nicht auto-
matisiert schreiben kann (obwohl
das unser ndchster Schritt wird),

bietet es die Ressourcen, um zu
ermitteln, welche Kombinationen
von Ideen am besten funktionie-
ren konnten®, sagt der Informati-
ker Pablo Garcia-Sanchez von der
Universitat Granada.
https://tvtropes.org
https://journals.plos.org/ploso-
ne/article?id=10.1371/journal.
pone.0248881

Technologie mit viel
Potenzialfir den
Mittelstand

Die neue Deloitte-Studie Kiinst-
liche Intelligenz im Mittelstand
konstatiert partiellen Nachholbe-
darf, aber auch vielversprechende
Anwendungen in der Gegenwart
—und vor allem ein erhebliches
Potenzial in Bereichen wie z.B.
Prozessautomatisierung, Kun-
deninteraktion und Entwicklung
neuer Geschiftsmodelle.

Fiir den aktuellen Betrieb
wird der Technologie derzeit nur
eingeschriankte Bedeutung zu-
gemessen: 30 Prozent der Stu-
dienteilnehmer bescheinigen ihr
allenfalls eine mittlere und 34
Prozent eine niedrige oder sehr
niedrige Relevanz. Andererseits
sehen 59 Prozent eine Zunahme
bzw. starke Zunahme an Bedeu-
tung voraus. Die Chancen von KI
sind dem Mittelstand also durch-
aus bewusst. Dabei, so das Urteil
der Autoren der Studie, konnte
sich gerade die spezifische Be-
sonderheit des deutschen Mit-
telstandes bei der Umsetzung
entsprechender Konzepte einmal
mehr als Vorteil erweisen: In-
haber- oder Familien-gefiihrte
Unternehmen kénnen ihre Mit-
arbeiter auf eine viel direktere Art
auf die Reise zu neuen Moglich-
keiten mitnehmen und einbinden
als grofSe Konzerne.

Im Oktober und November
2020 wurden dafiir 307 Fiihrungs-
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krafte aus dem Mittelstand on-
line per Fragebogen befragt. Die
teilnehmenden Unternehmen
hatten durchschnittlich 1.154
Mitarbeiter und 360 Millionen
Euro Jahresumsatz. Die Studie
enthalt auch Statements iiber die
Erkenntnisse und Erfahrungen
der acht in Interviews konsul-
tierten KI-Experten. AufSerdem
werden einleitend die vielfach
noch unklaren Begrifflichkeiten
und Konzepte rund um KI erortert
und eingegrenzt. Nicht zuletzt
gibt die Studie schliefSlich spezi-
fische Umsetzungstipps, die dem
Mittelstand bei der Fortentwick-
lung und beim Identifizieren der
grofSen Chancen helfen, die KI
bietet.
https://www2.deloitte.com/con-
tent/dam/Deloitte/de/Documents/
Mittelstand/Erfolgsfaktorenstu-
die_Kiinstliche%20Intelligenz%20
im%20Mittelstand.pdf

Intels kunstliche
Intelligenz kann Rassismus
aus Sprach-Chats filtern

Der Chiphersteller Intel stellte

auf seiner GDC-Prasentation mit
»Bleep” eine kiinstliche Intelligenz
vor, die ungewiinschte Worter in
Sprach-Chats erkennen und aus-
blenden kann. Nutzer konnen Be-
griffe und Formulierungen wahlen,
die ausgeblendet werden sollen.
Auf dieses Basis lernt der Algo-
rithmus dann, welche weiteren
Begriffe und Formulierungen nicht
angezeigt werden sollen. Bleep soll
noch in diesem Jahr auf den Markt
kommen. Die Prasentation ist im
Video ab Minute 29:30 zu sehen.
https://www.youtube.com/
watch?v=97Qhj299zRM

Studies entwickeln
Chatbot fur Kreis-
Verwaltung

Studierende der Hochschule
Rhein-Waal haben fiir den Kreis
Wesel einen Chatbot entwickelt.
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Der konnte kiinftig Verwaltungs-
mitarbeiter entlasten. Im Rahmen
eines interdisziplindren Projekts
haben fiinf Studierende der Stu-
diengidnge Verwaltungsinformatik
- E-Government und Medien-
informatik der Hochschule Rhein-
Waal im Wintersemester den
Prototypen eines Chatbots fiir den
Internetauftritt des Kreises Wesel
konzipiert und umgesetzt. Die Ab-
schlussprasentation der Projekt-
ergebnisse fand nun in virtueller
Form statt. Chatbots bearbeiten
unkompliziert und voll automati-
siert haufig gestellte Fragen und
Anliegen und bieten den Biirge-
rinnen und Biirgern eine weitere
Kontaktmoglichkeit.

So konnen Fragen wie ,Wel-
che Unterlagen bendtige ich fiir
die Zulassung eines KFZ?“ oder
»~Was muss ich mitbringen, wenn
ich BAfoG beantragen mochte?”
ohne grofsere manuelle Bearbei-
tung eines Mitarbeitenden beant-
wortet werden. ,,Dies ermoglicht
den Biirgerinnen und Biirgern,
schnelle Antworten zu erhalten
und schafft fiir die Mitarbeiten-
den weitere Freirdume fiir inhalt-
liche Verwaltungstatigkeiten.
https://www.hochschule-rhein-
waal.de/de
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] Was ist nur los mit Mark Zuckerberg?

dpr-Mit-Herausheber Olaf Dei-
ninger iiber die intellektuelle
Welt des Facebook-Griinders.

Letzte Woche veroffent-
lichte MIT Technology Review
eine aktuelle Studie der Uni-
versity of Southern California
(USC). Darin stellten die Forscher
fest, dass Facebooks Anzeigen-
algorithmen Frauen von Stellen-
anzeigen ausschliefSen (siehe
erste Meldung). Was, méchte man
verargert sagen, schon wieder ein
Problem mit der Einstellung von
KI bei Facebook?

Wie oft haben Facebook und
Mark Zuckerberg schon Besse-
rung belobt, haben sich offentlich
und in Ausschiissen erklart und
erklaren miissen, haben mit der
Veroffentlichung ihrer komplet-
ten (?) Algorithmen versucht Ver-
trauen aufzubauen? Doch warum
trotzdem immer wieder? Fragen
wir nach den Griinden.

Ist es etwa Zufall? Kaum,
denn diese Fille hdufen sich
in einem Umfang, dass man

6

langst nicht mehr un Zufall oder
Schlampigkeit der Mannschaft
sprechen kann. Zumal KI einer
der zentralen Technologien ist,
mit denen diese Social-Media-
Plattform gesteuert wird. Also
kein Randbereich des Unterneh-
mens, um den man sich nicht so
richtig kiimmert, da er ohnehin
nicht entscheidend ist. Also:
Kerntechnologie im Bereich Al-
leinstellungsmerkmal von Face-
book.

Es liegt auch nicht daran,
dass Facebook nicht von den
Medien auf die Folgen seiner
algorithmischen Einstellungen
hingewiesen worden wiare. Die
KI von Facebook - tiberhaupt
seine gesamte IT-Infrastruktur —
wird nicht erst seit dem Fall von
Cambridge Analytica permanent
diskutiert. Auch 6ffentliche An-
horungen gab es schon, in denen
mit Mark Zuckerberg die Folgen
seiner Algorithmen diskutiert
wurden.

Also Absicht? Ist Mark
Zuckerberg etwa ein Rechts-Kon-

dpr#04/2021


https://www.hochschule-rhein-waal.de/de
https://www.hochschule-rhein-waal.de/de

servativer, Rechts-Nationalist,
ein Trump-Anhanger, der seine
Plattform absichtlich auf mog-
lichst viel Hauen-und-Stechen,
auf ,Survival of the Fittest” und
Uberlebenskampf, auf ,It’s a mans
word“ und auf ,Grab her ...“ pro-
grammiert?

Wollen wir das wirklich
glauben? Hat er sich jemals poli-
tisch gedufSert? Eher kaum. Ist es
dagegen nicht wahrscheinlicher,
dass Mark Zuckerberg eventuell
intellektuell gar nicht iiberreift,
was er da tut? Die Folgen gar
nicht wirklich abschitzen kann?
Oder ist es ihm egal? Oder: Es ist
eine Mischung aus beidem? Ich
mochte das gar nicht fiir zutref-
fend halten, doch es erscheint am
wahrscheinlichsten. Was ist nur
los mit Mark Zuckerberg?

Serie: Kl in Medien und Publishing

] Sprachenwunder auf den zweiten Blick

KI-Textroboter: Schon im Jahr
2022 werden etwa 25 Prozent
aller Unternehmen indirekt
oder direkt NLG-Technologie
zur Automatisierung von Tex-
ten einsetzen.

von Saim Rolf Alkan

In nur einer Woche eine neue
Sprache lernen: Was fiir uns
Menschen fiir immer ein frommer
Wunsch bleibt, ist fiir einen Text-
roboter dank Natural-Language-
Generation-(NLG)-Technologie
absolut realistisch. So spricht
unsere Textautomatisierungs-
16sung mittlerweile 112 Sprachen
fliefend. Und auch die Anfrage
eines skandinavischen Reisean-
bieters, die bei uns aufschlug und
23 weitere Sprachen erfordert,
stellt keine wirkliche Herausfor-
derung dar. Denn: Mit struktu-
rierten Daten, menschlicher Krea-
tivitdt und einer guten KI lasst
sich so etwas innerhalb weniger
Wochen realisieren.

Wo frither aufwendige Uber-
setzungen erforderlich waren,
kann man heute Ubersetzungen
mit Softwarelosungen stark be-
schleunigen. Denn Textroboter
lernen mit den Daten und Infor-
mationen iiber eine Sprache dazu
und merken sich semantische
Regeln. Diese lassen sich dann
auf andere Sprachen teilweise
tibertragen.

Im Fall des angesprochenen
Reiseanbieters, der seine touris-
tischen Dienstleistungen in die
ganze Welt verkaufen mochte,
ist das ein echter ein Gliicksfall.
Denn Kiinstliche Intelligenz be-
schleunigt Arbeitsprozesse in nie
dagewesene Art und Weise. Auch
wenn das nicht immer gleich zu
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sehen ist, da es natiirlich einen
Initialaufwand braucht, um KI im
Unternehmen produktiv einzu-
setzen.

Schaut man genauer hin,
merkt man schnell, dass uns in-
telligente Systeme noch effizien-
ter und erfolgreicher machen. Der
zweite Blick auf zahlreiche Use
Cases lohnt sich. Dabei sollten Sie
sich nicht immer nur auf die Er-
gebnisse konzentrieren, sondern
auch den Weg dorthin genauer
unter die Lupe nehmen. Die Tech-
nologie-Experten von Gartner
schatzen, dass schon bis zum Jahr
2022 etwa 25 Prozent aller Unter-
nehmen indirekt oder direkt NLG-
Technologie zur Automatisierung
von Texten einsetzen werden.

Saim Alkan ist Grinder und CEO
von AX Semantics. Der Wirt-
schaftsingenieur und KI-Experte
erkannte fruh die Bedeutung von
Kunstlicher Intelligenz zur auto-
matisierten Texterstellung in den
Bereichen E-Commerce und Ver-
lagswesen.
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Kolumne: It's the content, stupid!

Inbox, aber out of

the Box

Sie nerven uns. Sie iiberraschen
uns. Sie enttauschen uns. Sie faszi-
nieren uns. Und immer wieder kli-
cken wir sie an: Newsletter. Doch
so gewOhnlich der Kanal Newslet-
ter auch anmutet, so grofS sind das
Potenzial dieses Kommunikations-
mittels und seine Wandlungsfahig-
keit. Gerade im B2B-Markt.

Der Newsletter ist im Con-
tent Marketing ungefahr das, was
der Flixbus im Personentransport-
wesen ist: nicht besonders fancy,
aber irgendwie verldsslich und
glinstig. Dem Newsletter hat gera-
de Letzteres nicht besonders gut
getan: Er wird in manchen Unter-
nehmen als billiges Marketing-As-
set benutzt, von dem man nicht
so recht weifS, was man von ihm
erwarten, wie man es im Portfolio
all der anderen MafSnahmen posi-
tionieren soll.

Dabei ist der Newsletter
tatsachlich ein Instrument, das
so wandelbar, so vielfaltig ein-
setzbar ist, dass es im Zentrum
Ihrer Content Marketing-Strategie
stehen kann. Denn von einem bin

ich iiberzeugt: Beim Newsletter
vereinen sich langst kultivierte
Gewohnheiten des Nachrichten-
konsums mit gravierenden Ver-
dnderungen in unseren Lebensge-
wohnheiten. Und der Newsletter ist
eines der Kommunikationsmittel,
das sich der Kuratierung durch
Algorithmen entzieht — eine will-
kommene Abwechslung.

Gewohnt sind wir E-Mails ja
ohnehin: Taglich 6ffnen wir durch-
schnittlich 20-mal pro Tag unsere
Mailbox, um sie zu aktualisieren.
Aber wir tun das immer ofter am
Smartphone: Satte 81 Prozent
unserer E-Mails 6ffnen wir mitt-
lerweile am Smartphone, nur 19
Prozent am Laptop oder am Desk-
top-Computer.

Daraus kann nur folgen: Der
Newsletter muss sich von der rei-
nen Link-Deponie zu einem eigen-
standigen Medium wandeln; zu
einem Medium, das selbst Trager
nutzwertiger Informationen ist und
nicht blofS auf Websites verweist.
Schliefilich sollen Thre Newsletter-
Abonnent*innen gerade am Smart-
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phone — moglicherweise noch
leicht gehandicapt durch schlech-
tes Netz — nicht durch unnotige
Linkkaskaden aufgerieben werden.

Gleichzeitig erleben wir
eine Entwicklung, in der die An-
spriiche an Newsletter stets
wachsen — getrieben von grofsen
Plattformen, aber auch von Me-
dienmachern, die entdeckt haben,
wie Newsletter vom Commodity
zum Premium-Kanal werden. Die
Plattform Substack.com macht es
jedem Experten und jeder Exper-
tin moglich, eigene Newsletter zu
Nischenthemen publizieren und
sogar kostenpflichtig anzubieten.
Twitter hat den niederldndischen
Newsletter-Dienst Revue gekauft,
auch Facebook launcht sein eige-
nes Newsletter-Service fiir seine
User*innen.

Was fiir Unternehmen daraus
folgt: Plotzlich gibt es wesentlich
mehr Wettbewerb im Newsletter-
Markt und eine hohere Erwar-
tungshaltung an Integritiat und
Uniqueness der jeweiligen Inhalte.
Um die eigenen User*innen nicht
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zu enttauschen, braucht es da-

her vor allem eine Anderung des
Mindsets: Der eigene Newsletter ist
Sdule einer Corporate Community,
die es stets neu zu iiberraschen und
zu begeistern gilt.

Tipps, wie Ihr E-Mail-
arketing besser
funktioniert

Wenn Sie selbst schon Newsletter
publizieren, so konnen Sie etwa aus
den Offnungsraten hervorragend
lesen, welche User besonders inter-
essiert an Thren Themen sind — und
daraus Schliisse fiir Ihr Lead Ma-
nagement ziehen. Im B2B-Bereich
liegt der Offnungsfaktor bei durch-
schnittlich 2,1 — im Schnitt werden
die Mailings also 2,1-mal von den
Empfiangern geoffnet. Gerade jene,
die Thre Newsletter besonders oft
offnen, sind unter Umstédnden auch
die, um die sich der Vertrieb beson-
ders kiimmern konnte.

Belassen Sie es keinesfalls
dabei, den Newsletter blof$ mit
Links zu Threr Website zu fiillen,
sondern belohnen Sie Thre Emp-
fanger*innen mit aufSergewohnli-
chen Inhalten, die nur sie erhalten:
Experteneinschitzungen, Tutorials,
eigene Rubriken. Wenn Sie Thren
Newsletter planen, so machen Sie
sich klar, dass Sie nichts anderes
tun als ein digitales Kundenma-
gazin zu launchen, in dem es viele
verschiedene Content-Formate und
eine klare Leserfiihrung braucht.

Besonders dann, wenn Thr
Produkt- oder Dienstleistungs-
portfolio recht breit aufgestellt ist
und Sie verschiedene Zielgruppen
bedienen, gilt definitiv nicht: One
newsletter fits it all. Segmentieren
Sie bei Bedarf und launchen, falls
es die redaktionellen Ressourcen
hergeben, mehrere fein auf Perso-
nas abgestimmte Medien. Disclai-
mer: Falls es Thre redaktionellen
Ressourcen nicht hergeben, sind

(& A [

Kolumne: It's the content, stupid!

wir mit unserer Redaktion an Ex-
pert*innen gern zur Stelle.

Nutzen Sie all die Persona-
lisierungsmoglichkeiten, die Ihnen
mit einem Newsletter zur Verfii-
gung stehen: etwa, indem Sie die
Inhalte entlang der Stationen der
Customer Journey segmentieren
oder gar Bezug nehmen auf bis-
herige Handlungen des jeweiligen
Empfiangers oder der Empfangerin.
Ein britisches Energieversorgungs-
unternehmen etwa verschickt
Newsletter, in denen der jeweilige
Empfianger individuell dariiber
informiert wird, wie viel CO2 er bis-
her durch den Einsatz erneuerbarer
Energiel6sungen gespart hat.

Klingt banal, ist aber wesent-
lich: Mobile First. Wenn Thr News-
letter kein Responsive Design hat,
also schlecht auf Smartphones zu
lesen ist, dann wird er die Emp-
fanger*innen eher frustrieren. Das
Gleiche gilt tibrigens auch fiir Web-
sites, auf die Thre E-Mails linken.

Lassen Sie keine Gelegenheit
verstreichen, iiber Ihren News-
letter mit den Empfanger*innen
in Kontakt zu kommen und Dialog
zu ermoglichen. Bauen Sie nied-
rigschwellige Calls to Action ein,
etwa einen schnellen Call Back von
einem/r Expert*in oder auch eine
rasche Umfrage zu einem Thema.

Mehr von Martin Schwarz gibt
es in seinem monatlichen
Newsletter ,Content Camp®, der
hier kostenlos zu abonnieren
ist: https://www.getrevue.co/
profile/medienmixer/

Martin Schwarz auf Linkedin:
https.//www.linkedin.com/in/
martinschwarz1/
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Was macht Sie als Arbeit-
geber attraktiv?

Warum sollten sich potenzielle
High-Performer oder A-Player
ausgerechnet fiir das Unternehmen
entscheiden, in dem Sie arbeiten?
Was macht dieses Unternehmen
als Arbeitgeber besonders attrak-
tiv? Haben Sie sich diese Fragen
schon einmal gestellt? Nein? Dann
wird es hochste Zeit!

War es bis Mitte der 2000er
noch iiblich, dass Unternehmen
aus einem grofSen Bewerber-
pool wihlen konnten, hat sich
der Markt in den letzten Jahren
gedreht. Heute sind gute Leute
gefragter denn je und konnen sich
ihren Job in der Regel aussuchen.
Da reicht es schon lange nicht
mehr, ein ,interessantes und
vielseitiges Aufgabenfeld®, eine
Lleistungsgerechte Vergiitung*“
oder ein ,angenehmes Betriebs-
klima*“ zu bieten. Sie lachen?
Genau diese Formulierungen sind
auch 2021 noch in vielen Stellen-
ausschreibungen zu lesen. Wenn
Sie das nicht glauben, klicken Sie
sich einfach mal durch die gidngi-
gen Jobportale. Sie werden tiber-

rascht sein, was man dort alles
finden kann.

Aber mal ehrlich: Wie mo-
tivierend und ansprechend klingt
das fiir Sie? Ein interessantes
Aufgabenfeld, eine leistungsge-
rechte Vergiitung und ein an-
genehmes Betriebsklima sollten
doch eigentlich vollig selbstver-
stindlich sein. Oder haben Sie
schon mal in einer Anzeige fiir
ein neues Auto gelesen, dass es
eine Kupplung, eine Bremse und
ein Gaspedal hat? Das wére un-
gefdhr dasselbe ...

Wie tickt lhr
Unternehmen?

Wenn Sie sich wirklich von Thren
Wettbewerbern abheben wollen,
miissen Sie wissen, was das Unter-
nehmen, in dem Sie arbeiten,
ausmacht. Fachleute sprechen von
Employer Value Proposition, also
dem Nutzenversprechen des Ar-
beitgebers an die Mitarbeitenden.
Dabei geht es allerdings weniger
um die Basics wie Vergiitung und
Urlaub, sondern vielmehr darum,

10

wie das Unternehmen tickt. Oder,
wie es Serial Entrepreneur, Tech-
Investor und TV-Personlichkeit
Frank Thelen gerne ausdriickt, um
die DNA des Unternehmens.

Welche Vision und welche
Mission verfolgen Sie? Welches ist
der gemeinsame Strang, an dem
Sie ziehen? Was ist das grofSe,
tibergeordnete Ziel Ihres Unter-
nehmens? Und auch ganz wichtig:
Was sagen die Beschiftigten iiber
ihren Arbeitgeber? Das wissen Sie
nicht? Dann fragen Sie sie! Fra-
gen Sie Kolleginnen und Kollegen
aus verschiedenen Bereichen,
WARUM sie genau hier arbeiten
und nicht woanders. Und fragen
Sie sie auch danach, was ihren Job
noch attraktiver machen konnte,
was ihnen fehlt oder worauf sie
verzichten konnten.

Diese Informationen sind
sehr wertvoll fiir Sie. Denn
schliefSlich muss sich auch ein
Unternehmen stindig weiter-
entwickeln. War vor zehn Jahren
noch die Hohe des Gehalts der
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Kolumne: Inside HR

haufigste Grund, um sich fiir ei-
nen Arbeitgeber zu entscheiden,
zdahlen heute Work-Life-Balance,
Familienfreundlichkeit, flexible
Arbeitszeitmodelle und Nachhal-
tigkeit hdufig mehr.

Mitarbeitende als
Botschafter

Da zufriedene und begeisterte
Mitarbeitende ein hohes MafS an
Glaubwiirdigkeit haben, sind sie
ein wichtiges Aushingeschild

fiir jedes Unternehmen - und fiir
das Employer Branding, also die
Arbeitgebermarke, von grofer Be-
deutung. Wie wire es also, wenn
Sie das eine oder andere State-
ment veroffentlichen wiirden? Am
besten mit Foto, Namen und Auf-
gabenbereich! Natiirlich nur mit
Zustimmung der Zitierten.

Alternativ konnen Sie auch
kurze Videos aufnehmen. Diese
miissen im Ubrigen nicht unbe-
dingt von einem professionellen

Filmteam produziert werden, son-

dern konnen mit einem durch-

schnittlichen Equipment selbst
aufgenommen werden. Sowohl
schriftliche Statements als auch
Videos haben eine grofse Wirkung
auf potenzielle Kandidaten. Denn
wenn sich Mitarbeitende 6ffent-
lich positiv liber ihren Arbeit-
geber dufiern, ist das ein Zeichen
fiir Identifikation und Loyalitat.
Wer insgeheim schon nach einem
neuen Job Ausschau hilt oder un-
zufrieden ist, wird sich fiir so eine
Aktion namlich sicher nur un-
gern zur Verfligung stellen. Aber
natiirlich gibt es auch Menschen,
die generell nicht offentlich in
Erscheinung treten wollen — und
trotzdem zufrieden sind.

N

Stephanie Mende ist Kommuni-
kationsexpertin und arbeitet als
Coach, Beraterin und Seminarlei-
terin mit den Schwerpunktthemen
Recruiting, Personalentwicklung
und Teambuilding. Als Verlags-
geschaftsfiuhrerin war sie fur
Mitarbeitergewinnung und -ent-
wicklung sowie Personalfiihrung
verantwortlich. Nahere Infos unter
www.cbs-mende.de und www.
hr-macher.de
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Recruiting der
Generation Z

Fur die Mehrheit der Unterneh-
men ist die Rekrutierung von
Kandidaten der Generation Z
wichtig. Sie sind hierfiir aktuell
aber nur befriedigend aufge-
stellt
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ie jahrliche Studie ,Re-
D cruiting Trends 2020 des

Centre of Human Resources
Information Systems (CHRIS) im
Auftrag der Monster Worldwide
Deutschland GmbH hat dieses
Jahr ein Themenspecial ,,Gene-
ration Z — Die Arbeitnehmer von
morgen” ver6ffentlicht. Diese
Studie gibt einen interessanten
und vielseitigen Eindruck in das
Denken und Arbeiten der Genera-
tion Z. Die Generation Z umfasst
Personen, die ab 1994 geboren
wurden und zeichnet sich, auch da
sie als erste Generation komplett
mit digitalen Technologien auf-
gewachsen sind, durch spezifische
Einstellungen und Verhaltenswei-
sen aus, die besonders fiir Arbeit-
geber auf der Suche nach Young
Professionals relevant ist.

Rekrutierung der

Status Quo der
Generation

Nach der Umfrage ist fiir eine
Mehrheit der befragten Unterneh-
men die Rekrutierung von Kandi-
daten der Generation Z wichtig.
Doch die wenigsten verstehen,

wie sie sich dafiir aufstellen miis-
sen und welche Mehrwerte die
Richtigen sind. Besonders in der
Generation Z sind Themen wie
Home Office und flexibles Arbei-
ten relevant. Doch die Unterneh-
men haben sich darauf noch nicht
optimal eingestellt. Zu den drei
wichtigsten MafSnahmen gehoren
laut der Studie MafSnahmen rund
um spezifische Stellenangebote,
der Besuch von zielgruppenspezi-
fischen Recruiting-Messen, sowie
das Schaffen von flexiblen Arbeits-
bedingungen, Raumkonzepten
und Benefits.

Social Recruiting &
Active Sourcing

Um die Generation Z zu erreichen,
bedarf es — abhingig von der an-

zusprechenden Gruppe - teilweise
sehr unterschiedlicher Recruiting-
Kanile. Hier unterscheiden sich
jedoch die Auszubildenden von
den Studierenden. Bei Schiilern
und Auszubildenden der Gene-
ration Z gehoren soziale Netz-
werkplattformen zu einer der am
haufigsten genutzten Kanale zur
Stellensuche, bei Studierenden
sind es die Unternehmenswebsei-
ten. Es miissen daher beide Kanéle
optimal genutzt werden, um den
optimalen Mehrwert zu schaffen.

Auch die aktive Suche nach
Talenten ist in dieser Generation
notig, denn im War for Talents
muss man neue und flexible Wege
gehen.

B Employer Branding

Der Auf- und Ausbau der Arbeit-
gebermarke ist fiir die Generation Z
so wichtig wie eh und je. Das Ange-
bot von Work-Life-Balance, Home
Office Angebote und auch der kom-
plette Bewerbungsprozess zdahlen
zum Aufbau dieses Arbeitgeber-
bildes dazu. Besonders negative
Erfahrungen im Bewerbungspro-
zess verbreiten sich bei Kandidaten
der Generation Z besonders stark.
Auch die Werte der Arbeitgeber-
marke spielen eine grofe Rolle.
Um Kandidaten der Generation Z
fiir das eigene Unternehmen zu
begeistern, ist es von zentraler
Bedeutung, im eigenen Employer
Branding deren Werteordnung zu
kennen und die Recruiting-Stra-
tegie auf diese anzupassen.

| Mobile Recruiting

Sind Ihre Recruiting Seiten auf die
mobile Nutzung optimiert? Die
Studie zeigt, dass Kandidaten der
Generation Z bei der Stellensuche
sowohl mobile als auch stationare
Gerite nutzen, jedoch insgesamt
haufiger auf Jobsuche sind als der
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Durchschnitt tiber alle Generatio-
nen hinweg. Eine knappe Mehrheit
bevorzugt die Bewerbung tiber
App jedoch vor den klassischen
MafSnahmen und wiirde sich mehr
Engagement von den Unterneh-
men in dieser Sparte wiinschen.

B Fozit

Fasst man die Erkenntnisse der
,Generation Z — Die Arbeitnehmer
von morgen” zusammen wird deut-
lich, dass die Generation Z mehr
wertgeschatzt werden mochte und
Flexibilitat und Work-Life-Balance
iiber alle anderen Aktivitaten stellt.
Sie mochten Home Office und
einen passenden und ihren Werten
entsprechenden Arbeitnehmer,
denn sie geben an, dass sie ,,leben,
um zu arbeiten®.

Alexander Pinker ist Innova-
tion-Profiler, Zukunftsstratege
und New Media Experte. Er hilft
Unternehmen, die Trends in
Technologie und Gesellschaft fur
die nachsten funf bis zehn Jahre
zu verstehen. Er ist Griinder von
~Alexander Pinker - Innovation-
Profiling®, ,innovate! Commu-
nication“ und der Nachrichten-
plattform ,Medialist Innovation®.
Aufderdem ist er Vorstand des
Start-up-Netzwerks SUN elV.,,
Dozent und Autor.
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Lokalmedien 2025

Gemacht fur eine
e Krise

Ideen fiir die Zukunft der Lokal-
nachrichten
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Is Anfang des Jahres ein
Aschreckliches Unwetter und

Stromausfille weite Teile
von Texas heimsuchte, waren wir
froh iiber die Lokalredaktionen
in dem Bundesstaat. Denn sie
lieferten den Menschen die Infor-
mationen, die sie zum Uberleben
in dieser Katastrophe benotigten.
Das konnte grundsatzlich so sein.
Auch ohne Unwetter und Strom-
ausfille. Denn Lokalnachrichten
konnen mehr solche Informatio-
nen liefern, die den Menschen
helfen, ihre taglichen Herausfor-
derungen zu meistern. Doch leider
ist diese Ausrichtung der Lokal-
nachrichten fiir viele Kommunen
die Ausnahme, nicht die Regel.

Doch damit lokale Nachrich-
ten eine Zukunft haben, miissen
sie die Informationen liefern, die
Menschen fiir ihr tagliches Leben
brauchen — und nicht nur fiir neu-
gierige Menschen oder fiir solche,
die sich fiir Nachrichten interes-
sieren. Ich mochte hier zeigen, wie
Lokalnachrichten ein essenzieller
Service werden konnen, indem sie
sich primar um den lokalen Infor-
mationsbedarf kiimmern.

Die Erfahrungen, die wir in
fast fiinf Jahren gesammelt haben,
schrianken nicht ein, was lokale
Nachrichten sein konnen. Statt-
dessen bieten wir unsere Erfah-
rungen nur als Ausgangspunkt an,
um mit lokalen Nachrichten- und
Informationsdiensten einen gro-
fleren Nutzen zu schaffen.

Die Krise der Lokalnach-
richten ist in unserem Land
allgegenwartig. Vor allem in
dem ,negativen Raum®, den die
schrumpfenden und aufgebenden
Lokalzeitungen hinterlassen. Eine
von fiinf Lokalzeitungen hat in
den letzten 15 Jahren geschlossen.
So alarmierend diese Zahlen auch
sind, bin ich davon iiberzeugt, dass

diese Krise tiefgreifender ist, als
die Branche sie wahrnimmt.

Die Kommunen verdienen
ein anderes Modell fiir lokale
Nachrichten. Diejenigen von uns,
die in diesem Okosystem arbeiten,
miissen sich entscheiden, ob wir
die Neugierde eines Elite-Publi-
kums oder die Informationsbe-

Lokale
Nachrichten
werden von
anderen
Akteurenim
Informations-
okosystem
an den Rand
gedrangt, ins-
besondere von
nationalen
Medien und
den sozialen
Medien.

diirfnisse der breiten Offentlich-
keit bedienen wollen. Wir haben
Outlier Media (https://outlier-
media.org) in Detroit aufgebaut,
um Letzteres zu tun. Dabei haben
wir Dinge gelernt, von denen wir
glauben, dass sie im gesamten
lokalen Informations-Okosystem
angewendet werden konnen.
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Alteingesessene Lokalme-
dien und auch viele neuere Nach-
richtenorganisationen haben nicht
ausreichend hinterfragt, ob die
Menschen ihre Art des Journalis-
mus mehr brauchen als Informa-
tionen, die fiir ihr tagliches Leben
wichtig sind. Die Einkommens-
ungleichheit lasst sich gut mit den
Mustern des Informationskonsums
vergleichen: Menschen mit weni-
ger Geld haben meist auch weni-
ger Zeit, denn sie miissen reale
Herausforderungen des taglichen
Lebens bewiltigen. Der Zugang
zu Informationen unterbricht
dieses Muster nicht so sehr, wie er
ihm folgt. Dies ist der sogenannte
»Third-level digital divide®.

Die Gruppe von Menschen,
fiir die Journalismus wichtiger ist
als Information, ist relativ klein.
Wenn die Einkommensungleich-
heit wichst, wird diese Gruppe
schrumpfen. Die Gruppe der
Menschen, die bessere Informa-
tionen benotigen, um ihre Her-
ausforderungen zu meistern und
ihre Ziele zu erreichen, ist relativ
grof$ und wird mit zunehmender
Ungleichheit in der Gesellschaft
noch weiter wachsen. Dennoch
werden auch bei den Bemiihun-
gen, die lokalen Nachrichten zu
stiitzen oder neu aufzubauen, oft
Menschen und Gemeinschaften
ignoriert oder marginalisiert, die
schon davor von den Redaktionen,
die wir jetzt verlieren, nie wirklich
in Betracht gezogen wurden.

Eine gesunde Zivilgesell-
schaft hangt davon ab, dass sich
der Journalismus anpasst, um in
erster Linie den Informationsbe-
diirfnissen zu dienen. Das war von
Anfang an unser Schwerpunkt.
Die Ereignisse der letzten Monate,
unsere kollektive Erfahrung mit
der Covid-19-Pandemie und die
Prasidentschaftswahlen 2020, ha-
ben uns weiter verdeutlicht, dass
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grofSe und allgegenwartige Infor-
mationsliicken fiir Einzelpersonen
und Gemeinschaften gefdahrlich
sind.

B Die Einsdtze

Als im vergangenen Monat ein
seltener und heftiger Wintersturm
Texas heimsuchte, 16sten Gas- und
Stromausfille eine Krise aus. Mil-
lionen von Menschen, von denen
viele es nicht gewohnt waren,
mussten sich plotzlich selbst um
die Losung ihrer Grundbediirfnisse
kiimmern: eine warme Unterkunft,
sauberes Wasser und Nahrung.

Die Notlage wurde durch
einen Mangel an Informationen
noch verschlimmert: Ohne Strom
konnten die Menschen nicht ein-
fach ihre Fernseher oder Radios
einschalten. Internetausfille
waren weit verbreitet. Ohne einen
zuverlassigen Weg, Informationen
zu erhalten, konnten die Men-
schen keine Ressourcen wie eine
Wirmestation oder Selbsthilfe-
Gruppen mit zusatzlichen Decken
ausfindig machen. Die Menschen
konnten nicht in Erfahrung brin-
gen, wie lange die Stromausfille
dauern wiirden. Ahnlich wie das
Stromnetz waren auch die lokalen
Medien nicht dafiir ausgelegt, so
viele Bediirfnisse gleichzeitig zu
erfiillen.

Die Texas Tribune (https://
www.texastribune.org) wird oft
als bestes Beispiel fiir staatliche
und lokale Nachrichten angefiihrt.
Doch ihr ausschliefSliches On-
line-Format fiihrte dazu, dass ein
erheblicher Teil ihrer Leserschaft
wahrend der Stromausfille keinen
Zugang zu den Informationen
hatte. Innerhalb von 24 Stunden
fiihrte die Tribune zusammen mit
dem Austin American Statesman
(https://eu.statesman.com) ein
textnachrichtenbasiertes Nach-
richtenprodukt fiir Mobiltelefone

ein, um die Menschen besser mit
den benotigten Informationen zu
versorgen. Mit den Nachrichten
wurden auch Informationen zur
Bewiltigung der Krise geliefert
sowie auf 6ffentliche Ressourcen
hingewiesen. Leser-Fragen wurden
in eine offentliche Warteschlange
gestellt, damit die Reporter diese
recherchieren und beantworten
konnten.

Die Innovation bei dieser
Reaktion war nicht der Einsatz
einer anderen Technologie. Es gibt
fast nichts, was weniger aktuell ist
als die SMS-Technologie, die seit
ihrem ersten Auftauchen in den
frithen 1990er-Jahren fast immer
gleich geblieben ist. Bemerkens-
wert ist, wie universell und all-
gemein zuginglich diese Techno-
logie ist und wie serviceorientiert
sie sein kann.

Dieser Schritt steht im
Gegensatz zu einem Trend bei den
Lokalnachrichten, insbesondere
bei den Digital-First-Ausgaben,
die sich immer weniger darauf
konzentrieren, wirklich eine
breite Offentlichkeit zu bedie-
nen. Menschen, die sich auf eine
Technologie wie SMS verlassen
oder diese bevorzugen, werden als
Nachrichtenpublikum besonders
unterbewertet, weil diese Vorliebe
ein Hinweis darauf sein kann, dass
Ressourcen wie Zeit und Geld oft
knapp sind, nicht nur bei einem
schweren Wetterereignis.

Das Streben nach wirtschaft-
licher Nachhaltigkeit bei Lokal-
nachrichten liefert einen Grund
fiir die Abkehr von der Bereitstel-
lung von Mehrwert fiir ein breite-
res Publikum. Es hat viele lokale
Nachrichtenorganisationen dazu
gebracht, sich auf den Aufbau
einer treuen Gruppe von zuver-
lassigen Abonnenten oder Mit-
gliedern zu fixieren, statt auf eine
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breite Unterstiitzung. Es ist eine
Wiederholung der Fehler aus der
Werbe-Ara, ohne dass die Werbe-
budgets den Fehler rechtfertigen.
Diese Strategie funktioniert nicht.

Nachrichtenwiisten gibt es
tiberall, und die Pandemie hat
weitere 40.000 Medienschaffende
aus ihren Jobs gedrangt oder in
eine Beurlaubung oder zu einer
Gehaltskiirzung gezwungen. Lo-
kale Nachrichten miissen fiir die
gegenwartige Krise in fast jeder
Kommune angeboten werden, da-
mit mehr Menschen die Informati-
onen bekommen, die sie brauchen
oder denen sie vertrauen.

Eine Chance zur
Wertscho fung auf dem
Weg clort

Lokale Nachrichten werden von
anderen Akteuren im Informa-
tionsokosystem an den Rand
gedrangt, insbesondere von na-
tionalen Medien und den sozia-
len Medien. Soziale Medien und
nationale Medien scheinen die
besseren Unternehmen. Doch das
liegt zum Teil daran, dass sie nicht
als essenzielle Dienste aufgebaut
sind. Wie sonst konnten Infor-
mationen so reichlich vorhanden
sein, wiahrend eine so signifikante
Anzahl von Amerikanern sagt,
dass sie nicht iiber die Informatio-
nen oder Ressourcen verfiigen, die
sie benodtigen?

Lokale Nachrichten konnen
ein essenzieller Dienst sein, auch
wenn sie vielleicht kein so pro-
fitables Geschift sind. Wenn sie
so aufgebaut sind, dass sie wert-
volle, verifizierte und zugangliche
Informationen liefern, die die
Menschen brauchen, um ihre He-
rausforderungen zu meistern und
ihre Ziele zu erreichen, konnen
sich lokale Nachrichten in einer
viel schwierigeren Landschaft be-
haupten.
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Was gehért zu einem essenziellen lokalen Informations-Okosystem?

Record Creation

Die Erstellung von Aufzeichnungen
(Chronistenpflicht) umfasst eine
breit angelegte Faktensammlung
und Verifizierung von Eilmeldungen,
fur die sich Gemeinden friher fast
ausschliefilich auf lokale Nachrich-
ten verlassen haben. Soziale Medien
haben einen grofien Teil dieser
Arbeit ibernommen, aber es ist
immer noch notwendig, dass es eine
verifizierte, genaue und zugangliche
Aufzeichnung dessen gibt, was in
einer lokalen Gemeinschaft passiert.
Einige neuere Organisationen sind
grof3 genug, um wirklich als loka-

le Anker zu dienen, wie Flint Beat
(https:/flintbeat.com) in Michigan.
Projekte wie das The City’s Covid-19
obituary and remembrance project
das Nachruf- und Erinnerungspro-
jekt Covid-19 von The City in New
York versuchen, eine vollstandigere
Aufzeichnung zu erstellen. Das City
Bureau’s Documenters Programm
macht diese Aufzeichnungsarbeit

zu einer gemeinschaftlichen An-
strengung zwischen Redaktion und
Community.

Record correction

Bei der Korrektur von Aufzeichnun-
gen geht es nicht nur um die Berich-
tigung von Fehlern oder Irrtimern
(die wichtig, aber hoffentlich selten
sind). Die Aufzeichnungskorrektur
dient auch der Verteidigung gegen
Fehlinformationen und Verdrehun-
gen, indem man versteht, dass Lokal-
nachrichten nur ein Akteur in einem
Informationsdkosystem sind. Ein
nationales Beispiel fir das Erstellen
und Korrigieren von Aufzeichnun-
gen war das Covid Tracking Project
(https://covidtracking.com), das von
The Atlantic (https://www.theatlan-

tic.com/world/) ins Leben gerufen
wurde, aber von Freiwilligen geleitet
wird, und das begann, als die letzte
Regierung Fehlinformationen ver-
breitete und den Ernst der Pandemie
herunterspielte. The Markup's Citizen
Browser (https://themarkup.org/se-
ries/citizen-browser) und Hearken's
Election SOS (https://electionsos.com)
sind beides Tools, die Journalisten
zusammen mit Communities nutzen
konnen, um Fehlinformationen und
Polarisierung zu bekampfen.

Filling information gaps

Das Fullen von Informationsliicken

ist das, was Outlier (https://outlier-
media.org) in Detroit jeden Tag tut.
Andere Beispiele, die wir kennen, sind
die Documented-Projekte, News414
(https://milwaukeenns.org/news414/)
in Milwaukee und inewsource (https://
inewsource.org) in San Diego.

Wahrend der Covid-19-Pandemie ha-
ben viele weitere lokale Nachrichten-
organisationen begonnen, diese Art
von Arbeit zu leisten, darunter Resolve
Philly (https://resolvephilly.org) und
mehrere Gannett-Zeitungen (https://
www.gannett.com).

Accountability reporting

Rechenschaftsberichte sind wichtig,
aber teuer. MLK50 (https://mlk50.com)
ist ein lokales investigatives Kraft-
paket, das teilweise von ProPublica
(https://www.propublica.org) unter-
stitzt wird. Es gibt auch landesweite
Kooperationen wie Centro de Perio-
dismo Investigativo (https://periodis-
moinvestigativo.com) in Puerto Rico
oder Searchlight New Mexico (https://
searchlightnm.org), die eine Zusam-
menarbeit mehrerer Reporter und
Nachrichtenorganisationen in einem

Bundesstaat darstellen.
Narrative shift

Dieser Ansatz beinhaltet die Kor-
rektur von Aufzeichnungen mit
einer breiteren Linse. Sie hilft den
Menschen, neue Informationen und
aktuelle Bedingungen zu kontext-
ualisieren, indem sie versteht, dass
die vorherrschenden Erzahlungen
der Vergangenheit nicht immer
korrekt sind. Der Goldstandard
dieser Arbeit ist das 1619-Projekt
(https://www.nytimes.com/inter-
active/2019/08/14/magazine/1619-
america-slavery.html, https://en.wi-
kipedia.org/wiki/The_1619 Project)
von Nikole Hannah-Jones, das ,die
Folgen der Sklaverei und die Beitra-
ge der schwarzen Amerikaner in den
Mittelpunkt der Vereinigten Staaten
stellt.” Lokale Versionen dieser Arbeit
finden Uberall statt, mit Beispielen
wie Scalawag (https://scalawagma-
gazine.org) in North Carolina, Press
On, Indigenizing the News (https://
www.indigenizingthenews.com) in
Michigan, und vielen anderen.

Community connection

Community Connection ist die Aufga-
be vieler Arten von Community-ba-
sierten Organisationen, die Verbin-
dungen zwischen den Bewohnern
schaffen konnen. Doch auch Me-
dienorganisationen konnen dieses
wichtige Bedurfnis erfullen, indem
sie ansonsten polarisierte Gruppen
zusammenbringen. Offentliche Me-
dien konnen bei der Schaffung die-
ser Verbindungen vor Ort besonders
effektiv sein, ebenso wie kleinere
Organisationen wie Spaceship Media
(https://spaceshipmedia.org).
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Wahrend des letzten Jahres
der Covid-19-Pandemie, und be-
sonders zu Beginn, haben selbst
die am besten ausgebildeten und
vernetzten Menschen verstanden,
wie ldhmend und gefahrlich es ist,
sich in einer Informationsliicke
zu befinden. Ohne verifizierte und
wertige Informationen wurde es
schwer, gute Entscheidungen zu
treffen. Fehlinformationen ver-
breiteten sich und setzten sich
durch. Verantwortungsliicken folg-
ten und werden zuverlassig von
Informationsliicken gespeist.

Doch heute liefern die meis-
ten Lokalnachrichten Aktualisie-
rungen, Analysen, Meinungen und
Kontext fiir eine schrumpfende
Gruppe von Menschen, fiir ein eli-
tares Publikum, das iiber ein gutes
Einkommen verfiigt und bereits
in der Nahe der Machtzentren ist.
Dieses Publikum hat bereits fast
alle Informationen, die es braucht.
Und da das Vertrauen unter liberal
eingestellten Nachrichtenkonsu-
menten mit dem Nachrichtenkon-
sum steigt, vertraut dieses Publi-
kum den Nachrichten bereits.

Die Texas Tribune und der
Austin American-Statesman wa-
ren in der Lage, iiber dieses elitdre
Publikum hinauszugehen und
jedem, der es wihrend der Winter-
stiirme brauchte, einen Service
zu bieten. Werden sie und andere
nun daran arbeiten, Nachrich-
tenangebote aufzubauen, die fiir
diese grofSere Gruppe von Men-
schen wertvoll sind? Werden sie
ein breiteres Vertrauen aufbauen
und Unterstiitzung gewinnen, die
nachhaltiger ist?

In so vielen Gemeinden im
ganzen Land gibt es keine loka-
len Nachrichtenorganisationen
mehr, welche die Situation dndern
konnten. An Orten, an denen es
keine Lokalnachrichten mehr gibt,

werden sich irgendwann neue
Anbieter etablieren und wachsen.
Um nicht an den Rand gedrangt zu
werden, miissen sie so aufgebaut
werden, dass sie unverzichtbar

Heute liefern
die meisten
Lokalnach-
richten Aktu-
alisierungen,
Analysen,
Meinungen und
Kontext fur
eine schrump-
fende Gruppe
von Menschen,
fuir ein elitares
Publikum, das
uber ein gutes
Einkommen
verfugt und
bereits in

der Nahe der
Machtzentren

ist.

sind. Es ist unmoglich, fiir eine de-
mokratische Gesellschaft relevant
oder wichtig zu sein, wenn man
nicht zuerst fiir Einzelpersonen
relevant ist und dann fiir Gemein-
schaften, die auf Selbstbestim-
mung hinarbeiten.
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In Detroit haben wir fast
fiinf Jahre lang daran gearbeitet:
Outlier wurde entwickelt, um
Informationsliicken zu identifizie-
ren und zu fiillen. Es wurde immer
so aufgebaut, dass es zuerst die
Informationsbediirfnisse von ein-
kommensschwachen Nachrichten-
konsumenten erfiillt. Wir konzen-
trieren uns ausschliefSlich auf das
SchliefSen von Informationsliicken
und auf eine verantwortungsvolle
Berichterstattung. Dieser Fokus
und unsere Kooperationen ermog-
lichen es uns, als kleines Team
eine grofSe Wirkung zu erzielen.

Wir unterhalten ein einfach
zu bedienendes SMS-basiertes
System in den drei am meisten
verbreiteten Sprachen der Stadt.
Die Detroiter konnen Informatio-
nen iiber ihre dringendsten An-
liegen abrufen, darunter Zwangs-
raumungen, Arbeitslosigkeit,
Covid-Impfungen und wo mobile
Essensausgaben stattfinden. Ein
Reporter iiberwacht diesen Feed
standig und setzt sich mit Men-
schen in Verbindung, die eine
Nachbereitung durch den Repor-
ter benotigen. Wir nutzen unser
SMS-System als Motor fiir unse-
re Berichterstattung. Wenn wir
sehen, dass kommunale Verwal-
tungen ihrer Verantwortung nicht
nachkommen oder untétig sind
und dadurch ernsthaften Schaden
verursachen, berichten wir.

Wir betreiben auch eine De-
troiter Version des City Bureau's
Documenters Programms City
Bureau’s Documenters program
(https://www.documenters.org).
Einwohner werden dabei geschult
und bezahlt, um bei Stadtver-
sammlungen Notizen zu machen,
die sonst nicht tiberwacht oder in
das offentliche Protokoll aufge-
nommen werden wiirden. Wir be-
arbeiten die Notizen und verwen-
den sie zusammen mit unseren
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lokalen Verlagspartnern fiir die
Berichterstattung iiber 6ffentliche
Angelegenheiten. Die Documen-
ters sind eine aktive Gemeinschaft
von biirgerschaftlich engagier-
ten Einwohnern, denen wir mit
unserer Berichterstattung dienen
wollen.

Mehrere andere lokale
Nachrichtenorganisationen im
ganzen Land und auf der ganzen
Welt horen auf die lokalen Be-
diirfnisse und arbeiten bereits
daran, die Locher in ihrem loka-
len Informations-Okosystem zu
schliefSen. So arbeitet Flint Beat
(https://flintbeat.com) daran, eine
genaue lokale Berichterstattung in
Flint, Michigan, zu erstellen. City
Bureau (https://www.citybureau.
org) bildet zukiinftige Reporter in
Chicago aus und bietet mit seinem
Documenters-Programm eine so-
lide Grundlage, auf der Lokaljour-
nalisten in Detroit, Cleveland und
Akron, Ohio, aufbauen konnen.

In New York City ist Documented
darauf ausgerichtet, den Informa-
tionsbedarf von Einwanderern zu
decken - ein Markt von rund drei
Millionen Menschen. Das Sahan
Journal tut dasselbe in Minnesota.

The Oaklandside (https://
oaklandside.org) arbeitet daran, in
Oakland, Kalifornien, eine wich-
tige und reflektierende Nachrich-
tenquelle zu sein, und arbeitet mit
El Timpano (https://www.eltimpa-
no.org) zusammen, um Menschen
zu erreichen, die Spanisch und
Mam sprechen. In New Jersey baut
das Civic Information Consortium
(https://njcivicinfo.org) die loka-
len Medien von Grund auf neu auf.
Es gibt noch mehr Nachrichtenor-
ganisationen, die auf diese Weise
arbeiten, zusammen mit Repor-
tern und Mitarbeitern, die Teil die-
ser Art von Nachrichtenproduk-
tion sein wollen.Die Grenzen der
Nachrichtenbeurteilung

Die meisten Redaktionen,
welche die taglichen Informa-
tionsbediirfnisse befriedigen
mochten, wissen, dass journalisti-
sches Urteilsvermogen allein nicht
ausreicht, um diese Bediirfnisse
tiberhaupt zu erkennen. Organi-
sationen wie The Listening Post
Collective (https://www.listen-
ingpostcollective.org), Outlier,
das Projekt News Voices von Free
Press (https://www.freepress.net/
issues/future-journalism/local-
journalism) und lokale akademi-
sche Partner sind bereit, Nach-
richtenorganisationen dabei zu
helfen, Informations- und Bericht-
erstattungsliicken mithilfe von
offentlichen Daten, Umfragen oder
strukturierten Horsitzungen zu
finden. Die Forscher von Impact
Architects (http://www.theim-
pactarchitects.com) haben sogar
ein Toolkit zusammengestellt, um
diese Arbeit zu erleichtern.

Einige Kritiker glauben
nicht, dass Redaktionen, die sich
deutlich auf die Bediirfnisse der
Gemeinschaft konzentrieren,
jemals so wertvoll sein konnten
wie die lokalen Nachrichteninsti-
tutionen, die wir verloren haben
oder verlieren werden. Diese An-
sicht missversteht grundlegend,
dass diese Ideen als Fundament
angeboten werden, auf dem man
aufbauen kann. Wir schlagen vor,
dafiir zu sorgen, dass der untere
Teil der Pyramide stark ist, bevor
man damit fortfahrt, jene weni-
ger grundlegenden Bediirfnisse
zu erfiillen, die weniger mit dem
Uberleben als vielmehr mit dem
Gedeihen zu tun haben.

Wir sind auch auf die Skep-
sis gestofien, dass ein enger Fokus
auf Informations- und Verantwor-
tungsliicken nicht ausreichend
journalistisch ist. Oder, selbst
wenn er journalistisch ist, dass
unser primarer Fokus auf die
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Outlier Media -
Lokaler Motor fuir
Berichterstattung

QOutlier Media ist eine in Detroit
ansassige Servicejournalismus-Or-
ganisation. Sie wurde entwickelt,
um lokale Informationslucken zu
identifizieren und zu fillen. Es
wurde so aufgebaut, dass es zuerst
die Informationsbedurfnisse von
einkommensschwachen Nachrich-
tenkonsumenten erfullt. Dienstleis-
tungsjournalismus ist ein auf den
Nachrichtenkonsumenten ausge-
richteter Ansatz zur Ermittlung des
Informationsbedarfs, zum Aufbau
von Vertrauen bei den Nachrichten-
konsumenten und zur Schaffung von
Rechenschaftspflicht. Outlier unter-
halt ein einfach zu bedienendes
SMS-basiertes System in den drei am
meisten verbreiteten Sprachen der
Stadt. Die Detroiter konnen Infor-
mationen uber ihre dringendsten
Anliegen abrufen, darunter Zwangs-
raumungen, Arbeitslosigkeit, Covid-
Impfungen und wo mobile Essens-
ausgaben stattfinden. Ein Reporter
uberwacht diesen Feed standig und
setzt sich mit Menschen in Verbin-
dung, die eine Nachbereitung durch
den Reporter bendtigen. Dieses SMS-
System wird als Motor fur Berichter-
stattung genutzt. Wenn kommunale
Verwaltungen ihrer Verantwortung
nicht nachkommen oder untatig sind
und dadurch ernsthaften Schaden
verursachen, wird berichtet.

Schaffung von Werten und nicht
auf die Modellierung der finanziel -
len Nachhaltigkeit, einen Mangel
an Raffinesse sei.

Unserer Erfahrung nach
miissen auch Organisationen, die
aufgebaut wurden, um den Infor-
mationsbedarf der Gemeinschaft
zu decken, ihre Methoden und An-
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nahmen testen und daran arbei-
ten, ihre Auswirkungen zu mes-
sen. Die Idee ist einfach: Schaffen
Sie einen Mehrwert und vertrauen
Sie darauf, dass die Befriedigung
von Informationsbediirfnissen
eine starke Grundlage dafiir ist,
ein breites Publikum mit anderen
wertvollen Nachrichtenprodukten
zu erreichen.

Man kann nicht alles ftir
jeden sein

Ressourcen konnen bei lokalen
Nachrichten immer knapp sein.
Unserer Erfahrung nach sollte die
Entscheidung, wo diese Ressour-
cen eingesetzt werden, ein Gleich-
gewicht zwischen dem Beitrag zu
einem gesunden Informationsoko-
system und der Bereitstellung von
Ressourcen sein, fiir die Journalis-
ten ausgebildet sind und zu denen
sie neigen: eine Aufzeichnung
erstellen, diese Aufzeichnung
korrigieren, Informationsliicken
fiillen, Rechenschaft ablegen, das
Narrativ verschieben und die Ge-
meinschaft verbinden.

Diese Grundlagen eines
Informations-Okosystems, wie
wir sie sehen, sind nicht als Ein-
schrankungen dessen gedacht, was
lokale Nachrichten tun konnen.
Vielmehr sind diese Grundlagen
nur unsere Vorschlége fiir ein
Fundament, auf dem man auf-
bauen kann. Unsere Gemeinden
verdienen wertvolle, verifizierte
und relevante Informationen, die
sie nutzen konnen, um ihre Her-
ausforderungen zu meistern und
ihre Ziele zu erreichen. Wir glau-
ben auch, dass Kommunen den
Lokaljournalismus mehr schitzen
werden, wenn wir seinen Wert
zuerst demonstrieren. Es ist viel
einfacher, den Wert zu demons-
trieren, wenn lokale Nachrichten
so aufgebaut sind, dass sie auf
dem Weg dorthin Werte schaffen.

B Postscript der Autorin

Unsere Arbeit ist iterativ und

baut auf den Ideen, Modellen

und Erfahrungen auf, zu denen
wir Zugang haben. Fast unse-

re gesamte Arbeit ist aufSerdem
kollaborativ, und wir haben das
Gliick, mit einer langen Liste von
Partnern in Detroit und im ganzen
Land zusammenzuarbeiten und zu
schaffen, von denen wir hier nur
einige nennen konnten. Outlier
ist besonders der Forschung von
James Hamilton zu Dank ver-
pflichtet. Sein Buch ,,All the News
That's Fit to Sell” und seine Studie
tiber Informationsliicken sind
grundlegend fiir unsere Arbeit.
Wir werden jeden Tag von den
Reportern und Nachrichtenorgani-
sationen inspiriert und motiviert,
die kreativ arbeiten, um in heraus-
fordernden und sich verdandernden
Zeiten einen Dienst zu erweisen.
Wir mochten uns bei Dick Tofel
bedanken, der uns ermutigt hat,
diese Gedanken endlich niederzu-
schreiben. Wir danken den aktu-
ellen und fritheren Forderern von
Outlier, dem Democracy Fund, der
Knight Foundation, dem Facebook
Journalism Project, der Commu-
nity Foundation for Southeast
Michigan, der Kellogg Foundation
und den einzelnen Unterstiitzern
von Outlier Media.

Dieser Bericht erschien ur-
spriinglich auf der Website von
Outlier, wurde von NiemanLab
und auch von uns iibernommen.
Wir danken der Autoren, dass wir
den Text publizieren konnten.
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Sarah Alvarez ist die Griinderin
und Herausgeberin von QOutlier
Media in Detroit. Bevor sie Out-
lier Media griindete, arbeitete
sie als leitende Produzentin und
Reporterin bei Michigan Radio,
der landesweiten NPR-Tochter-
gesellschaft. In dieser Funktion
berichtete sie Uiber Themen, die
fir einkommensschwache Fami-
lien wichtig sind, Gber Kinder-
wohlfahrt und Behinderung.
Uber ihre Arbeit wurde im NPR,
Marketplace, The Center for In-
vestigative Reporting, Bridge
Magazine, The Detroit News und
der New York Times berichtet.
Sarah glaubt, dass Journalismus
ein Dienst ist und auf die Bedurf-
nisse aller Menschen eingehen
sollte. Sie entwickelte das Modell
von Outlier, nachdem sie jahre-
lang versucht hatte, herauszu-
finden, wie Journalisten bessere
Arbeit leisten konnten, um Infor-
mationsliicken zu fillen und die
Rechenschaftspflicht gegenuber
einkommensschwachen Nach-
richtenkonsumenten zu erho-
hen. Sie griindete Outlier 2016,
wahrend ihres Jahres als John S.
Knight (JSK) Fellow an der Stan-
ford University. Sie lebt im Nord-
westen Detroits.

E-Mail: sarah@outliermedia.org
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Kaum Innovations-
strukturen”

Die Verlegerin Julia Niemeyer, der Verleger Jan
Ippen, Journalist Michael Geffken und der IT-
Unternehmer Marc Leuthardt diskutieren die
Krise der Lokalzeitungen. Teil 1: Der Problem-
befund und seine Ursachen
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Wo sehen Sie im Augenblick die
grofdten Herausforderungen fiir
Lokalmedien?

Michael Geffken: Lokale Medien
sind in einer demokratischen
Gesellschaft fiir die individuelle
und offentliche Meinungs- und
Willensbildung vor Ort unver-
zichtbar. Sie besitzen eine enge
Bindung zu ihren Nutzern und
schaffen Raume fiir Identifika-
tion, Dialog, Toleranz und Néhe.
Zunehmend wird es also eine
gesamtgesellschaftliche Aufgabe
sein, die Qualitdt und Vielfalt

der lokalen Medienstruktur zu
gewihrleisten. Die Medienhéau-
ser selbst miissen schneller und
flexibler als bisher auf den Me-
dienwandel reagieren. Denn die
Leser-/Nutzer-Bediirfnisse und
-Erwartungen entwickeln sich in
rapide. Lokalzeitungen sind fiir
Jiingere mittlerweile irrelevant.
Vielen Verlagen fehlt es an Fanta-
sie bei der Weiterentwicklung der
Inhalte. Und es fehlt an Tempo
und Risikobereitschaft bei der
Weiterentwicklung des bisherigen
dualen Geschéaftsmodells in Rich-
tung auf neue Erlosquellen und
verdanderte Erlosstrome. Die zwei-
te Herausforderung: Um Tempo
und Risikobereitschaft zu erho-
hen, muss in den Hausern in der
Struktur und bei den Individuen
im Bewusstsein ein radikaler
Mentalitatswandel initiiert wer-
den. Ohne mehr Verdnderungs-
bereitschaft und grofSere Agilitat
wird die herkommliche Lokalzei-
tung bald Geschichte sein.

Julia Niemeyer: Die grofSten
Herausforderungen sind mei-
ner Ansicht nach - erstens und
eng gefasst — die Entwicklung
einer tragfahigen Strategie zur
Monetarisierung digitaler jour-
nalistischer Angebote und der
Anpassung unserer Unterneh-
mensstrukturen und Arbeits-

Julia Niemeyer ist Verlegerin und
Chefredakteurin der Deister- und
Weserzeitung in Hameln.

Michael Geffken war von 2010
bis 2020 Direktor und Geschafts-
fuhrer der Leipzig School of Me-
dia. Davor war er Munchner Kor-
respondent der Wirtschaftswoche
und funf Jahre Chefredakteur des
Kommunikations-Fachblatts Wer-
ben & Verkaufen.

prozesse an die Anforderungen
digitaler Produkte. Und - zwei-
tens und weiter gefasst — liegt
die noch grofSere Herausforde-
rung darin, die Funktionen und
Aufgaben von Journalismus im
digitalen Zeitalter ganz grund-
sdtzlich zu klaren: Menschen
haben heute die Moglichkeit,
sich aus vielfaltigsten Quellen
direkt zu informieren sowie ihre
Gedanken und ihr Wissen online
selbst zu publizieren. Dadurch
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Jan Ippen ist Griinder und Ge-
schaftsfuhrer von Ippen Digital.

Marc Leuthardt griindete 2015
die Plattform Lokalportal, die
mittlerweile im Landkreis Line-

burg mit der Lokalzeitung LZ und
im Landkreis Nienburg mit der
“Die Harke” zusammenarbeitet
https://lokalportal.de.

verdandert sich die Erwartungshal-
tung gegeniiber Journalisten und
Medienhausern grundlegend. Fiir
die Digital Natives sind wir nicht
mehr der ,honorige” Gatekeeper,
sondern hiufig nur ein arger-
licher Flaschenhals im Kommu-
nikationsprozess. Wir miissen
uns kritisch mit unserem Selbst-
verstandnis auseinandersetzen
und eine ehrliche Antwort auf die
Frage finden, wofiir Menschen
morgen noch Journalisten und
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ihre Produkte brauchen werden -
und wofiir nicht.

Marc Leuthardt: Klassische Lo-
kalmedien miissen sich aus ihrer
Identitatskrise herauskdmpfen.
Sie haben in den letzten zwanzig
Jahren ein lokales Geschiftsfeld
nach dem anderen an digitale
Plattformen verloren und der
verbliebene Rest kann die mitge-
schleiften Strukturen nicht mehr
auffangen. Die Hauser miissen
entschieden handeln und sich
eine wirtschaftlich tragfahige Da-
seinsberechtigung zuriickerobern.
Zusatzlich miissen sie einen

Weg finden, wieder nidher an die
Menschen ranzukommen. Sie sind
zwar geografisch nah, aber Goo-
gle, Apple, Amazon und Co kleben
an ihnen und messen wortwort-
lich ihren Puls.

Jan Ippen: Die Werbefinanzie-
rung auf Basis lokaler Inhalte
reicht nicht mehr aus, um die
Existenz eines lokalen und in-
vestigativen sowie unabhangigen
Journalismus auch nur annahernd
gewihrleisten zu konnen. Heute
gehort zu einer existenzsichern-
den Werbefinanzierung neben
einem hervorragenden Journalis-
mus auch exzellente Suchma-
schinenoptimierung sowie ziel-
gruppenorientierte Inhalte, die
liberregionaler, boulevardesker
oder investigativer Natur sind.

So entsteht fiir Lokalmedien das
zentrale Problem, welches sich
zum Teufelskreis entwickelt:
Ohne Reichweiten wird die Ge-
winnung von Abonnenten un-
moglich. Ohne Abonnenten gibt
es keine Daten und es fehlen die
Zugriffe. Damit bleiben schlief3-
lich auch die fiir die Existenz

so wichtigen Umsitze auf der
Strecke. Damit ist die Lage der
Lokalmedien ihre grofdte Heraus-
forderung. Denn: was unterschei-
det solche schwachen, nicht mehr

,Ohne mehr
Veranderungs-
bereitschaft
und groflere
Agilitat wird die
herkommliche
Lokalzeitung
bald Geschichte
sein."

Michael
Geffken

»Fur Digital
Natives sind
Lokalzeitungen
nicht mehr
honorige
Gatekeeper,
sondern

haufig nur ein
argerlicher
Flaschenhals
im Kommunika-
tionsprozess.*
Julia Niemeyer
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wehrhaften Lokalmedien noch
von einzelnen Bloggern? Wenn
sich kein Verlag mehr gegen
Ubergriffe aus Politik, Behorden
oder Commerce wehren kann,
dann geht auch die freie, ,,inves-
tigative“ lokale Berichterstattung
dahin. Damit wird aus wirtschaft-
licher Schwache eine publizisti-
sche Schwiche. Oberste Pramisse
unseres Publishing- und Vermark-
tungsnetzwerkes ist es deshalb,
Wachstum zu generieren. Es er-
moglicht uns, unserer Verantwor-
tung gerecht zu werden und eben
nicht in die Position der publi-
zistischen Schwache zu geraten.
Und unsere Verantwortung liegt
darin, einen zukunftstrachtigen
Journalismus zu garantieren, der
die Demokratiefahigkeit unserer
Gesellschaft vor allem auf lokaler
und regionaler Ebene festigt.

Herr Ippen, wie schafft es Ihr Publi-
shing- und Vermarktungsnetzwerk,
Wachstum zu generieren?

Ippen: Viele Lokalzeitungen wa-
ren in der Vergangenheit in einer
komfortablen Position. Vor Ort
hatten sie in der Regel keine Kon-
kurrenz, was auch fiir die lokale
Werbefinanzierung von grofsem
Wert war. Selbst das Fernsehen,
dass Ende der 60er-Jahre bunter
(Farbfernsehen) und in den 80er-
Jahren privater (Privatfernsehen)
wurde, stellte Lokalzeitungen vor
nicht zu grofSe Herausforderun-
gen. Mit dem Aufkommen des
Internets Ende der 90er-Jahre und
der zunehmenden Digitalisierung
sowie der gleichzeitigen Indivi-
dualisierung der Gesellschaft und
ihrer Bediirfnisse dnderte sich
diese Situation.

Lokalzeitungen, die bis-
her vor Ort eine gemeinschafts-
bildende Funktion {ibernahmen,
wurden direkt in ihrer Kernzone
unter Druck gesetzt und das nicht
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nur durch das Internet, sondern
auch durch die Leser selbst, die
zunehmend weniger Print-Er-
zeugnisse erwarben und sich
zugleich mehr und mehr iiber
das Internet informierten — und
sich damit gezielter auf einzelne
Themen fokussierten. Neben-
bei nutzen sie auch vermehrt das
Internet als eigenes Sprachrohr.

Immer noch gehen die Auf-
lagen zurtick. Dieser generelle
Trend ist umfassend und langst
nicht nur auf Lokalzeitungen
beschrankt, sondern erfasst auch
iiberregionale Tageszeitungen
oder Wochenzeitungen. Die Kon-
sequenz heifSt erneut: Wirtschaft-
liche Schwiche ist publizistische
Schwiche.

Um diesem Umstand zu
entgehen, entstand 2007 Ippen
Digital. Im Zuge der Realisierung
der Digital Publishing Plattform
kamen immer mehr regionale
Portale dazu. Mit mehr Portalen
und Marken wuchs die Reich-
weite, wodurch das pluralistische
Netzwerk attraktiver fiir Werbe-
treibende wurde. Gleichzeitig
erlaubte das Wachstum, einen
hervorragenden, unabhangigen
und investigativen Journalismus
zu fordern. Anfang diesen Jahres
wurde die Vermarktungsmarke
IPPEN.MEDIA gegriindet mit
dem Ziel, die Reichweite national
auszuweisen, um dartiber kiinf-
tig tiberregionale Kunden noch
effektiver ansprechen zu konnen.

Nur Wachstum lasst eine
wirtschaftliche Starke entstehen,
die unsere Vision eines exzellen-
ten, unabhingigen und demo-
kratiefordernden Journalismus
Wirklichkeit werden lasst, ob nun
auf lokaler oder iiberregionaler
Ebene. Digitale und innovative
Produkte, die im IPPEN.MEDIA
Netzwerk von iiber 50 Portalen

~Solange man
sich strategisch
einzig als uni-
direktionaler
Absender von
Nachrichten
versteht und
verkennt, dass
Werbebudgets
dahin wandern,
wo sich Nut-
zer:innen die
meiste Zeit
aufhalten und
vor allem auch
warum sie das
tun, gibt es

bis dato keine
Mechanismen
im Internet,

die zu einem
tragfahigen
lokalen Ge-
schaftsmodell
fithren werden."
Marc Leuthardt
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(+30 Partner) skalieren, kreati-
ve und effektive Losungen im
Bereich der individuellen und
programmatischen Vermarktung
sowie Performance getriebene
MafSnahmen in den Bereichen
Business Intelligence und Such-
maschinenmarketing sind die
wesentlichen Pfeiler neben der
Vision eines pluralistischen und
meinungsbildenden Journalis-
mus.

Wie konnten die Lokalzeitungen in
diese Situation kommen? Haben bei
vielen die Selbstwahrnehmungsme-
chanismen und die Wahrnehmungs-
mechanismen fiir den Markt und das
Marktumfeld versagt? Oder waren es
falsche Strategien?

Michael Geffken: Jede Antwort
auf diese Frage pauschalisiert und
ist damit ungerecht. Trotzdem drei
Behauptungen. 1. Auf der inhaltli-
chen Ebene haben die Redaktionen
den fundamentalen Wandel von
Gesellschaft und 6ffentlicher Kom-
munikation nicht verstanden - das
Sendungsbewusstsein dominiert
immer noch das Verstandnis fiir
die Nutzer und deren Bediirfnisse.
Die Folge: Die Generationen der
nach 1985 Geborenen wurden -
und werden — nicht mehr erreicht.
2. Auf der 6konomischen Ebene
irrlichtert die Branche immer noch
zwischen den Polen ,,Paid Con-
tent-Strategie“ und ,Reichweiten-
Strategie“ hin und her; sie glaubt
immer noch, dass es irgendwann
um 2005 herum einen Stichtag
gegeben habe, an dem man den
Schalter hiatte umlegen kénnen —
und die Welt ware wieder in Ord-
nung gewesen. Dieses dualistische
Verstidndnis moglicher Erlos-
strome hat jegliche Agilitit bei

der Entwicklung neuer Erlos- und
Geschiftsmodelle unterbunden.

3. Die Moglichkeiten, die digitale
Strukturen und Tools den loka-

len Medien bieten, werden kaum
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genutzt. Man betreibt brav seine
absenderorientierte Website, lagert
alle interaktiven Beziehungen zu
Lesern bzw. Nutzern zu Facebook
und Instagram aus und wundert
sich, dass auch die Werbeein-
nahmen zu den grofSen Portalen
wandern. Community Building
findet nicht statt, individualisierte
oder gar personalisierte Bindungen
zu den Nutzern werden nicht auf-
gebaut.

All das hat eine Entwick-
lung hervorgerufen, die mich mit
40 Jahren Erfahrung in Journalis-
tenausbildung und -fortbildung
besonders betriibt: Die Profession
ist nicht mehr langer ein Anzie-
hungspunkt fiir die kreativsten,
mutigsten und flexibelsten Ver-
treter ihrer Generation.

Marc Leuthardt: Durch re-
gionale Monopolstellungen und
sprudelnden Einnahmen waren
Verlagshiuser nie gezwungen,
wirklich unternehmerisch zu
agieren, geschweige denn Inno-
vationsstrukturen aufzubauen. Es
wurde grofStenteils ignoriert, wie
ab Mitte der 90er-Jahre trend-
bewusste, entscheidungsfreudige
Unternehmer:innen sich auf dem
Spielplatz ,Internet” austobten
und zeitgemafie Plattform — ehe-
mals Rubrikenmarkte — aus dem
Boden stampften und zum digita-
len Matchmaker zwischen Ange-
bot und Nachfrage wurden.

Zusitzlich hat man sich da-
rauf verlassen, dass mit dem Aus-
zug aus dem Elternhaus oder mit
dem Umzug in eine neue Stadt
neben dem Telefonanschluss
auch ein Zeitungsabo abgeschlos-
sen wird. Verstarkte Landflucht
seit 2000 sowie Millennials, deren
Aufmerksamkeit von immer mehr
digitalen Angeboten gebunden
wird und fiir die die Tageszeitung

“Die Werbe-
finanzierung
auf Basis
lokaler Inhalte
reicht mittler-
weile leider
nicht mehr
aus, um die
Existenz eines
lokalen und in-
vestigativen
sowie un-
abhangigen
Journalis-

mus auch nur
annahernd
gewahrleisten
zu konnen oder
ihr gar eine
Zukunft zu
geben.”

Jan Ippen
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schon Schnee von gestern ist,
stiefSen dieses so wahrgenomme-
ne Naturgesetz um.

Die Antwort auf dieses Di-
lemma orientierte sich an den
,GroRen®: Sie lautete Reich-
weitenvermarktung. Dabei kann
jede:r Praktikant:in im Online-
Marketing die Rechnung im Kopf
machen, warum ein Artikel {iber
eine neue Kita im Ort niemals
iiber Reichweite vermarktet wer-
den kann.

Dank der gestiegenen Zah-
lungsbereitschaft im Internet ist
Verlagshaus neuester Liebling
Paid-Content. Um das heifSbe-
gehrte Budget buhlen sie jedoch
zusammen mit datengetriebe-
nen Unterhaltungsmaschinen
wie Netflix und Spotify, die mit
rund zehn Euro monatlich zudem
wesentlich giinstiger sind als die
meisten Paid-Angebote der Ver-
lagswelt.

Mit der Kombination bei-
der Ansitze kann zwar auf eine
leichte Besserung gehofft werden,
aber solange man sich strategisch
einzig als unidirektionaler Absen-
der von Nachrichten versteht und
verkennt, dass Werbebudgets da-
hin wandern, wo sich Nutzer:in-
nen die meiste Zeit aufhalten und
vor allem auch warum sie das tun,
gibt es bis dato keine Mechanis-
men im Internet, die zu einem
tragfahigen lokalen Geschaftsmo-
dell fiihren werden.

Fortsetzung folgt
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Wie man Sachbiicher schreibt, die Leser und
Leserinnen inspirieren und bewegen
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ichele Loetzner (,,Liebes-
’\/\ kummer bewiltigen in 99

Tagen®) und Christoph
Koch (,,Digitale Balance — Mit
smarter Handynutzung leichter
leben - Die 30-Tage-Challenge®)
haben gerade Sachbiicher ver-
offentlicht, die sich jeweils auf
einer Wegstrecke mit dem per-
sonlichen Wohlbefinden ihrer
Leser:innen befassen. Es geht
um Liebeskummer und Digitale
Balance und beide haben sich
dafiir Tage als Lese-Distanz aus-
gesucht: Michele Loetzner hat
sich mit 99 Tagen und Christoph
Koch mit einer 30-Tages-Challen-
ge befasst. In einem Clubhouse-
Talk im Februar hat der Journalist
Dirk von Gehlen beide zu diesen
Ansatzen befragt — vor allem mit
Blick auf die Idee des , Inspirie-
renden Journalismus®. Im Folgen-
den das Transkript.

Sind Eure Biicher tatsdchlich Bei-
spiele fiir das was, ich ,Inspirieren-
den Journalismus* nennen wiirde,
also eine Form von Sachbuch-Jour-
nalismus, der seine Leser:innen
verdndert?

Micheéle Loetzner: Ja. Das war tat-
sdchlich die Idee des Buches di-
rekt von Beginn an. Und das zeigt
sich ja auch in dem doch sehr
einfachen Titel. Man hatte sehr
viel schonere und wortspielende
Titel finden konnen und das hitte
mein Literaturwissenschaftlerin-
nen-Herz auch mehr gefreut, aber
auf dem Buch steht drauf, was
drin ist.

~Liebeskummer bewidiltigen in 99
Tagen“ - war es schwierig, den Ver-
lag davon zu iiberzeugen, oder war
es umgekehrt so, dass der Verlag
dich iiberzeugen musste?

Michele Loetzner: Letzteres. Das
ist schon, dass du fragst, weil ich
jetzt endlich mal meinen wunder-

Michele Loetzner ist 1982 in Hei-
delberg geboren und hat an der
LMU Miunchen und der Universi-
tat Helsinki Literaturwissenschaft,
Anglistik und Linguistik studiert.
Sie arbeitet als freie Journalistin,
Textchefin und Konzeptionerin u.
a. fur die Suddeutsche Zeitung,
Plan W, Die Welt, Die Zeit und
Frauenmagazine wie Cosmopoli-
tan, Freundin oder Glamour. Mi-
chéle Loetzner lebt in Miinchen.
~Liebeskummer bewaltigen in 99
Tagen®ist ihr erstes Buch.

Foto: Christian Brecheis

schonen eigentlichen Titel sagen
kann. Eigentlich hitte das Buch
,]a, der kann weg“ heifRen sollen.

Christoph Koch: Super.

Micheéle Loetzner: Das Buch rich-
tet sich hauptsachlich an Frauen,
und der Titel hatte nicht nur die
Bedeutung gehabt, dass der Typ
in der heteronormativen Bezie-
hung weg kann, sondern eben
auch der Liebeskummer selbst.
Aber direkt im allerersten Tele-
fonat mit der Lektorin, nachdem
alles unterschrieben war — und
da gab es schon den Untertitel
»Liebeskummer bewiltigen in 99
Tagen® — meinte sie ganz deut-
lich: ,Micheéle, wir konnen jetzt
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Christoph Koch, Jahrgang 1974,
arbeitete nach seinem Studium
der Kommunikationswissenschaft
bei jetzt.de, dem Jugend-Online-
magazin der Suddeutschen Zei-
tung, zuletzt als stellvertretender
Redaktionsleiter. Inzwischen ist er
festes Mitglied der NEON-Redak-
tion. Als freier Autor hat er unter
anderem fir Die Zeit, SZ Magazin,
brand eins, und den Tagesspiegel
geschrieben — immer wieder auch
Uber Netzthemen. 2006 erschien
sein Buch ,Zahlen, bitte".

Foto: Urban Zintel

lange rumtun, aber benennen wir
es doch einfach mit dem Unter-
titel.“ Ich weif§ noch, wie ich
damals das Gefiihl hatte, als hitte
mir jemand einen Dolch ins Herz
gestochen ...

... wie fiihlt es sich jetzt an? Das
Buch ist seit Sommer auf dem Markt,
empfindest du noch einen Schmerz?

Michele Loetzner: Nein. Das war
die richtige Entscheidung fiir den
Titel. Es war eine Marketing-Ent-
scheidung, aber es war die richti-
ge Entscheidung. Liebeskummer
ist ein sehr spitzes Thema. Nie-
mand kauft sich ein Buch, weil

er gerade mal was Lustiges iiber
Liebeskummer lesen mochte. Je-
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mand, der das Buch kauft, steckt
selbst in der Situation und sucht
danach im Internet oder geht in
den Buchladen und fragt: ,Ich
habe Liebeskummer. Konnen Sie
mir da was empfehlen?“ Und wo
Gelbwurst draufsteht, ist dann
hoffentlich auch Gelbwurst drin.
Wenn man jetzt bei Amazon , Lie-
beskummer*® eingibt, landet man
automatisch bei meinem Buch.

Man kann also sagen: Du hast beim
Nutzer:innen-Interesse begonnen
und hast daran entlang das Buch
geschrieben. Du wolltest nicht eine
Kulturgeschichte des Liebeskummers
verfassen?

Michéle Loetzner: Das wollte ich
auf keinen Fall. Ich wollte ein
Buch schreiben, das wirklich hilft.
Es ist so, dass in Deutschland
mehr Biicher von Frauen gekauft
werden als von Madnnern. Und ge-
rade im Ratgeberbereich sind es
nochmal besonders viele Frauen,
die kaufen. Deshalb war es schon
alles so darauf zugeschnitten.
Dass es am Ende 99 Tage gewor-
den sind, hat noch einen anderen
Hintergrund, aber den erzihle ich
dann spiter ... Viele Biicher, die in
diesem Bereich erscheinen, funk-
tionieren so, dass eine Autorin
oder ein Autor aus dem eigenen
Erleben schreibt und sagt: ,Macht
das so, wie ich das gemacht habe,
dann macht ihr das richtig.” Das
wollte ich aber genau nicht ma-
chen. Mich gibt es in diesem Buch
nicht. Ich lasse nur die Wissen-
schaft sprechen. Es ist also von
mir komplett von mir als Person
losgelost.

Das ist die perfekte Uberleitung zu
Christoph. Du hast zwei Biicher ge-
schrieben, die sich mit dem Thema
Digitales Leben befassen. Das eine
ist schon erschienen, in dem du einen
Ich-Erzdhler als Blaupause wdhlst
(»Ich bin dann mal offline®), und jetzt

DIGTTALE
BALANCE

Mit smarter Handynutzung
leichter leben

DIE
30-TAGE
EHALLENGE

HEYNE <

"HELE LOETZNER

'EBESKUMMER
/ALTIGEN IN 99 TAGEN

Zum
AUSFOLLEN
UND
ABHAKEN

DUMONT

eins, in dem du auch einen anderen
Zugang wadhlst, auch iiber eine Chal-
lenge. Findest du dich wieder in dem,
was Michéle sagt?

Christoph Koch: Ich will ganz
kurz einen Satz zu Michéle sagen,
weil du gerade gesagt hast, der
Titel war eine Marketing-Ent-
scheidung. Aus Leser-Perspektive
finde ich das aber total gut, weil
es ein klares Versprechen gibt
und ich weifs, was mich erwartet.
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Das ist eine gute Sache, und gar
nichts, wofiir man sich entschul-
digen muss, weil es werblich ist
oder so. Fiir mich als Leser ist das
sehr angenehm, wenn es ein kla-
res Versprechen gibt. Und bei den
99 Tagen bin ich natiirlich auch
sehr gespannt, aber da sprechen
wir bestimmt gleich driiber...

... du hast dir ein Drittel gewdhlt: 30
Tage ist die Challenge bei dir.

Christoph Koch: ,Ich bin dann
mal offline” ist jetzt zehn Jahre
her und ist als Buch unfassbar
schlecht gealtert. Da kommt noch
StudiVZ drin vor und Instagram
gibt es noch gar nicht und Smart-
phones nutzen nur ganz wenige
Menschen. Ich habe mich aber
damals bei dem Buch, das ein
erzdhlendes Sachbuch im Selbst-
versuch ist, immer wahnsinnig
darum gedriickt, wirkliche Rat-
schlage zu geben. Ich habe immer
gesagt: ,Nein, ich kann das nur
beschreiben, wie ich es erlebt
habe und daraus muss jeder selbst
seine Konsequenzen ziehen.“ Ich
habe dann aber gemerkt, dass das
eigentlich Quatsch ist, weil die
Leute immer und immer wieder
nach Tipps und Empfehlungen
gefragt haben. Und als ich dann
tiber das neue Buch nachgedacht
habe, habe ich gedacht, vielleicht
muss ich die Angst vor dem Vor-
schlagen und dem Unterstiitzen
ablegen. Dann habe ich erst an
einen klassischen Ratgeber ge-
dacht, habe dann aber gemerkt,
dass ich eigentlich relativ viele
verschiedene Tipps habe, die man
aber auch nicht alle auf einmal
umsetzen kann, sondern iiber
einen gewissen Zeitraum. So bin
ich dann auf die 30 Tage gekom-
men. Weil es ja im Gegensatz zu
dem Liebeskummer, wo man iiber
etwas hinwegkommen will, bei
der digitalen Balance auch eher
um Gewohnheiten oder Lebens-
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fliihrung geht, die immer eine
gewisse Zeit brauchen. Wenn

man nur einen Tag lang sagt, ich
erndhre mich jetzt mal anders,
dann bringt das ja nichts. Man
muss das ja eine gewisse Zeit lang
machen, bis man sich neue Dinge
angewOhnt hat und man einen
gewissen Effekt sieht.

Warum bist du bei den 30 Tagen ge-
landet?

Christoph Koch: Fiir das Offline-
Buch hatte ich mir damals einen
Monat vorgenommen. Ich fands
dann aber so gut, hatte aber so
viel Angst vor der E-Mail-Lawine,
die kommt, wenn man offline ist,
dass es am Ende 40 Tage wurden.
Was dann wiederum biblisch und
die Dauer der Fastenzeit war.

Das ist mir aber erst spater ge-
sagt worden. Eigentlich halte ich
einen Monat fiir einen ganz guten
Zeitraum. Erstens ist mir fiir 30
Tage fiir jeden Tag eine kleine
Aufgabe eingefallen bzw. ein
kleiner Hack, den man direkt an-
wenden kann. Und zum Zweiten
hatte ich das Gefiihl, einen Monat
lang kann man sich auch mal auf
was einlassen. Ein Klassiker ist ja

101 BESSAYS thar aifl CHANGE the wrp YOU THINK

zum Beispiel, dass ganz viele Leu-
te diesen ,,Dry January” machen
und auf Alkohol verzichten. Einen
Monat lang kann man einer Sache
eine Chance geben, aber wenn es
nichts fiir mich ist, ist ein Monat
auch nicht so lang.

Nach dem Monat hat man auch das
Gefiihl, etwas erreicht zu haben. Viel-
leicht ist man sogar ein wenig stolz.
Das funktioniert bei der Digitalen
Balance vielleicht sogar noch etwas
besser als beim Liebeskummer. Des-
halb an dich die Frage, Michéle, weil
wir so neugierig sind: Wie kam es zu
den 99 Tagen? Und wie bist du mit
der Herausforderung umgegangen,
dass jede Liebesgeschichte ja dann
doch individuell ist?

Michéle Loetzner: Da geht tat-
sdchlich noch eine Frage voraus.
Namlich: Wie konsumiere ich in
einem solchen Zustand des Lie-
beskummers? In dem Moment, in
dem ich in so einem Ausnahme-
zustand bin, und da bin ich von
mir selbst ausgegangen, kann ich
mir nicht vorstellen, ein 400-Sei-
ten-Buch iiber die Liebe zu lesen.
Da bin ich nicht so konzentriert,
lang am Stiick zu lesen. Deswe-
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gen war von vornherein klar, dass
man das stiickweise macht und
die Leserin, ich spreche das hier
mal als generische Femininum -
Manner sind mitgemeint — nicht
tiberfordere. Das Buch ist so auf-
gebaut: auf der linken Seite er-
klare ich immer eine Studie oder
einen Forschungsgegenstand zum
Thema Liebeskummer und auf der
rechten Seite kann man wie in so
einem Arbeitsbuch Fragen be-
antworten. Das ist jetzt nicht neu,
aber in den anderen Biichern, die
ich so kenne, sind diese Fragen
immer unfassbar dumm. Offenbar
geht man davon aus, dass Frauen
nicht besonders intelligent sind
und automatisch ein gebrochenes
Hirn haben, wenn sie ein gebro-
chenes Herz haben. Da stehen
dann so Aufgaben wie ,Male mit
Lippenstift deinen Ex-Freund

auf und ziinde bei Vollmond das
Papier an®. Solche Aufgaben gibt
es bei mir natiirlich nicht, aber
man hat so eine Art Tagesbuch-
Funktion, die man jeden Tag
bearbeiten kann. Und das dann
eben hdppchenweise, 99 Tage
lang. Und die 99 Tage sind aus
einem Witz heraus entstanden.
Die beziehen sich auf den Song
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,»,99 Problems” von Jay-Z, darin
heifdt es: ,, I got 99 problems but a
bitch ain’t one.” Und urspriinglich
hitte ich gerne so eine Banderole
ums Buch gehabt, wo das drauf-
steht und die man dann abreifsen
kann. Aber leider ist so eine Ban-
derole ganz schon teuer...

Die 99 hast du dennoch behalten?

Michele Loetzner: Ja, die 99 Tage
sind aber dann auch nochmal in
drei Drittel unterteilt, die sich
mit Loslassen, Kompensieren und
Zuriickerinnern beschéftigen.
Und dann ist es in sich nochmal
aufgebaut in den fiinf Phasen der
Trauer. Das klingt jetzt kompli-
zierter als es ist. Es ist eine innere
Struktur, die mir beim Schreiben
von Anfang an sehr geholfen hat.

Hast Du dabei eine konkrete Leserin
im Kopf, fiir die du schreibst?

Micheéle Loetzner: Nee, das eher
nicht. Tatsdchlich hatte ich eher
abstrakt eine heteronormative
Frau im Kopf. Was aber vor allem
daran liegt, dass die wissenschaft-
liche Forschung sich hauptsich-
lich mit heteronormativen Be-
ziehungen beschaftigt. Es ist also
nicht meine Ignoranz gegeniiber
anderen Beziehungen, sondern
dazu gibt es das meiste Material.
Natiirlich wiinsche ich mir, dass
sich die Wissenschaft da mehr
offnet und andere Geschlechter-
und Beziehungsformen auch und
vor allem noch mehr untersucht.

Christoph, hattest Du eine Person im
Kopf beim Schreiben?

Christoph Koch: Ich habe eher
versucht zu vermeiden, mich auf
eine konkrete Person so einzu-
schiefSen. Denn sonst neigt man
dazu, die eigenen Probleme zu
sehr in den Mittelpunkt zu stellen
und dann womoglich auf alle zu

libertragen. Das ist aber natiir-
lich totaler Quatsch. Denn andere
Leute hangen vielleicht nicht wie
ich bei Twitter ab, sondern bei
Candy Crush, was ich zum Bei-
spiel noch nie in meinem Leben
gespielt habe...

Micheéle Loetzner: ... nix gegen
Candy Crush!

Christoph Koch: Natiirlich nicht!
Ich habe auch schon eine Men-
ge Zeit in alle moglichen Spiele
versenkt. Ich habe beim Schrei-
ben versucht, mir unterschied-
liche Personen vorzustellen. Ich
habe mich also gefragt: Wie sieht
problematische Smartphone-
Nutzung fiir jemanden aus, der
zwanzig Jahre jiinger ist als ich,
oder zwanzig Jahre dlter, eine
Frau ist, festangestellt und nicht
Freiberufler so wie ich. Ich habe
also immer versucht, meinen
Tunnelblick aufzulosen und nicht
nur von meiner Warte aus zu
schreiben. Denn davon wollte ich
ja weg, von dieser Selbstversuchs-
Dynamik, die ich damals bei ,Ich
bin dann mal offline“ hatte. Denn
40 Tage harte Digital Detox war
fiir mich personlich interessant,
ist aber fiir andere ist das kom-
plett unpraktikabel. Und da wollte
ich eben hin, dass es fiir mehr
Leute zugénglich ist. Es gibt zum
Beispiel in dem Buch auch ein
Kapitel, das sich mit der ganzen
Eltern- und Familienthematik be-
schiftigt, mit dem schonen Titel:
»S0lang du dein Smartphone an
meiner Steckdose aufladst”.

Hast du das Gefiihl, dass die Zeit fiir
die Selbstversuch-Biicher und -Expe-
rimente ein bisschen vorbei ist?

Christoph Koch: Kurze Antwort:
Ja! Dieses Genre hat seinen Hohe-
punkt auf jeden Fall {iberschrit-
ten. Es ist auch fast alles gemacht
worden an Selbstversuchen. Mein
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erklartes Vorbild war ja immer AJ
Jacobs, der amerikanische Esqui-
re-Autor, der ganz viel mit der
Selbstversuch-Mechanik gemacht
hat — wie ein Jahr der Bibel aufs
Wort gefolgt ist und ein Jahr ver-
sucht hat, absolut gesund zu le-
ben. Aber auch der ist irgendwann
an ein Ende gekommen. Und
trotzdem habe ich mich immer
davor gedriickt, mir anzumafien,
anderen zu sagen, wie sie es ma-
chen sollen. Das fand ich immer
irgendwie doof. Weil es ja diese
journalistische Haltung gibt,
»sagen was ist“, aber dann soll der
Leser sich schon bitte selbst ein
Urteil bilden. Mit der Zeit habe
ich aber gemerkt, dass diese Rat-
schlage und Tipps immer wieder
eingefordert und nachgefragt
wurden. Und dann wire es ja auch
irgendwie Quatsch, wenn man
sich iiber Jahre mit Themen be-
fasst und Studien liest, dann aber
sagt: ,Ich kann Thnen hier nur

die Forschung zitieren, darf dann
aber keine Ratschldge daraus ab-
leiten.”

Michéle, hast du auch das Gefiihl,
dass du so im Kolleg:innen-Kreis
noch mehr Reputation bekommen
hdttest, wenn du eine Kulturge-
schichte des Liebeskummers, aber
dafiir weniger nutzwertig geschrie-
ben hdittest?

Micheéle Loetzner: Ja, vielleicht.
Allerdings zahlen die ja auch
nicht meine Miete ... aber ich will
noch einen Gedanken zu dem
erginzen, was Christoph gesagt
hat. Denn ich werde auch ganz oft
nach Ratschldgen gefragt, aber
ich gebe bewusst keine konkreten
Handlungsanweisungen. Ich sage
auch was ist und wie der Stand
der Forschung ist und stelle es in
einen Zusammenhang und gebe
Hintergrund und Kontext. Aber
ich sage nicht ,mach’s so“ oder
,mach’s so“. Ich schreibe auch
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sehr deutlich in meinem Vorwort,
dass es natiirlich sein kann, dass
manche Tage von den 99 Tagen
tiberhaupt nicht zu der Leserin
passen und dann kann sie die auch
einfach iiberbldttern. Aber ich

bin ja eben Journalistin und keine
Therapeutin, deshalb darf ich auch
keinen Ratschlag geben und ich
gebe auch keine. Und das liegt
vielleicht auch ein wenig daran,
Christoph sag mal wie du es siehst,
dass es auf diesem Ratgeber-Markt
auch wahnsinnig viele Scharlatane
gibt, die wahnsinnig viel Quatsch
erziahlen und zu denen mochte ich
nicht gehoren.

Christoph Koch: Absolut. Und es
ehrt dich total, dass du da eine
sehr gute Grenze ziehst. Denn es
gibt unter dem Titel ,Ratgeber”
tatsdchlich auch jede Menge lieb-
los zusammengekloppelte Kiichen-
philosophie.

Micheéle Loetzner: So mit einem
Gummi-Cover. Ich weifd genau, was
du meinst.

Christoph Koch: Wir wollen

jetzt keine Verlage dissen. Aber
vielleicht ist das auch ein Unter-
schied, ob man sehr kurzfristig
Ratgeber-Hilfe sucht, weil man bis
tibermorgen eine Bewerbung auf
Englisch schreiben muss und dafiir
ein Biichlein kauft. Oder ob man
sich intensiver mit einem Thema
beschaftigen will.

Zum Abschluss wiirde ich Euch gerne
einladen zu spekulieren. Werden wir
solche Biicher, wie Ihr sie geschrieben
habt, auch in anderen Feldern kennen-
lernen. Zum Beispiel im Politik-Jour-
nalismus: ,In 99 Tage Friedrich Merz
verstehen® oder als Challenge ,,30
Tage Anna-Lena Baerbock und das
Griinen-Programm kennen lernen*?

Christoph Koch: Ein Gedanken,
der mich schon fasziniert, ist diese

Idee der Challenge. Die alteste
Challenge der Welt ist ja vielleicht
die Fastenzeit, dass man also fiir
40 Tage auf etwas verzichtet. Und
wenn man das geschafft hat, hat
man das Gefiihl eines Erfolgs — und
es ist irgendwie auch befriedigen-
der, als wenn man sich einfach
nur vornimmt, irgendwie weniger
Schokolade zu essen. Und diese
Challenge-Mechanik hat zumin-
dest bei mir einen eigenen Drive
und einen eigenen Ansporn. Und
wenn man das gut nutzen kann,
werden wir davon vermutlich auch
mehr sehen. Wie man das jetzt in
den Politik-Betrieb integriert, weifs
ich nicht, ich kann es mir aber
schon vorstellen bei Themen wie
Nachhaltigkeit und Umweltschutz.
Dieses unklare Gefiihl ,, Ich moch-
te weniger Energie verbrauchen®
kann so viel greifbarer werden,
wenn man sich vornimmt, ich
mach diese 10 konkreten Dinge
jetzt mal fiir ein Jahr anders. So
eine Begrenzung macht vieles
greifbarer und damit auch einfa-
cher, glaube ich.

Michele Loetzner: Diese Challen-
ges gibt es ja schon eine ganze
Weile. Und wenn man viel im Ma-
gazin-Bereich arbeitet, was Chris-
toph und ich ja beide tun, ist man
es glaube ich gewohnt, viele Texte
als Challenge zu verpacken. Weil
so eine Challenge einen Anfang
und ein Ende hat. Und ich glau-
be schon, dass wir als Menschen
gerne einen Anfang und ein Ende
haben. Und wie sehr das miirbe
macht, wenn kein Ende absehbar
ist, sieht man ja auch gerade mit
den Corona-MafSnahmen. Wir wol-
len halt gerne wissen, wann etwas
vorbei ist. Ob das dann auch fiir
politische Themen klappen kann,
weifS ich nicht. Vermutlich kaufen
die Leute dann doch eher ,,Merz
fiir Dummys“ als ,,In 30 Tagen
Merz verstehen®. Aber eigentlich
mochte ich, dass sich gar niemand
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mehr mit Merz beschaftigen muss
in Zukunft.

Die Biicher von Michéle Loetzner

und Christoph Koch:

» Liebeskummer bewiltigen in 99
Tagen

» Digitale Balance — Mit smarter
Handynutzung leichter leben -
Die 30-Tage-Challenge

Das Interview ist zuerst auf dem
Blog digitale-notizen.de erschie-
nen.

Dirk von Gehlen ist Journalist,
Autor und Vortragsredner. Bei

der Sliddeutschen Zeitung leitet
er die Abteilung Social Media /
Innovation und befasst sich mit
der digitalen Transformation von
Kultur, Gesellschaft und Unter-
nehmen. Er schreibt Biicher (u.

a. das Shruggie-Buch ,Das Prag-
matismus-Prinzip“ oder die An-
leitung zum Unkreativsein) und
gibt Seminare. In seinem privaten
Weblog ,Digitale Notizen“ notiert
er seit 2007 interessante Merk-
wurdigkeiten aus der Medienwelt
und schreibt einen monatlichen
Newsletter zum digitalen Wandel,
den man auf seiner Website be-
stellen kann. Mehr unter
www.dirkvongehlen.de
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Webinar: Audio & Content

RECORDING

Webinar:

Immer mehr Unternehmen ent-
decken Stimme und Sprache als
Moglichkeit, ihre Inhalte neu zu
verpacken und auszuliefern. Doch
an der strategischen Gewiss-

heit fehlt es oft: hier ein Podcast,
dort ein Clubhouse-Experiment.
In diesem Webinar erzdhlen ein
Corporate Audio-Experte und ein
Content Marketing-Spezialist, wie
Audio zum integrierten Bestandteil
einer Content Marketing-Strategie
werden kann — und dass es mehr
als blofS Podcasts gibt.

Die Inhalte

o Formel E: Wie Marken von Emo-
tionalitat profitieren und warum
Stimme Emotionen fordert.

» Content Convenience: Wie
auditive Formate Content leicht
konsumierbar machen.

o Touch& Listen: Wie auditiver
Content genau an den richtigen
Touchpoints eingesetzt werden
kann.

» Strategie: Wie Sie Inhalte zum
Horen richtig in Ihre Content
Marketing-Strategie integrieren.

» Sieben Do’s, sieben Dont's: Das
miissen Sie tun, um mit Audio
im Content Marketing erfolgre-
ich zu sein — und das miissen Sie
unbedingt lassen.

Termin
Donnerstag, 27.05.2021
14:00 bis 15:30 (1,5 Stunden)

Referenten

Martin Schwarz ist geschéftsfiih-
render Gesellschafter der Austria-
Content Moss & Schwarz GmbH.
Davor war er Journalist bei ver-
schiedenen Medien in Osterreich
und Deutschland und von 2007
bis 2017 Chefredakteur von 4c,
dem Magazin fiir Druck, Design &
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Audio & Content: The perfect
match? Wie Audio-Formate lhre
Content Marketing-Strategie unter-
stutzen konnen

digitale Medienproduktion. 2016
wurde er von einer Jury zum “Fach-
journalisten des Jahres” gekiirt und
erhielt mit dem Karl Theodor Vogel
Preis den hochstdotierten Fach-
journalisten-Preis im deutschspra-
chigen Raum.

Stephan Schreyer

Berater und Dozent fiir strategi-
sche und digitale Kommunikation
Studium der BWL in Basel und
Mainz sowie Kommunikation und
Management an der Universitit
St. Gallen. Seit 2019 Berater und
Dozent fiir strategische und di-
gitale Kommunikation mit dem
Schwerpunkt ,,Corporate Audio®.
Zudem Autor und Kolumnist zu
den Themen Audio und Podcasts
und Betreiber des Podcasts ,,Frei-
tagsspitzen®.

Mehr Informationen:

https://dpr.direct/
audio-content
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Customer Data Platform

Intelligentes Robotic
Selling mit Customer
Data Platform

4 Tipps zur erfolgreichen Integration
einer Customer Data Platform fur
Marketing und Vertrieb
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ei Customer Data Platforms
B (CDP) handelt es sich um kei-

ne neue technische Errungen-
schaft. Neu ist allerdings, dass sich
diese Plattformen tiber die vergan-
genen Jahre deutlich weiterentwi-
ckelt haben. Die aktuelle Generati-
on ist nicht mehr langer ein reines
Marketingtool: Moderne CDPs
verbinden Marketing und Vertrieb.
CDPs wurden wichtig, weil die Er-
wartungen der Kunden an Unter-
nehmen gestiegen sind — ganz egal,
welchen Kanal oder Touchpoint sie
nutzen. Aufgrund der wachsenden
Anzahl an Kanilen und Datenquel-
len hat auch die Zahl der Systeme
zugenommen. So wird es schwierig,
ein einheitliches Bild vom Kun-
den zu gewinnen. Eine CDP kann
genau dabei helfen. In ihr biindeln
und konsolidieren Unternehmen
alle Kundendaten. Neueste CDPs
leisten aber noch mehr. Sie tiber-
winden die Grenzen von Marke-
ting und Vertrieb, automatisieren
kundenrelevante Prozesse und
ermoglichen sogar ein intelligentes
Robotic Selling — die automati-
sierte Verkaufsvorbereitung durch
Software-Roboter. Diese Sales Ro-
bots nutzen Datenanalysen, kom-
plexe Entscheidungslogiken und
Machine Learning. Doch was gilt es
bei der Implementierung einer CDP
zu berticksichtigen? Die folgenden
vier Tipps helfen.

nicht zwangslaufig

I Bestehende Systeme
ablosen

Die Ablosung bzw. der Wechsel
von Systemen ist fiir viele Unter-
nehmen eine grofSe Herausforde-
rung. Mit Hilfe einer modernen
CDP-Plattform gestalten sich

der Umstieg allerdings einfacher.
Sollten beispielsweise Funktionen
fehlen, lassen sich diese einfach
bedarfsgerecht integrieren. Be-
steht aber der Wunsch, ein altes
System abzulosen, konnen Unter-

Customer Data Platform

nehmen zunichst das neue Tool

parallel zum alten integrieren, die

Daten synchronisieren und die

Prozesse sukzessive umziehen.

Sobald alles auf das neue System

ubertragen ist, ist das alte obsolet.

Zu den Losungen, die an eine CDP

angebunden sein konnen, zdhlen

beispielsweise:

» Web Analytics

» Marketing Automation

e Customer Relationship Man-
agement (CRM)

» Enterprise Resource Planning
(ERP)

» Webshop

» Service-Datenbank

und No-Code-Ansctze

I Bestehende Adapter
nutzen

Fiir eine erfolgreiche Integration
der CDP muss die Anbindung

der Systeme einfach erfolgen. Im
ersten Schritt werden die anzu-
bindenden Systeme definiert, die
entsprechenden Adapter aus-
gewdhlt und Plane fiir die Syn-
chronisation eingerichtet. Dort
definieren Unternehmen, welche
Datenfelder zu synchronisieren
sind und in welcher Frequenz dies
erfolgen soll. Hier entscheiden
Unternehmen zugleich, ob die
Synchronisierung zeitgesteuert
erfolgt oder durch ein Ereignis
ausgelost wird - etwa durch das
Erreichen der Vertriebsreife oder
durch Anlage oder Anderung eines
Datenfelds. Bei Bedarf werden

bei der Synchronisierung Daten
transformiert, Eintrdge vorgenom-
men oder Aktionen ausgeldst. Im
Idealfall erfolgt die Anbindung der
synchronisierenden Systeme bzw.
die Zuordnung der Datenfelder
dem No-Code-Ansatz entspre-
chend - also einfach per Konfigu-
rieren und ohne Programmierauf-
wand. Dabei ist es irrelevant, ob
die anzubindenden Systeme in der
Cloud oder On-Premises betrieben
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werden. Unternehmen miissen die
gewiinschten Systeme und Funk-
tionen auch nicht alle auf einmal
integrieren. Ein schrittweises
Vorgehen ist sogar anzuraten. So
gelingt das Change-Management
im Unternehmen besser und der
Nutzen der neu eingefiihrten
Technologie steigt.

konsolidieren und

Daten bereinigen,
anreichern

Damit eine CDP wie gewlinscht
funktioniert, ist es wichtig, die
Daten zu bereinigen und zu kon-
solidieren. Daraus resultiert der
sogenannte ,,Golden Record”. Wer-
den diese Daten dann mit Trans-
aktions- und Interaktionsdaten
angereichert, entsteht in der CDP
das ,,Golden Profile” des Kunden.
Kundenprofile lassen sich noch
um weitere Daten (zum Beispiel
Branchencode, Umsatz, , L.ook-ali-
ke-Unternehmen”) anreichern.
Dazu binden Unternehmen die
Services von Datendienstleistern
in die CDP und die Prozesse ein.
Alle bereinigten und angerei-
cherten Kundendaten lassen sich
dann, falls notig, aus der CDP in
die diversen Ursprungs-Syste-
me zuriickspielen (bidirektionale
Synchronisation).

| Robotic Selling ergénzen

Mit dem Golden Profile bzw. dem
Golden Record zu jedem Kunden
ist fiir Unternehmen schon viel
gewonnen. Aber als Integrations-
plattform eroffnen moderne
CDPs noch ganz andere Moglich-
keiten: Sie iiberwinden die alten
Grenzen zwischen Marketing und
Vertrieb. Wenn die Daten konsis-
tent vorliegen und die Systeme
sauber integriert sind, lassen sich
sales-relevante Prozesse iiber
Systeme hinweg automatisieren
und intelligent steuern: mithilfe
von Sales Robots. Die komplexen
Entscheidungslogiken in diesen
Prozessen greifen dabei auf Tech-
nologien wie Machine Learning
und Predictive Analytics zuriick.
So kann Robotic Selling die Arbeit
in Marketing und Vertrieb optimal
unterstutzen.

Mit modernen Customer
Data Platforms erweitern Unter-
nehmen ihre Vertriebspotenziale
und erhohen ihre Umsitze. Durch
eine flexible CDP kann ein Unter-
nehmen genau die Systeme inte-
grieren und die automatisierten
Sales-Prozesse schaffen, die es
benotigt.
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Manuel Marini ist Grinder und
Geschaftsfuhrer der Marini Sys-
tems GmbH (https://cdp.marini.
systems/) und seit den spaten
1990er-Jahren im Digitalen Ver-
trieb aktiv. Gemeinsam mit dem
Frankfurter Universitdtsprofessor
Bernd Skiera grindetete er 2010
die Marini Systems, ein auf Sa-
lesTech spezialisiertes Unterneh-
men. Auf den integrierten Platt-
formen werden Vertriebsprozesse
gestaltet und automatisiert. Ein
typischer Anwendungsfall ist das
Robotic Selling: die auf wissen-
schaftlichen Datenanalysen ba-
sierende Prozessautomatisierung
uber die Grenzen von Marketing
und Vertrieb hinweg.
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Kl-Projekte realisieren

So setzen 4
Unternehmen Kl =
erfolgreich ein

Kiinstliche Intelligenz, Machine
Learning, Big Data: Viele stehen
diesen Themen skeptisch gegen-
uber
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llerdings kann KI die Ef-
Aﬁzienz von Unternehmen

und die Arbeitsqualitit
steigern, weshalb sie auf die
Agenda der Digitalisierungsstra-
tegie zu setzen ist. Immer mehr
Unternehmen haben inzwischen
erkannt, wie wichtig es ist, KI-ba-
sierte Systeme einzusetzen - das
zeigen auch aktuelle Studien. KI
ist jetzt oft Bestandteil von Bran-
chenlosungen. Trotzdem herrscht
rund um die Verwendung von KI
noch Unsicherheit. Zum einen ist
nicht klar, wie sich Integration
und Implementierung von KI
zielgerichtet durchfiihren lassen.
Zum anderen wissen viele Unter-
nehmen nicht, wie sie von KI
profitieren. Im Medienbereich ist
KI langst angekommen, etwa bei
der Metadaten-Erzeugung.

Ziele definieren und
Daten sammeln

Die aktuell verfiigbare Art von KI
bezeichnet man als ,schwache®
KI, die klar definierte Aufgaben
l6sen kann. Die Moglichkeiten
sogenannter ,,starker” KI, die man
jedoch noch nicht entwickelt hat,
wiirden weit dariiber hinausge-
hen. Deshalb benotigen aktuelle
KI-Systeme immer konkrete Ziele.
Unternehmen miissen entschei-
den, welche Einzelaufgaben an-
stehen. Anhand des Ergebnisses
konnen sie dann genauer unter-
suchen, in welchen Prozessen sich
KI einsetzen lasst. AufSerdem be-
notigen Unternehmen Daten, um
KI zu nutzen. Hierfiir gibt es zwei
Wege: Entweder tragen sie Daten
rund um ihre Kerngeschiftspro-
zesse zusammen. Dafiir sind aber
sowohl Zeit als auch (technische)
Investitionen notwendig, da alle
Systeme, die Daten erfassen, zu
integrieren sind. Oder sie erheben
die Daten anhand des Bedarfs, der
von einem spezifischen Anwen-
dungsfall oder Geschaftsmodell
ausgeht. Das fiihrt schneller zu
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Ergebnissen, an denen sich dann
iiberpriifen lasst, welche Daten fiir
den spezifischen Case notwendig
sind. Sobald die strukturellen und
technischen Voraussetzungen ge-
schaffen sind, konnen Unterneh-
men ein KI-Projekt starten.

Beispiel: Metadaten von
Bild- und Videomaterial
automatisch erzeugen

Im Medien-Bereich ist KI langst
angekommen, etwa bei der Meta-
daten-Erzeugung. Bewegtbilder
spielen eine immer wichtigere
Rolle. Die allerdings immer
grofSere Datenflut ist fiir Jour-
nalisten und Produzenten kaum
mehr manuell zu hindeln. Dabei
miissen sie mitunter fiir Beitrige
Videosequenzen sehr schnell fin-
den. Dies gelingt am einfachsten
iiber Metadaten, also Inhaltsinfor-
mationen, die Videos und Bildern
zugeordnet sind. Je besser die
Metadaten verschlagwortet sind
(Tagging), desto einfacher konnen
Journalisten sie wiederfinden.

Bei einer liberschaubaren Menge
lassen sie sich noch manuell tag-
gen. Aber wenn es irgendwann um
Millionen Bilddaten geht, etwa bei
TV-Sendern, ist dies nicht mehr
moglich. KI kann Videodateien
analysieren und automatisch mit
Metadaten versehen. Sie erkennt
bekannte Personen, Firmenlogos,
Stadte sowie Gebdaude und hinter-
legt diese Informationen in den
Metadaten. So sind Video- oder
Bilddateien sehr schnell auffind-
bar.

KI-Projekte im
Unternehmen
realisieren

Das Beispiel zeigt: Es gibt nicht
das eine ideale KI-Projekt, das zu
jedem Unternehmen passt. Emp-
fehlenswert ist daher eine schritt-
weise Einfiihrung. In der Praxis
hat sich ein vierstufiger Prozess
bewihrt:
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1. Use Case mit dem grofiten Mehr-
wert identifizieren

Im Rahmen einer Ist-Analyse wird
tiberpriift, welche Grundlagen fiir
den KI-Einsatz zu schaffen sind.
Inwieweit ist Big Data bereits

im Einsatz? Welches Know-how
gibt es schon beziiglich KI? Sind
besondere Herausforderungen zu
bewiltigen? In der Regel erarbei-
ten Unternehmen diese Fragen
gemeinsam mit einem Dienstleis-
ter. Aus den Resultaten konnen
sie dann ein Use-Case-Portfolio
erstellen, in dem sich potenzielle
Einsatzmoglichkeiten von KI nach
Nutzen und Aufwand priorisieren
lassen. Die vielversprechendsten
Use Cases konnen sie letztlich
weiter analysieren.

2. Von der Idee zum Prototyp

AnschliefSend wird ein Konzept
zur Vorgehensweise entwickelt,
um moglichst schnell einen Pro-
totyp zu entwickeln. Dafiir sind
Ziele und Anforderungen detail-
liert aufzubereiten. Eine standar-
disierte Entwicklungsumgebung
hilft dabei, Storfaktoren zu besei-
tigen und die Entwicklung ziigig
abzuschliefSen. Dank eines iterati-
ven Vorgehens und Benutzerfeed-
back kann binnen kurzer Zeit der
KI-Prototyp entstehen, der mit
Echtdaten arbeitet. Daraus lasst
sich ableiten, ob die gewiinschten
Effekte eintreten und die definier-
ten Ziele erreichbar sind.

3. Vom Prototyp zum produktiven
KI-Service

Aus dem Prototyp ldsst sich
anschliefSend ein sogenanntes
Minimum Viable Product (MVP)
erstellen. Die Datenbasis und
weitere Funktionalitaten wer-
den iterativ erweitert. Fiir eine
reibungslose Integration in die
Systemumgebung sorgen konti-

nuierliche Funktions-, Last- und
Integrationstests. Im Skalierungs-
plan ist festzulegen, wie aus dem
MVP ein skalierender KI-Service
wird. So miissen Unternehmen
zum Beispiel die zukiinftige Pro-

duktivumgebung, Einflussfaktoren

und Schnittstellen des KI-Services
analysieren und beriicksichtigen.
Damit entsteht schliefRlich ein
produktiver KI-Service, der sich
via API in bestehende Anwen-
dungen und Prozesse integrieren
lasst.

4. Stabiler Betrieb und Verbesserun-
gen

Fiir den Betrieb und ein Monito-
ring ist es empfehlenswert, sich
fiir einen professionellen Partner
zu entscheiden, der das Unter-
nehmen mit umfassenden Mana-
ged Artifical Intelligence Services
unterstiitzen kann. Vor allem bei
geschaftskritischen Einsatzen ist
ein 24/7-Monitoring empfehlens-
wert. Zudem sollte die Qualitit
des KI-Algorithmus durch ein ste-
tiges Re-Training gesichert sein.
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Kl-Projekte realisieren

Und die Mitarbeiter im Service-
Management, das nach standardi-
sierten ITIL-Prozessen aufgebaut
ist, ibernehmen alle Routine-
tatigkeiten, die fiir den taglichen
Betrieb notwendig sind.

KI ist demnach keine Zu-
kunftsmusik mehr, sondern
bereits Realitdt. Wer sich heute
nicht mit den technologischen
Moglichkeiten beschaftigt, wird
zukiinftig das Nachsehen haben.
Es ist jetzt an der Zeit, KI einzu-
setzen.

Als Chief Marketing Officer ist
Marcus Metzner verantwortlich
fur die Marketing-, PR- und Kom-
munikationsthemen von Arvato
Systems. Daneben engagiert er
sich unter anderem im Beirat der
BITKOM Schulinitiative ,erlebe
IT*und als Jurymitglied der inter-
nationalen AIB Media Excellence
Awards. Metzner ist ausgebildeter
Journalist und Absolvent der Ruhr
Universitat Bochum. Er kam 2001
zu Bertelsmann, wo er in der RTL
Group startete und 2006 zu Ar-
vato wechselte. In verschiedenen
Positionen im Konzern beschaf-
tigte er sich schwerpunktmatfiig
stets mit Marketing und Kommu-
nikation im IT-Bereich.
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Webinar: Community-Building

Webinar: Warum sich Community-
Building fur Medienunternehmen

lohnt

Dieses Webinar vermittelt die
Chancen, die fiir Unternehmen
durch die Etablierung von eigenen
Online-Communities entstehen
und gibt einen Uberblick tiber
erfolgreiche deutsche und inter-
nationale Fallbeispiele, analysiert
Best-Practice-Beispiele und zeig-
tErfolgsfaktoren und Methoden
zur Entwicklung eigener kommu-
nikativer Losungen. Sie erfahren,
was Sie beachten miissen, um die
Chancen zu bewerten und eige-
ne Angebote erfolgreich zu ent-
wickeln, im Markt zu starten, zu
betreiben und zu monetarisieren.
Es erldutert erste strategische und
konzeptionelle Schritte, um Com-
munity-Building im eigenen Haus
zu etablieren.

Inhalt Teil 1

« Einfiihrung

e Grundlagen

» Definition

e Chancen und Perspektiven

» Konzeptionelle Ansitze

» Beispielhafte Angebote

» Marktiiberblick Dienstleister
» Ressourcen-Analyse

» Konzeptentwicklung

Inhalt Teil 2

f3 — vom Start-up-Magazin zur
Online-Community

“f3. farm food future”, Mitte 2018
vom Landwirtschaftsverlag (Miins-
ter) gelauncht, startete als klas-
sisches Verlagsmodell, es wurden
Informationen aufbereitet und
iiber Onlinebeitrdge und in einem
halbjahrlich erscheinenden Ma-
gazin in Umlauf gebracht. Schnell
aber wurde klar, dass es einen
grofSen Bedarf an Austausch in
der Zielgruppe gibt: Junge Unter-
nehmer suchen potenzielle In-
vestitionsfelder, Agrarstudierende
suchen nach Mitgriindern etc. Die
Folge war der Umbau zur Platt-
form und zur Community. Unter-
stiitzt wurde das Ganze durch die
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aktive Mitarbeit der Mitglieder,
von user generated Content tiber
redaktionell moderierte Diskus-
sionen bis hin zu Kurzvortragen.

Termin
Donnerstag, 29.04.2021 14:00 bis
16:00 (2 Stunden)

Referenten

Olaf Deininger, Journalist, Redak-
teur und Digitalexperte

Der Wirtschaftsjournalist und
Digitalexperte blickt auf eine
langjahrige Erfahrung in leitenden
Positionen zurtick.

Myles Sutholt, Leiter Digitale Pro-
dukte Landwischaftsverlage, seit
Sommer 2020 als Leiter Digitale
Produkte verantwortlich fiir die
Digitalisierung des Kerngeschafts.

Mehr Informationen:

I https://dpr.direct/
community
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E-Commerce: User Navigation in Webshops

By

' Der Weg zum Kauf: .
User Navigation in
\Webshops

Wie kann bei der Nutzung eines
Shops sichergestellt werden, dass
aus dem Besucher ein zufriedener

Kunde wird?
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as sind Ziel und Funktion
eines Webshops? Die
Besucher sollen schnell

ihren Weg zum Kauf findet, dabei
idealerweise mehr als ein Pro-
dukt in den Warenkorb legen und
moglichst oft wiederkommen. Die
Customer Journey kann sich durch
viele Faktoren lenken lassen, ein
ganz wesentlicher ist der Shop
selbst. Der erste Eindruck zahlt,
sprich: das Design selbst, die Op-
tik. Wirkt der Shop serios? Ist er
ansprechend, ladt er den Kunden
zum weiteren Klick ein oder hat er
ihn bereits verloren?

Gut gedachtes UX Design
(User Experience) geht auch in den
Bereich der Funktionalitdat. Welche
Erwartungshaltungen miissen be-
friedigt werden und wie kann bei
der Bedienung Ihres Shops sicher-
gestellt werden, dass aus dem
Besucher ein zufriedener Kunde
wird?

B Intuitive Navigation

Ein Webshop sollte so aufgebaut
sein, dass jeder Besucher ihn ohne
Miihe verwenden kann. Darunter
fallen entsprechend Punkte wie
der Meniiaufbau, die Suche, die
Benennung und Gestaltung von
Buttons, Icons, aber auch Aspekte
wie Ladezeit und Performance des
Webshops. Die Erwartungshaltung
Ihrer Besucher steigt dabei stan-
dig, denn diese sind andere Shops
gewohnt und bringen ihre Erfah-
rungen von dort stets mit.

B Die Suche

Die Suche in Threm Shop kann
gar nicht gut genug sein. Gerade
durch die vermehrte Nutzung von
Webshops durch Smartphones
wird die Suche zum zentralen
Navigationselement. Machen Sie
sich bewusst, dass Sie Besucher
haben, die Threr Navigation, Kate-
gorien und dhnliches ignorieren
werden, sie ,,suchen® sich durch

E-Commerce: User Navigation in Webshops
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ihren Shop. Daher muss die Suche
schnell, bequem und intelligent
sein. Sie entscheidet maf$geblich
tiber Thre Absprung- und Conver-
sion-Rate.

Neben der Auswertung von
Userdaten / -verhalten ist ihre
Suche immer nur so gut wie Thre
Produktdaten. Von der Verschlag-
wortung bis hin zu den hinter-
legten Produktattributen kann
Thre Suche nur finden, was Sie an
Daten pflegen.

Zentrale Funktionen einer
guten Shop-Suche sind die Fehler-
toleranz, Synonyme, Autovervoll-
standigung, NLS und die Filterung
/ das Ranking der Suchergebnisse.

Fehlertoleranz,
Synonyme und
Autocomplete

Kunden machen Fehler, wenn sie
suchen. Rechtschreibung, Grofs-
und Kleinschreibung, Singular und
Plural sind dabei nur die gelau-
figsten Fehler, oftmals kennen sie
auch nicht den genauen Produkt-
namen. Die Suchfunktion Ihres
Shops muss deswegen eine Feh-
lertoleranz haben. Bei dem pho-
netischen Suchverfahren werden
auch ahnlich klingende Worte als
Treffer ausgegeben, sodass Sie
Thre Kunden nicht verlieren, wenn
sie aus Versehen , Bcuh® anstatt
»Buch” eingeben.

Bei den Synonymen wird es
schon deutlich individueller, hier
kann Thre Zielgruppe ganz eigene
Begrifflichkeiten und Abkirzun-
gen im Gebrauch haben. Shopsys-
teme bieten oft die Moglichkeit,
Suchbegriffe zum einen zu tracken
und zum anderen zu steuern. Be-
sonders haufig gesuchte Begriffe
konnen Thnen dabei wichtige
Riickschliisse zur Gestaltung Threr
Seite geben, aber vor allem sollten
Sie sicherstellen, dass diese auf die
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richtigen Seiten / Produkte leiten.
Dazu konnen Sie Weiterleitungs-
URLs einrichten, die dann aus der
Suche auf die entsprechende URL
fiihren. Wichtig ist dabei, dass
dann auch entsprechende pas-
sende Produktseiten oder Lan-
dingpages aufbaut werden, denn
iber die Halfte Ihrer Besucher
verlassen den Shop sofort wieder,
wenn sie uninteressante Produkte
angezeigt bekommen. Eine vage
thematische Relevanz geniigt also
nicht! Investieren Sie Zeit in das
Optimieren der Suchtreffer.

Autocomplete-Funktion ge-
horen zum Standard dazu wie eine
Verarbeitung von Rechtschreib-
fehlern: es ist einfach kunden-
freundlicher, wenn dem Kunden
bereits bei Eingabe sinnvolle Such-
vorschldge angeboten werden.

NLP und Keyword-
basierte Suche

NLP (Natural Language Proces-
sing, teilweise auch bekannt als
linguistische Datenverarbeitung)
funktioniert nach dem Prinzip,
das ganze Fragen oder Phrasen in
die Suche eingegeben werden und
Suche die korrekten Ergebnisse
ausgibt. Keyword-basierte Suchen
hingegen filtern einzelne Schlag-
worte heraus und ignorieren Fiill-
worter wie ,,und®, ,wie“ usw. Durch

Google steigt die Erwartungs-
haltung an das, was eine Suchma-
schine leisten kann, immer weiter.
NLP riickt immer mehr in den
Vordergrund, da digitale voice-
activated Assistenten wie Siri und
Alexa diese Art der Suche immer
giangiger machen.

B /ntelligente Suche

Eine gute Suche lernt dazu. Begin-
nend damit, dass sie sich haufige
Suchbegriffe und deren Ergebnisse
merkt, geht dies bis in den Bereich
der Artificial Intelligence. Beson-
ders im Bereich NLP muss eine
Suche mit der Komplexitdat und
Vielfalt von menschlicher Sprache
umgehen und Ausdrucksmoglich-
keiten (schriftlich und verbal)
verarbeiten konnen. Damit eine
Suche Syntax und Semantik ver-
stehen kann, muss sie die Such-
anfrage in verstiandliche Bestand-
teile reduzieren und dabei die ent-
scheidenden Stiicke identifizieren
konnen.

Viele Suchmaschinen Tools
werfen mit Begrifflichkeiten wie Al
und Machine Learning nur so um
sich. Hier ist kritisch zu hinter-
fragen, welche Mechanismen sich
dahinter genau verbergen. Fragen
Sie im Zweifelsfall eine Produkt-
demo an, die Thnen die genauen
Moglichkeiten aufzeigen kann.

uy

B After Search Navigation

Sofern die Suche nicht direkt auf
eine Produktdetailseite fiihrt,
gelangt der Webshop-Besucher

zu einer Auswahl von (hoffent-
lich passenden) Ergebnissen.

Die Kaufentscheidung kann hier
erheblich durch Filtermoglich-
keiten erleichtert werden. Es hat
sich etabliert, dass Filter ober-
halb der Suchergebnisse oder am
linken Seitenrand platziert wer-
den. Thre Produkte miissen zu den
Filtern passen, die Sie anbieten.
Ein Filter fiir die Farbe blau kann
bei einem Kleidungsshop sinnvoll
sein, macht bei einem Medienshop
wenig Sinn.

Etwas unklarer wird es bei
der besten Darstellung der Such-
ergebnisse: Grid-Darstellung
(Gitter-Formig) oder Listenform
haben beide ihre Vor- und Nach-
teile unter Usability Aspekten.
Wichtig ist vor allem, dass Sie sich
fiir Thren Shop fiir eine einheitli-
che Darstellungsform entscheiden.
Pro Seite sollten als Standard ca.
20 Treffer anzeigt werden. Eine
Vorsortierung (Ranking) kann
Thren Kunden dabei ebenfalls eine
Orientierungshilfe sein, tiber-
legen Sie sich deswegen, nach
welchen Kriterien die Reihenfolge
der Suchergebnisse ausgegeben
werden soll.
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Letztendlich ist die Qualitat
der Suchergebnisse auch immer
eine Frage der Datenpflege. Ist
zum Beispiel ein Filter nach Ein-
band-Art relevant, dann muss
diese auch an den Produkten ge-
pflegt sein. Sie erleichtern Threr
Suche die Arbeit enorm, wenn die
Produktdaten gut gepflegt sind.

B No Result Seite

Ihre Kunden sind kreativ und egal,
wie weit Sie Thre Suche optimie-
ren, es wird immer wieder die
»Keine Treffer” Seiten geben und
Ihre Kunden werden diese finden.
Machen Sie sich die Arbeit und
pflegen Sie die No-Result-Seite.
Zentral ist, dass hier der gesuch-
te Begriff angezeigt wird, damit
der Kunde diesen nicht nochmal
sucht. Es konnen ein paar alter-
native Vorschlidge eingeblendet,
beliebte Produkte vorgeschlagen
werden - oder aber sie bauen eine
humorvolle kleine Fehlermeldung
ein, die den Kunden zum Schmun-
zeln bringt.

B Die Suche einsetzen

Die Suche Thres Shops ist nicht
nur fiir die Usability ein wichtiger
Faktor, Sie konnen diese eben-
falls fiir Marketing-Strategien
nutzen. Durch gezielte Produkt-
platzierungen in der Suche / in
den Suchergebnissen konnen Sie
die Aufmerksamkeit Threr Kun-
den gewinnen und Schwerpunkte
bewusst setzen. Dies darf jedoch
nicht ausgenutzt werden, irrele-
vante Vorschlage wirken sich ne-
gativ auf die Customer Experience
aus.

Basics einer guten
Navigation

Es gibt ein paar allgemeine Re-
geln, die es immer zu bertick-
sichtigen gilt. Darunter fallen das
Vermeiden defekter Links, langer
Ladezeiten oder veralteter / fal-
scher Informationen.

E-Commerce: User Navigation in Webshops
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Defekte Links sind in keinem

Shop akzeptabel. Uberlegen Sie
deswegen, wie Sie diese idealer-
weise vermeiden konnen. Han-
delt es sich um Links zu externen
Seiten konnen Sie teilweise das
Risiko nur schwer minimieren,
aber bei Ihren eigenen internen
Links haben Sie mehr Kontrolle.

Setzen Sie moglichst viele
Links. Sie konnen Thren Besu-
cher so gezielt durch ihren Web-
shop fiihren, in dem Sie relevante
Schlagworte verlinken. Setzen Sie
aufSerdem Tools wie ein, viele da-
von sind kostenfrei und mit Stich-
worten wie ,,Link Validation® oder
,Link Checker” einfach zu finden.
In einigen Analyse Tools (Sistrix
usw.) sind auch bereits Analyse-
tools enthalten.

B Das Webshop-Template

Eigentlich will sich niemand da-
rauf konzentrieren, etwas finden
zu miissen — idealerweise ist es
einfach da. Und ,einfach da“ be-
deutet, dass Elemente sich dort
finden, wo sie auch in anderen
Shops gefunden werden. Liangst
haben sich Konventionen gebildet,
die Besucher Thres Shops auch er-
warten: Der Warenkorb ist rechts
oben, das Logo links oben, der
Warenkorb-Button ist unter dem
Preis usw. Diese Konventionen
bedeuten aber keineswegs eine
Einschrankung, sondern machen
das Betreiben eines Shops ein-
facher: Anstatt das Rad neu zu
erfinden, konnen Sie vorhandene
Templates verwenden. Fast jedes
Shopsystem und Agenturen bietet
diese ,,Build-in“ und sie beinhal-
ten (fast) alles, was man zum
Betreiben eines Shops braucht. Es
geht nicht darum, sich zu verkiins-
teln, sondern klar und relevant die
Produkte darzustellen.

Der Trend im Webdesign
geht zu extrem reduzierten,
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sehr aufgerdumten Seiten. Nicht
immer ist dies fiir Medienunter-
nehmen moglich oder sinnvoll.
Deswegen verstehen Sie grund-
satzlich, wie Sie die Kunden
durch Thren Shop - und moglichst
auch Thre anderen Web-Angebo-
te — fiihren wollen. Es sollte sich
eine rote Linie durch Thren Shop
ziehen: Der Aufbau aller Seiten
sollte grundsatzlich stimmig sein.
Verwenden Sie auf der Startseite
Kacheln mit Bildern zum Darstel-
len Threr Kategorien? Dann grei-
fen Sie diese spater wieder auf,
zum Beispiel zum Darstellen Ihrer
verschiedenen Serviceangebote.
Designelemente sollten nicht
willkiirlich erscheinen, sondern
eine Funktion erfiillen, einen
Wiedererkennungswert haben.

B /nformationsarchitektur

Nicht selten ist der Shop eines
Medienunternehmens aufgebaut
wie ein Fachbuch: Baumartig
ordnen sich Haupt- und Unter-
seiten hierarchisch vom Stamm
ausgehend abzweigend an. Das
macht es tibersichtlich, und das
Prinzip hat sich bewdhrt. Inhalte
haben eine eindeutige Zuord-
nung und Logik, die der Besucher
sofort verstehen kann. Meist wird
diese hierarchische Informations-
architektur tiber Drop Down oder
Fly-out-Meniis umgesetzt.

Der Nachteil ist, dass wich-
tige Schlagworte so oft erst ein-
mal versteckt bleiben. Wenn die
Kunden nicht wissen, dass sich
das von ihnen gesuchte Schlag-
wort unter einer anderen Katego-
rie befindet, werden sie es nicht
finden. Machen Sie es sich nicht
unnotig schwer, indem Sie Inhalte
zu tief verstecken. Ein Haupt-
menii sollte zwei, maximal drei
Stufen tief gehen und maximal 10
Unterpunkte in jeder Stufe haben.
Als Hilfe kann man dazu immer
sein Smartphone nehmen: Wenn

E-Commerce: User Navigation in Webshops

es zu viele Meniipunkte sind, um
auf den kleinen Screen zu passen,
dann gilt es zu reduzieren.

B Menus und Untermends

Stellen Sie Thre Produkte
in den Vordergrund, gerade in
der Navigation. Informationen
zu Threm Unternehmen, Threr
Geschichte und Thren sonstigen
Angeboten sollten unter einem
Punkt zusammengefasst oder an
anderer Stelle untergebracht wer-
den, der Shop steht im Fokus.

User erwarten die Haupt-
navigation dabei entweder
horizontal oben oder vertikal
am linken Seitenrand. Das hori-
zontale Menii eignet sich dann,
wenn es nur wenige Punkte gibt.
Vertikale Meniis hingegen ermog-
lichen auch die tibersichtliche
Darstellung von vielen Punkten.
Mischungen konnen sinnvoll
sein, wenn dahinter eine Struktur
steht: ein horizontales Haupt-
menii auf jeder Seite kann sehr
tibersichtlich ergdnzt werden von
vertikalen Kategorie-Navigati-
onsleisten auf den Unterseiten.

Inhalte sollten mit wenig
Klicks und mit wenig Scrollen zu
finden sein. Eine schlechte
Navigation kostet Sie viel Geld.
Was nicht gefunden wird, kann
nicht gekauft werden. Deswegen
empfiehlt sich ein Monitoring-
Tool, das die Klicks auf Ihren Sei-
ten genau misst. AufSerdem sollte
das Menii nicht gesucht werden
miissen, weswegen sich sticky
Navigationselemente gerade auf
Kategorie-/Inhaltsseiten empfeh-
len.

Den Kunden durch lhren
Shop navigieren

Machen Sie Thren Kunden
den Weg durch Thren Shop so
leicht wie moglich. Bieten Sie
mehrere Wege an, wie der Kunde
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zum Ziel kommen kann: iiber die
Suche, liber die Navigation, tiber
Links usw. Egal, welchen Weg die
Kunden bevorzugen, er findet die
fiir ihn relevanten Treffer. An-
statt sich in den Kleinigkeiten zu
verlieren sollte dabei im Vorder-
grund stehen, den Kunden ein
stimmiges Einkaufserlebnis zu
bieten, bei dem sie, ohne dariiber
nachdenken zu miissen, Ihren
Shop einfach verwenden konnen.

Autorin

Claudia Rhodes interessiert sich
mit Leidenschaft fir E-Commerce-
Themen, Usability und digitale
Mediennutzung. Nach ihrem Ba-
chelor in Kultuwissenschaft stu-
dierte sie in ihrem Master Buch-
wissenschaft in Erlangen und
Publishing Studies in Schottland.
Sie sammelte Erfahrungen durch
die Arbeit im Marketing eines re-
nomierten Fachverlags. Heute ist
sie Projektmanagerin eines in der
Verlagswelt beheimateten Soft-
wareanbieters und betreut unter
anderem Kunden und Projekte
zur Einfuhrung von Webshops
und CRM-Systemen.
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dpr-Webinare

Power flr die Praxis— mit den dpr-Webinaren!

im Homeoffice: verteilt

I Webinar: Mehr Effizienz
arbeiten

12.05.2021 11:00 Uhr

Nicht erst seit der Corona-Krise

wird das Arbeiten im Homeoffice

immer populérer. Doch Unterneh-

men stellt das aktuell vor grofSe

Herausforderungen, wenn Teams

auf Distanz zusammenarbeiten,

Projekte remote gemanaged und

dabei neue Werkzeuge eingesetzt

werden sollen. Das dpr-Webinar

zeigt Stolpersteine und gibt Tipps,

wie diese aus dem Weg gerdumt

werden konnen.

» Das Richtige richtig tun

« Warum agil noch nicht «nor-
mal» ist

» Jedem Projekt die passende
Management-Methode

« Wo agil nicht passt

e «Triple Constraint» im Projekt-
management

» Projekte erfolgreich akquirie-
ren, beginnen und weitertrei-
ben: User Story & Story Map

e Agiles Mindset

» Grundlagen von Kanban

¢ Scrum und Design Thinking im
Vergleich zu Kanban

« Projekte in unsicheren Zeiten
sicher zum Ziel bringen

im Homeoffice: Projekte

I Webinar: Mehr Effizienz
managen

17.05.2021 11:00 Uhr

» Basis-Infrastruktur fiir die effi-
ziente Zusammenarbeit

« Security und Datenschutz fiir
Remote Worker

» So arbeiten wir mit {iber 20
Jahren Remote-Erfahrung

» Kollaboration am Beispiel Goo-
gle Workspace

e Chrome OS als Alternative fiir
Mac oder PC fiir Administration
und Entwicklung

» Projektverwaltung am Beispiel
ClickUp

« Sicherheit und Zuverldssigkeit

im Homeoffice: die

\Webinar: Mehr Effizienz
richtigen Werkzeuge

19.05.2021 11:00 Uhr

» Neue Arbeitsmodelle dank
neuem Zeitalter

« Von “organisiert” zu “organ-
isch”: Der natiirliche Alltag
steigert Wohlbefinden und
Effizienz

» Nachhaltig erfolgreich mit
neuen Formen der Zusam-
menarbeit

» Voraussetzungen fiir erfolgre-
iches Home-Office

» Zusammenspiel von Kultur und
Technologie

» Effizienz trotz Distanz

» Selbstverwaltete Teams

» Selbstverantwortung statt
Mikro-Kontrolle

e Qualitét trotz Distanz und un-
terschiedlichen Arbeitszeiten

e So ticken ,Remote Workers*“

» Von Planung zu probieren und
gewinnen

Mehr Informationen: https://digital-publishing-report.de/webinare/
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sponsored Prozessautomat|5|erung

,Die komplette Automatisierung
der Wertschopfungskette bei
der Buchproduktion ist denkbar®

Prozessautomatisierung bei der elektronischen
Verarbeitung von Produktionsauftragen
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erlage und Standards — das
\/ist wie Feuer und Wasser,

jedenfalls nach Meinung
vieler Branchenkenner. Zu gefiihlt
unterschiedlich und individuell
die Anforderungen, zu divers die
Produkte und Prozesse. Es geht
aber auch anders, wie inzwischen
einige Produktionsabteilungen
von Verlagen zeigen. Beispiel: die
elektronische Verarbeitung von
Produktionsauftragen, also die
Weitergabe von Produktions- und
Auftragsdaten an weiterverarbei-
tende Betriebe wie Druckereien.
Verschiedene Verlage sind hier
bereits seit langerem mit Techno-
logieunternehmen wie PONDUS
und Druckereien wie CPI und
GGP aktiv und haben diese umge-

Constance Stifft ist gelernte
Schriftsetzerin und Kauffrau. Sie
ist seit Anfang 2000 bei den ULL-
stein Buchverlagen in Berlin (bis
2004 in Minchen) als Herstelle-
rin tatig. Sie war im Projektteam
von Pondus fir die Herstellung
zustandig und beschaftigt sich
seit der Einfuhrung 2012 fur die
relevanten Themen im Zusam-
menhang mit dem Verlagssystem.
Das Projekt EPA leitete sie ver-
lagsubergreifend von 2014 bis
2018.
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setzt. Zu den Hintergriinden einer
solchen Prozessautomatisierung
hier ein Gesprach mit Katja Jaeger
(Aufbau), Constance Stifft (Ull-
stein), Lukas Wehner (CPI) und
Dominik Huber (PONDUS).

Herr Huber,was gab denn den Anstoj3
fiir das Projekt der elektronischen
Produktionsauftragsverarbeitung?

Huber: Tatsachlich ist die Ver-
lagsgruppe Bonnier zusammen mit
den Druckereien CPI und GGP auf
uns zugekommen. Der Impuls kam
also von den Verlagen und Dru-
ckereien. Die Druckereien hatten
zu diesem Zeitpunkt allerdings
noch keine technischen Vorgaben
zur Ubertragung der Daten und

1

Dominik Huber ist Mitgrinder
und seit 2013 geschaftsfihren-
der Gesellschafter der PONDUS
Software GmbH. PONDUS unter-
halt Standorte in Hannover und
Minchen. Zu den PONDUS-Kun-
den zahlen rund 40 Verlage, dar-
unter neben den Verlagsgruppen
Bonnier und Holtzbrinck u. a. die
Verlage Aufbau, Edel, Ernst Klett,
Frech, Herder, Kein & Aber, Mare
und Stiftung Warentest. Zuvor war
er viele Jahre bei Droemer Knaur.
Dort wurde 2003 zusammen mit
der Software-Firma ID.on die
erste Version von PONDUS entwi-
ckelt. Fotograf: Mathias Kogel
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auch kein XML-Schema definiert.
Wir haben gemeinsam die Feld-
listen erarbeitet und dann das
XML-Schema entwickelt. Und iiber
unsere Workflow-Engine haben wir
den Prozess zur Ubertragung der
Daten von der Disposition, tiber
die Beauftragung bis zur Riickbe-
statigung umgesetzt.

Was war denn der Anstof8 in den je-
weiligen Verlagen, Produktionsauftrd-
ge in einem digitalen, XML-basierten
Prozess abzubilden? Wie waren die
ersten Projekterfahrungen? Und wie
lange dauerte die Umstellung?

Stifft: Der Projektbeginn war 2014.
Der Anstof$ dazu kam eher von
Seiten der Druckereien, um Pro-

Lukas Wehner ist Leiter Appli-
cation Development in der CPI
Deutschland Gruppe. Zu seinem
Aufgabenbereich zahlen nicht nur
die digitalen Anbindungen an die
Verlage sondern auch die Weiter-
entwicklung der Kundenportale
und Digitalen Services der CPI
Gruppe.

Katja Jaeger ist seit 2017 Her-
stellungsleiterin fir die Verlage
der Aufbau Gruppe und fiir Die
Andere Bibliothek. Nach ihrem
Studium an der HdM Stuttgart
arbeitete sie einige Jahre als Her-
stellerin in Hamburg, bevor sie
zum Hatje Cantz Verlag und da-
nach zu De Gruyter wechselte.
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zesse zu verschlanken, zu opti-
mieren und die Fehleranfalligkeit
zu reduzieren. Unser Projektziel
war, vor dem Hintergrund von
,Bonnier” als Verlagsgruppe, die
Anbindung von 5 Verlagen in den
Prozess von EPA — dem ,,Elektro-
nischen Produktionsauftrag®. Alle
relevanten Informationen sollten
sich an einem Ort befinden und
von dort via Schnittstelle und
XML an die Druckereien tibertra-
gen werden. Was wir friih gelernt
haben ist: ein solches Projekt geht
nicht ,,nebenher®, dazu ist es zu
komplex. Sie brauchen klare Ver-
antwortlichkeiten, es muss umfas-
send dokumentiert werden und es
braucht Zeit. In solchen Projekten
ist es auch immer wieder wichtig,
den Mehrwert zu kommunizieren,
um Vorbehalte zu iiberwinden, die
es ja bei fast jedem neuen Pro-
jekt gibt. Diesen ersten Mehrwert
hatten wir mit dem Auslosen eines
PDF’s vom Produktionsauftrag
aus Pondus in 2016. Im September
2018 haben wir mit den ange-
schlossenen Druckereien GGP und
CPI das Projekt EPA ,,1.0“ beenden
konnen und die Ubertragung der
XML ging nach ausreichender Pro-
bephase endgiiltig in die Produk-
tivsysteme der angeschlossenen
Druckereien.

Jaeger: Der Prozess der Informa-
tionsiibergabe an Druckereien lief
bei Aufbau zwar weitestgehend
standardisiert, aber analog. So war
es von Vorteil, dass es noch keine
Losungsansitze in diesem Bereich
gab und PONDUS neu im Haus ein-
gefiihrt wurde. Das System brachte
beste Voraussetzungen fiir ein sol-
ches Projekt mit. Kern-Intention
des Projekts waren Schnelligkeit
und Transparenz, auch Ortsunge-
bundenheit spielte eine Rolle — ge-
rade jetzt haben wir gemerkt, wie
wichtig die Moglichkeit zu dezen-
tralem Arbeiten sein kann. Dazu
kam der Bedarf nach Vereinheit-
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lichung der Druckauftrige, sodass
zentral gepflegte Informationen
fiir verschiedene Produktionen,
beispielsweise Nachauflagen oder
Nachdrucke von Kleinstmengen,
ohne Doppelaufwand wiederver-
wendbar sind. Bei Aufbau haben
wir von den ersten Gesprachen
bis zur Umsetzung gut zwei Jahre
benotigt: Ende 2018 ging es los,
2020 ergaben sich mit Corona dann
aber auch erstmal andere Proble-
me, heute stehen wir kurz vor der
Fertigstellung. Die reine Umset-
zungs- und Programmierzeit war
tatsachlich aber tiberschaubar.

Wie sah dann die konkrete Umsetzung
aus?

Jaeger: Wir pflegen alle relevanten
Informationen in definierter Weise
in PONDUS und geben aktuell ein
PDF als Disposition und Druck-
auftrag aus. Im Moment wird dies
auf den direkten XML-Transfer
umgestellt. Die Basis dafiir ist eine
zwischen Verlag und Druckerei
abgestimmte Export-XML mit den
relevanten Auftragsinformatio-
nen, die vom Verlag erbringbare
und fiir die Druckerei verarbeit-
bare Informationen enthilt und
weitestgehend alle Produktformen
beschreibbar macht. Ein wichtiger
Aspekt ist die zentrale Verarbei-
tung der XML-Datei seitens der
Druckerei, um die Auftragsdaten
fiir alle Produktionsstandorte von
CPI nutzbar zu machen. Wichtig
war uns fiir unser Verlagshaus zu-
sdtzlich ein interner Freigabepro-
zess, der in PONDUS implemen-
tiert werden musste.

Stifft: Zu Beginn mussten wir

uns zundchst mit Vereinheit-
lichungen in diversen Bereichen
beschiftigen. Die Komplexitit bei
einem solchen Standardisierungs-
prozess entsteht eher durch ein
gemeinsames Verstdndnis und
eine gemeinsame Sprache, etwa
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wie man verschiedene Verede-
lungsformen einheitlich benennt.
Hinzu kommen Zeitfaktoren,
heifSt die Erarbeitung eines de-
finierten Workflows mit ent-
sprechenden Statusdnderungen.
Welche Informationen miissen
tibertragen werden, etwa bei der
Disposition? Wann passiert etwas
,Juristisches®, wie die Auftragser-
teilung? Dazu benotigen Sie feste
Feldstrukturen und -inhalte und
gleiche Begrifflichkeiten in der
XML. AufSerdem ist es unumgang-
lich alle Beteiligten an einen Tisch
zu bekommen, was uns in diesem
Projekt gelungen ist, um sich u.

a. auf eine einheitliche Schnitt-
stellenbeschreibung zu einigen
und damit einen offenen Standard
zu schaffen. Und ja, angefangen
haben wir ganz pragmatisch zu-
nédchst mit einem klassischen
Flussdiagramm zur Abbildung des
gesamten Prozesses.

Ist das Projekt der elektronischen Ver-
arbeitung von Produktionsauftrdgen
mittels XML jetzt fiir Sie beendet oder
sehen Sie weitere Ausbaustufen?

Jaeger: Natiirlich ldsst sich das
weiter ausbauen, etwa mit der
Vorausplanung von Terminen, ,
der Ubersicht von Materialverfiig-
barkeiten, Auftragsstati, und dem
generellen Riicklauf von Informa-
tionen aus der Druckerei.

Stifft: Sicher gibt es noch Poten-
tial: Ist die Lieferung eingetroffen,
wie hoch ist die Liefermenge —
diese Informationen, bisher se-
parat auf dem Lieferschein, hitte
ich gerne als Riickmeldung ins
System. Zukiinftig sehe ich weitere
Moglichkeiten in der Nutzung des
Workflows bis hin zur Rechnungs-
stellung und der Abbildung etwai-
ger Reklamationen.

Herr Wehner, das war jetzt die Ver-
lagssicht auf die elektronische Ver-
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Workflow Produktionsauftrag

[ EUTEN Produktionsauftrag erteilt

Aktuelle Zustandigkeit

Zugewiesen

Entscheidungsgrundlage Produktionsauftrag

Geplante Auflage  B.000
Einbandart Broschur
309 Seiten

Umfang

Standardaufkleber

Historie Produktionsauftrag
Alter Status

HNeuer Status

Speichern

Status

Geplanter A
nlieferungstermin  20-08.2020

srmat 11,5 x 19,0

Individueller Aufkleber

Kommentar Geandert am

Workflow eines elektronischen Produkionsauftrags im PONDUS-System

arbeitung von Produktionsauftrdgen.
Wie ist die Sicht einer Druckerei auf
das Thema?

Wehner: Im Kern nicht anders

als von Frau Stifft und Frau Jae-
ger formuliert. Wobei wir mit der
technischen Implementierung kein
Neuland betreten, oft initiieren wir
ja solche Prozesse. Sobald wir vom
Kunden eine XST-Beschreibung
der XML-Struktur und Parameter-
Liste bekommen, konnen wir recht
schnell eine Schnittstelle bauen.
Da hilft es natiirlich, mit einem An-
bieter wie PONDUS zusammenzu-
arbeiten. CPI hat einen internen,
eigenen Standard, wir dokumentie-
ren auch unsere Schnittstelle, um
jedem Kunden schon einen Vor-
schlag machen zu konnen.

Natiirlich gibt es noch Ver-
lage, die Produktionsauftrage in
unterschiedlichsten Formaten
liefern. Wir merken aber in den

letzten zwei bis drei Jahren: die
Kunden streben auf einen Prozess
zu, per Knopfdruck die Auftrags-
informationen und/oder Druck-
daten weiterzugeben. Wir machen
inzwischen pro Jahr etwa eine vier-
tel Million Auftrage iiber solche
Schnittstellen.

Worin sehen Sie den konkreten Vorteil?

Es geht damit los, dass es einfach
weniger Reklamationen gibt. Auf
die gleiche Anzahl Mitarbeiter in
den Verlagen kommen inzwischen
immer mehr und kleinteiligere
Auftréage, viel mehr Geschaftsvor-
falle. Idealerweise ist die Ubergabe
der Informationen riickfragefrei,
transparent und strukturiert. Wenn
sich die Qualitdt der Daten verbes-
sert muss ein Vorfall nicht mehr-
fach angefasst werden, wir haben
einen schnelleren Ablauf bei weni-
ger ,,Unfillen”. In der Vergangen-
heit hatten wir in diesem Bereich
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tiber den Daumen 80 % Nachfra-
gen und ,,Fehler®, diese sind heute
auf 10 % zuriickgegangen.

Wo geht die Reise im Bereich der
Standardisierung hin?

Auf lange Sicht konnte ich mir bei
Verlagen in machen Bereichen
etwas vorstellen, dass es im Auto-
motive-Bereich als ,,Plattformen*®
schon lange gibt. Ein englischer Kol-
lege hat dafiir den Begriff ,,Projekt
XYZ“ geschaffen: Informationen
werden standardisiert tibergeben fiir
Druckvariante X, tibergeben werden
aber auch gleichzeitig Ausstat-
tungsformen fiir weitere Produkt-
varianten Y und Z. Vorteil: Der Titel
muss nur einmal angefasst werden,
weitere Editionen, Lagerautomati-
sierung und eine eventuelle Print-
on-Demand-Produktion sind quasi
vorprogrammiert. Die komplette
Automatisierung der Wertschop-
fungskette bei der Buchproduktion
sozusagen.

Herr Huber, wie sehen Sie die weitere
Entwicklung des Projekts Standardi-
sierung elektronischer Produktions-
auftrdge?

Huber: Es freut uns sehr, dass es
gelungen ist, mit Bonnier, CPI und
GGP einen sauberen, stabilen und
effizienten Prozess zur Ubertra-
gung elektronischer Produktions-
auftrage aufzubauen. Zusammen
mit Aufbau haben wir den XML-
Standard weiter entwickelt und
wollen natiirlich auch weitere
Verlagskunden fiir EPA begeistern.
Dariiber hinaus planen wir, den
XML-Standard auszubauen (z. B.
im Bereich 4C) und auch weitere
Druckereien ins Boot zu holen.
Standards helfen schliefdlich allen
Branchenteilnehmern, weswegen
wir hier auch noch reichlich Poten-
zial sehen.

Vielen Dank fiir das Gesprdich!
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Eine kurze Geschichte der Plattformen fur
Paid-Content-as-a-Service
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m 30. Marz meldete der

US-Informationsdienst

Axios, dass die Newsletter-
Plattform Substack 65 Millionen
US-Dollar Risikokapital eingesam-
melt habe. Der bereits in Substack
engagierte Investor Andreessen
Horowitz stockte seinen Kapital-
anteil auf. Weitere neue Investo-
ren kamen hinzu. Damit — wertete
der Dienst — wiirden ,,Newsletter-
Plattformen erwachsen®.

Und tatsdchlich: Das 2018
gegriindete Startup Substack,
durchlief mittlerweile den Gart-
ner-Hype-Cycle praktisch im
Schnelldurchlauf. Nachdem es im
ersten Jahr nach der Griindung
relativ ruhig blieb, hypte die Platt-
form 2019 in der USA. Im Jahr
2020 wurde sie dann auch von
bundesdeutschen Medienfach-
organen wahrgenommen.

Parallel setzte ein Run auf
die Plattform ein, auf der Autoren
bezahlte E-Mail-Newsletter ver-
offentlichen und einen GrofSteil
der Einnahmen behalten konnen.
Wahrscheinlich trieb die Transfor-
mation der Medienbranche, ihre
Kreativkrise und die Corona-Pan-
demie, die fiir viele freigesetzte
Kollegen sorgte, die Nachfrage
nach einer Finanzierungsmoglich-
keit von freiberuflichem publizis-
tischem Schaffen — oder zumin-
dest die Hoffnung danach.

Bereits im Juli 2020 soll
sich laut Business-Insider die
Zahl der Nutzer, die bei Substack
fiir mindestens einen Newsletter
zahlen, im Vergleich zum Vorjahr
verdoppelt haben. Im September
hatten laut Axios bereits 250.000
User mindestens einen Newsletter
kostenpflichtig abonniert. Davon
profitieren die Autoren.

Eines der Aushdngeschilder
ist die Geschichtsprofessorin Cox

Richardson, die mit ihrem Sub-
stack-Newsletter , Letters From an
American® und ihren personlichen
Zusammenfassungen des politi-
schen Tagesgeschehens taglich
350.000 Abonnenten erreicht.
Fiinf US-Dollar im Monat oder 50
US-Dollar im Jahr miissen diese
flir Mehrwerte wie vollen Archiv-
Zugriff und Kommentar-Mog-
lichkeiten zahlen. Zehn Prozent
Provision behilt Substack ein. Die
New York Times und eine Ana-
lyse von Alexey Guzey schitzen,
dass Heather Cox Richardson so
jahrlich tiber eine Million US-Dol-
lar umsetzt. Nach Angaben von
Substack selbst, erzielen rund 25
Autoren mehr als 100.000 Dollar
pro Jahr mit ihren kostenpflichti-
gen Substack-Newslettern. Mitt-
lerweile gidbe es mehr als 100.000
zahlender Abonnenten.

Bis heute erfreut sich die
Substack steigender Beliebtheit —
und sorgt so auch dafiir, dass sich
Wettbewerber ebenfalls auf den
Weg machen: etwa 2019 der Mes-
sage-Dienst Joinsubtext, mit dem
Publizisten eine Art kostenpflich-
tige Mailingliste als SMS- oder
MMS-Message starten konnen.
Und auch die grofSen Social-Me-
dia-Plattformen reagierten: Twit-
ter gab im Januar bekannt, dass es
die Newsletter-Plattform Revue
gekauft habe, ein 2015 in den Nie-
derlanden gegriindetes und bis-
her mit 400.000 Euro finanziertes
Start-up. Revue hatte den News-
letter-Dienst bereits im April 2018
um eine Paid-Funktion erweitert.

Die New York Times melde-
te am 28. Januar, dass Facebook
ebenfalls an Newsletter-Tools
fiir Journalisten und Schriftstel-
ler arbeite. Das Produkt, das sich
noch im Anfangsstadium befinde,
konnte Funktionen beinhalten, die
Schreibern helfen, ihre Follower
auf Facebook aufzubauen und ihre

54

Paid-Newsletter

E-Mail-Listen zu kuratieren, sowie
bezahlte Abonnement-Tools.

Auch die traditionelle Medi-
enindustrie wurde aktiv: Ebenfalls
im Januar gab Forbes bekannt,
eine eigene Paid-Newsletter-Of-
fensive zu starten und eine eigene
Plattform zu launchen. 20 bis 30
Autorinnen und Autoren sollen
zum Start dafiir eingestellt wer-
den. Rund die Halfte der Abo-Ein-
nahmen sollen an Forbes gehen.
Autoren wiirden allerdings auch
an Anzeigenumsatzen beteiligt.

Und in Deutschland gehen
rund 40 Publisher mit eigenen
redaktionellen Newslettern bei
Steady an den Start, darunter Te-
resa Biicker, Ole ReifSmann, Ninia
LaGrande und Dirk von Gehlen.
Insgesamt gibe es bereits 1.200
Projekte. Ende 2020 wurden laut
Angaben von Steady bereits zehn
Millionen Euro an die bei Steady
publizierenden Kanile ausbezahlt.

Doch da beim Gartner-Hype-
Cycle nach dem ,,Peak of inflated
Expectations“ das ,Tal der Ent-
tauschung” folgt, geriet Substack
auch zunehmend in die Kritik.
Zundachst liefSen einige Autoren
durchblicken, dass ihren Substack
selbst mehr als 100.000 US-Dol-
lar im Jahr geboten hitten und /
oder es ihnen bereits bezahlten,
wenn sie einen Newsletter star-
teten. Andere meldeten, dass sie
mit den Abo-Ertrdgen, die sie mit
ihren iiber Substack verbreiteten
Newslettern erzielten, ihre alten
Gehailter in der Medienindustrie
bei weitem iibertrafen.

Andere Autoren wiesen kurz
darauf wiederum immer eindriick-
licher darauf hin, dass nicht jeder
Publizist mit Substack reich wer-
den konnte. Im Gegenteil: einer
kleinen Spitzengruppe wiirde eine
Mehrheit von Autoren gegeniiber-
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Weitere Artikel zum Thema

-Mega-Trend Newsletter: Flnf
Grunde, warum der Hype berech-
tigt ist” von Dirk von Gehlen, dpr
Ausgabe 02/2021

~Paid Content as a Service: Neue
Self-Publishing-Plattformen

fur redaktionelle Inhalte bieten
Medienunternehmen und Jour-
nalisten neue Chancen®von Olaf
Deininger, dpr Ausgabe 12/2020

stehen, die nicht den Hauch einer
Chance hatten, von ihren New-
slettern auch nur annidhernd zu
leben. Und noch schlimmer: Denn
obwohl Substack dies ganz klar
wiisste, wiirde die Plattform trotz-
dem dieses Versprechen nihren.

Damit - so das Fazit — sei Substack
viel schlimmer als die traditionelle
Medienbranche mit ihren ohne-
hin schon fragwiirdigen Methoden.
Substack hatte seine Unschuld
verloren.

Hinzukam die grundsatzliche
Kritik, tiberhaupt einige Autoren
mit Ein- oder Zweijahresvertragen
direkt zu bezahlen. Auch die Tatsa-
che, dass Substack die Inhalte von
rechts-konservativen und rechts-
nationalen Autoren verbreitet
brachte der Plattform Kritik ein.

Zeitgleich entschieden sich
die ersten Substack-Nutzer, dar-
unter Anwender der ersten Stunde,
die Plattform zu verlassen: Defec-
tor Media, A Media Operator, The
Generalist und Fintech Today. Die

Paid-Newsletter

Griinde lagen allerdings haupt-
sdachlich darin, dass Substack sich
nicht an die umfassenderen An-
forderungen der Publizisten anpas-
sen liefS. Dazu gehorten etwa eine
fehlende Zielgruppen-Segmen-
tierung und keine Unterstiitzung
beim Anlegen von Landing-Pages
und Evergreen-Content.

Dann kamen die Investo-
ren — und hier stehen wir heute.
Der Hype ist vorbei, das ,Tal der
Enttduschung” ebenso. Substack
diirfte — bleiben wir bei Gartner auf
dem ,Pfad der Erleuchtung® auf
dem Weg zum ,,Plateau der Pro-
duktivitat® sein.

Olaf Deininger, Co-Herausgeber
DIGITAL PUBLISHING REPORT

Mehr erfahren?

I Webinar: Editorial Selfpublishing - Newsletter monetarisieren

Dieses Webinar vermittelt Chancen und Moglichkeiten fiir Journalisten und Redakteure, die durch die
Etablierung von neuen Newsletter-Services wie Substack, Revue und anderen entstanden sind. Es gibt
einen Uberblick tiber diese neuen Plattformen, die neue Newsletter- bzw. Message-as-a-Service-Anbieter
sowie auch einige traditionelle Anbieter, die nicht nur Newsletter- oder Publishing-Funktionalitat an-
bieten, sondern fiir Journalisten auch Tools zur Monetarisierung ihrer Info-Dienste anbieten. Besprochen

und charakterisiert werden folgende Tools und Plattformen:

» Substack.com (mit Best-Practice-Beispiel)

» labs.patch.com

» getrevue.co

» whereby.us

» buttondown.email
 memberful.com

» steadyhg.com (mit Best-Practice-Beispiel)
» Joinsubtext.com (mit Best-Practice-Beispiel)
* medium.com (mit Best-Practice-Beispiel)

o facebook.com
o twitter.com

Termin: Donnerstag, 27.04.2021 — 14:00 bis 16:00 (2 Stunden)

Mehr Informationen: https://dpr.direct/editorial-selfpublishing

55

dpr#04/2021


https://dpr.direct/editorial-selfpublishing

B https://dpr.direct/D25

Podcast: D 25 - eine Viertel-
stunde Digitales

D 25 - das ,,D“ steht fiir Deutsch-
land und Digitalisierung gleicher-
mafSen. In diesem Podcast erziahlen
jede Woche Gaste dem Host Chris-
tian Jakubetz von ,HYBRID Eins®,
wie Digitalisierung bei und mit
ihnen ablauft. Ein Projekt in Ko-
operation mit dem DIGITAL
PUBLISHING REPORT:

Neue Folgen

D25 #37: E-Commerce 2021 - und
was man dringend beachten sollte
In Zeiten der Pandemie wird E-Com-
merce bedeutender denn je. Aller-
dings: Einfach mal einen Shop auf-
machen, viel verkaufen und dann reich
werden, das klingt verlockend, ist aber
nicht so einfach. Was man adminis-

trativ und steuerlich beachten muss,
erklart der Experte Roger Gothmann
von Taxdoo.

D25 #36: Das Comeback des News-
letters

Newsletter haben ein erstaunliches
Comeback erlebt. Noch vor wenigen
Jahren galten sie als ein Relik. Heute
sind sie State of the Art. Maximilian
Modl, CEO des Newsletter-Dienstleis-
ters SendinBlue, erklart, warum das so
ist und welche Vorteile gutes Mail-
Marketing hat.

D25 #35: Neue digitale Ideen fiir die
Hotellerie

Es gibt ja durchaus Schoneres als
Dutzende Hotelnichte im Jahr (zumin-
dest, wenn es berufliche sind, Urlaub
ist ja wieder was ganz anderes). Aber
gerade dndert sich da einiges. Klar,
wegen Corona natiirlich. Aber auch die
Digitalisierung spielt eine grofse Rolle.
Der Apartment-Anbieter Limehome
verfiigt iber derzeit 400 Apartments
an 42 Standorten in Deutschland und
Europa. Wie das Start-up die Hotellerie
digital revolutionieren mochte, was
Limehome anders macht und wie es
nach Corona weitergehen konnte mit
der Branche, verriat Co-Founder Josef
Vollmayr.

D25 #34: Digitaler Umbruch fiir
Musiker mit E-Note

Die App E-Note steht fiir einen Um-
bruch in der Musikbranche. Eine App,
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die viel mehr als nur digitale Noten-
texte verspricht und neue Standards
setzen soll. Bei E-Note arbeitet man
namlich mit echten digitalen Noten,
heifst man kann die Notengréfien

und die SchriftgrofSe verandern oder
auch gleich den Schriftstil anpassen.
Es konnen Regeln erstellt werden, die
auf jedem einzelnen Notenblatt sofort
angewendet werden. Viele Moglichkei-
ten, die einem das Leben als Musiker
erleichtern sollen und das Ganze digi-
tal. Welche das sind, erzahlt uns CEO
Boian Videnoff.

D25 #33: Die Zukunft von Auto-
Marketing

Autos? Verkauft und bewirbt man in
grofSen und manchmal etwas prot-
zigen Hausern. Aber das dndert sich
gerade. Die Digitalisierung hélt Ein-
zug. Was das bedeutet und wie sich die
Dinge verandern, bespricht Mathias
Elsdsser (PwC Deutschland).

D25 #32: Wie ein Unternehmen Stu-
denten und Jobs zusammen bringt
Der gute, alte Studentenjob: Dessen
Vermittlung war iiber Jahrzehnte
hinweg eine der analogesten Dinge,
die man sich vorstellen kann. Aber wie
das so ist im digitalen Zeitalter, auch
das dndert sich gerade rapide. Wie und
warum, das erklart Frederik Fahning
von ,,Zenjob®,
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Ausgewilderte
Community

Uber die Entscheidung

der New York Times, ihre
Cooking-Facebook-Gruppe
aufzugeben
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nfang Marz gab die New
AYork Times bekannt, dass

sie ihre Facebook-Gruppe
,Cooking Community“ (https://
www.facebook.com/groups/nytco-
oks) aufgeben werde. Doch damit
war nicht etwa gemeint, dass man
die Gruppe einstellen oder gar
l6schen werde. Man erklarte in
einem Tweet, dass man sich nicht
mehr darum kiimmern, die Grup-
pe nicht mehr von Redakteuren
moderieren und auch sonst nichts
mehr damit zu tun haben wolle.
Damit wurde ,,Cooking Commu-
nity“ — aber das sind jetzt meine
Worte - sozusagen in die Freiheit
entlassen, praktisch ausgewildert.
Dafiir wiirden 20 bis 30 ehrenamt-
liche Moderatoren gesucht, gab
die NYT noch bekannt.

Die Medienbranche reagier-
te verbliifft: Die Gruppe zidhlte
damals rund 77.000 Mitglieder und
viele dachten (darunter auch ich),
dass sie ein ganz guter Zubringer
fiir das digitale Bezahlangebot der
New York Times sei. Dort gibt es
namlich unter https://cooking.
nytimes.com noch eine Cooking-
Community, die neben Kochtipps

¢ Cooking Communify |

Gruppe von NYT Cooking

und Rezepten von Usern auch mit
Kreationen und Rezepten von Pro-
fi- und Sternekodchen aufwartet.

Diese Cooking-Community
auf dem digitalen Home-Ground
der NYT ist als Sub-Domain an-
gelegt und Teil gesamten digitalen
Bezahlangebots der NYT. Das
Abonnement kostet 1,25 US-Dol-
lar pro Woche oder 40 US-Dollar.
Enthalten ist Zugang zu allen di-
gitalen Angeboten und Produkten
der New York Times. Rund 130.000
Digital-Abonnenten machen einen
Jahresumsatz von ca. 5 Mio. US-
Dollar.

In den folgenden Wochen
nach der Bekanntgabe wurden in
der Medienbranche eine Reihe
von Griinden diskutiert. Vor allem
auch, weil die New York Times
dazu weitgehend schwieg. Ein
Artikel von NiemanLab fasste die
unterschiedlichen Interpretations-
versuche zusammen.

So gab es schon langer
Spannungen in der Community:
Mitglieder beklagen sich, wenn
einer oder mehr der drei Modera-

The New York Times Cooking

Community
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New York Times Cooking
Community

https://www.facebook.com/
groups/nytcooks

Typ: Private Facebook-Gruppe
Mitglieder: ca. 76.000 Mitglieder
Start: 02/2019, aufgegeben Marz
2021

Mehrwert: Die Gruppe bot neben
Kommunikation und Austausch
auch Rezepte, Kochtipps und Tea-
ser zu Rezepten und Inhalten auf
NYT COOKING auf der Website
der NYT

NYT COOKING
https://cooking.nytimes.com

Typ: Subdomain

Start: Gegriindet 2018

Inhalte: User- und Experten-Re-
zepte und Kochtipps. Mehr als
260.000 Kommentare (,Notes")
Abonnement: 1,25 US$ pro Wo-
che, 40 US$ p.a., enthalten ist
Zugang zu allen digitalen Ange-
boten und Produkten der NYT
Abonnenten: ca. 130.000 Digital-
Abonnements

Umsatz: ca. 5 Mio. US$ p.a.

"_ ‘.
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Griinde

Moderationsintensitat: Erbitterte
Debatten lber Essen, Rasse, kul-
turelle Aneignung von Rezepten
und Social Distancing. Essen ist
politisch, zerrissene Gesellschaft.

Konvertierungsraten: rechtferti-
gen offenbar keine Investitionen
in Headcount

Kannibalisierungseffekte: mit
eigener Community befurchtet?

toren — Redakteure der New York
Times — einmal fiir ein oder meh-
rere Wochen in Urlaub gingen.
Wihrend des Shutdowns beklag-
ten sich Mitglieder iiber andere
Mitglieder, die ihre fiir Dutzende
von Gisten eingedeckten Tische
per Foto zeigten, obwohl Treffen
von grofSeren Menschengruppen
verboten war. Es gab wiiste Be-
schimpfungen und immer hefti-
gere Debatten iiber Social Dis-
tancing. Aber auch iiber politisch
korrekte und politisch unkorrekte
kulturelle Aneignung von Rezep-
ten (meistens eher politisch un-
korrekte) wurde gestritten.

Die Community spiegelte
damit immer starker die zuneh-
mend gespaltene, zerrissene, von
Benachteiligung und Hass ge-
pragte US-Gesellschaft. Die kleine
Gruppe der Moderatoren konnte
das immer weniger auffangen.
Wie auch - allein schon wegen
der GrofSe der Community? Geht
man davon aus, dass — erstens —
von den drei Moderatoren wegen
Urlaub, Weiterbildung, Recherche
und anderer Tatigkeiten ohne-
hin nur zwei Moderatoren per-
manent in der Community ihren
Dienst versehen, und — zweitens
- rund ein Viertel der Mitglieder
jeweils aktiv sind, dann kommen
auf einen Moderator rund 9.600
Mitglieder. Wer kann da noch
den Uberblick behalten? Manche
vermuten deshalb, die New-York-
Times-Facebook-Gruppe scheiter-
te an ihrer eigenen GrofSe.

Doch man hitte investieren
konnen. Wie gut allerdings das
Konzept des Zubringers fiirs be-
zahlte Digital-Abo funktionierte,
dariiber aufSerste sich die New
York Times nicht. Aus kaufménni-
scher Sicht muss man allerdings

Community

davon ausgehen, dass die Kon-
vertierungsraten offenbar nicht so
hoch waren und die entsprechen-
den Perspektiven nicht so attrak-
tiv eingeschitzt wurden, um in
den Headcount zu investieren.

Und noch ein weiterer
Aspekt konnte den Ausschlag ge-
geben haben: Die Facebook-Grup-
pe ,NYT Cooking Community®
wurde im Februar 2019 gegriindet
und wuchs sehr schnell. Wahr-
scheinlich schneller als die eigene
Community auf ,,Home-Ground®.
Es hidtten auch Kannibalisierungs-
effekte eingetreten sein konnen:
Nutzer, die sagen, dass ihnen die
Facebook-Gruppe geniige und sie
keinen Bedarf an einer weiteren
Cooking-Community hatten.

Heute - am 10. April — zahlt
die Facebook-Gruppe ,,NYT
Cooking Community“ 75.462 Mit-
glieder. Am gestrigen Tag waren es
noch 75.480. Und das Key-Visual
ziert immer noch das T in Fraktur
der New York Times.

Olaf Deininger, Co-Herausgeber
DIGITAL PUBLISHING REPORT

Mehr erfahren?

Haus zu etablieren.

B Webinar: Warum sich Community-Building fur Unternehmen lohnt

Dieses Webinar vermittelt die Chancen, die fiir Unternehmen durch die Etablierung von eigenen Online-
Communities entstehen und gibt einen Uberblick tiber erfolgreiche deutsche und internationale Fall-
beispiele, analysiert Best-Practice-Beispiele und zeigt Erfolgsfaktoren und Methoden zur Entwicklung
eigener kommunikativer Losungen. Sie erfahren, was Sie beachten miissen, um die Chancen zu bewerten
und eigene Angebote erfolgreich zu entwickeln, im Markt zu starten, zu betreiben und zu monetarisie-
ren. Es erlautert erste strategische und konzeptionelle Schritte, um Community-Building im eigenen

Termin: Donnerstag, 29.04.2021 — 14:00 bis 16:00 (2 Stunden)

Mehr Informationen: https://dpr.direct/community
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dpr-club

Profitieren Sie von unserem
Netzwerk: Werden Sie Mitglied
im dpr club!

| Der dprclub

Der DIGITAL PUBLISHING RE-
PORT folgt von Beginn an zwei
Leitlinien: Der dpr liefert das
Riistzeug fiir die digitale Trans-
formation — ausschliefSlich, ohne
Kompromisse. Und: Der dpr ist ein
Medium AUS der Publishing- und
Medien-Community FUR die Com-
munity. Es herrscht daher schon
heute ein reger Austausch iiber
die Inhalte — meist {iber soziale
Medien, wo der dpr iiber grofSe
Reichweiten verfiigt.

Starten Sie mit:
http://bit.ly/dpr-club

| Was ist der dpr club?

Der dpr club ist ein Angebot, das
sich an die dpr-Nutzer richtet, die
den dpr unterstiitzen mochten,
damit wir noch bessere Communi-
ty-Leistungen aufbauen konnen.
Mit 4,99 Euro pro Monat fiir Ein-
zelpersonen bzw. 14,99 Euro fiir
Firmen unterstiitzen Sie unsere
Arbeit. Die Abrechnung erfolgt auf
Jahresbasis, fiir Einzelpersonen
wollen wir bald auch Club-Mit-
gliedschaften auf Monatsbasis
anbieten.

Die Gegenleistung (neben dem
guten Gefiihl, Ihr Geld sinnvoll
angelegt zu haben):

o Zugriff auf das komplette
Archiv des dpr

» regelmifSig exklusive Inhalte

» Karten fiir Veranstaltungen,
die wir verlosen

» Regelmiflige Aktionen mit
kostenlosem Zugriff auf
Webinarvideos
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Wohin steuert der dpr
club?

Der dpr club ist im ersten Schritt
ein Vorteils-Club, soll aber im
zweiten Schritt zu einer Commu-
nity ausgebaut werden, in der noch
mehr Know-how fiir den beruf-
lichen Alltag vermittelt wird. Die
Losungen, die im dpr-Magazin
vorgestellt werden, um die digitale
Transformation zu meistern, sollen
in der Community operationalisiert
und gemeinsam dem Praxistest
unterzogen werden. Die Erlose aus
dem dpr club werden investiert, um
dies umzusetzen.
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() fusionbase

B Fusionbase

Griinder
Kevin Gofiling
Patrick Holl

gegriindet (Datum)
10.09.2019

GeschaftsfiihrerInnen
Kevin Gofiling
Patrick Holl

Anschrift
Volpinistrafie 74, 80638 Miinchen

Kontakt
Kevin Gofiling
+49 (0) 89 248859240

E-Mail-Adresse
info@fusionbase.com

Website
www.fusionbase.com

Welche Produkte/Dienstleistungen
bieten Sie an?

Fusionbase ist die Daten-Plattform

fiir offentliche Daten. Fusionbase
bietet eine zentrale Schnittstel-
le (API) an fiir aufbereitete und
maschinenlesbare Datenséitze aus
offentlichen Quellen zu Themen
wie Demographie, Gesundheit,
Kriminalitdt, Unternehmens-
informationen, Wetter und mehr.

Medienkunden nutzen Fusionbase,

um ihre Newsrooms daten-ge-
trieben zu machen in dem zum
Beispiel automatisch aktualisie-
rende Corona-Grafiken erstellen,

Redakteure tiber Tools wie Slacks
tiber Unwetterwarnungen vor Ort
benachrichtigen oder automati-
siert Texte vorbereiten lassen.

Welche Probleme losen Ihre Produk-
te/Dienstleistungen?

Fusionbase tibernimmt das miih-
same Aufbereiten und Aktualisie-
ren von Daten aus offentlichen
Quellen, sodass Datenjournalisten
oder Entwickler sich nur noch um
die Analyse der Daten kiimmern
miissen. Medienunternehmen
konnen mit Fusionbase so schnell
neue und interaktive Formate ent-
wickeln, ohne viele Ressourcen fiir
IT binden zu miissen.

Start-up-Portrait: Fusionbase

Was unterscheidet Ihre Losung von
anderen?

Fusionbase bietet eine einfache
Schnittstelle mit aufbereiteten
Datensatzen, die sich automatisch
aktualisieren von hochwerti-

gen und transparenten Quellen.
Unsere Kunden wissen stets, aus
welcher Quelle die Daten stam-
men, haben Rechtssicherheit bei
der Verwendung der Daten und
miissen sich nicht um die Aktuali-
sierung kiimmern.

Wie sehen Sie die Medienlandschaft
in drei Jahren?

Wir sehen einen klaren Trend zu
mehr Automatisierung in News-
rooms. Corona hat vielen Redakti-
onen gezeigt, wie relevant daten-
basierte Formate fiir Leser sein
konnen, aber auch gleichzeitig wie
aufwendig die Datenaufbereitung
ist. Diese Formate werden aus
unserer Sicht noch weiter zu-
nehmen. Unsere Kunden erstellen
beispielsweise einmal eine Visu-
alisierungen von Statistiken und

Patrick Holl (links) und Kevin Gofiling (rechts)

fusionbase o
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fusionbase.io
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fligen Sie dann in eine internen
Sammlung ein, aus der sich Redak-
teure beliebig bedienen konnen.
Die Visualisierungen sind dann
mit Fusionbase verkniipft und
aktualisieren sich entsprechend
automatisch. So entwickelt sich
dann iiber die Zeit eine Sammlung
von Grafiken zu Unwetterstatisti-
ken, Unfillen oder Haushaltsein-
kommen in der Region, die von
Redakteuren einfach in Artikel
eingebettet werden konnen oder
sogar als eigenstandiges ,Widget®
in die Webseite eingebettet sind.
Dafiir benotigt es kein grofSes
Team. Auch kleine Lokalredaktio-
nen konnen so neue spannende
Formate schaffen. Einige unserer
Kunden gehen noch weiter und
benachrichtigen Redakteure iiber
neue Ereignisse in der Region
automatisiert oder erstellen auto-
matisierte Texte wie Wetterberich-
te mit unseren Daten.

Was werden dann die medialen Er-
folgsfaktoren sein?

Der Kostendruck wird voraus-
sichtlich weiter steigen, aber der
Durst der Leser nach relevanten
und nutzerfreundlichen Inhalten
wird weiter steigen. Wichtig fiir
Medienunternehmen ist es des-
halb, einen pragmatischen und
effizienten Ansatz zu finden,

um schnell mit neuen Formaten
experimentieren zu konnen. Das
ist nicht immer eine Budget-Frage,
sondern oft auch eine Kultur-Fra-
ge innerhalb der Unternehmen.
Manchmal ist man besser damit
beraten, schnell etwas schnell zu
testen, bevor man sich langwierig
iiberlegt, wie der beste Prozess
dafiir aussehen konnte oder wel-
che Infrastruktur gebraucht wird.
Bis die Fragen dann entschieden
sind, hat hdufig ein Wettbewer-
ber bereits das Format umgesetzt
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Start-up-Portrait: Fusionbase

oder die Datenlandschaft sich
bereits wieder gedndert — wie wir
das heute mit Corona jeden Tag
erleben. Manche unsere Kunden
meistern diese Herausforderung
hervorragend. Da wird einfach ein
spannender Datensatz aus unse-
rem Datenkatalog ausgesucht, in
Google Drive geladen und dann
in DataWrapper visualisiert und
erst einmal getweeted, um dann
zu schauen, wie die Resonanz ist.
Das dauert dann nicht langer als
30 Minuten. Und wenn der Test
erfolgreich war, wird es in die
Sammlung der Visualisierungen
aufgenommen und ins CMS inte-
griert. Diese Agilitdt wird unserer
Meinung nach entscheidend sein.
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Buzzword des
Monats: Leadership

Fuhrungskraft ist kein Ausbildungsberuf
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ie Forderung nach ,Leader-
D ship“ wird lauter. Dabei ha-
ben wir mit ,Fiihrung” doch
bereits ein deutsches Wort. Wozu

brauchen wir dann noch einen
Anglizismus?

Das erste Dilemma taucht
auf, wenn wir betrachten, wer
denn die Leadership oder die
Flihrung tibernimmt. Im Engli-
schen ist das der Leader. Die di-

rekte deutsche Ubersetzung ,,Fiih-

rer” ist aus historischen Griinden
problematisch. Daher wird im
Deutschen haufig auf die , Fiih-
rungskraft” ausgewichen. Wenn
wir dann noch der Fiihrungskraft
die Arbeitskraft gegeniiberstellen,
haben wir eine vollig entmensch-
lichte Beziehung, in der sich nur
noch die jeweilige Funktionalitat
widerspiegelt Dann haben wir
noch den ,Vorgesetzten“ (dem

im Englischen der ,Supervisor®
entsprechen wiirde). Hier wird die
Hierarchie betont. Wir sprechen
dann von jemandem mit Wei-
sungsbefugnis.

Flihrungskraft ist kein Aus-
bildungsberuf. Fiihrungskraft
wird man oft, weil Einem fach-
liche Kompetenz oder iiberra-
gender Erfolg zugetraut wird. Der
beste Verlagsvertreter wird dann
zum Leiter Vertrieb Buchhandel.
Oder der Lektor mit den besten
Beziehungen zu den wichtigsten
Autoren wird zum Cheflektor.

Ein Unternehmen, das klug
zu handeln glaubt, schickt seine
angehenden Fiihrungskrafte zu
einem Fiihrungskriftetraining.
Dort lernen sie ein- und mehrdi-
mensionale Fiihrungsstile, sowie
den Unterschied zwischen trans-
aktionaler und transformationa-
ler Fiihrung kennen. Das theore-
tisch Gelernte wird dann anhand
von simulierten Situationen in
Gruppeniibungen erprobt. Erlern-

te Techniken mit einem sicherlich
vorhandenen Verinnerlichungs-
effekt sollen in erster Linie dafiir
sorgen, dass die neue Fiihrungs-
kraft reibungslos funktioniert
und die Konformitit des Systems
gewahrleistet wird. Den Terminus
,Fuhrungskraft® begleitet, trotz
aller Erkenntnisse aus der Psy-
chologie und der Neurobiologie,
das Paradigma des klassischen
Flihrungsverstandnisses von Be-
fehlen, Beaufsichtigen und Kont-
rollieren. Immer mit den Stimuli
des Belohnens oder Bestrafens
im Hintergrund. Im Mittelpunkt
stehen die Kontinuitat und das
,Weiter so”.

Der Begriff ,Leadership®
wird heute oft auf John P. Kotter
(*1947) zuriickgefiihrt. Von dem
amerikanischen Professor fiir
Fiihrungsmanagement stammt
das Zitat ,Management lasst ein
System funktionieren. Es hilft
Thnen, das zu tun, von dem Sie
wissen, wie Sie es tun sollen.
Leadership baut Systeme auf oder
transformiert alte Systeme. Es
fiihrt Sie in ein Gebiet, das neu
und weniger bekannt oder sogar
vollig unbekannt fiir Sie ist.”
(eigene Ubersetzung des Autors
aus ,Leading Change®, 1996, Aus-
gabe 2013). Das Zitat vergleicht
Leadership mit Management.
Aber die Definition von Leader-
ship macht auch den Unterschied
zum klassischen Fiihrungsver-
stindnis deutlich. Daher verbin-
det die Verwendung des Begriffs
,Leadership® im deutschen
Sprachgebrauch den Fiihrungs-
gedanken mit einer neuen Inten-
tion.

Leadership = Fuhren in
Zeiten des permanenten
Wandels

Wenn Kontinuitat nicht mehr
gewihrleistet ist, macht auch
Konformitat keinen Sinn mehr.
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Serie: Buzzword-Check

Die Denkmodelle VUKA und BANI
versuchen, dem an sich unfassba-
ren, komplexen Wandel eine Ebe-
ne der Komplexitidt zu nehmen;
ein Wandel, dem Gesellschaft,
Wirtschaft und Unternehmen zu-
nehmend gegeniiberstehen. Die
Komplexitat wird durch VUKA
und BANTI auf nachvollziehbare
und erlebbare Begrifflichkeiten
reduziert.

Mehr noch als VUKA im-
pliziert BANI eine emotionale
Beeinflussung und Betroffenheit.
Bisher wurden das Wirtschafts-
und Arbeitsleben als ein mit rein
rationalen Betrachtungsweisen
und effizienzorientierten Me-
thoden beherrschbares System
betrachtet. Immer stiarker wird
jedoch die Erkenntnis, dass die
eigentliche Herausforderung
darin liegt, Menschen mit Mut
und Optimismus auszustatten,
um sie zukunftsorientiert hand-
lungsfihig zu machen. Das setzt
voraus, dass Leader diesen Mut
und Optimismus selbst besitzen
und fiir sich personlich danach
handeln. Manche mogen glau-
ben, es reiche, den Optimismus
zu haben, die Zeiten des Wandels
irgendwie iiberstehen oder den
Wandel aufhalten zu konnen. Sie
werden ihren Mut darauf richten,
an der Wiederherstellung des
alten IST-Zustandes zu arbeiten
(nach der Pandemie gehen alle
wieder dauerhaft ins Biiro) und
den Versuch unternehmen, die
Zeit zuriickzudrehen. Dem liegt
die Hoffnung zu Grunde, der
Wandel wiirde zumindest an Ge-
schwindigkeit verlieren und das
gesamtsystemische Beziehungs-
und Abhangigkeitsgeflecht an
Komplexitat verlieren. Dem wird
nicht so sein.

Einen Gedanken von Peter
F. Drucker aufgreifend, gilt ge-
rade in Zeiten der Unsicherheit
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und der permanenten Verdnde-
rung: erkenne die Chancen, die
im Wandel liegen und gestalte
die Zukunft. Lass Dich nicht ein-
fach von ihr iiberrollen. Voraus-
setzung dafiir ist, eine Vorstel-
lung (Vision) davon zu haben,
wie die Zukunft aussehen soll
und welchen Beitrag man dazu
leisten will. Habe ich kein Ziel,
brauche ich keine Leadership.
Denn wohin soll ich fiihren?
Haben wir keine Weitsicht, ver-
halten wir uns, in Anlehnung an
Wolfgang Koeppen, wie Tauben
im Gras, liber denen unheilkiin-
dende Vogel kreisen.

Leadership braucht das
vorwartsgerichtete Ziel und Fol-
gende, die sich mit dem Leader
gemeinsam auf den Weg machen,
um das Ziel zu erreichen. So wie
die alten Fiihrungsmethoden
ausgedient haben, verlieren auch
traditionelle Arbeitsweisen an
Tauglichkeit. Hierarchisches,
silo-immanentes Denken und
statische, regelbasierte Ablaufe
passen nicht mehr. Agilitat im-
pliziert Beweglichkeit. Und nur
wer beweglich ist, iiberlebt den
schnellen Wandel. Agilitat ist
mehr als eine Methode (siehe dpr
3/2021). Agilitat fordern bedeutet
fiir Leader Werte zu unterstiitzen,
wie sie zum Beispiel im Scrum
formuliert sind: Mut, Fokussie-
rung, Commitment, Respekt und
Offenheit. Der Leader kann diese
Werte nur fordern und erwarten,
wenn er sie selbst lebt. Mut haben
bedeutet, neue Wege zu gehen.
Auch wenn dabei Fehler passie-
ren. Fokussierung bedeutet Kon-
zentration auf das Wesentliche
und Eindeutigkeit. Commitment,
das der Leader von seinen Mitar-
beitern erwartet, bekommt er nur,
wenn er sich riickhaltlos hinter
sie stellt. Respekt bedeutet vor
allem Begegnung auf Augenhohe,
dem Einzelnen und seinen Be-

diirfnissen Rechnung zu tragen.
Empathie ersetzt Machtausiibung.
Wer als Leader offen zu seinen
Mitarbeitern ist, manipuliert sie
nicht, lasst sie nicht im Unklaren
iber Ziele und Absichten, gibt
eigene Fehler zu. Vorgesetzte sit-
zen den Mitarbeitern vor. Leader
machen den Weg frei, riumen
Hindernisse aus dem Weg.

I Von der Fuhrungskraft
zum Leader

Es gibt Menschen, denen die
notwendigen Eigenschaften
eines guten Leaders zumindest
teilweise angeboren sind. Wenn
Fiihrungskréafte sich fragen, bin
ich ein Leader oder ,,nur“ eine
Fiihrungskraft, tun sie bereits
den ersten Schritt in Richtung
Leadership. Denn diese beginnt
mit der intensiven Beschaftigung
mit sich selbst. Wie nehmen die
Mitarbeiter mein Fiihrungsver-
halten wahr? Wann diene ich der
Sache und wann geht es nur um
Machtausiibung... Das Streben
nach Machtausiibung dient oft
dazu, Unsicherheit und mangeln-
des Selbstbewusstsein zu iiber-
tiinchen. Die Beschiftigung mit
alternativen Denk- und Hand-
lungsmustern kann ein erster
Schritt zu einer Befreiung von
einem lahmenden Druck sein.
Dieser wirkt sich nicht nur auf
einen selbst aus, sondern wird
auch von den Mitarbeitern wahr-
genommen. Diese Wahrnehmung
erzeugt bei diesen entsprechende
Reaktionen und Handlungen. Wer
eine solche Erstauseinanderset-
zung mit sich selbst zum Anlass
nimmt, die Ubung der Acht-
samkeit zum Bestandteil seines
Alltags zu machen, wird nicht
nur in seinem beruflichen Umfeld
zum Erfolg des Unternehmens
und dem personlichen Erfolg der
Mitarbeiter beitragen. Er oder

sie wird auch personlich und im
Privatleben davon profitieren.
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Serie: Buzzword-Check

»Bei Leadership geht es
nicht darum, das Sagen zu haben.
Leadership bedeutet, sich um die
Menschen zu kiimmern, fiir die
man verantwortlich ist” (Simon
Sinek). Den Menschen Ziel und
Richtung zu geben ist das eine.
Das andere ist, Menschen Hinder-
nisse aus dem Weg zu rdumen
und sie beruflich und menschlich
wachsen zu lassen.

Johannes Bertelmann hilft
Unternehmen bei der digitalen
Transformation und begleitet

sie bei dem damit verbundenen
Kulturwandel. Er ist zertifizierter
Systemischer Berater, Business
Trainer, Coach und Professional
Scrum Master. Er war Inhaber
einer Buchhandlung, arbeitete
als Vertriebsmitarbeiter, spater
als Produktmanager fir digitale
Medien in Verlagen. Als Sales
Director Europe flr eine ameri-
kanische Softwarefirma war er an
zahlreichen internationalen Digi-
talisierungsprojekten namhafter
Verlage beteiligt.

Johannes Bertelmann ist Mitglied
im Beraternetzwerk Coaching
Concepts. Er lebt und arbeitet in
Rosrath bei Koln.
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