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Ein paar Worte zum Geleit

Brauchen Verlage Standards?

m es gleich vorwegzuneh-
U men: Mit ,Verlage® sind hier

die unter dem Dach des Bor-
senvereins versammelten Buch-
verlage gemeint. Dies sei voraus-
geschickt, da der Begriff ,,Verlage®
eigentlich sehr diffus ist und viele
Sparten umfasst, von den eben-
genannten Publikums-/Buchver-
lagen iiber Fachverlage, Magazin-
verlage, Presseverlage bis hin zu
Corporate Publisher, die ebenfalls
viele klassische Verlagsfunktio-
nen bedienen. Die Heterogenitét
spiegelt sich in Geschaftsmodel-
len, aber auch der technologischen
Durchdringung wider. Sie spiegelt
sich aber auch in der Offenheit
wider, mit der technologischen
Themen begegnet wird.

Und selbst in den einzelnen
Sparten bewegen sich Unterneh-
men, die von der Produktentwick-
lung tiber die Arbeits-Prozesse bis
hin zur Distribution durchorga-
nisiert und hochtechnisiert sind
- und andere, die dem guten alten
Fax nachtrauern (gut, diese Tech-
nologie hat sich auch seit 1864 ge-
halten, dies muss auch gewtirdigt
werden).

Nun hat sich im Jahr Zwei-
tausendzweiundzwanzig der
Borsenverein des deutschen

Buchhandels aufgemacht, eine
~Taskforce IT-Standards“ zu eta-
blieren: , Die Taskforce IT-Stan-
dards soll unter dem Dach des
Borsenvereins ... an dieser Stelle
Unterstiitzung bieten. Sie soll ...
einheitliche Geschiftsprozesse
modellieren und auf deren Basis
Anforderungen an IT-Systeme in
Form von ,Epics‘ und ,User
Stories‘ formulieren. Damit
schafft sie eine Basis, auf der
Buchhandlungen und Verlage bei
ihren Softwareeinfiihrungsprojek-
ten aufsetzen und somit schneller
zum Ziel gelangen konnen.“

Einige der Initiatoren sind
durchaus hochgeschitzte Kollegen
und Kolleginnen, mit hervorragen-
dem technischen Sachverstand -
unbestritten. Allein, es knirscht an
vielen Punkten.

Erstens: Ist ein Verband, der
viele unterschiedlich orientierte
Mitgliedsbetriebe unter einem
Dach vereint (inklusive dem Zwi-
schen- und Buchhandel, ein Ku-
riosum der deutschen Verbands-
landschaft) iiberhaupt dazu in der
Lage, hier Allgemeinverbindliches
zu formulieren?

Zweitens: Standards — welche
Standards? Diese existieren fiir alle
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Bereiche des Publizierens, teilwei-
se seit vielen Jahrzehnten. Es gibt
Standards sowohl fiir Druck- als
auch Digitalprodukte — und zwar
fiir die Produkte selbst als auch
produktbeschreibende Standards.
Dasselbe gilt fiir ERP-, CRM-,
Marketing-Bereiche bis hin zur
digitalen Kollaboration zwischen
firmeninternen als auch externen
Bereichen.

Drittens: Das Problem sind
nicht Standards oder noch zu be-
schreibende ,Epics” oder ,,User
Stories” — letztere werden in jeder
Ausschreibung schon lange von
den Dienstleistern angefordert.
Oder, kurz formuliert: Nein, die
Buchbranche braucht keine Stan-
dards. Die Unternehmen miissen
sich schlicht konsequent an diese
halten und diese einsetzen. Das
eigentliche Problem liegt oft im
Willen und Wollen. Und in den
verfiigbaren Budgets. Aber das ist
eine andere Geschichte (und kann
auch nicht in einer Taskforce oder
einem Verband gelost werden).

Ich wiinsche Thnen eine anregende
Lektiire!

Steffen Meier
Redaktion
DIGITAL PUBLISHING REPORT
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Medien: Verlegerin gibt
Fehler zu

Funke-Verlegerin Julia Becker
zeigte sich selbstkritisch beim
European Publishing Congress
2022 in Wien: ,Die Sparrunden
der Verlage in der Vergangenheit
haben unverhaltnismafig stark
die Redaktionen getroffen und
dazu gefiihrt, dass zum Beispiel
das Netz der Lokalredaktionen
immer mehr ausgediinnt wur-
de. Das war ein Fehler, denn die
Leserinnen und Leser merken
genau, ob wir vor Ort prasent
sind oder nicht.“ Das Thema
Diversitéat sei ebenfalls zu wenig
beachtet.

Sie beklagte auch die
»,Durchokonomisierung journalis-
tischer Inhalte®, datenorientiert zu
arbeiten sei zwar sinnvoll, daten-
getrieben aber nicht.

Zum Artikel

Verlegerfehler, UKW & Texas

Medien: Die Offentlich-
rechtlichen experimentieren
auf Twitch: Bildungsauftrag
im Gaming-Livestream

Das Team von BR Next, der In-
novationsinkubator des Bayeri-
schen Rundfunks organisierte ein
historisches Live-Rollenspiel auf
Twitch, um mit dem interaktiven
Gaming-Format die Zielgruppe
zwischen 14 und 34 zu erreichen,
die sich auf Twitch tummelt. Inno-
vationsmanager Tim Pfeilschifter
berichtet, welche Learnings er dar-
aus gezogen hat.

Zum Artikel

Medien: Instagram-
Strategien von 76 lokalen
Medien im Vergleich

Andreas Rickmann, Journalist und
Medien-Berater, hat in seinem
Newsletter die Instagram-Stra-
tegien lokaler Medien in Deutsch-
land unter die Lupe genommen.
Seine Erkenntnisse: ,,Es lohnt sich
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nicht, mit dem alleinigen Ziel Paid
Abos auf Instagram zu gehen. Es
braucht immer auch Hebel, um
Reichweite zu erzeugen. Dass das
leicht und ressourcenarm moglich
ist, haben wir an den Beispielen
der Community-Fotos und auch
Reels gesehen.”

Zur Untersuchung

Lokaljournalismus: Unter
Druck - Junge Leute wollen
neue Medien

Der Konflikt zwischen ,,Geschafts-
feld” und ,,gesellschaftlichem
Auftrag” ist kein neuer, wird aber
verscharft durch die Gen Z, die mit
tradierten Formen des Lokaljour-
nalismus nichts mehr anfangen
kann - wodurch der Bereich ,,Ge-
schiftsfeld” massiv unter Druck
gerat und viele Medienunter-
nehmen gefihrdet. Wie konnten
Losungsmodelle aussehen? Auf
telepolis greift Sebastian Kohler

- wenn auch argumentativ manch-
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mal etwas wirr - verschiedene
Moglichkeiten auf, die am Ende
des Tages alle nicht neu sind:
Innovation, stattliche Forderung,
Fortbildung der Akteur:innen.
Vielleicht ware ,machen” statt
,diskutieren® hier die bessere Vor-
gehensweise?

Zum Beitrag

Newsletter: Redaktionelle
Newsletter are coming

Ein wenig erinnert das an den
Selfpublishing-Boom bei Buch-
autor:innen vor 10 Jahren - alles
redet mehr oder weniger kompe-
tent iiber das Thema und greift

es auf. So jetzt auch turi2, das in
einer ganzen Reihe Akteur:innen
zu Wort kommen lédsst mit vielen,
sehr lesenswerten Empfehlungen.
Im dpr ist das Thema schon lange
gesetzt, auch mit Webinaren und
Workshops, fiir die man sich jetzt
schon anmelden kann:

Workshop: How To ,Redaktionelle
Newsletter*

Webinar: Redaktionelle Newsletter
— Einstieg, Strategie, Erstellung

Sehr hilfreich ist tibrigens
der Newsletter-Canvas von
Splice Media, der hilft, den eige-
nen newsletter besser zu konzipie-
ren. Zum Download

Newsletter: Erfolgskonzepte
von Guardian, Economist und
Financial Times

Auf der Newsrewired-Konferenz
sprachen Vertreter von The Guar-
dian, Economist und Financial
Times tiber ihre jeweiligen News-
letter-Konzepte und -Strategien.
Interessant (und auch hierzulan-
de schon diskutiert): die Abkehr
von der guten alten Offnungsrate
hin zum Lifetime Value. Nur ein
Detail, aber ein wichtiges, denn
es zeigt, dass (Medien)Unterneh-
men ganzheitlich und vor allem
langfristiger auf ihre Kund:innen
schauen. Auch der Community-

Aspekt wird bei allen drei Medien
hochgehalten.

Zum Beitrag

Podcast-Marktwachstum
geht ungebremst weiter

In den USA soll der Umsatz mit
Podcast-Werbung (immer noch
das primidre Geschaftsmodell) die
2-Milliarden-Marke in 2022 reifSen
- s0 eine Studie von PWC. Variety
hat die Ursachen so analysiert:
»According to the latest IAB/PwC
podcast report, three key factors
are driving podcast ad revenue
growth: the ongoing increase in
listeners and content; increased
use of automated ad tech, as ad
revenue served via dynamic ad in-
sertion (DAI) has almost doubled
in two years to take 84 % share

in 2021 (versus ads embedded in
podcast audio); and growth of ad
spending in categories that histo-
rically had lower spend volumes
like sports and true crime.”

Zum Beitrag

Was macht eigentlich
Clubhouse?

Offizielle Zahlen zur Clubhouse-
Nutzung gab es zuletzt im No-
vember 2021, als Chief Executive
Officer Paul Davison meldete, dass
die Anzahl der taglich erstellten
Raume von 300.00 im letzten
Sommer auf etwa 700.000 im
Herbst gestiegen sei. Inzwischen
ist aber sowohl der Hype abgeflaut
als der Anbietermarkt grofier ge-
worden. Folge: Strategiewechsel
(Sport, Nachrichten und Internati-
onales werden stark reduziert) und
Umstrukturierung, was zum teils
freiwilligen Abgang von Mitarbei-
ter:innen fiihrte.

Zur Analyse von Bloomberg

Audiobooks: Spotify will
Marktfuhrer werden, hat
aber Apple im Genick

Nach der Ubernahme von Finda-
way und seinem umfangreichen
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Meldungen tech@media

Horbuch-Katalog hat Spotify Ende
2021 einen echten Coup gelandet,
der nun zur Marktfiihrerschaft
fiihren soll. Aber auch Apple
scheint nicht untitig: ,,Apple soll
sich das Segment fiir Horbticher
aktuell sehr genau ansehen und
mit einer eigenen Plattform fiir
Audiobooks liebaugeln. Starten
konnte so ein Service sogar noch
im Herbst 2022.“ Und es bleibt
auch abzuwarten, wie Audible/
Amazon darauf reagieren wird.

Zum Beitrag

Zu viel Stromverbrauch:
UKW-Radio droht das Aus

Energiesparen ist das Ge-

bot der Stunde, keine Frage.
Dass das gute alte UKW-Radio
hier ebenfalls eine Rolle spielt
mag liberraschend sein, aber:
»,Das Strompreis-Argument von
Deutschlandradio-Chef Raue ist
tatsdchlich nicht aus der Luft ge-
griffen. Denn die Ausstrahlung im
analogen UKW verbraucht dras-
tisch mehr Energie als {iber das
digitale DAB+.”

Zum Beitrag

Podcast sind ein beliebtes
Werbemedium

Gerade eben haben die Werbeiniti-
ative IAB und die Unternehmens-
beratung PwC fiir das laufende
Jahr vorhergesagt, dass die Pod-
cast-Werbeeinnahmen in den USA
erstmals die 2-Milliarden-Dollar-
Marke 2022 iiberschreiten werden.
Das wiirde ein Plus beim Umsatz
von 47 % gegeniiber dem Vorjahr
bedeuten. Auch 2021 wurde be-
reits ein Bestwert iiberschritten.

Zur Analyse

Readly fuhrt Podcasts ein

Die digitale Magazin- und Zei-
tungs-App Readly fiihrt Podcasts
auf seiner Plattform ein. Im ersten
Schritt erfolgt eine Zusammen-
arbeit mit drei britischen Verla-
gen, deren Podcasts zu Themen
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- also Jobs, die mit klassischen
Ingenieurdisziplinen vergleich-
bar sind, sich aber explizit mit der
Konstruktion und Realisierung
digitaler Losungen befassen. Und
drittens: Data Science als Berufs-
bild fiir Materialkundlerinnen
und Materialkundler der Digita-
lisierung, die sich mit Daten als
zentralem Material sowie mit den

wie Essen, Politik, Prominente
und Kriminalitat auf der entspre-
chenden Seite der Publikation auf
Readly verfiigbar sind.

Zur Pressemitteilung

BookTok: ,Nach dem
Lockdown explodierte
alles” - wie TikTok eine
Blicherrevolution ausloste

Meldungen tech@media

darin enthaltenen Informationen
befassen und dabei die MINT-Fa-
cher (Mathematik, Informatik, Na-
turwissenschaften, Technik) mit
Gesellschafts- und Wirtschaftswis-
senschaften zusammenbringen.”
brandeins hat einige Beispiele, wie
das heute konkret aussieht, zu-
sammengestellt.

Der BookTok-Boom rollt ja schon
eine Weile durch die Welt — der
Guardian hat analysiert, wer diese
neuen Influencer sind und welche
Art von Literatur von ihnen préfe-
riert wird.

Zum Beitrag

Soziale Netzwerke: Abschied
von Kostenlos?

Telegram will als erster grofSer
Player im Teich der sozialen Netz-
werke einen kostenpflichtigen
Premium-Dienst einfiihren. Das
wire an sich keine grofse Meldung,
aber wenn man sich die Uber-
legungen etwa bei Twitter - auch
schon vor Elon Musk - anschaut,
zeigt sich langsam ein Trend, weg
vom reinen Daten- und Anzeigen-
geschaft, angetrieben von mog-
lichst hohen Interaktionsraten
und Verweilzeiten. Zieht das Sub-
scription Business in den sozialen
Netzwerken ein?

Zum Artikel

Jobs: Die Digitalisierung
braucht neue Berufsbilder

Die Digitalisierung braucht neue
Berufsbilder, vor allem fiir den
Nachwuchs - das sagt nicht nur
die Bitkom: ,Erstens: Digital
Design als Berufsbild fiir alle Ge-
stalterinnen und Gestalter der
Digitalisierung — Digitaldesigner
konnten digitale Produkte, Syste-
me und Dienstleistungen gestal-
ten, so wie heute ein Industriede-
signer Industrieprodukte kreiert.
Zweitens: Digital Engineering als
Berufsbild fiir Ingenieurinnen und
Ingenieure der Digitalisierung

Zum Artikel

In Texas' Schulen sind tiber 700 Blicher verboten

statista, sonst eher fur leicht konsumierbare Wirtschafts-Statistiken be-
kannt, hat sich des Themas Zensur von Literatur angenommen - um die
es im ,freien Westen“ gar nicht so gut bestellt ist, vor allem im Bibel-Gir-
tel der USA - wieder ein Indiz dafur, das Religion und freie Meinungs-
aufderung schlicht nicht zusammenpassen: Als Protestaktion gegen die
voranschreitende Zensur von Buchern in den USA, versteigert Margaret
Atwood zusammen mit ihrem Herausgeber Random House eine feuer-
feste Version ihres Bestsellers ,The Handmaid’s Tale” (dt. Der Report der
Magd).

Der 1985 verdffentlichte dystopische Roman beschreibt ein von religio-
sen Fanatikern kontrolliertes Amerika, in dem Frauen keine Rechte besit-
zen und Abtreibungen sogar mit dem Tod bestraft werden. Die Parallelen
zur juristischen Entwicklung einiger Bundesstaaten liegen auf der Hand
- das ist vermutlich auch einer der Griinde, warum Atwoods Buch an vie-
len Schulen der Vereinigten Staaten verboten wurde.

Tatsachlich Gben vor allem die Bundesstaaten im Stiden und mittleren
Westen des Landes zunehmende Kontrolle tiber den kulturellen Einfluss
von Literatur auf die Bevolkerung aus. Wie die Statista-Grafik auf Basis
einer Erhebung von PEN America zeigt, haben sich zwischen Juli 2021
und April 2022 in texanischen Schulen und/oder Bichereien rund 713
verschiedene Bucher auf dem Index befunden.

Der Banned Book Index von PEN America zahlt insgesamt etwa 1.586
Bucher, die mit einem Verbot versehen wurden. 474 Bucher wurden aus
den Klassenraumen, 197 aus Bibliotheken und in etwa 184 Fallen aus
beiden verbannt. Hinzukommen rund 731 die wahrend laufender Uber-
prufungen aus dem Verkehr gezogen wurden und fiir die es noch keine
endgultigen ZensurmaRnahmen gibt.

Unter den indizierten Blichern sind vor allem Titel mit einer politischen
Botschaft wie etwa ,The Handmaid’s Tale” oder solche die LGBTQI-
Themen behandeln. Das Verbot an Schulen und Bibliotheken heif3t zwar
nicht, dass diese Literatur aufserhalb dieser Institutionen nicht erhaltlich
ist, dennoch ist der propagandistische Effekt auf Jugendliche in den be-
troffenen Schulbezirken nicht unerheblich.

Zum Beitrag
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Deutsche sind
Nachrichtenmdude:
Ergebnisse des Reuters
Institute Digital News Report
2022

Das Interesse an Nachrichten ist
in Deutschland deutlich gesunken;
nur noch 57 % der erwachsenen
Internetnutzenden interessieren
sich fur Informationen tber das
aktuelle Geschehen. Das sind zehn
Prozentpunkt weniger als im Vor-
jahr. Am deutlichsten ist der Rick-
gang in der Gruppe der 18- bis
24-Jahrigen, in der sich nur

31 % fiir Nachrichten interessie-
ren, was einem Minus von 19 Pro-
zentpunkten entspricht. Gleichzei-
tig steigt der Anteil derjenigen, die
zumindest gelegentlich versuchen,
den Nachrichten aus dem Weg zu
gehen, auf 65 %. Themenmidig-
keit, das Hervorrufen schlechter
Laune und Erschopfung aufgrund
der Vielzahl an Informationen sind
die Hauptgrinde hierfiir. Zudem
empfinden insbesondere junge
Menschen Nachrichten fur sie
personlich nicht als wichtig oder
nutzlich; sie haben den Eindruck,
mit den Informationen nichts an-
fangen zu kénnen, und finden es
oft schwer, sie zu verstehen. Den-
noch werden nach wie vor viele
Menschen von Nachrichten er-
reicht: Die wochentliche Nutzung
bleibt auf einem hohen Niveau
stabil.

Das sind Ergebnisse des Reuters
Institute Digital News Report
2022, dessen deutsche Teilstudie
vom Leibniz-Institut flir Medien-
forschung in Hamburg durchge-
fuhrt wurde. Insgesamt basiert die
Studie auf 93.432 Befragten aus
46 Landern auf sechs Kontinenten.
Die Befragung wurde im Januar/
Februar 2022 durchgefiihrt.

Nachrichtenmiidigkeit unter deut-
schen Onlinern

In der langfristigen Betrachtung
ist das Nachrichteninteresse

tendenziell rlicklaufig. 57 % der
erwachsenen Internetnutzenden
in Deutschland sagen im Jahr
2022, dass sie sehr oder uberaus
an Nachrichten interessiert sind
(2021: 67 %). Gleichzeitig versucht
jeder zehnte Onliner im Alter ab
18 Jahren oftmals bewusst, den
Nachrichten aus dem Weg zu ge-
hen; 65 % zumindest gelegentlich.
Diese Zahlen haben sich innerhalb
der vergangenen funf Jahre in al-
len Altersgruppen deutlich erhoht.

Die Berichterstattung zu Themen
wie Politik und Corona haufig als
zu viel empfunden und ist die am
haufigsten genannte Ursache der
Nachrichtenvermeidung (47 %).
Negative Auswirkungen auf die
Stimmung und Erschdpfung auf-
grund der Vielzahl an Nachrichten
sind weitere hdufig genannte
Grinde. Hierin unterscheiden sich
die Altersgruppen kaum. Auffallig
sind die vergleichsweise hohen
Anteile unter den 18- bis 24-Jah-
rigen, die als Grund angeben, dass
Nachrichteninhalte zu Streitigkei-
ten fuhren (21 %), und die das Ge-
fuhl haben, mit den Informationen
nichts anfangen zu konnen (16 %)
bzw. sie nicht zu verstehen (10 %).

Trotz dieser Entwicklungen ist der
gesamte Anteil der erwachsenen
Internetnutzenden in Deutschland,
die mindestens mehrmals pro Wo-
che Nachrichten lesen, horen oder
schauen, mit 92 % stabil (2021:

92 %)

Internet liberholt Fernsehen als
reichweitenstarkste Quelle fiir
Nachrichten

Um sich Uber aktuelle Ereignis-
se vor der eigenen Haustir, in
Deutschland und in der Welt zu
informieren, verwenden die
meisten erwachsenen Onliner in
Deutschland 2022 das Internet.
Mit 68 % wochentlicher Reichwei-
te hat es sich vor das Fernsehen
mit 65 % geschoben. Im ver-
gangenen Jahr 2021 lagen beide
Gattungen mit jeweils 69 % noch
gleichauf.

Insgesamt dominieren traditionel-
le Nachrichtenanbieter die Nach-
richtennutzung im Netz.

47 % lesen, schauen oder horen
regelmafiig die Inhalte etablierter
Nachrichtenseiten; bei den 18- bis
24-Jahrigen sind es 49 %. In dieser
Altersgruppe sind jedoch soziale
Medien mit 55 % die am weitesten
verbreitete Quelle fur Nachrich-
teninhalte im Internet. Fir

39 % unter ihnen sind sie auch die
wichtigste Ressource fur Nachrich-
ten, was einem Anstieg von

14 Prozentpunkten entspricht.

Internationaler Vergleich: Vertrau-
en in Nachrichten leicht riicklaufig

Nachdem sich im Corona-Jahr
2021 in mehreren der an der
Reuters-Studie beteiligten Lan-
der ein Anstieg des Vertrauens in
Nachrichten beobachten lief, hat
sich dieser 2022 teilweise wieder
abgenutzt. In Deutschland war zu
Beginn des Jahres 2022 die Halfte
der erwachsenen Onliner der An-
sicht, man konne dem Grofsteil der
Nachrichten in der Regel vertrau-
en. Das sind drei Prozentpunkte
weniger als im Vorjahr 2021

(53 %), jedoch flnf Prozentpunkte
hoher als vor der Pandemie. Im
internationalen Vergleich gehort
Deutschland zu dem Drittel der
Lander mit dem hochsten Vertrau-
en in Nachrichten.

Unter den abgefragten Marken, die
den Befragten bekannt sind, sind
auch 2022 die Hauptnachrich-

ten ,Tagesschau“und ,heute” der
offentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten die Angebote mit den
hochsten Vertrauenswerten. Zu
den Top 3 zahlen auch regionale
bzw. lokale Tageszeitungen.

Steigende Reichweite von Nach-
richten auf Instagram und TikTok -
WhatsApp, YouTube und Facebook
verlieren

Die am weitesten verbreiteten
sozialen Medien sind WhatsApp,
YouTube und Facebook. Diese drei
Plattformen sind auch die
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Angebote in dieser Kategorie, die
von den meisten regelmafiig ver-
wendet werden, um Nachrichten
zu suchen, zu lesen, anzuschauen,
zu teilen oder um daruber zu dis-
kutieren (WhatsApp 15 %, YouTube
14 %, Facebook 17 %). Im Ver-
gleich zum Vorjahr haben Nach-
richten auf allen drei Plattformen
an Reichweite verloren (2021:
WhatsApp 17 %, YouTube 16 %,
Facebook 18 %). Ein tendenzieller
Anstieg deutet sich hingegen bei
Instagram (8 %) und TikTok (2 %)
an.

In sozialen Medien geht Bericht-
erstattung vor Meinungsaufderung
durch Journalisten

Hinsichtlich der Frage, wie die
journalistische Nutzung sozialer
Medien gestaltet sein sollte, sind
die Einschatzungen der Befrag-
ten jedoch altersabhangig. Ins-
gesamt sind 52 % der Ansicht, es
ware besser, Journalistinnen und
Journalisten blieben bei der Nach-
richtenberichterstattung, wahrend
31 % finden, dass sie dort neben
der Berichterstattung auch ihre
personliche Meinung dauRern kon-
nen sollten. Mit steigendem Alter
werden die jeweiligen Anteile der
Befragten grofier, die eine Konzen-
tration auf die Berichterstattung
befuirworten. In der jlingsten be-
fragten Altersgruppe der 18- bis
24-Jahrigen Uberwiegt jedoch die
Zustimmung zu personlichen Mei-
nungsaufierungen durch Journalis-
tinnen und Journalisten neben der
Nachrichtenberichterstattung.

Nur wenige beteiligen sich an der
Nachrichtenberichterstattung in
sozialen Medien

Nach wie vor beteiligt sich nur ein
vergleichsweise geringer Anteil
der Internetnutzenden aktiv an der
Nachrichtenberichterstattung in
sozialen Medien. 12 % der erwach-
senen Onliner liken regelmatf3ig
Nachrichtenbeitrage, 9 % teilen
und 7 % kommentieren sie dort. In
der jungen Altersgruppe der 18-
bis 24-Jahrigen sind die Anteile

etwas grofder als im Durchschnitt
der Bevolkerung. Zudem lasst sich
erneut beobachten, dass Onliner,
die sich selbst im linken oder
rechten Teil des politischen Spek-
trums verorten, anteilig Artikel
eher teilen und kommentieren als
Nutzende in der politischen Mitte.

Wachsende Zahlbereitschaft fiir
Online-Nachrichten

Im Jahr 2022 zeigt sich ein deut-
licher Anstieg derjenigen Onliner,
die im vergangenen Jahr im Inter-
net einen gebuhrenpflichtigen
Nachrichtendienst nutzten. 14 %
der Befragten geben an, fiir digi-
tale Nachrichten Geld ausgegeben
zu haben; das sind funf Prozent-
punkte mehr als im Vorjahr. Ein
Zuwachs ist in allen Altersgruppen
erkennbar, mit plus 14 Prozent-
punkte fallt er jedoch am grofiten
in der Gruppe der 18- bis 24-Jah-
rigen aus: 23 % von ihnen sagen,
dass sie im vergangenen Jahr fur
Nachrichten im Internet bezahlt
haben. Eine fortlaufende Zahlung
in Form eines Abonnements bzw.
einer Mitgliedschaft ist das am
haufigsten gewahlte Bezahlmo-
dell. Die meisten Abonnements
entfallen auf ein lokales oder re-
gionales Nachrichtenangebot.

Nachrichten im Internet werden
lieber gelesen als angeschaut

Die Praferenz, wie sich Menschen
uber das aktuelle Nachrichten-
geschehen informieren mochten,
liegt recht eindeutig in der Text-
form. 58 % lesen Online-Nach-
richten am liebsten, wahrend jeder
Zehnte sie bevorzugt als Video
anschaut. Das Hauptargument fir
die Textform ist die schnellere
Mdglichkeit der Informations-
aufnahme; Videos sind hingegen
leichter zu rezipieren.

Podcast-Nutzerschaft wachst
leicht

29 % der Internetnutzenden in
Deutschland ab 18 Jahren horen
im Jahr 2022 mindestens einmal
pro Monat einen Podcast. Das sind
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vier Prozentpunkte mehr als im
Vorjahr 2021. Anteilig die meisten
neuen Podcast-Horenden sind in
der Gruppe der 35- bis 44-Jahri-
gen dazugekommen; unter ihnen
horen 39 % regelmafig derartige
Audioangebote, was einem Anstieg
von plus neun Prozentpunkten
entspricht. Die meisten Horerinnen
und Horer sind bei Angeboten zu
spezifischen Themen zu finden.

Junge Erwachsene fordern klare
Position der Nachrichtenmedien
zum Klimawandel

Mit mehr als 40 % ist die Mehrheit
der jungen Erwachsenen unter

35 Jahren der Ansicht, dass Nach-
richtenmedien eine klare Position
zugunsten der Bewaltigung der
Klimakrise einnehmen sollten. In
der Gesamtheit der erwachsenen
Onliner in Deutschland praferieren
hingegen 45 % eine neutrale Be-
richterstattung zum Klimawandel.
Bei der Frage nach potenziellen
MaRnahmen gegen den Klima-
wandel sind in allen Altersgruppen
die meisten Menschen der Mei-
nung, Nachrichtenmedien sollten
sich in ihrer Berichterstattung
darauf konzentrieren, was Regie-
rungen und grofe Unternehmen
tun kénnten. Jeder Vierte im Alter
von 18 bis 24 Jahren wiinscht sich
jedoch auch mehr Aufmerksamkeit
fur individuelle Handlungsmag-
lichkeiten.

Insgesamt sind Wissenschaftle-
rinnen und Wissenschaftler die
meistbeachteten Quellen bei
Nachrichten zum Klimawandel, ge-
folgt von Fernseh- oder Filmdoku-
mentationen und wichtigen Nach-
richtenmedien. 15 % der Befragten
schenken dem Klimawandel hin-
gegen gar keine Aufmerksamkeit.

Reuters Institute Digital News
Report 2022 (Gesamtbericht auf

Englisch)

Reuters Institute Digital News
Report 2022 - Ergebnisse fiir
Deutschland (Arbeitspapier des
HBI, Nr. 63 - PDF-Download)
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Play it again, Robert!

Wo ein Wille, da ein Habeck!

ie neue Angst der Start-
D ups vor dem Untergang”,

uiberschrieb Jonas Rest vor
wenigen Wochen seinen Artikel
zum Inside-Report im Manager
Magazin. In der Tat sprechen die
puren Fakten eine deutliche Spra-
che: Klarna, Gorillas, Trade Repu-
blic — die Liste der hoffnungsvol-
len Start-ups, die derzeit massiv
Personal abbauen, wird ldnger.
Die Borsenkurse der Tech-Aktien
brechen ein, gleiches gilt fiir die
Kryptowdhrungen. Die Griinde
fiir die Kapitalmarktkrise, die die
Investoren in den Krisenmodus
schalten ldsst, sind vielfaltig: Ge-
stiegene Energiepreise, die wach-
sende Angst vor einer Inflation
und die unerwartet starke Leit-
zinserhohung der US-Notenbank
sorgen vor dem Hintergrund eines
Kriegs auf europdischem Boden
fiir massive Verunsicherung.

Umso wichtiger sind in eben
solchen Zeiten positive Signale aus
der Politik. Was im Start-up-Oko-

system fiir Griinder:innen und In-
vestor:innen gilt, gilt gleicherma-
Ren fiir die Politik, die den Wandel
mit Innovationen, Technologien
und jungen Unternehmen voran-
treiben will: Es braucht Mut! Damit
meine ich nicht, dass politische
Entscheidungstriger bedingungs-
los alles auf die Technologiekarte
setzen sollen. Allein der Umgang
mit der Kiinstlichen Intelligenz
zeigt ja, wie wichtig Differenzie-
rungen sind. In meinen Gesprachen
mit Blirgermeistern, Landtags-
oder Bundestagsabgeordneten
beobachte ich immer wieder, wie
weit die Meinungen und Einschat-
zungen auseinander gehen. Wo die
einen in der KI den Heilsbringer fiir
unsere Zukunft schlechthin sehen,
fiirchten sich die anderen vor dem
Verlust von zig Tausenden Arbeits-
platzen. Nicht selten zeigt die Ndhe
einzelner Politiker zu Lobbygrup-
pen, warum sie diese Auffassung
vertreten. Letztlich liegt die Wahr-
heit — Sie ahnen es — wie so oft in
der Mitte.

Eins mochte ich voraus-
schicken: Keine neue Technologie,
die in Industrie, Wirtschaft und
Verwaltung Fuf$ gefasst hat in den
letzten Jahrzehnten, hat unter
dem Strich Arbeitsplitze gekostet.
Das gilt viel mehr fiir verpasste
Strukturwandel und tiber Jahre
falsch gelenkte Subventionen. Das
Festhalten an 6konomischen (und
okologischen) Auslaufmodellen
hat dazu gefiihrt, dass regional
und zeitlich begrenzt Menschen
plotzlich vor dem Verlust ihrer Jobs
gestanden haben. Ich behaupte:
Auch die Kiinstliche Intelligenz
wird langfristig keine Arbeitsplat-
ze kosten. Was wir aber brauchen,
sind gut ausgebildete Menschen,
die sich dariiber Gedanken machen,
wo uns die KI als Menschheit, Ge-
sellschaft und Wirtschaft unter-
stiitzen kann.

Die Initiative unseres Wirt-
schaftsministers Habeck kommt
in dieser fiir Start-ups schwierigen
Phase wie gerufen. Anfang Juni hat
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er in einem 28-seitigen Entwurf
seine Start-up-Strategie vorgestellt
und dafiir viel Lob aus der Jung-
unternehmerszene geerntet. So
weit, so gut. Offenbar hat der mit
einer politischen Feinsinnigkeit
gesegnete Habeck zur richtigen
Zeit den richtigen Vorstof$ mit den
richtigen Schwerpunkten lanciert.
So sollen bis 2030 zehn Milliarden
Euro ,,neue offentliche Mittel in
junge Unternehmen investiert wer-
den. Grundsatzlich entspricht das
im Wesentlichen den Vorstellungen
der Start-ups, die zu 50 Prozent am
liebsten staatliche Fordermittel als
Finanzierungsmoglichkeit sehen.
Ebenfalls weit oben auf der To-Do-
Liste des Ministeriums: Die Ge-
winnung ausldndischer Fachkrafte
und die steuerliche Entlastung bei
Mitarbeiterbeteiligungen. Zudem
soll der gesamte Griindungsprozess
digitalisiert und durch die gezielte
Forderung von Griinder:innen, Di-
versitiat und im Hochschulumfeld
forciert werden. Neben weiteren
angedachten sinnvollen Maf$-
nahmen halte ich aus KI-Sicht vor
allem zwei Punkte fiir sehr wichtig:
So sollen Start-ups bessere Chan-

cen bei der Vergabe offentlicher
Auftrage und auch einen leichteren
Zugang zu Daten aus dem offentli-
chen Bereich erhalten.

Also: Alles gut!? Fast. Denn
wie so oft wird diese Strategie Zeit
in Anspruch nehmen. Geplant ist
die Umsetzung bis zum Ende der
Legislaturperiode — 2025. Und hier
konnte der Haken liegen. Bei aller
Sympathie fiir Fordertopfe — der li-
berale Markt fiir Venture Capital in
den USA und auch im asiatischen
Umfeld hat sich in den zuriick-
liegenden Jahren fiir Start-ups aus
diesen Landern nicht als Nachteil
erwiesen. Aus meiner Sicht muss
daher auch eine mogliche Steuer-
senkung fiir Investor:innen gepriift
werden. Sonst greift die Strategie
zu kurz und nicht nur zu spit. Dass
ein solches Zeichen in einer Zeit
gestiegener Lebenshaltungskosten
und prekarer Lebensverhiltnisse
bei weiten Teilen sauer aufstofsen
konnte, erfordert Vermittlungsge-
schick und politische Feinsinnig-
keit. Und wer bitte verkorpert das
besser als Robert Habeck? Also, auf
geht’s!
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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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er Digital News Report von
D Reuters sorgt bei Medien-

unternehmen regelmafiig
fiir schlechte Laune. Sollte ein
Kern Thres Geschéfts Pressearbeit
sein, dann sollten die Ergebnisse
des Reports auch Thnen schlechte
Laune bereiten. Ein Rant {iber die
wachsenden Wirkungswidrigkeiten
von Medienarbeit und ein Pladoyer
fiir eine einfache Losung: Content
Marketing.

Der Vorwurf wiegt blei-
schwer: Es mag Menschen geben,
die mir unterstellen, mit dieser Ko-
lumne schamlos fiir die Sache des
Content Marketings einzutreten,
diese Disziplin gar als Losungsan-
satz fiir viele der akuten marktsei-
tigen und kommunikativen Proble-
me von Unternehmen feilzubieten.

Diese Menschen haben recht.
Und ich will sie auch in dieser Aus-
gabe keineswegs enttduschen.

Vor einigen Wochen ist der
aktuelle Digital News Report von
Reuters erschienen, traditionell ein
gedankliches Gemetzel der Me-
dienbranche. Sie miissen die 164
Seiten nicht lesen. Die Zusammen-
fassung lautet: Es geht Medien ein

Umweg ohne Ziel

bisschen schlechter als vergange-
nes Jahr, erheblich schlechter als
vorvergangenes Jahr und massiv
schlechter als vor zwei Jahren. Aus
dieser logischen Kaskade des me-
dialen Multiorganversagens konn-
ten Sie nun schlussfolgern, welche
Tonalitdt der Digital News Report
des kommenden Jahres haben wird:
Es wird den Medien mutmafilich
noch schlechter gehen.

B Verlustangste

Denn was im Report dieses Jahres
noch eindeutiger als in jenen der
vergangenen Jahre sichtbar wird,
ist ein Zusammenbrechen der
Hoffnungspyramide, die Medien-
manager:innen in den vergange-
nen Jahren so miihevoll aufgebaut
haben: Nein, digitale Abos, die
wirtschaftlichen Meernixen der
Verlage, werden eben nicht zur
breitflachigen Selbstverstandlich-
keit, sondern konzentrieren sich
auf einige wenige Player im Markt.
Fiir den grofSen Rest bleiben es
eben Meernixen — eine Imaginati-
on. Nicht einmal kostenlos regist-
rieren mag sich die tiberwiegende
Mehrheit der Befragten, um Inhalte
auf News-Websites konsumieren zu
konnen. Nein, traditionelle Kanile
erholen sich nicht und die digitalen

N
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Informationstranken der Verlage
werden vom Publikum nicht hin-
reichend frequentiert. Nein, das
Mantra der vermeintlichen oder
tatsachlichen Vertrauenswiirdig-
keit der Medienhauser verfangt
beim Publikum leider auch nicht:
Nur 32 Prozent der Befragten im
Digital News Report geben an, dass
sie News-Websites vertrauen — in
einigen Landern wie den USA oder
Frankreich liegt der Vertrauens-
index gar unter 20 Prozent. Und
schliefSlich und perspektivisch
sicherlich am bittersten: die junge
Generation scheint mit der Idee,
sich bei traditionellen Medien zu
informieren, leider nicht mehr
vertraut. 39 Prozent der 18 bis
24-Jahrigen gaben gegeniiber den
Autor:innen des Digital News
Reports an, sich vornehmlich in
Social-Media-Kandlen iiber Neuig-
keiten zu informieren, nur 34 Pro-
zent tun das auf den Websites von
Medienhdusern. Generation Lost
fiir Medien.

B Flachenbrand

Die Entwicklung kann man be-
dauern - im moralischen Rein-
raum sitzend muss man sie aus
demokratiepolitischer Perspektive
sogar bedauern. Doch gleichzeitig
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stellt sich fiir Unternehmen die
Frage, welche Auswirkungen die
Relevanzinsolvenz traditioneller
Medien fiir ihre Kommunikations-
arbeit haben konnte. Sehen wir
uns das doch einmal anhand einer
Kennzahl an, die insbesondere PR-
Agenturen gerne zum Beweis ihrer
fruchtbringenden Pressearbeit der
Kundschaft bei jeder anstehenden
Vertragsverlangerung unter die
Nase reiben: den Anzeigenaqui-
valenzwert. Der driickt aus, wie viel
ein bestimmter Artikel gekostet
hatte, hatte man ihn nicht redak-
tionell untergebracht, sondern
dafiir ein Inserat gleicher GrofSe
schalten miissen. Die Rechnung
geht praktisch immer zugunsten
der PR-Agentur auf, denn - bleiben
wir mal bei Print — keine Zeitung
und kein Magazin wére so dim-
lich, die Preise fiir Inserate analog
zum tatsdchlichen Auflagenver-
lust zu senken. So rechtfertigen
viele Agenturen ihre wohltuende
Pressearbeit fiir ein Unternehmen,
obwohl bei steigendem oder zu-
mindest stabilem Preis des Inserats
oder gleichem oder steigendem
Anzeigendquivalenzwert die Zahl
der erreichten Personen meist seit
Jahren sinkt. Anders formuliert: die
Gewinner des Systems Anzeigen-
dquivalenzwert sind PR-Agenturen
und tiber Umwege auch die Medien
selbst.

Pressearbeit wird also nicht
billiger, sie ist blofd weniger wert
als friiher. Sie ist der Verbren-
nungsmotor unter den Diszipli-
nen der Kommunikationsarbeit:
hat lange gut funktioniert, ist
ressourcenintensiv, was anderer-
seits lange Zeit egal war, fillt jetzt
aber unangenehm auf, weil es
ressourcenschonendere und vor
allem nachhaltigere Alternativen
gibt. Dummerweise sind jene, die
Pressearbeit betreiben, in dem Fall
blofS Beifahrer einer Entwicklung,
die sie nicht verschuldet haben.

B Unndtige Umwege

Aber lassen Sie uns nicht nur iiber
excelschmeichelndes Material wie
Auflagenzahlen oder die Entwick-
lung von Reichweite sprechen.
Pressearbeit hat nach wie vor eine
ganz wichtige Funktion: sie soll
Image aufbauen oder — wenn es gar
nicht mehr anders geht — Image
reparieren. In den wenigsten Fallen
ist traditionelle Pressearbeit dazu
geeignet, das gesamte Zielspekt-
rum von Content Marketing ab-
bilden zu konnen - also das, was in
einer wie auch immer strukturier-
ten Customer Journey passiert. Das
Wirken der Pressearbeit ist aber
eine Transferleistung, die von den
Medien erbracht wird: ihre Vertrau-
enswiirdigkeit, ihr Image, sollen

ja einen Beitrag leisten zum Ver-
trauensaufbau. Bisher hat das auch
meist ganz gut funktioniert. Das
Verhiltnis zwischen Medien und
Pressearbeit ist also durchaus dhn-
lich jenem von Sonne und Mond.

Wenn nun aber Medien
ohnehin schon einen derartigen
Vertrauensverlust erleiden muss-
ten, dann miissen sich Kommu-
nikator:innen ehrlicherweise die
Frage stellen, wie der Bypass iiber
die Medien fiir die Kommunika-
tionsarbeit weiterhin hinreichend
Wirkung zeigen soll. Laut dem
aktuellen Edelman Trust Barome-
ter haben 61 Prozent der dort Be-
fragten Vertrauen in Unternehmen,
aber nur 50 Prozent in Medien.
Unternehmenskommunikation
diirfte also in den letzten Jahren
weniger falsch gemacht haben
als Medien. Die Kollateralfolge:
Der Umweg iiber die klassischen
Medien in der Kommunikations-
arbeit wird in einigen Fillen fiir
den intendierten Imageaufbau
eine kleinere Wirkung haben, als
etwa mit den Mitteln des Content
Marketings eigene kommunikative
Strukturen aufzubauen.
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Bevor nun der oder die
andere in einen Zustand zwischen
gedanklicher Schweigeminute und
Schnappatmung gerit: ja, Presse-
arbeit wird auch weiterhin ihren
Platz in den Kommunikations-
strukturen von vielen Unterneh-
men haben, doch der Stellenwert
jenes Teils der Unternehmenskom-
munikation, der klassische Presse-
arbeit betreibt, wird sich verdndern.
Und natiirlich gibt es auch Fille,
Branchen, Organisationen und
Unternehmen, bei denen Pressear-
beit zentral bleiben wird. Aber die
direkte Kommunikation zwischen
Unternehmen und Zielgruppen, das
Wissen um das Funktionsspektrum
von Content Marketing, die Wen-
dung von Ego Content zu Useful
Content, wird kiinftig eigentlich
erfolgskritisch sein.

Jetzt ist es schon wieder
passiert. Ich habe schamlos fiir
die Sache des Content Marketings
pladiert. Sorry, not sorry.

Martin Schwarz ist geschaftsfiih-
render Gesellschafter der auf B2B
Content Marketing spezialisierten
Agentur AustriaContent.

Mehr von Martin Schwarz gibt es
in seinem monatlichen Newslet-
ter ,Content Camp’, der hier kos-

tenlos zu abonnieren ist.

Martin Schwarz auf Linkedin_
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In 3 Schritten zum Hosen-
taschen-Medienimperium

peratoren. Vor hundert Jahren

waren es die grofSen Zeitungs-
barone (Ergebnis: Hitler), dann
Rupert Murdoch, Robert Maxwell,
Axel Springer, Conrad Black (Er-
gebnis: Brexit). Spater brach die
Zeit der Fernseh-Mogule an: Silvio
Berlusconi, Ted Turner oder Leo
Kirch lenkten ganze Gesellschaf-
ten mithilfe ihrer allumfassenden
TV-Reichweiten (Ergebnis: Berlu-
sconi). Personal Computer und das
Internet brachten neue Masters
of the Universe: Bill Gates, Steve
Jobs, Marc Zuckerberg, Jeff Bezos,
Elon Musk (Ergebnis: Trump). Als
Mega-Influencer dominierten und
manipulieren solche machtigen
Manner die Offentlichkeit.

J ede Zeit hat ihre Medien-Im-

Sie alle verdankten ihre
Macht der Kontrolle iiber die
Distributionskanale. Thre Dru-
ckerpressen, TV-Kanile, Inter-
net-Browser, Social-Media-Platt-

formen zwangen und zwingen die
Offentlichkeit, sich ihren Regeln
unterzuordnen. Verbreitet wird,
was sie wollten.

Die Konzentration solcher
,Produktionsmittel® in den Han-
den weniger war fiir Karl Marx
Anlass genug, Revolutionen aus-
zurufen. Ich bin kein Marxist, aber
es ist trotzdem ein grofSer Miss-
stand unserer Gesellschaft, dass es
von Geld und Macht abhingt, wer
sich Gehor verschaffen kann. Der
gleiche Zugang zu Offentlichkeit
fiir alle von uns, das ist ein zutiefst
demokratisches Ideal.

Vorschlag: Bring die Produk-
tionsmittel unter deine Kontrolle.
Starte dein eigenes Medienimpe-
rium, zumindest dein Hosenta-
schen-Imperium. Niemand sollte
zwischen dir und deiner Commu-
nity stehen. Du solltest deine Leu-
te jederzeit kontaktieren konnen,
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und zwar ohne durch Algorithmen
kontrolliert zu werden. Existiert
deine Community auf Instagram,
Youtube, Tiktok, Facebook? Dann
arbeitest du in Wirklichkeit fiir
diese Plattformen — nur dass sie
dich nicht dafiir bezahlen. (Most
people are building audiences wit-
hout building a business, sagt die
Autorin Ash Ambridge.) Aus die-
sem miesen Deal auszusteigen ist
einfach. Frag deine Follower nach
ihrer E-Mail-Adresse. Denn offe-
nen Kanadle gibt es noch: E-Mails,
Podcast-RSS-Feeds und Websei-
ten-URLs. Take back control.

Das ist das neue minimal
viable product (MVP) fiir die
Griindung eines neuen Mediums
im Jahr 2022: Blog, Newsletter,
Podcast, eventuell ergidnzt durch
einen Ort fiir die Community und
Telefonnummern und virtuelle
oder Vor-Ort-Veranstaltungen.
Du brauchst keinen Verlag, kei-
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nen Sender, keine Anzeigen-Ver-
kaufer:innen, keine Buchhaltung,
keine Bank, erstmal {iberhaupt
keine anderen Leute. Du brauchst
nur dich und deine Community.

Allein mit Newsletter,
Podcast und Seite kannst du
ein Geschift aufbauen, das auf
direkten Zahlungen deines Pu-
blikums griindet. Damit kannst
du die wichtigsten Phasen eines
Membership-Businesses zu durch-
laufen: Acquisition (User finden),
Retention (User regelmafiig errei-
chen), Engagement (User zu einer
Community machen) und Conver-
sion (User zu zahlenden Mitglie-
dern machen).

Schritt 1: Starte mit einem
Newsletter

Newsletter sind super, um User

an dich zu binden. Es ist ein
Push-Medium: Du kannst ihnen
regelmaflig etwas schicken. Kein
Algorithmus kann deine Nach-
richt wegfiltern. Du musst auch
nicht allerlei Taschenspielertricks
verwenden, um User von Platt-
formen zu dir zu locken (Social
Media ist ein Pull-Medium). Nutze
dazu einen Service, der dir erlaubt,
E-Mail-Adressen zu exportieren,
denn nur dann kontrollierst du
dein Geschift.

Zweitens sollte dir das Pro-
dukt — neben einer Sign-up-Sei-
te — auch gleich eine Web-Version
deines Newsletters anbieten, samt
Ubersichtsseite. Nur, wenn du
spater eine URL verbreiten kannst,
wirst du neue Leser:innen finden.
Deswegen wiirde ich person-
lich von Mailchimp, Sendinblue,
Mailjet und so weiter abraten, es
sei denn, du hast das Budget, um
mit eigenen Programmier:innen
zusammenzuarbeiten. Ich selbst
habe Steady mitgegriindet und
entwickelt und bin darum nicht
neutral an dieser Stelle. Guck dir
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zum Vergleich Substack, Ghost,
Convertkit oder Revue an.

Schritt 2: Fuge einen Podcast
hinzu

Podcasts sind Newslettern sehr
dahnlich. Man abonniert sie, die
Verbreitung erfolgt ohne Algo-
rithmen und man erhalt regel-
mafdig neue Inhalte, an die man
sich gewohnt. (Und der Aufbau
von Gewohnheiten ist das, wor-
auf es ankommt.) Ein Podcast ist
ebenfalls ein Push-Medium. Du
kannst deinen Horer:innen neue
Episoden in ihren Podcatcher
schicken, ohne, dass Plattformen
im Weg stehen (noch! Looking at
you, Spotify). Ich wiirde dir nicht
empfehlen, einen Podcast ohne
Newsletter zu starten, sondern ihn
zu deinem Newsletter hinzuzufi-
gen. Aus mehreren Griinden.

Es dauert viel langer als
du denkst, eine Episode zu pro-
duzieren, also aufzunehmen, zu
schneiden, zu veroffentlichen und
so weiter. Es dauert aufSerdem
inzwischen ziemlich lang, iiber-
haupt Horer:innen zu gewinnen,
geschweige denn Subscribers.
Die dlteren Podcasts verstopfen
die Charts. Alle haben jetzt einen
Podcast. Viele davon sind sehr gut.
Wann sollen wir das alles horen?
Ein Podcast wird deine Reichwei-
te nicht erhohen, deinen Funnel
nicht fiillen, kaum neue Leads ge-
winnen. Trotzdem ist ein Podcast
eine sehr, sehr gute Idee.

Kaum ein anderes Medium
ist dhnlich effektiv darin, eine
personliche Bindung zu deiner
Community aufzubauen. Podcasts
konvertieren. Deine Stimme in
den Kopfen deiner Follower wird
die Wahrscheinlichkeit enorm
erhohen, dass sie sich eines Tages
auch finanziell beteiligen und Mit-
glied werden. Dazu kommt, dass
du Podcast-Interviews auch abtip-
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pen und als Newsletter versenden
kannst. Oder eine Video-Version
fiir Social Media, um deinen News-
letter zu bewerben.

3 pragmatische Tipps:

e Anchor ist eine einfach zu
bedienende, kostenlose Plat-
tform, wenn du komplett neu
anfiangst.

» Riverside ist ein gutes Auf-
nahme-Tool fiir virtuelle Inter-
views.

» Dieser kostenlose Pod-
cast-Wachstums-Kurs von Jere-

my Enns ist gut.

Schritt 3: Gib deiner
Community einen Ort

Nach und nach entsteht um deine
Newsletter und Podcasts eine
Gruppe von regelmafSigen Le-
ser:innen und Horer:innen. Die
haben etwas gemeinsam, und zwar
deine Publikation und die Ziele
und Werte, die sie damit verbin-
den. ,,The people formerly know as
the audience®, nannte der ameri-
kanischen Medienwissenschaftler
Jay Rosen schon 2006 die ehema-
ligen Konsumenten, die nun selbst
mitsprechen konnen und wollen.
Es entsteht Identitit.

Es ist gar nicht so einfach
einen Ort zu schaffen, an dem sich
diese Identitat entfalten kann,
wo aus deinem Publikum eine
Community wird. Fiir viele Hosen-
taschen-Medienimperien ist diese
Community das eigentliche Pro-
dukt. Zu ihr gehoren zu konnen,
16st die Zahlungsbereitschaft auf.
Meine personliche Wette: Auch
bei der Blaupause ist das so.

Ich habe viele Communitys
scheitern sehen, einige davon
habe ich selbst gestartet. Es ist
nicht trivial, denn gleich zwei Din-
ge miissen klappen: Ausreichend
viele Menschen miissen mitma-
chen wollen; und sie brauchen
eine digitale Plattform, in der sie
sich wohlfiihlen. Je nach Zielgrup-
pe kann das sehr unterschiedlich
sein:
 ein Slack
» Facebook- oder LinkedIn-Grup-
pen
Telegram oder
WhatsApp-Gruppen
ein Forum wie Discourse
ein privates Instagram
Discord
geschlossene Kommentarspal-
ten.
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Ein Newsletter, ein Podcast, eine
Community — diese drei Elemente
eines Medienimperiums passen
eigentlich in jede Hosentasche.
Auch in deine?

Sebastian Esser ist Grunder des
werbefreien Magazins Kraut-
reporter (16.500 Mitglieder) und
der Membership-Platform Steady.
Seit kurzem schreibt er montags
den kostenlosen Newsletter
,Blaupause” (steady.de/sebastian).
Er berat Medien-Start-ups und
Digitale Publisher, die Bezahlan-
gebote einfiihren wollen.

Bild Credit: Martin Gommel
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Name des Unternehmens/
Produkts
SUMM AI GmbH

GriinderInnen
Flora Geske
Vanessa Theel
Nicholas Wolf

gegriindet
06.04.2022

Anschrift
Faberstrafie 8c
81373 Miinchen

E-Mail-Adresse
team@summ-ai.com

Website
www.summ-ai.com

Welche Produkte/Dienstleistungen
bieten Sie an?

Wir bieten ein KI-basiertes Tool
zur automatischen Ubersetzung
jeglicher Art von Text in Leichte
Sprache. Unser Tool steht web-
basiert, als Microsoft Word Add-
In oder zur bequemen Integration
in hauseigene IT-Systeme als
programmatische Schnittstelle
(API) zur Verfligung.

Welche Probleme losen Ihre
Produkte/Dienstleistungen?

Jeder 8. Mensch in Deutschland
wird durch unsere oft unkonkrete
und komplizierte Alltagssprache
von wichtigen Informationen aus-
geschlossen. Sei es nun fiir Biir-
ger:innen, Leser:innen, Kund:in-
nen oder Mitarbeiter:innen — eine
verstindliche Kommunikation
beugt Missverstiandnissen vor und
hat einen grofSen Effekt auf die
gleichberechtigte, digitale Teilha-
be an Informationen.

Was unterscheidet Ihre Losung von
anderen?

Bisher gibt es keine vergleichbare
Losung fiir automatische Text-

generierung in Leichter Sprache.
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Leichte Sprache anzubieten ist
aktuell oftmals schwierig, da die
Texterstellung durch speziali-
sierte Ubersetzer:innen erfolgt.
Diese miissen extern beauftragt
werden, was mit langen Wartezei-
ten und hohen Kosten verbunden
ist. Insbesondere, wenn es um
eine zligige Veroffentlichung oder
grofSe Textmengen geht, stofdt
dieser Ubersetzungsprozess an
seine Grenzen. Die automatisier-
te, KI-basierte Losung von SUMM
ist schnell, beliebig skalierbar
und kostengiinstig, und ermog-
licht somit erstmals ein unkom-
pliziertes Angebot von Texten in
Leichter Sprache.

Wie sehen Sie die Medienlandschaft
in drei Jahren?

Insbesondere in turbulenten
Zeiten, die von Krieg in Europa,
Desinformationskampagnen und
Pandemie geprigt sind, sind fiir
jeden verstandlich vermittelte
Informationen, z. B. im Rahmen
von Berichterstattung in Leichter
Sprache, unabdingbar. Wir hof-
fen, dass die Medienlandschaft
einen entscheidenden Beitrag
dazu leistet, dass alle Menschen
an unserer Demokratie partizi-
pieren, miindig wahlen und bei
gesellschaftspolitischen Themen
unserer Zeit informiert mitreden
konnen - nicht erst in drei Jah-
ren, sondern am besten ab sofort.
Wir stehen in den Startlochern,
um diesen Beitrag mitzugestalten
und die notwendigen technischen
Mittel dafiir bereitzustellen, und
mochten schnellstmoglich unsere
konkrete Rolle in der Medien-
landschaft der Zukunft finden
und einnehmen. Dann steht in
drei Jahren im besten Fall ein
GrofSteil der taglich durch die
Medien veroffentlichten Texte
ebenfalls in Leichter Sprache zu
Verfiligung und ist somit fiir jeden
verstandlich.

dpr 7/8| 2022


http://www.summ-ai.com

Webinarreihe

Boost your Content
22. September - 8. Dezember 2022
www.boost-your-content.de

AGENDA

22.09.2022,9 Uhr

Die Basis: Mehrwert durch intelligente
Contentstrukturierung

06.10.2022,9 Uhr
Wie werden Inhalte angereichert?

27.10.22,9 Uhr

Inhalte im Flow: Wie konnen strukturkonforme Inhalte
produziert und crossmedial publiziert werden?

10.11.2022,9 Uhr

So entstehen innovative, contentbasierte Produkte aus
strukturierten Inhalten

24.11.2022,9 Uhr

So entstehen innovative, toolorientierte Produkte aus
strukturierten Inhalten

8.12.2022, 9 Uhr

Ran an die Kunden: Voraussetzungen fiir die Vermarktung
digitaler Produkte
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Digitaler Abo-Dienst

Machtige Allianz gegen
US-Marktdominanz

In den Niederlagen starten grofe Verlage, Buch-
handlungen und ein Technologieanbieter einen
neuen digitalen Abo-Dienst: Fluister
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n den Niederlanden geht ein
neuer digitaler Abonnement-
Dienst an den Start: ,,Fluister®
(auf Deutsch: ,Fliistern®). Im
Programm: Audiobooks, E-Books
und Podcasts. Bisher werden vor-
nehmlich niederlandische und
englischsprachige Titel angebo-
ten.

,What's the news?“, konnte
man fragen - tatsdchlich span-
nend ist die Tatsache, dass ,,Flui-
ster” eine Kooperation darstellt
aus einigen groféen niederlandi-
schen Verlagen (WPG Uitgevers,
VBK Uitgevers, Singel Uitgevers
and DPG Media), einer Buch-
handelskette (Libris) und einem
Technologieanbieter (Beat Tech-
nology aus Norwegen, die auch
an BookChoice beteiligt sind
und die Technologie hinter dem
deutschen Anbieter Skoobe vor-
halten).

Deswegen haben wir dem
Konsortium einige Fragen ge-
stellt: Nathan Hull (Chief Stra-
tegy Officer, Beat Technology),
Caroline Mouwens (Commercial
Director VBK Ultgevers), Marie-
ke Niezen (Managing Director
A.W.Bruna Publishers and WPG
Children’s Media) und Josja
Zijlstra (Managing Director von
Fluister).

Was ist Ihrer Meinung nach das
Besondere an der Fluister-Konstella-
tion?

Josja Zijlstra: Die Tatsache, dass
es eine Initiative von und fiir den
niederlandischen Markt ist. Die
grofSten Verlags- und Medien-
unternehmen des Landes haben
sich zusammengetan, um eine
Plattform zu schaffen, die Auto-
ren, Journalisten und Buchhand-
lern die Moglichkeit gibt, ihre
Lieblingsbiicher, -horbiicher und

-podcasts mit ihrem Publikum zu
teilen und so die Nutzer von Flui-
ster dazu zu inspirieren, immer
wieder ihr ,bestes nichstes Lese-/
Horbuch® zu finden.

Wie lange haben die Verhandlungen
hinter den Kulissen gedauert? Was
waren die grofiten Hiirden?

Josja Zijlstra: Die Vorbereitun-
gen, einschliefSlich der Verhand-
lungen mit den Anteilseignern,
die Griindung des Unternehmens
und der Aufbau der Plattform
haben fast ein Jahr gedauert. Die
grofSte Hiirde war, mit sechs gro-
8en Gesellschaftern und ebenso
vielen Anwilten alles zu Papier
zu bringen!

In Deutschland sind Skoobe und die
Tolino-Allianz Beispiele fiir Koopera-
tionen zwischen Wettbewerbern, die
friiher undenkbar waren. Fluister ist
eine von ihnen. Warum sind solche
Kooperationen heute moglich - und
vielleicht auch notwendig?

Josja Zijlstra: Sie sind not-
wendig, weil alle Anteilseigner
sehen, dass grofSe internationale
Unternehmen die lokalen Mark-
te dominieren, was zu weniger
personlicher Zusammenarbeit
und weniger Einfluss darauf fiihrt,
wie Kreative — in dem Fall Auto-
ren und Podcaster — auf Plattfor-
men prasentiert und vermarktet
werden.

Um die Kontrolle zuriickzu-
erlangen und vor allem die Zu-
sammenarbeit zwischen Autoren
und Plattformen zu optimieren,
haben die Verleger und Buchhédnd-
ler hierzulande beschlossen, ihre
Krifte zu biindeln und eine viel
personlichere und lokale Alterna-
tive zu schaffen.
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Aus Sicht des Dienstleisters: Wie ver-
breitet ist Ihrer Erfahrung nach die
Zusammenarbeit von Verlagen bei
digitalen Diensten?

Nathan Hull: Fiir Beat Technolo-
gy ist eine Plattform in fast allen
Fillen ein kollaborativer Ansatz -
und fast immer, weil diese Verlage
ein gemeinsames Problem an-
gehen. Vielleicht ist es die Markt-
dominanz eines Einzelhandlers,
vielleicht ist es ein als ungerecht
empfundenes Vergilitungsmo-
dell, vielleicht ist es der Mangel
an verfiigbaren Daten, vielleicht
ist es das Bediirfnis nach einem
direkten Dialog mit dem Leser.
Meistens sind es alle diese Griin-
de zusammen.

In Norwegen wurde unser
Dienst von den beiden grofiten
Verlagen (Aschehoug und Gyl-
dendal) ins Leben gerufen, in
Déanemark wurde die Plattform
urspriinglich von drei Verlagen
(Gyldendal, Gads und Modtryk)
gegriindet. Und jetzt gibt es in den
Niederlanden ein Paradebeispiel
fiir die Blindelung der Krifte.

Bei der Zusammenarbeit
kann es um gemeinsames Budget,
einen gemeinsamen Katalog, ge-
meinsame Marktkenntnisse und
gemeinsames Marketing gehen.
Wenn diese Zusammenarbeit
dann iiber die Verlage hinausgeht
und auch die Einzelhdndler ein-
bezieht, kann sie nur gewinnen.

Was hat die niederldndischen Verle-
ger bisher besonders an den etab-
lierten Abonnement-Diensten fiir
E-Books und Horbiicher gestort?

Josja Zijlstra: Die bestehenden
Dienste machen natiirlich viele
Dinge sehr gut, aber bei Fluister
wollen wir uns auf die person-
liche Beratung durch die Autoren
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konzentrieren und ihnen mehr
Raum geben, sich selbst zu pra-
sentieren.

Noch konkreter: Was macht Fluister
besser?

Marieke Niezen: Der Hauptvor-
teil von Fluister ist die person-
liche Kuratierung durch Autoren,
Buchhidndler und andere Akteu-
re. Ich denke, dass dies fiir den
Leser/Nutzer der App wirklich
einen Unterschied macht. Es gibt
so viele Geschichten da draufien,
dass es sich wirklich lohnt, bei der
Suche nach dem néachsten Buch,
das man lesen oder horen moch-
te, etwas Hilfe zu bekommen.
Unser Hauptziel ist es, die Leser
bei dieser Suche zu inspirieren.

Sind fiir Fluister exklusive Inhalte
geplant?

Josja Zijlstra: Dariiber tauschen
sich alle Beteiligten oft aus: Es
geht um exklusive Geschichten,
Podcasts, Lesungen usw.

Werden die Verlage ihre Titel bei
anderen Abonnement-Diensten ab-
Ziehen?

Josja Zijlstra: Nein, die Verlage
werden diese Kooperationen auch
weiterfiihren.

Amazon dominiert das Geschdft mit
E-Books und Horbiichern in vielen
europdischen Mdrkten. Wie sehen Sie
das Krdfteverhdltnis in den Nieder-
landen?

Caroline Mouwens: Amazon ist
in den Niederlanden derzeit kein
sehr grofSer Player und Audible
ist nicht verfiigbar. Bol.com mit
KoboPlus ist grof3, aber haupt-

sdchlich im Bereich der E-Books,
und Storytel ist ein grofSer Akteur
auf dem Audio-Streaming-Markt.
Nextory wachst und andere Platt-
formen sind auch demnéachst am
Start — aber wir sind iiberzeugt,
dass wir etwas Besonderes zu
bieten haben, indem wir Audio,
Podcasts und E-Books auf einer
Plattform anbieten.

Wie sieht es mit der Integration in
den stationdren Buchhandel aus, wie
sehen lhre Pldne aus?

Josja Zijlstra: Stationdre Li-
bris-Buchhandlungen sind der
Schliissel zu diesem neuen Oko-
system. Sie werden ihre Favoriten
auf ihren eigenen Seiten auf der
Plattform veroffentlichen und er-
halten eine Gebiihr fiir die durch
sie gewonnenen Abonnenten.

Beat Technology ist in verschiedenen
Mdrkten aktiv. Gibt es Erkenntnisse
liber gemeinsame Trends (Inhalte,
Hor- und Lesegewohnheiten) - oder
sind die Mdrkte zu unterschiedlich,
um sie zu vergleichen?

Nathan Hull: Die Nutzungsge-
wohnheiten selbst unterschei-
den sich zwischen den Miarkten
nicht allzu sehr. Das gilt selbst
bei ,reifen” und ,,unreifen” di-
gitalen Lese-/Hormarkten. Die
Leserschaft von E-Books ist nach
wie vor eher weiblich, Horbii-
cher scheinen auch ein breiteres,
jlingeres mannliches Publikum
anzuziehen. Die Menschen sind
an Wochentagen und wiahrend
der Pendlerzeit aktiver. Die Ab-
schlussquoten scheinen dhnlich
zu sein, sogar die Beliebtheit der
Buchgattungen scheint dhnlich
ZUu sein.

Man muss sich vor Augen
fiihren: Selbst wenn wir zum ersten
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Mal eine E-Book-/Horbuch-Platt-
form einfiihren, ist es sehr wahr-
scheinlich, dass es auf diesem
Markt bereits etablierte Musik-,
Fernseh- und Filmdienste gibt. Und
daher sind die Erwartung an exzel-
lente Angebote und die Konsumge-
wohnheiten schon vorhanden.

Wo liegen Unterschiede?

Nathan Hull: Die Unterschiede
liegen in den Markten und dem
,Kundenklima” selbst — das ist
es, was uns den Rahmen gibt, was
wir mit einem Partner aufbauen.
Wie steht es um die Durchdrin-
gung von iOS und Android? Wie
sieht es mit der Konnektivitat
aus? Welche B2B-Partner und
Vermarktungsmoglichkeiten gibt
es? Zu welchen Preisen und nach
welchen Modellen konnen Inhalte
lizenziert oder erstellt werden?
Wie sieht es mit den Rechten
aus? Wie sieht die Wettbewerbs-
landschaft aus? Welche Preise
und Modelle kann die Wirtschaft
verkraften? Gibt es geniigend
Raum, damit Verleger zusammen-
arbeiten und ein gemeinsames
Problem angehen? Es gibt so viele
Faktoren, Herausforderungen und
Moglichkeiten, die Richtung und
Durchfiihrbarkeit unserer Projek-
te bestimmen.

Abweichungen vom ,,nor-
malen® Verhalten ergeben sich
nur, wenn eine Plattform etwas
Neues (technisch oder inhalt-
lich) auf der Grundlage ihrer
eigenen Datenanalysen entwi-
ckelt. Ein Beispiel dafiir ist die
serielle Veroffentlichung. Hier ist
das Verbraucherverhalten wirk-
lich anders, aus Sicht der Buch-
welt. Hier hort der Verbraucher
»binge“ oder ,seriell” mit hohen
Erwartungen auf der Grundlage
eines reglementierten Veroffent-
lichungsplans.
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Mehr Auswahl Lo

mit dem gréBtem L o con N \Plf\(
digitalen Katalog DY) A, .
von OverDrive. '

DANIEL
_SCHREIBER,

Der Katalog von OverDrive umfasst Uber 1.000.000 fremd-
sprachige und Uber 45.000 deutschsprachige Hérbucher,
Uber 330.000 eBooks, tausende von Zeitschriften, Comics
und Online Kursen sowie Streaming Media. Mit OverDrive
konnen Sie lhren Lesern endlich bieten, was Sie verdienen
und erhalten mehr far Ihr Geld.

Unsere kostenlose Libby App ermdglicht Ubergreifendes Lesen auf mehreren Geréaten, Apple Carplay
and Android Auto, frihzeitige Rickgabe von HérblUchern, Titel offline zu nutzen, Zugang auf den
umfangreichsten Katalog und vieles mehr. Libby funktioniert einfach und funktioniert gut.

Das meiste aus Overdrive machen:

e Bewerben Sie |hre Horblcher auf der Homepage, in der Bibliothek und online

e Kuratieren Sie lhre ausgewdhlten Titel auf der Homepage, auf Ihren Kinderseiten und in Sonderkategorien

e Wdahlen Sie aus mehreren Lizenzmodellen und machen Sie das Beste aus lhrem Budget

e Richten Sie einen Vormerker-Warenkorb ein, um stark nachgefragte Hoérbuchtitel zu verwalten

e Nutzen Sie den Vormerker-Manager und setzen Sie Obergrenzen bei deren Erreichen automatisch
weitere Exemplare oder Lizenzen nachgekauft werden

e Informieren Sie Leser Uber die vorzeitige Rickgabemoglichkeit von ausgeliehenen Titeln

Unser Angebot beinhaltet kostenloses Marketing Material, 24h Kundendienst und deutschsprachige
Kontakte, die Ihr Team bei der Beschaffung und Kuratierung unterstitzen! Wir helfen gerne.
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J Vom Aufiendienst
zu Digital Sales

Wird der digitale B2B-Vertrieb zum

neuen Standard?

dpr 7/8| 2022



m Friithjahr 2020 kamen viele
bisherige Standards des B2B-
Vertriebs kriftig ins Wanken.
Flachendeckend mussten B2B-Au-
Sendienstler eine Vollbremsung
hinlegen — im wahrsten Sinne des
Wortes. Statt mehrmals wochent-
lich in den Dienstwagen zu stei-
gen und Kunden vor Ort zu besu-
chen sowie regelmafSig auf Events
und Messen prasent zu sein,
waren AufSendienstmitarbeiter
gezwungen, sich neu zu organi-
sieren. Der erste Impuls im ersten
Corona-Lockdown: vorwiegend
digital und aus dem Homeoffice
mit Kunden in Kontakt bleiben.
Was bei Unternehmen mit fortge-
schrittenem Remote-Work-Level
meist reibungslos funktionierte,
fiihrte in Unternehmen mit tra-
ditionellen Organisationen und
Prozessen zu grofSen Herausfor-
derungen. Heute, iiber zwei Jahre
nach dem ersten ,,Schock®, lasst
sich jedoch konstatieren: Die Pan-
demie hat eine langst tiberfillige
Entwicklung extrem beschleunigt
- und zwar den Wechsel hin zu
einem neuen, deutlich flexibleren
und datengetriebenen Vertrieb.

Eine Zahl verdeutlicht dies
sehr eindrucksvoll: 171 Pro-
zent. Um diesen Wert stieg laut
einer Studie der Ruhr-Universitét
Bochum der Einsatz von Online-
Kommunikationskanilen in den
Vertriebsabteilungen der DACH-
Region. Nutzten 2019 nur rund
32 Prozent der befragten AufSen-
dienstler Tools wie Microsoft
Teams, Zoom oder Skype, waren
es 2020 bereits liber 86 Prozent.
Auch soziale Business-Netzwer-
ke wie LinkedIn oder Xing erleb-
ten im ersten Corona-Jahr einen
signifikanten Schub - 44 Prozent
der interviewten Vertriebspro-
fis kommunizierten dariiber mit
ihren Kunden, 2019 lag der Wert
lediglich bei 28 Prozent. Zugleich
erreichten fast alle Unternehmen

2020 ihre vorab gesteckten Ver-
triebsziele — es schien also auch
ohne die klassischen Touchpoints
des AufSendienstes zu gehen.

Die Frage ist aber: Was
bleibt von diesem Wechsel ins
Digitale? Wird er die Welt des
B2B-Vertriebs fundamental ver-
andern? Immerhin sind Aufien-
dienst-Mitarbeiter das ,,Gesicht”
eines Unternehmens und vermit-
teln bestenfalls so viel Vertrauen
und fachliche Kompetenz, dass
sie Kunden lange begeistern und
binden konnen. Dennoch spricht
vieles fiir einen nachhaltigen
Wandel. Ganz gleich, wie es am
Ende des Tages genannt wird:
Digital Sales, Hybrid Sales, Virtual
Sales, Remote Sales oder New B2B
Sales — alle Begriffe stehen weit-
gehend synonym fiir die aktuell
stattfindende Revolution des Ver-
triebs, insbesondere bei Industrie-
glitern.

Der Umbruch war schon
vor Corona angestofsen

Der Hauptgrund fiir eine nach-
haltige Entwicklung eines neuen
Vertriebs: Die Digitalisierung hat
schon vor der Pandemie unsere
Welt Schritt fiir Schritt verdndert.
Privat und beruflich. Branchen-
und abteilungsiibergreifend. So-
wohl Vertriebler als auch Einkau-
fer nutzen seit vielen Jahren ganz
selbstverstandlich Smartphones,
Tablets und Computer fiir ihr
Tagesgeschaft. Und schon im Jahr
2015 stellten Gartner und Google
in einer gemeinsamen Studie fest,
dass 60 Prozent der befragten
Unternehmen die Digitalisierung
des Vertriebs als essenziellen
Faktor fiir ihren Geschiftserfolg
einschitzen.

Allerdings aufSerte ein
Grofsteil von ihnen auch, dass sie
die Umsetzung dieser Potenzia-
le wenig vorantreiben. Konkrete
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Strategien oder der Ausbau von
digitalen Sales-Aktivitaten? Fehl-
anzeige. Scheinbar handelten
viele Vertriebs-Units im Sinne des
Credos ,,never change a running
system”. Und das sah weiterhin
verschiedene, mehr oder weniger
personalisierte Push-Methoden
vor: Kalt- und Direkt-Akquisen via
E-Mail und Telefon, Vor-Ort-Besu-
che oder das allgemeine Verschi-
cken von Marketing-Materialien
und Geschenken sowie Live-Mee-
tings mit potenziellen Kunden
und aufwendige Prasentationen
auf Messen.

I Eine neue Generation
pragt den BZB-Vertrieb

Dabei iibersahen offensichtlich
schon damals zahlreiche Unter-
nehmen mehrere Verschiebungen:
Zum einen ist der B2B-Einkauf
zunehmend komplexer gewor-
den. So trifft beim Kauf einer
hochpreisigen, nicht direkt ver-
gleichbaren Maschine oder einer
individuell anzupassenden Soft-
ware-Losung hdufig nicht nur
eine Person die Kaufentscheidung
— laut einer Forrester-Studie sind
aktuell bei 63 Prozent aller B2B-
Kdufe mehr als vier Personen im
Entscheidungsprozess involviert.
Gartner fand 2021 zudem heraus,
dass drei Viertel der befragten
Einkdufer den B2B-Einkauf durch
die Vielzahl an neuen verfiigbaren
Technologien, Produkten, Anbie-
tern und Services als sehr kom-
plex und schwierig wahrnehmen.
Der gesamte Buying-Prozess lauft
daher alles andere als linear ab.

Zum anderen entstammen
mittlerweile immer mehr B2B-
Einkdufer der Millennial-Genera-
tion, also jenen jungen Erwachse-
nen, die zwischen 1981 und 1995
geboren wurden. Als die ersten
Digital Natives sind sie privat bes-
tens vertraut mit unkompliziert
nutzbaren E-Commerce-Losun-
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gen, smarten Apps und intelligen-
ten Customer Journeys. Suchen
sie ein bestimmtes Produkt, ist ihr
erster Schritt, online zu gehen. Im
Internet recherchieren sie selbst-
stindig, vergleichen Produkte
und Anbieter, schauen Videos,
lesen Blog-Artikel und Reviews
von anderen Kunden und stellen
offene Fragen direkt per E-Mail
oder Chat an die Anbieter. Dazu
holen sie sich Empfehlungen und
Meinungen aus ihrem privaten
und beruflichen Netzwerk ein. Am
besten kaufen sie wenig komplexe
Produkte sogar gleich online oder
buchen Services online. Sobald sie
mit etwas zufrieden sind, teilen
sie librigens gern ihr Wissen —

auf Social Media oder in eigenen
Rezensionen. Und genau das
machen Millennials eben auch als
B2B-Einkaufer. Die Unterschiede
zwischen B2C- und B2B-Vertrieb
verschwimmen daher zusehends
— dementsprechend gleichen sich
auch die Methoden, Systeme und
Kommunikationskanile immer
mehr an.

Vom Push zum Pull -
der Kunde kommt zum
Aufsendienst

In der oben bereits erwdhnten
Gartner-Google-Studie von 2015
kam daher wenig iiberraschend
heraus, dass bei vielen B2B-Ein-
kdufen bereits 57 Prozent des
Einkaufsprozesses erledigt sind,
bevor sie sich an einen Sales-Mit-
arbeiter wenden. Der Wert diirfte
heute um einiges hoher liegen.
Das bedeutet: Die B2B-Einkaufer
sind oftmals bereits bestens infor-
miert und kennen andere Markt-
teilnehmer. Nun brauchen sie vor
allem fiir Detail- und Preisabspra-
chen oder als Vertrauens-Check-
up den direkten Austausch mit
einem Vertriebler. Vor Ort muss

er dafiir nicht zwingend sein — es
reichen Video-Calls oder Webina-
re. Aus einem Push ist im B2B-Be-

reich zunehmend ein Pull gewor-
den. Diese Bewegung erfordert
neue Prozesse und Technologien,
mehr Informationen sowie eine
hohere Transparenz, besonders
bei Preislisten. Branchen- und
kundenspezifische Preise werden
im B2B-Vertrieb deshalb kiinftig
weichen - dafiir iibernehmen KI-
gestiitzte Algorithmen die Wahl
passender Akquise-Methoden.

Dazu kommt: Auch klas-
sische Messen haben fiir B2B-
Einkdufer an Relevanz verloren.
Nachdem 2020 fast drei Viertel
aller deutschen Messen abgesagt
werden mussten, war das offenbar
weniger dramatisch als vermutet.
Eine gemeinsame Studie von Vi-
sable und Civey fand heraus, dass
der Wegfall von branchenspezi-
fischen Messen fiir 56 Prozent
der befragten Fiihrungskrafte nur
geringfiigig als Verlust gesehen
wurde. 38 Prozent besuchten vor-
her schon keine Messen mehr. Vor
allem jiingere Entscheider bevor-
zugen demnach moderne digitale
Formate wie virtuelle Messen.
Und fiir das Netzwerken diirften
kiinftig Fachkonferenzen und
Summits wichtige Touch-
points bleiben, so das Resiimee
der Studie.

Wie sich klassische
BZB-Touchpoints
des AufSendienstes
digitalisieren lassen

Auch wenn immer mehr B2B-
Kunden selbst online ihre Kaufe
erledigen, so bleibt der person-
liche und vertrauensvolle Kon-
takt zwischen AufSendienst und
B2B-Einkauf weiterhin wichtig
—vor allem bei der Beratung und
dem Verkauf von komplexen Pro-
dukten und Services. Allerdings
lassen sich nahezu alle essen-
ziellen B2B-Touchpoints remote
verlagern. Personliche Beratungs-
gesprache konnen iiber Video-
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Konferenzen organisiert werden,
Trainings und Schulungen tiber
Webinare und Online-Sessions.
Allgemeine und kurzfristige
Anfragen decken immer besser
Chatbots ab — entweder, in dem
eine KI haufig gestellte Fragen
selbststindig beantwortet oder
ein Kontakt zum Vertriebler her-
gestellt wird.

Durch hochgradig perso-
nalisierte Journeys konnen auch
klassische After-Sales-Touch-
points digital automatisiert
werden - vorausgesetzt, die dafiir
notwendigen Daten sind vorhan-
den und werden smart kompiliert.
Denkbar sind hier beispielsweise
sensorgestiitzte, automatische
Erinnerungen und Hinweise zu
Wartungsterminen, passenden
Up- und Cross-Selling-Produkten
sowie Einladungen zu Webinaren.
Ziel dieser Journeys ist es, ohne
grofSen Aufwand des Aufsen-
dienstlers, Kunden auch nach
dem Kauf Mehrwerte zu bieten
und an das Unternehmen zu bin-
den - beispielsweise durch ergan-
zende As-A-Service-Angebote.

Die Pandemie forderte
ebenso die Kreativitat und das
Mindset von Messebetreibern
heraus. Wahrend ein GrofSteil
seine Prasenz-Termine ersatz-
los ausfallen liefS, wagten sich
einige von ihnen mit ihren Aus-
stellern an virtuelle Alternativen.
Mit dabei war unter anderem die
Hannover Messe. 10.000 Besucher
waren bei der Premiere der ,,Digi-
tal Days* registriert und folgten
insgesamt 110 Programmpunk-
ten. Geht es um Prasentationen
von Produkten und Services in
einem kleineren Rahmen, konnen
Aufiendienstler heute leicht auf
Live-Streams via YouTube, Lin-
kedIn, Skype, Google Meet, Zoom
ausweichen - einfach Bildschirm
teilen und es kann losgehen.
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Runter von der
Autobahn, rein in den
Business-Feed - Social
Selling

Ein weiterer, zunehmend wichti-
ger werdender Aktionsraum fiir
AufSendienstler sind Social-Busi-
ness-Networks wie LinkedIn und
Xing. Besonders die Pandemie

hat unzahlige neue Nutzer auf die
Plattformen gezogen — zwischen
April 2020 und Januar 2022 stieg
die Zahl der DACH-Nutzer allein
bei LinkedIn um drei Millionen.
Das Netzwerk wurde 2020 nach
eigenen Studien von 84 Prozent
der befragten deutschen Vertriebs-
mitarbeiter fiir berufliche Zwe-
cke genutzt. Fast drei Viertel der
Interviewten meinten zudem, dass
sie seit der Pandemie deutlich
aktiver kommentiert, gepostet und
geteilt haben.

Mit diesem sogenannten
Social Selling konnen sich B2B-
Verkaufer leicht mit potenziellen
Kunden im B2B-Bereich vernetzen
und in Kontakt kommen. Genau-
so eignen sich die Netzwerke fiir
den unkomplizierten Austausch
mit Bestandskunden. Um die Ecke

Erwartete Investitionen in Sales Tech

Virtuelle Zusammenarbeit / Demo Tools

Sales Planning

CRM Tools

Sales Engagement

Sales Coaching

Sales Intelligence

Sales Enablement

gedacht, sind durch LinkedIn

& Co quasi dauerhafte Messen
entstanden — 24/7 offen fiir den
Vertrieb. Durch eigene Postings,
etwa von neuen Studien, Produk-
ten, Services oder spannenden
Entdeckungen, sowie die aktive
Teilnahme in Branchen-Gruppen
haben AufSendienstler zudem die
Chance, sich als Experten ihrer
Themen zu prasentieren. Mit
guten Chancen: Laut des ,Lin-
kedIn State of Sales Deutschland
2021° ziehen mehr als zwei Drittel
der B2B-Kaufer eine Marke in die
engere Auswahl, wenn deren Sa-
les-Kontakt iiber ein informatives
Link-Profil verfiigt.

I Digital Sales entlastet
den Aufsendienst

Da mittlerweile viele Informatio-
nen online verfiigbar sind, miissen
Aufiendienstler in der Regel ihre
Produkte und Services nicht mehr
vollstandig prasentieren und ver-
kaufen - allein das ist eine grofSe
Entlastung zu friitheren AufSen-
dienst-Generationen. Digital B2B
Sales-Ansdtze unterstiitzen somit
vor allem in der ersten Phase

des Sales Funnels, selten bei der

Konvertierung neuer Kunden. Ein
gutes Beispiel sind Konfigurato-
ren beim Autokauf: Frither war
das Durchspielen aller Optionen
eine Domaéne der Verkdufer und
Leasing-Partner, heute iiberneh-
men das die Interessenten gern
selbst — und zwar online. Hat ein
Sales-Team dariiber hinaus die
oben bereits erwdhnten automati-
sierten Sales-Journeys im Pre- und
After-Sales-Prozess, ergeben sich
noch weitere Potenziale, um mehr
Raum fiir die Kernaufgaben eines
Vertrieblers freizuschaufeln. Denn
Digital Sales macht den Verkdu-
fer langst nicht obsolet: Er kann
nun stirker denn je als kunden-
zentrierter Berater fiir individu-
elle Detailfragen oder besondere
Themen agieren und sich voll und
ganz auf werttreibende Bereiche
fokussieren.

In der Pandemie diirfte aber
noch etwas anderes viele AufSen-
dienstmitarbeiter stark entlastet
haben: die geringere Reisefre-
quenz. Sie ist ein zentraler Part
des bisherigen AufSendienstes
— aber auch ein grofier Zeitkiller.
In einer Studie der Ruhr-Univer-

EinfOhren neuver Technologien
(Z.B.: CRM, LinkedIn Sales Navigator, SalesLoft)

Updaten der Trainingsmethoden (Video, etc.)

EinfOhren neuer Messmethoden fiir Sales-Prozesse und

Ergebnisse (z.B. Erfassen des Customer Lifetime Values

oder der Kundenbindung)

Implementierung neuer Verkaufstechniken

(z.B. der Chadllenger Sdle)
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Quelle: LinkedIn State Of Sales 2021
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sitdt Bochum kam heraus, dass
vor Corona ein AufSendienstler
durchschnittlich 13 Stunden pro
Woche unterwegs war, drei Viertel
dieser Zeit kann nicht produktiv
genutzt werden. Die Studie er-
rechnete, dass durch Digital Sales
8,5 Stunden pro Woche mebhr fiir
Verkaufsgespriche und eine bes-
sere Vorbereitung von Terminen
zur Verfligung stehen. Im Durch-
schnitt fielen die Kundentermine
online auch kiirzer aus — statt

70 Minuten vor Ort, reichten 40
Minuten in der Videokonferenz.
Ein positiver Nebeneffekt: Weni-
ger Reisen senken auch die Kos-
ten und den CO2-AusstofS eines
Unternehmens.

Die Digitalisierung erleich-
tert aber nicht nur die Remote-Ar-
beit des AufSendienstes. Auch bei
Live-Touchpoints wie Messen oder
Face-to-Face-Beratungsterminen
lassen sich viele Prozesse digita-
lisieren. Mithilfe von Tablets und
darauf installierter CRM- und Or-
der-Software sowie individuellen
Demos verbessern AufSendienst-
Profis auch vor Ort die Customer
Experience. Vorgestellte Produkte
und Services konnen gemeinsam
live konfiguriert und online in
Auftrag gegeben werden, Kataloge
und Preislisten sind direkt ver-
fligbar - ohne Umweg iiber den
Innendienst. Und bei Bestands-
kunden haben AufSendienstler mit
einem digitalen Set-up jederzeit
alle relevanten Daten aus der bis-
herigen Zusammenarbeit parat,
sodass sie gezielt sinnvolle Ergin-
zungen anbieten konnen.

Ist ein BZB-Kaufprozess
sogar ohne Aufsendienst
denkbar?

Pauschal lasst sich dies nicht
beantworten — dafiir ist der B2B-
Markt zu divers. Eine grobe Ten-
denz lasst sich aber erkennen: Je
einfacher ein Produkt ist, desto

leichter lasst es sich online ohne
Verkaufer vertreiben. Sobald kom-
plexere Produkte und Services ge-
sucht werden, bei denen beispiels-
weise auch Individualisierungen,
verschiedene Lizenzabkommen
und After-Sales-Services dran-
hangen, braucht es auch weiterhin
einen B2B-Verkaufer. Im besten
Fall wird der AufSendienstler dann
als fairer Sparring- und Losungs-
partner angesehen.

Die ECC-Studie ,,Customer
Journey im B2B® bestétigte dies
2018. Demnach ist vor allem bei
der Beratung von Produkteigen-
schaften sowie dem Beschwer-
demanagement der personliche
Kontakt zum AufSendienstmit-
arbeiter gewlinscht. Retouren,
aktuelle Preisabfragen und regel-
maflige Bestellungen von haufig
verbrauchten Materialien werden
dagegen am liebsten online ab-
gewickelt.

Allerdings wird der AufSen-
dienstler im Zeitalter der Digital
Sales mehr denn je zu einem Kanal
von vielen weiteren — und alle Ka-
néle sollten von einem Unterneh-
men konsistent und kundenzent-
riert bespielt werden, um Kunden
zu gewinnen und langfristig zu be-
geistern. Insofern verschmilzt der
AufSendienst immer mehr sowohl
mit dem Innendienst-Vertrieb als
auch mit weiteren Stakeholdern
anderer Fachabteilungen.

Fazit — Der AufSsendienst

muss Teil einer

%anzhewlchenihgwal
trategie sein

Digital Sales sind gekommen, um
zu bleiben, so viel steht fest. Aber
genauso wird der personliche ver-
trauensbildende Kontakt auch in
Zukunft ein wichtiger Bestandteil
des B2B-Vertriebs sein — nur diirfte
er in Zukunft vorwiegend digital
gepflegt werden. Laut einer McKin-
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sey-Studie von 2020 bevorzugen 70
bis 80 Prozent der entscheidenden
B2B-Einkaufer den Remote-Kon-
takt mit dem Vertrieb oder digitale
Self-Service-Optionen. Darauf
haben auch die Vertriebsteams re-
agiert: Knapp die Halfte der Sales-
Mitarbeiter gehen remote auf neue
Kunden zu, nur 30 Prozent setzten
weiterhin auf den personlichen
Kontakt vor Ort. Beim Bestellen
und Nachbestellen setzen immer
mehr Anbieter auf Self-Service-Lo-
sungen. Die Zuversicht fiir Digital
Sales ist dementsprechend grof3:
In der Studie sind 67 Prozent der
befragten deutschen Unternehmen
davon iiberzeugt, das Digital Sales
effektiver sind als herkommliche
Vertriebsprozesse. Und die B2B-
Kunden sind bereit, auch in grofsen
Volumina ohne Live-Anwesenheit
eines AufSendienstlers einzukau-
fen — 70 Prozent gaben an, dass sie
Produkte und Services im Wert von
mehr als 50.000 US-Dollar digital
beauftragen wiirden, 27 Prozent
waren sogar zu Abschliissen von
mehr 500.000 US-Dollar bereit.

Zu einem dhnlichen Ergeb-
nis kommt auch die ,, LinkedIn
State of Sales 2021“-Studie: Ob-
wohl etwas mehr als die Halfte der
befragten Vertriebler den plotz-
lichen Wechsel zur Remote-Arbeit
als herausfordernd empfand, wol-
len die meisten Teams auch iiber
die Pandemie hinaus einen gro-
fen Teil ihrer Arbeitszeit remote
erledigen. Fiir den AufSendienst
heifSt das: Der proaktive Griff zum
Telefon, das obligatorische Buchen
von Messe-Tickets, der direkte
Besuch bei einem B2B-Kunden fiir
Beratungen oder Kaufabschliisse —
all das ist nicht mehr allein ent-
scheidend fiir die Neukundenge-
winnung und Kundenbindung. Auf
dem Weg zu einem nachhaltigen
Digital-Sales-Ansatz muss jedoch
grofSer und ganzheitlicher gedach-
te werden:
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Multichannel informieren -
Potenzielle Kunden sollten
iber alle branchenrelevante
Kanile hinweg mit umfangre-
ichen Produkt- und Service-In-
formationen versorgt werden.
Dies kann iiber die Unterneh-
menswebsite passieren oder
iber Newsletter, Blogs, Maga-
zine, Erklarvideos, aufgenom-
mene Webinare oder iiber Social
Media.

Der Vorteil fiir den B2B-Ver-
trieb: Es braucht weniger all-
gemeine Einfiihrungen und
erweitert massiv die Reichweite
des Unternehmens im Internet.

Digitale Self-Services anbieten

— Auch B2B-Kunden mochten
ihre Kdufe moglichst leicht,
transparent, sicher und schnell
online abwickeln. Ein eigener
Online-Shop oder Prasenzen auf
B2B-Beschaffungsplattformen
wie Alibaba, Amazon Business,
Europages und wlw bieten
genau diesen Komfort. Bei kom-

T . VR I & TG _ TN ead,
N N L IRV EE e RRE R Lhy

plexen Produkten und Services
unterstiitzen Online-Konfigu-
ratoren, um mogliche Optionen
und Preise durchzuspielen.
Wenn B2B-Kunden dariiber hi-
naus bei abo-basierten Services
selbst Anpassungen im On-
line-Kundenaccount vornehmen
konnen, bindet das auch lang-
fristig an das Unternehmen.

Der Vorteil fiir den B2B-Ver-
trieb: Der Kaufprozess lauft
weitgehend automatisiert ab
und wird dadurch effizienter;
zugleich lassen sich wertvolle
Daten zum Kauf- und Nutzungs-
verhalten der Kunden sammeln.

Digitale Sales-Tools einsetzen

- Um genau diese Kunden-
daten sammeln und auswerten
zu konnen, braucht es flexible
und skalierbare Software-An-
wendungen wie ein CRM fiir ein
sauberes und maximal perso-
nifiziertes Kundenmanage-
ment. Fiir datenbasierte In-
sights sind Data Analytics- und
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Business Intelligence-Losun-
gen lohnenswert. Noch ein-

en Schritt weiter geht es

mit KI-Tools, die bestimmte
Prozesse automatisieren und
vorausschauende Prognosen
errechnen konnen - so erfihrt
das Unternehmen endlich mehr
dariiber, mit wem der Ver-

trieb spricht, und kann das oft
informelle Wissen der Aufsen-
dienstler internalisieren und
bestenfalls davon profitieren.
Hier gibt es aber noch Nach-
holbedarf: Laut einer EY-Um-
frage von 2020 unter fiihrenden
Vertriebsmitarbeitern nutzen
53 Prozent der deutschen
Unternehmen keine digitalen
Tools fiir Data Analytics.

Der Vorteil fiir den B2B-Ver-
trieb: Dank der digitalen Tools
lassen sich die zentralen Pro-
zesse effizienter und kunden-
zentrierter gestalten — ohne
Papier, dafiir mit prazisem Blick
auf die Kundenbediirfnisse.

e Marketing und Vertrieb ver-
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zahnen - Damit beide Abtei-
lungen kundenzentrierter
agieren, sollten sie starker
zusammenarbeiten, ihre Er-
fahrungen und Daten-Erkennt-
nisse teilen. Nur so konnen sie
ihre relevanten Zielgruppen
prazise und personlich anspre-
chen und abholen - laut des
,Digital Sales Monitor 2021
arbeiten jedoch bei 56 Prozent
der deutschen Unternehmen
beide Abteilungen getrennt.

Der Vorteil fiir den B2B-Ver-
trieb: Er erhalt durch Marke-
ting-Auswertungen — bspw.
durch Social Media Targeting
und Customer Profiling — wei-
tere potenzielle Kunden.

Bei all dem Wandel: Etwas
andert sich auch in der Trans-
formation des AufSendienstes in
Richtung Digital Sales kaum — die
grundlegenden Erwartungen der
B2B-Einkaufer an die Interaktion
mit dem Vertrieb. Dies belegte
ebenfalls die , LinkedIn State of
Sales 2021“-Studie. Demnach le-
gen sie nach wie vor grofSen Wert

darauf, wenn der direkte Vertriebs-

kontakt {iber eine hervorragende
Branchenkenntnis verfiigt und die
Geschiftsmodelle und Bediirfnis-
se des betreuten Unternehmens
gut kennt. Genauso entscheidend
fiir langfristige Beziehungen sind
Skills wie das aktive Zuhoren und
die Kompetenz, die Probleme des
B2B-Einkaufers kreativ, preisbe-
wusst und losungsorientiert zu 16-
sen. Gern auch digital und remote.

Als Senior Vice President bei der
Axel Springer hy GmbH unter-
stitzt Christian Geiss Geschafts-
kunden bei der Entwicklung,
Validierung und Kommerzialisie-
rung disruptiver Geschaftsmo-
delle. Bevor er zu hy kam, war er
Director Global Business Innova-
tion bei Mercedes-Benz. In dieser
Position erfand er ,Mercedes.me®,
Benchmark fiir die direkte und
digitale Kundeninteraktion, so-
wie ,CarMesh’, eine Technologie
fur Kl-basierten Datenaustausch
fur Fahrzeuge. Als Mitbegriinder
und CMO von ,Car2Go” quali-
fizierte sich Christian fir Fast-
Track-Programme bei Daimler.
Vor seiner Karriere bei Daimler
grundete er Deutschlands erste
Online-Vertriebsplattform zur
Wiedervermarktung von Flot-
ten- und Firmenwagen. Christian
hat einen Abschluss in Betriebs-
wirtschaftslehre der Universitat
zu Koln mit den Schwerpunkten
Marketing und Informationstech-
nologie.

LinkedIn
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Urszula Stefanowicz ist Senior
Consultant bei hy und Expertin
flir New B2B Sales. Mit ihrer
Erfahrung im New Business De-
velopment hilft sie Unternehmen
bei der Erschlieftung neuer Kun-
densegmente, Konzeption und
Realisierung von Go-to-Market
Strategien sowie bei der Digita-
lisierung des Vertriebs. Vor ihrer
Zeit bei hy hatte Urszula bei

der Innovationsschmiede IBM

iX eine neue Business Unit im
Bereich Banking etabliert. Wei-
tere Erfahrung sammelte sie bei
einem Joint Venture der Bosch,
Mercedes-Benz, EnBW, Enel X,
innogy, Siemens und Volkswagen
Gruppe, wo sie eine Consulting
Business Unit im Bereich e-Mo-
bility mitaufbaute. Dartiber hin-
aus bringt Urszula interkulturelle
Berufserfahrungen u. a. aus Is-
rael, Polen, Schweden, Schweiz,
Osterreich und Frankreich mit.

LinkedIn
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Der dpr award zeichnet Innovationen im Bereich des digitalen Publizierens
aus. Im Zentrum der Preise stehen herausragende Produkte, Prozesse oder
Geschiftsmodelle, mit denen Medien/Publisher ihre Inhalte publizieren. Die
Preistrigerinnen sollen mit dem dpr award hervorgehoben und als leuchten-
de Beispiele fiir Wege in die digitale Zukunft der Mediennutzung ausgezelch-
net werden.

' Die Preise werden im Rahmen einer grofRen Digitalkonferenz am 5. Oktober,
14 Uhr, vergeben. Die Ubergabe der Pokale findet auf der Frankfurter Buch-
messe am 20. Oktober statt. j \

Preise werden verliehen in den Kategorien -

‘Produkt / Geschaftsmodell

Prozess / Technologie

Personlichkeit / Digital Leader(shlp)

Startup

Sonderpreis (Schwerpunkt dlgltale Nachhaltlgkelt Okologue)

Mehr Infos unter www. dpr-award.com
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LGBTIQ+

Ein auch fuir Unternehmen relevanter
Buchstabensalat und Diversity-Thema
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brachten Regenbogenfahnen

und in regenbogenfarben ge-
farbte Unternehmenslogos in den
Sozialen Medien bereits aufgefal-
len sind, so liegt das daran, dass
der Juni jeden Jahres das offizielle
,Pride Monat” ist.

F alls Thnen die vielerorts ange-

Im Juni wird jahrlich auf
die Bedeutung von Vielfalt —
Speziellen in Bezug auf die se-
xuelle Orientierung und auf Ge-
schlechtsidentitidten — aber auch
auf die immer noch bestehende
Diskriminierung von LGBTIQ+
Personen hingewiesen. LGBTIQ+?
Diese Buchstabenkombination ist
auch fiir Unternehmen relevant,
vor allem fiir jene, die sich einen
positiven und proaktiven Umgang
mit Diversitdt und Inklusion auf
die Fahnen heften.

LGBTIQ+ [ Ein
Erklarungsversuch

Zunichst einmal die Frage fiir

all jene, die sie sich nun gerade
stellen: Was bedeuten diese Buch-
staben? Diese Abkiirzung steht

Die Genderbread
Person ist eine
Figur die den Unter-
schied zwischen
sexueller Identitat,
Geschlechtsaus-
druck, anatomi-
schem Geschlecht,
Geburtsgeschlecht, Rt
Geschlechtsaus-
druck und sexueller
Orientierung erklart. Y
Mittels der Gender-

bread Person konnen i

m
by
=
=
m
w
)
o
=

Sie sich auch selbst
einordnen. Versuchen
Sie es einmal! P

fiir Lesbian — Gay - Bisexual —
Transgender — Intersexual — Queer
und alle weiteren Geschlechts-
identitdaten und fasst daher les-
bische Frauen, schwule Manner,
bisexuelle Frauen und Méanner,
trans™® Personen, intersexuelle
Menschen und queere Personen
zusammen. ,queer” wird meist

als Sammelbegriff fiir Personen,
deren geschlechtliche Identitat
und/oder sexuelle Orientierung
nicht der heteronormativen Norm
entspricht, verwendet. Betrach-
tet man diesen Buchstabensalat
genauer, so fallt auf, dass darin
sowohl unterschiedliche sexuel-
le Orientierungen als auch Ge-
schlechtsidentitiaten zusammen-
fasst werden. In der Praxis hat sich
dieser Begriff etabliert, kann aber
auch irrefiihrend sein, zumal die
Geschlechtsidentitit eines Men-
schen nichts liber dessen sexuelle
Orientierung verrat und umge-
kehrt.

Bei Geschlecht und Gender
gibt es mehr als die Kategorien
,Mann®und ,Frau“: Intersexuelle

The Genderbread Person 3

is one of those things e

ople don't. Like Inceptio
vis tasty little gub

. Gender isn't bing
is meant to be an appetizer

@?Hi
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Menschen sind biologisch nicht
eindeutig weiblich oder mannlich
einordenbar. In Deutschland und
Osterreich kann das sogenannte
dritte Geschlecht auch in behord-
lichen Dokumenten eingetragen
werden — nach einem jahrelangen
Rechtsstreit. Die Geschlechtsiden-
titdt von Transgender-Menschen
wiederum weicht vom Geschlecht
ab, das ihnen bei der Geburt zu-
geschrieben wurde. Es gibt aufSer-
dem Menschen, die sich keinem
Geschlecht zugehorig fiihlen.

ILGBﬂ0+/Eme
%QI’I’IE vergessene
iversitdtsdimension
Was jedoch alle genannten Grup-
pen gemeinsam haben, ist die
Tatsache, dass LGBTIQ+ Personen
immer noch vermehrter Diskri-
minierung in Gesellschaft und
Arbeitsleben ausgesetzt sind. Aber
auch, dass dieser Bereich im Di-
versity Management vieler Unter-
nehmen eine eher untergeordnete
Rolle spielt. Im Rahmen der Studie

Kulturelle Vielfalt in Unterneh-
men 2018 gab rund die Hilfte der

it dormmum.w() ,““\V;TQ'(SSQXM&Q-

e Ident[ty Woman-ness
4 Or—- Man-ness
,~~ Attraction —
= Feminine et o
. Masculine . .
QP -,
T?%a@ﬁ& """""""""""""""""" :
B s e D |
v / - SEX i O— 3o -ness i
Y e T oSS ically Attracted to

——

For a bigger bite, read more at httpy//bitly/genderbread
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befragten Unternehmen an, die
Dimension ,,sexuelle Orientierun-
gen” fiir absolut nicht relevant zu
halten. Nur fiinf Prozent betrach-
teten die Diversitdtsdimension als
sehr relevant. Durch die zuneh-
mende Verbreitung von Diversity
Management erhalt dieser Aspekt
jedoch nach und nach ein grofie-
res Maf$ an Aufmerksamkeit.

Unternehmen, die auf Di-
versitdt Wert legen, sollten jedoch
folgende Fakten zu denken geben:

e Rund 10% der Bevolkerung
bezeichnen sich als ,,etwas
anderes als ausschliefSlich
heterosexuell“. Es handelt sich
hier also um eine betrachtliche
Anzahl, auch in Unternehmen.

» Fast die Halfte der LGBTIQ+
Personen gibt an, bereits
personlich von Diskriminierung
aufgrund der sexuellen Orien-
tierung betroffen gewesen zu
sein.

» Befragungen haben gezeigt,

dass eine nicht unerhebliche
Anzahl an LGBTIQ+ Personen
ihre sexuelle Orientierung am
Arbeitsplatz geheim halt und
zudem bis zu 20% der Arbe-
itszeit aufgewendet wird, um
diese entsprechend zu verhe-
imlichen.

Mehr als eine Fahne -
Unternehmen kénnen im
Bereich LGBTIOQ+ viel tun

Immer noch wird von Unter-
nehmen in Bezug auf die aktive
Bearbeitung bzw. Nicht-Bearbei-
tung des Themenfeldes ,,sexuelle
Orientierung” damit argumen-
tiert, dass dies ja Privatsache sei.
Wohl mag es so sein, dass jeder
Mensch die Entscheidung tiber
einen offenen Umgang selbst
treffen kann, jedoch gerade dort,
wo Beschaftigte bei einem Outing
mit Repressalien rechnen (ob zu
Recht oder zu Unrecht), ist diese
freie Entscheidung eingeschrinkt.
So kann der lockere Plausch unter
Kolleg:innen iiber die Gestaltung
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des Wochenendes schon mal zum
SpiefSrutenlauf fiir LGBTIQ+ Be-
schaftigte werden.

Uber das aktive Ansprechen,
iber die Sichtbarmachung, dass
Beschiftigte aller sexueller Orien-
tierungen und Geschlechtsiden-
titdaten willkommen sind, kon-
nen Unternehmen diese Angste
mindern und tragen damit nicht
nur zu einem offenen Klima bei,
sondern auch zu einer hoheren
Leistungsbereitschaft und -fahig-
keit der Beschiftigten.

Viele namhafte Grofs-
unternehmen haben etwa eigene
»~Employee Resource Groups”“ von
LGBTIQ+ Beschaftigten gegriindet,
um dieser Dimension die notige
Aufmerksamkeit zu geben. Solche
Netzwerke konnen dazu beitragen,
dass sich LGBTIQ+ Beschiftigte
sich nicht nur angenommen fiih-
len, sondern auch Unterstiitzung
erhalten und ihre Anliegen mehr
Gewicht bekommen.
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Aber auch sicherzustellen,
dass alle Beschiftigten unabhin-
gig von ihrer sexuellen Orientie-
rung und Geschlechtsidentitat den
gleichen Zugang zu Sozialleis-
tungen, Weiterbildung, Beforde-
rung etc. haben, ist ein wichtiger
Schritt. Denn immer noch ist die
Zahl der bekennend homosexuel-
len Top-Managerinnen und Ma-
nager deutlich unterdurchschnitt-
lich.

Es gibt also mehr als aus-
reichend Griinde, aber auch
Moglichkeiten, sich mit den
Diversitatsdimensionen ,Sexuel-
le Orientierungen® und ,,Ge-
schlechtsidentitat” gezielt aus-
einanderzusetzen. Nicht nur mit
einer Regenbogenfahne. Und nicht
nur im Pride Monat Juni.

Wollen auch Sie im Pride
Monath ein Signal setzen?

Das neue E-Learning des Diversity
Campus zur sexuellen Orientie-
rung zeigt in kompakter Art und
Weise auf, was das Thema im All-
tag bedeutet und was Unterneh-
men sowie deren Mitarbeiter:in-
nen und Fiihrungskrifte konkret
tun konnen. Es ist ideal fiir die
niederschwellige Sensibilisierung
im Pride Monat und dariiber hin-
aus.

Weitere Ideen rund ums
Thema finden Sie unter:
https://www.vielfalt-managen.at/

Der Diversity Campus ist die erste
Lernplattform fir Vielfalt & In-
klusion und unterstutzt Unter-
nehmen bei der wirkungsvollen
Schulung und Sensibilisierung
ihrer Mitarbeiter:innen und Fuh-
rungskraften zu Diversity-The-
men.

Der Diversity Campus bietet
Unternehmen jeder Branche und
Grofde passende Trainings und
Kombination aus individuellem
E-Learning und gemeinsamen
Live-Formaten, um bei den Ler-
nenden eine wirkliche Auseinan-
dersetzung mit Diversity-Themen
zu erzielen, eine personliche
Reflexion anzuregen und zum
Abbau von Widerstanden beizu-
tragen.

Ziel aller Trainings ist ein be-
wusster Umgang mit Diversitat
am Arbeitsplatz und im gesam-
ten Personalwesen: von der Ein-
haltung rechtlicher Pflichten bis
hin zum einheitlichen Verstand-
nis von Vielfalt als Erfolgsfaktor.

Weitere Informationen:
www.diversitycampus.eu
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Manuel Brauhofer ist Berater
und Trainer mit den Schwer-
punkten Diversity Management,
Unconscious Bias und Inclusive
Leadership.

Seit 2006 berat er Unternehmen
aus unterschiedlichsten Be-
reichen und engagiert sich bei
zahlreichen Diversity- & Integra-
tionsinitiativen. Er initiierte die
fair.versity Austria, Europas erste
Diversity-Karrieremesse und ver-
anstaltet die Osterreichischen
Tage der Diversitat.

2020 grindete Brauhofer zusam-
men mit seinem Kollegen Peter
Rieder den Diversity Think Tank
eine auf Diversity und Inklusion
spezialisierte Unternehmensbe-
ratung.
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dpr Sonderheft KI & Publishing

Kostenloses Sonderheft “Kl & Publishing™:
Alles rund um den Einsatz in Medien,
Kommunikation, Marketing, Vertrieb und HR

dpr

Anbieterund
Start-ups im Uberblick

Sonderheft

Kl & Publishing

DIGITAL PUBLISHING REPOAT.OE

Auf iiber 120 Seiten finden Sie
alles Relevante rund um das
Thema KI & Publishing: Was
steckt eigentlich hinter Kiinstliche
Intelligenz, Machine Learning, Big
Data, wie geht man KI-Projekte
richtig an, wie steht es um den
Einsatz in Redaktionen, Journalis-
mus und Marketing, Conversatio-
nal Al, Chatbots und KI im Ver-
trieb, was kann Personalarbeit mit
KI optimiert werden — und welche
ethischen Uberlegungen stellen
sich? Dazu iiber 40 Unternehmen
und Start-ups im ausfiihrlichen
Portrait!

Aus dem Inhalt:

o Sechs Schritte zur richtigen
Anwendung von KI in Threm

Unternehmen

e Wie KI Innovationen sinnvoll
unterstiitzen kann

» Einsatzmoglichkeiten fiir KI in
Redaktionen

e KIim Journalismus
e Der Mythos vom Roboterjour-
nalismus

34

» So verdndert KI das digitale

Marketing

KI im Vertrieb

Kiinstliche Intelligenz im CRM

KI im E-Commerce

KI im Recruiting — Chance oder

Risiko?

+ Kl und Ethik

e 40+ Anbieter und Start-ups im
Uberblick

e uv.m.

Download:
https://dpr.direct/
Sonderheft-KI
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Bewegtbild

Running Up That Hill

Netflix vs. TikTok oder: Bewegtbild als

Engagement- und Nutzer:innenmagnet
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ast du auch manchmal im
H Alltag das Gefiihl, gleich

Sisyphos immer wieder die
gleiche, anstrengende Aufgabe be-
waltigen zu miissen? Das kommt
bei mir zuweilen vor, weil eine All-
tagsroutine oft auf Repeat-Prin-
zipien fufSt. Allerdings lasst ein
Perspektivwechsel jede noch so
basale Aufgabe in einem anderen
Licht dastehen. Denn Grundlagen-
arbeit kann auch spéter zu Erfolg,
Freiheiten und Freude fiihren; und
damit eben auch - anders als bei
der griechischen Vergleichsfigur
- zu einem Ertrag. Zum Beispiel
schreibe ich ofter Artikel, die sich
unmittelbar als maflig popular
erweisen, dann aber plotzlich nach
Monaten dank der SEO und einer
neuen Relevanzbeziehung fiir
manche Leser:innen zu gut ge-
klicktem Content avancieren.

Und manchmal stellt sich
der Erfolg auch dank Dritter noch
viele Jahre spater (wieder) ein.
Das beste Beispiel liefert der Hit
Running Up That Hill (A Deal With
God) von Kate Bush. Der Song ist
von 1985, hat dank seiner pro-
minenten Verwendung in der
vierten Staffel der Netflix-Kult-
serie Stranger Things aber einen
ungeahnten Aufschwung erlebt. Er
toppte kiirzlich die iTunes-Charts
und war auf Spotify in den USA der

zweitmeistgestreamte Song. Dank
der Serie gab es auf Spotify ein
Wachstum von 8.700 Prozent beim
Streaming dieses Songs vom 26.
bis zum 30. Mai 2022. Just Netflix
Things, mag man sagen, denn es
ist nicht das erste Mal, dass der
Streaming-Dienst die Pop-Kultur
und Gesellschaftsentwicklungen
beeinflusst hat. Man denke an

den Schach-Hype nach der Ver-
offentlichung der Erfolgsserie Das
Damengambit oder den bedenkli-
chen Trend zur Bird Box Challenge
nach dem Start der Verfilmung des
Romans von Josh Malerman.

Bewegtbild

Doch bei aller Euphorie, die
Netflix multimedial entfachen
kann, ist zu bemerken, dass das
Unternehmen Probleme hat. Diese
hangen womoglich sogar mit
TikTok zusammen, einer anderen
Entertainment-Plattform, der es
gelingt, Trends zu kreieren.

Netflix kimpft um
zahlende User - TikTok
gegen alle?

Mit der vierten Staffel von
Stranger Things ist Netflix erneut
ein Erfolg gelungen. Es kam sogar
zu einem neuen Rekord, denn

in Sachen Watchtime an einem
Premierenwochenende war bisher
keine Serie stérker. 286,79 Millio-
nen Stunden verbrachten die User
weltweit vom Release-Zeitpunkt
am Freitag bis Sonntag mit der Se-
rie. Davon profitiert auch der Song
von Kate Bush, die iibrigens nicht
nur als starke Songschreiberin und
Kiinstlerin, sondern auch als eine
Art Tech-Pionierin gelten darf. Im
Jahr 1979 hat sie vermutlich als
erste bekannte Musikerin ein selbst
kreiertes kabelloses Mikrofon am
Headset getragen, um besser auf
der Biihne parallel singen und
tanzen zu konnen - etwas, das ihr
Michael Jackson, Madonna und Co.
spater nachmachten. In der Wahr-
nehmung von Kate Bush (aus heu-
tiger Sicht) vereinen sich also In-
novation und Retro-Stilelemente;
und als kleine Upside Down-Beob-
achtung finde ich es interessant zu
sehen, dass gerade in den 70er und
80er Jahren viele kiinstlerische Er-
zeugnisse auf die Zukunft ausge-
richtet waren, wahrend wir heute
zumindest des Ofteren Serien,
Filme, Songs, Styles und mehr mit
klar erkennbaren Retrospektiven
vorfinden. Sogar ein Riickbezug
auf die 2000er ist inzwischen als
Designtrend vorhanden.

Netflix hat jedoch das
Problem, dass die zahlenden
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Abonnent:innen zum Teil von
der Plattform verschwinden, zum
Teil aber auch ihre Passworter an
Dritte weitergeben, die dann kos-
tenfrei mitgucken konnen. Kurz
zusammengefasst heifdt das, dass
Netflix um Nutzer:innen kdmp-
fen muss. Im ersten Quartal 2022
gab es einen Riickgang der Abon-
nent:innen, wobei nach Angaben
des Unternehmens 100 Millionen
Haushalte erreicht werden, die
dank Passwort-Sharing kostenfrei
auf den Dienst zugreifen. Da-
gegen hat Netflix nun zwei Mafs-
nahmen ergriffen. Zum einen soll
noch 2022 ein kostengiinstigeres
Abonnement kommen, das durch
Werbung finanziert wird. Immer-
hin sind die Preise fiir Netflix-
Abos vergleichsweise hoch, wenn
du nicht das Basic-Paket hast (das
Standard-Paket kostet pro Monat
12,99 Euro, Disney+ beispiels-
weise 8,99 Euro). Zum anderen
sollen Paid Sharing Features da-
fiir sorgen, dass Personen, die auf
die Passworter von Freund:innen
oder Familie zugreifen und nicht
im gleichen Haushalt wohnen,
ebenfalls monetarisiert werden.

Doch bei letzterem Plan
gibt es Probleme: In Siidamerika
wird das Prinzip der sogenannten
Extra Member Accounts getestet.
2,99 US-Dollar kostet es bei-
spielsweise in Costa Rica, wenn
Abonnent:innen ihr Passwort
an Personen aufier Haus weiter-
geben. Aber bisher haben nur
vereinzelte Nutzer:innen eine Be-
nachrichtigung von Netflix erhal-
ten — und manche gehen dariiber
hinweg, bislang ohne Folgen.
Zudem hat Netflix zwar gedufSert,
ein Haushalt sei wirklich nur der
Kreis der Personen, die zusam-
menwohnen. Doch das steht nicht
so deutlich in der Beschreibung
der Paid Sharing Features, wes-
halb manche weiterhin die Pass-
worter an enge Freund:innen und

Bewegtbild

Familienmitglieder weitergeben.
So ist der Test in Stidamerika bis-
her chaotisch verlaufen. In Peru
haben sogar offentliche Institu-
tionen mehr Klarheit vom Unter-
nehmen gefordert. Daher konnte
es noch etwas dauern, bis die
Zusatzgebiihren fiir das Account-
beziehungsweise Passwort-Tei-
len nach Deutschland kommen.
Trotzdem scheint es nur eine
Frage der Zeit zu sein. Fiir alle,
die Werbung nicht so sehr stort,
konnte zu diesem Zeitpunkt aber
schon das werbegestiitzte giinsti-
gere Abonnement zur Verfiigung
stehen.

Ob Netflix mit diesem letzt-
lich deutlich mehr Nutzer:innen
gewinnen kann, ist allerdings
fraglich. Das langsamere Wachs-
tum und der Nutzer:innenriick-
gang in den vergangenen Quar-
talen konnten noch eine andere
Ursache haben. TikTok, das sich
selbst vehement als Entertain-
ment- und nicht als Social-Me-
dia-Plattform bezeichnet, nimmt
viel Screentime unter den Digital-
nutzer:innen ein. Inzwischen hat_
eMarketer sogar ermittelt, dass
TikTok 2022 erstmals YouTube
in Sachen durchschnittliche auf
Social-Plattformen verbrachte
Zeit tiberholen wird (in den USA)
- mit 45,8 Minuten pro Tag. Da
TikTok sich anders als manche
Social Apps nur schwerlich als
Second-Screen-Alternative (etwa
neben Netflix, Disney+ und Co.)
anbietet, konnte die Aufmerk-
samkeit der Zuschauer:innen, die
die App auf ihre Inhalte zieht,
nach und nach auch zu weniger
Watchtime auf anderen Plattfor-
men fiihren — oder gar zur Abkehr
von diesen. Damit wird TikTok
zur Konkurrenz fiir diverse Player
in der Tech-Branche.
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B TikToks klare Sicht

Mit einem neuen, noch im Test
befindlichen Feature mochte
TikTok das Entertainment-Erleb-
nis in der App noch optimieren.
Clear View ermoglicht das Aus-
blenden von Caption, Username
und Buttons als Overlay, sodass
du mithilfe dieser Funktion eine
klare Sicht auf den Video-Con-
tent hast. Das finde ich ziemlich
praktisch, da Untertitel oder Text-
elemente haufig hinter der Cap-
tion etc. verschwinden. AufSer-
dem hitten Creator noch mehr
Raum zur Gestaltung, sollte sich
das Feature durchsetzen. Gleich-
zeitig konnte es das Engagement
aber auch driicken, wobei ich mir
auch vorstellen kann, wie sich
Ads vergleichsweise nativ in den
Stream der kurzen Clips einreihen
konnten.

Netflix muss also mit Kon-
kurrenz vonseiten TikToks rech-
nen, immerhin hat die Kurzvideo-
App auch das Potential, Trends in
der Pop-Kultur und Gesellschaft
zu etablieren, immer und immer
wieder. Was Netflix fiir Kate Bush
ist, ist TikTok fiir Fleetwood Mac
—und Boney M. und OMC und
viele mehr.

Aber TikTok konkurriert zu-
gleich ebenso mit YouTube, Snap-
chat, Instagram und Co. Vor allem
Instagram gleicht viele Features
immer mehr der ByteDance-Toch-
ter an. Im Test ist passend zum
verdnderten Nutzungsverhalten,
das 9:16-Videos beinahe schon
als neuen Standard im Social
und App Game vorsieht, auch der
Full-Screen Upload von Bildern
im Format 9:16. Bei YouTube ist
unterdessen geplant, dass Ad
Creatives von Werbetreibenden
sogar automatisch auf dieses
Format zugeschnitten werden
konnen, damit sie bei Shorts rei-
bungslos ins Bild passen. Auch an

diesen Entwicklungen und dem

Trend hin zu 9:16 hat TikTok gro-
f8en Anteil. Die Agentur weCreate
sucht ab jetzt sogar in einem ganz

neuen Casting-Format den ersten

#916star (presented by YouTube
Shorts, das immer mehr an Rele-
vanz fiir Creator gewinnt, so der
Tenor auch beim TikTok-ForYou-
Fest im April).

B Warum ist das wichtig?

Es ging viel um Video in den vo-
rigen Sadtzen. Das ist kein Zufall,
denn Bewegtbild ist schon seit
Jahren ein absoluter Engagement-
und Nutzer:innenmagnet. Das ist
nichts Neues, aber fiir Marketer,
Creator und Interessierte ist es
relevant zu wissen, welche Ent-
wicklungen es hinsichtlich der
Formate und Plattformen, aber
auch Monetarisierungsoptionen
gibt. Auf TikTok konnen Creator
inzwischen an Ads im Umfeld ih-
rer Videos mitverdienen (wie bei
YouTube) oder iiber Branded Mis-
sion Content fiir Brands erstel-
len, fiir den sie vergiitet werden
(konnen). Zu Shorts bei YouTube
kommen gar ganze Produkt-Feeds
und Instagram beispielsweise
denkt iiber exklusive Reels hinter
einer Bezahlschranke nach.

Egal in welchem kreativen
Feld, die Content Creator sollten
Video noch mehr Aufmerksam-
keit schenken als ohnehin schon,
insbesondere Videoformaten, die
mobil funktionieren. Denn iiber
50 Prozent der Menschen sind
via Smartphone im Internet (so
Google). Die unleugbare Relevanz
von Video wird nicht zuletzt im
jlingsten Core Update bei Goo-
gle deutlich. SEO-Experte Malte
Landwehr schreibt auf Twitter:

»In the video space, there
are basically only winners.*
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Bewegtbild

Niklas Lewanczik ist Redaktions-
leiter bei OnlineMarketing.de und

begleitet die Entwicklungen im
Digitalmarketing seit 2016 aktiv
als Redakteur - fur kurze Zeit
schrieb er auch fiir OMR. Nach
dem Studium in den Bereichen
Deutschsprachige Literaturen
sowie Medien- und Kommunika-
tionswissenschaft hat es Niklas
vollends in die Digitalszene
verschlagen, wo er sich und an-
dere inzwischen als Journalist
und Podcast Host Uber diverse
Themen, von Googles Page Ex-
perience Update Uber den kome-
tenhaften Aufstieg TikToks bis
hin zur App Tracking Transparen-
cy bei i0OS Apps, informiert.

Auf LinkedIn betreibt er den
Newsletter ,Nik’s Neues®, der hier
kostenlos abonniert werden kann.
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Tutorial: Twitter Spaces

N

Twitter Spaces

Alles Wissenswerte uiber das
Audiofeature
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Twitter Spaces: Audioba-
sierte Formate erfreuen sich
einer immer grofSeren Beliebtheit
und bieten Personen virtuell die
Moglichkeit Vortragen, Erzahlun-
gen oder Diskussionen beizuwoh-
nen. Mit Twitter Spaces bietet die
sonst eher textlastige Plattform
eine attraktive Alternative. In
diesem Artikel klaren wir Fragen
rund um die neue Funktion Twit-
ter Spaces und zeigen Thnen, wie
Sie selbst einen Gesprachsraum
eroffnen konnen.

P’ odcasts, Clubhouse und nun

I Was ist Twitter Spaces?

Twitter Spaces ist eine neue
Funktion von Twitter, die 2020 zu-
néchst als Betaversion gelauncht
wurde. Spaces (zu Deutsch: Rau-
me) sind audiobasierte offentliche
Livegesprache, die von Nutzern
und Nutzerinnen des Mikroblog-
ging-Dienstes gehostet werden.
Neben dem Moderator konnen bis
zu 13 weitere Personen sprechen
und sich an der Diskussion betei-
ligen. Die Anzahl der Zuhorer und
Zuhorerinnen im Twitter Space ist
unbegrenzt.

Wlllkommen bei T1mtter Spaces
Der Ot Hir Live-Gespriiche

#  Spaces sind Sffentlich und alle
kinnen baitreten

) Dein Space, deine Regeln
tdu

I Wlefunktlomert Twitter
Spaces?

Derzeit konnen iOS- sowie And-
roid-Nutzende der Twitter-App
einen Twitter Space eroffnen.

Die veranstaltende Person (Host)
richtet den Space ein und beginnt
das Livegesprach. Zuhoren kann
jeder, da Twitter Spaces 6ffentlich
sind. Selbst Personen, die nicht bei
Twitter eingeloggt sind, konnen
dem Audioraum beitreten.

Der Host hat die Moglich-
keit, weitere Gespriachsteilnehmer
und -teilnehmerinnen zu erlauben
und zwei Co-Hosts zu ernennen.
Technisch wird Twitter Spaces
durch die Livestreaming-Funktion
von Periscope realisiert.

Twitter Spaces
Deutschland macht mit

Mairz 2020 launcht das Software-
unternehmen Alpha Exploration
Co. die Social-Media-App Club-
house. Der Hype ist grof3, denn
anmelden konnen sich zu diesem
Zeitpunkt nur Personen, die von
bereits aktiven Usern oder Userin-
nen eingeladen werden. Im Feb-
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ruar 2021 erreicht die App mit 9,6
Millionen Downloads ihr absolutes
Hoch.

Auch Twitter erkennt
schnell die Chance der audioba-
sierten Losung. In einer Zeit, in
der Podcasts regelrecht durch die
Decke gehen, bieten die Live-
gespriche im sozialen Raum un-
geahnte Potenziale. Im Dezem-
ber 2020 prasentiert Twitter in
Deutschland seine eigene Losung
— zundchst als Betaversion.

Twitter Spaces schaffen
virtuell eine Moglichkeit, ins
Gesprach zu kommen und sich
auszutauschen. Verfligbar war die
Funktion anfangs nur fiir Twitter-
Nutzende mit einer Follower-Zahl
von mindestens 600. Mittlerwei-
le kann jedoch jede Person, die
Twitter als i0OS- oder Android-App
nutzt, Twitter Spaces er6ffnen.

So kénnen Sie Twitter
Spaces erstellen

Die Vorgehensweise, um einen
Sprachraum auf Twitter zu eroff-
nen, ist denkbar simpel.

Abbrechen  Space erstellen @)

Deinan Space banennan

Space aulzeichnen

Jetzt starten

Fiir apditer planen

Das Mega Oh

QW ER T Y U I OFP
A'S D F GH J K L
+« 7 X C VWV B NM &

123 @ space return
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1. Offnen Sie die Twitter-App
und halten Sie das ,+“ unten
rechts langer gedriickt.

2. 2. Klicken Sie nun auf die
Rautenform aus Kreisen
(Spaces-Symbol).

3. Benennen Sie im neuen
Fenster Ihren Twitter Space,
entscheiden Sie, ob der Space
aufgezeichnet werden soll,
und klicken Sie dann auf ,Jetzt
starten”.

Der Twitter Space startet
zundchst mit ausgeschaltetem
Mikrofon. Um das Mikrofon einzu-
schalten, klicken Sie auf das rote
Mikrofon-Icon. Nun konnen Sie
Ihre Konversation beginnen.

Alternativ konnen Sie Ihren
Twitter Space auch terminieren.
Klicken Sie dazu auf die Schalt-
flache ,,Fiir spater planen®. Wahlen
Sie Datum und Uhrzeit aus und
klicken Sie auf ,Planen®.

Eine Ubersicht fiir Ihre ge-
planten Spaces sehen Sie, wenn
Sie erneut auf das Rautensymbol
klicken. Sie haben die Moglichkeit,
Anderungen vorzunehmen oder
den Twitter Space abzusagen.

Eigener Twitter

Space: Ernennen Sie

Sprechende und Co-
osts

Wer im Twitter Space zu Wort
kommt, entscheidet allein der
Host. Jedoch konnen Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer um Er-
laubnis bitten, sich in die Diskus-
sion einzubringen. Um Personen
als Sprecherinnen bzw. Sprecher
oder Co-Host einzuladen, klicken
Sie auf das Personen-Icon. Hier
finden Sie eine Ubersicht iiber
die Teilnehmenden und konnen
gleichzeitig die Berechtigungen
anpassen.

" Giiste (o]

Allg Co-Haosts m Zuharar

Sprecher
Sprechen O« Offane Flatze: 10

Spracher ainladar

Nebenbei zuhéren

und Twitter Spaces

ausschalten: Geht das?
Einfache Antwort: ja! Mochten Sie
nebenbei bei einem Twitter Space
zuhoren, dann konnen Sie das tun,
ohne das Fenster oder die App
dauerhaft ge6ffnet haben zu miis-
sen. Treten Sie dem Twitter Space
ganz einfach bei oder starten Sie
die Aufzeichnung. Sobald der Ton
losgeht, konnen Sie die App ver-
lassen und etwas anderes tun.

Auch am Desktop konnen
Sie auf andere Tabs umswitchen
— ohne befiirchten zu miissen,
dass die Tonspur abbricht. Ledig-
lich den Hosts ist das Multitasking
nicht zu empfehlen: Geht die
Verbindung von Veranstaltenden
namlich verloren, bricht der ge-
samte Twitter Space ab.

Option fur Gehdrlose:
Untertitel in Twitter
Spaces

Eine tolle Moglichkeit, mit
der auch gehorlose Menschen an
dem audiobasierten Format teil-
nehmen konnen, sind Untertitel.
Um die Untertitel zu aktivieren,
klicken Sie unter den drei hori-
zontalen Punkten auf , Untertitel
einschalten®.
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Kénnen Twitter Spaces
privat erstellt werden?

Twitter Spaces sind derzeit fiir
jeden offentlich zuginglich. Jede
Person, die zuhoren mochte, kann
dem Raum beitreten. Notwendig
ist dazu nicht einmal, bei Twitter
angemeldet zu sein: Alles, was
Interessierte tun miissen, ist, auf
einen geteilten Link, die Ein-
ladung via Direktnachricht oder
den Tweet zur Veranstaltung zu
klicken — und schon befinden sie
sich im Twitter Space. Ob Twitter
zukiinftig plant, dass Hosts auch
private Spaces einrichten diirfen,
bleibt abzuwarten.

Wie machen Sie
Personen auf Ihren
Twitter Space
aufmerksam?

Da das Format noch in den Kin-
derschuhen steckt, weist der
Account @Spaces derzeit auf
spannende Twitter Spaces hin.
Natiirlich konnen Sie Thre Ge-
sprachsrunde jedoch auch selbst
bewerben, indem Sie den Space
als Tweet mit Threr Community
teilen. Sie konnen dariiber hinaus
den Link auch per Direktnach-
richt senden, kopieren oder in
einem anderen sozialen Netzwerk

e (T =+ Boenden

Lber Spaces ol
Mok ial...

Einstellungen

&
i Feedback teilen E:l
O

virgit  Fiegeln anzeigen

& Hos

Lintartitel ainschalten E|

Diesen Space melden

Fertig
Das Mega Oh
o W E R T ¥ U | O P
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oder Messaging-Apps teilen. Da
die Teilnehmerzahl unbegrenzt
ist, miissen Sie sich liber einen zu
grofSen Ansturm keine Gedanken
machen.

Hért Twitter die Spaces
ab?

Twitter speichert veranstaltete
Spaces 30 bis 120 Tage ab. Grund
dafiir ist, dass in den Gespriachs-
runden dieselben Community-
Richtlinien gelten wie auf dem
sozialen Netzwerk selbst. In der
Zeit wird deshalb gepriift, ob
Meldungen oder Verstofe vor-
liegen.

Twitter Spaces mit
Tickets: Kbnnen Sie mit
Twitter Spaces Geld
verdienen?

Eine weitere Funktion, die Twit-
ter derzeit mit einer Testgrup-

pe ausprobiert, sind Spaces mit
Tickets. Die Option zur Mone-
tarisierung halt fiir Creator und
Creatorinnen, Redaktionen und
Unternehmen spannendes Poten-
zial bereit: Ahnlich wie bei einem
Event oder Workshop erwerben
die Teilnehmenden hierbei nam-
lich ein Ticket, um am Twitter
Space teilzunehmen. Ein GrofSteil
der Einnahmen soll direkt an die
Hosts fliefsen.

Fazit: Bringen Sie
mit Twitter Spaces
Abwechslung in die
Berichterstattung

Auf einer Plattform, die sonst auf
Text setzt, bietet das neue Format
der Twitter Spaces Abwechslung
fiir den Austausch mit der Com-
munity. Jede Person, die in der
Twitter-App eingeloggt ist, kann
ihren eigenen Gesprachsraum
einrichten und hitzige Diskus-
sionen oder spannende Vortriage
halten.

Und vielleicht wird’s dem-
nédchst noch spannender, namlich
wenn Twitter Spaces mit Tickets
die Moglichkeit zur Monetarisie-
rung bietet.

Bildquellen: Screenshot Twitter
iOS-App
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Sandra Wergen ist beim CRM-
Plattform-Anbieter HubSpot als
Partner-Managerin fur Agenturen
und deren Kundenunternehmen
zustandig. Vor ihrer Tatigkeit bei
HubSpot hat sie Unternehmen in
Lateinamerika sowie ganz Euro-
pa beim Projektmanagement und
im Vertrieb unterstutzt. Mit die-
ser Erfahrung baut sie nun mit
Agenturen starke Partnerschaf-
ten auf, die nicht nur auf Um-
satzwachstum beruhen, sondern
durch die Implementierung von
ROI-bezogenen Dienstleistun-
gen sowie die Optimierung von
Kundenbindung, Effizienz und
Serviceangebot auch auf einen
hohen Mehrwert fur Agenturkun-
den zielen.
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Marketing

Marketing Automation

Die Top 5 Einsatzszenarien
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noch schwer vorstellbar, Kunden

mit relevanten Inhalten indi-
viduell und gleichzeitig effizient
anzusprechen. Denn die Kontakt-
punkte werden immer vielfaltiger
und Kunden erwarten tiberall auf
ihre Bediirfnisse zugeschnittene
Services und Informationen. Mit
Marketing Automation lassen sich
diese Herausforderungen in vielen
Anwendungsfeldern meistern. Hier
gibt es die Top 5 der Einsatzszena-
rien im Detail!

| m digitalen Zeitalter ist es nur

Um das Potenzial einer
Marketing-Automation-Software
voll auszuschopfen, sollte man sich
tiberlegen, welche Marketing- und
Vertriebsprozesse sich im Hinblick
auf welche zu erreichenden Ziele
automatisieren lassen: Will das
Unternehmen Leads generieren,
Cross- und Upselling-Potenziale
bei Bestandskunden heben, treue
Kunden belohnen oder inaktive
Kunden aus dem Tiefschlaf we-
cken? Sind diese Fragen beantwor-
tet, konnen Marketer die viel-
faltigen Funktionen der Software
gezielt einsetzen, um Kunden an
allen Kontaktpunkten mit nutz-
wertigen Inhalten zu begeistern —
und zwar ebenso effektiv wie auch
effizient, dank Marketing Auto-
mation. Die folgenden fiinf Szena-
rien zeigen, wie dies in der Praxis
aussieht.

1. Leadgenerierung

- Vom anonymen
Websitebesucher zum
Lead

Der erste Schritt der Neukunden-
gewinnung besteht darin, unbe-
kannte Interessenten zu kontak-
tierbaren Leads zu konvertieren.
Erfolgversprechend ist es, an vielen
Touchpoints auf einen Content-Le-
ckerbissen auf der eigenen Website
aufmerksam zu machen (Inbound
Marketing) und diesen dann den
ankommenden Websitebesuchern

gegen Angabe ihrer Kontaktdaten
kostenfrei zur Verfligung zu stel-
len. Als hochwertiger, niitzlicher
und relevanter Content bieten sich
etwa Checklisten, E-Books oder
Whitepaper an. Hat ein Interes-
sent angebissen und mochte den
Content herunterladen, erhilt er
diesen kostenfrei im Tausch gegen
seine E-Mail-Adresse. Die Daten
kann er auf einer personalisierba-
ren, dynamischen Landingpage mit
intergiertem Webformular ange-
ben. Ist der Interessent dem Unter-
nehmen bereits bekannt, kann das
Webformular schon vorausgefiillt
sein oder neue, ergdnzende In-
formationen - idealerweise auf
freiwiliger Basis — erfragen. Hat der
potenzielle Lead erst seine Kon-
taktdaten hinterlassen und diese
sowie sein Interesse im Rahmen
eines rechtskonformen Double-
Opt-in-Prozesses bestatigt, ist der

Leadgenerierung mit Test-
version:

Ein Software-Hersteller konn-
te beispielsweise statt eines
Content eine Demoversion an-
bieten oder einen zeitlich be-
grenzten Test-Zugang gewdh-
ren. Hat sich der Nutzer auf der
Landingpage registriert, startet
nach erfolgreichem Double-
Opt-in eine automatisierte
Kampagne. Auf eine Dankes-
E-Mail (fiir die Registrierung)
folgt nach sieben Tagen ein
Reminder mit der Aufforde-
rung zum Testen der Software,
falls das bis dahin noch nicht
geschehen sein sollte. Hat der
Interessent nach weiteren zwei
Wochen nicht reagiert, erhilt
er einen zweiten Reminder a

la ,Letzte Chance®. Nutzt der
Kunde die Testversion, be-
kommt er das kostenpflichtige
Produkt angeboten.

uy

Weg frei fiir eine personalisierte
Lead-Nurturing-Kampagne. Sie
begleitet den Kunden automatisiert
und Schritt fiir Schritt, bis er bereit
fiir ein Vertriebsgesprach oder eine
Kaufentscheidung ist. Der Interes-
sent wurde zum Neukunden.

2. Eventbegleitung -
Zufriedene Teilnehmer
sind potenzielle Leads

Ob Webinare, Online-Workshops
oder doch Vor-Ort-Events und
Hausmessen — die Anmeldung fiir
Veranstaltungen erfolgt fast immer
online. Hier haben Unternehmen
die Chance, bei der Registrierung
auch die Zustimmung zum Er-
halt von Werbe-E-Mails oder dem
Firmen-Newsletter zu erfragen.
Willigt der Interessent via Double-
Opt-in ein und hinterldsst seine
Kontaktdaten, kann ihn das Unter-
nehmen mit Hilfe von Marketing-
Automation-Kampagnen - spa-
testens nach dem Event — weiter
bearbeiten oder via Newsletter mit
Informationen versorgen. Auch die
Veranstaltung selbst lasst sich mit
einer automatisierten Mailing-Se-
quenz begleiten.

3. Bestandskunden-
kommunikation - Cross-
und Upselling-Potenziale
nutzen

Wer die komplette Strecke vom
Interessenten zum treuen Be-
standskunden erfolgreich meis-
tern will, sollte seine Neukunden
direkt mit nutzwertigen Inhalten
versorgen und durch verlassliche
Informationen und Hilfsangebote
ihre Zufriedenheit steigern. Hierfiir
bietet sich eine automatisierte On-
boarding- bzw. Welcome-Kampag-
ne im Anschluss an den Erstkauf
an: Hat der Kunde ein bestimmtes
Produkt gekauft, versorgt man ihn
mit Tipps zum erworbenen Produkt
und empfiehlt Zusatzleistungen.
Folgt ein Kunde nur den Links, be-
stellt aber nicht wieder, liefSe sich
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Eventbegleitung mit Marketing Automation:

1. Nach erfolgter Anmeldung erhalt der Teilnehmer eine Bestati-
gungs-E-Mail.

2. Eine erste Reminder-E-Mail etwa eine Woche vor dem Event
sollte Vorfreude vermitteln, die Inhalte der Veranstaltung kurz
umreifSen und zur Weiterempfehlung animieren, um weitere
Teilnehmer zu generieren.

3. 24 Stunden vor Beginn der Veranstaltung kann eine E-Mail noch
einmal die Spannung steigern.

4. Bei Online-Events erhalt der Teilnehmer kurz vorher eine E-Mail
mit den Zugangsdaten und eventuell ergdnzenden Inhalten.

5. Kurz nach dem Event sorgt eine Dankes-E-Mail mit einem
Mitschnitt, Unterlagen oder anderen nutzwertigen Inhalten fiir
einen erinnerungswiirdigen Abschluss. Bei digitalen Events soll-
ten die E-Mails auf Teilnehmer und Nicht-Teilnehmer angepasst
werden.

Upselling beim Wartungstermin:

Fiir eine Produktionsmaschine, die ein Kunde schon vor Jahren ge-
kauft hat, steht demnéchst ein Wartungstermin an. Mittlerweile gibt
es ein Nachfolgemodell dieser Maschine. Der Kunde erhilt ein Mai-
ling mit der Bitte um Terminvereinbarung, gespickt mit nutzwertigen
Inhalten wie Instandhaltungstipps und Use Cases von Kunden, die
bereits das neue Gerat im Einsatz haben. Die Marketing-Automation-
Software erfasst, welcher Kunde auf welche Inhalte geklickt hat und
leitet diese Informationen an das CRM-System weiter. Jetzt kommt der
Customer Service ins Spiel, der mit der Terminvereinbarung idealer-
weise gleich das Upselling vornehmen kann. Auch der Wartungstech-
niker oder Vertriebsmitarbeiter vor Ort kann im System alle Informa-
tionen abrufen, um bei einem Kundentermin optimal zu agieren.

mit einem Rabattcode womoglich
nachhelfen. So konnen Unter-
nehmen auf effiziente Art und
Weise ihre Neukunden onboarden
und von Anfang an Cross-Selling-
Potenziale erschliefSen. Aber auch
Bestandskunden sind wie geschaf-
fen fiir Cross- und Upselling-Ak-
tivitaten. Hier konnen vorangegan-
gene Auftrage oder Bestellungen
sowie angesammelte Kundendaten

als Basis fiir neue Angebote dienen.

Mithilfe einer Marketing-Auto-
mation-Losung, die diese Daten
sammelt, analysiert und fiir eine
Segmentierung bereitstellt, filtern

Anbieter rasch diejenigen Kunden
heraus, die sich fiir weitere Produk-
te und Services aus ihrem Portfolio
interessieren.

4. Kundenbindung -
Einmal Kunde, immer
Kunde

Auch wenn der Weg zum Wieder-
kaufer von Erfolg gekront war, kon-
nen sich Marketer nicht auf ihren
Lorbeeren ausruhen. Denn das Ziel
heifst ,loyaler Bestandskunde®.
Jetzt gilt es, die Kundenbeziehung
zu festigen und die Treue des Kun-
den weiter zu starken und vor al-

45

Ein willkommener Anlass

Kleiner Tipp: Zudem konnen
kleine Dinge GrofSes bewirken.
Ein GrufS oder ein automatisch
versendeter Geburtstagsgut-
schein sorgt schon eine Woche
vor dem besonderen Tag fiir
Begeisterung — nach dem Motto
,Mach dir selbst eine Freude®.
Wird der Gutschein nicht ein-
gelost, folgt eine Erinnerung.
Denkbar ist auch eine Mailing-
strecke als Dankeschon fiir die
Treue anldsslich des Kunden-
jubilaums.

lem zu belohnen. Zu diesem Zweck
erhélt er regelmafiig personalisier-
te E-Mails, die etwa Umfragen zur
Kundenzufriedenheit, exklusive
Zusatzangebote oder Einladun-
gen zu Kundenvents beinhalten
konnen. Zielfiihrend ist es auch,
einen speziellen Newsletter an die
Gruppe der langjahrigen Kunden
oder Premiumnutzer zu versenden.
Diese exklusiven und passgenau-
en Inhalte eignen sich ideal dafiir,
Stammkunden wertzuschétzen und
gleichzeitig den Customer Lifetime
Value zu maximieren.

5. Reaktivierung —
Kunden aus dem
Dornréschenschlaf
wecken

Ist ein Kunde langer inaktiv, muss
er noch nicht verloren sein. Unter-
nehmen sollten auf jeden Fall
versuchen, solche Kunden aufzu-
wecken, wenn sie Potenzial haben.
Eine automatisierte Kampagne
hilft dabei zu reaktivieren. Dabei
ist es wichtig zu berticksichtigen,
wie lange und warum sie ruhen.
Hinweise darauf ergeben sich
unter Umstanden aus den Daten
im CRM- oder Marketing-Automa-
tion-System: Wann hat der Kunde
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zuletzt gekauft? Wann wurde das
letzte Mailing geoffnet, ein Artikel
im Newsletter geklickt oder ein
Content heruntergeladen? In der
Software kann die Zeitspanne de-
finiert werden, nach deren Ablauf
automatisch eine Reaktivierungs-
kampagne startet: Dann bekommt
der Kunde eine E-Mail mit aktivie-
rendem Betreff oder einen Rabatt-
code. Springt er noch immer nicht
an, folgen weitere Aktionen.

Fazit: Marketing
Automation als Antwort
in vielen Szenarien

Sind sich Unternehmen dariiber
im Klaren, in welchem Marke-
ting- und Vertriebsszenario sie
sich gerade befinden, kann Mar-
keting Automation perfekt dabei
unterstiitzen, die gesteckten Ziele
effektiver und effizienter zu errei-
chen. Die von Marketing Automa-
tion gestiitzte Kundenansprache

spielt in jeder Phase des Customer
Lifecycle ihre Starken aus und hilft

dabei, Kunden an das Unterneh-
men zu binden und den Kunden-
wert zu steigern.

Daten-Update mit Mehrwert

Ein regelméfSiger Datenab-
gleich ist der ideale Ankniip-
fungspunkt, um mit schlum-
mernden Kunden wieder in
Kontakt zu treten. Mithilfe von
Marketing Automation konnen
Anbieter passende E-Mails ver-
schicken, um die Aktualitat und
Vollstandigkeit von Kunden-
profilen zu priifen. Dabei sollte
fiir den Empfanger aber auch
stets ein Mehrwert enthalten
sein, zum Beispiel ein hoch-
wertiger Content oder exklusive
Informationen.
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Martin Philipp hat tber 25 Jahre
Erfahrung im Online-Marketing
und digitalen Vertrieb von er-
klarungsbedurftigen, anspruchs-
vollen Produkten und Losungen.
Er ist Mitgeschaftsfuhrer der
SC-Networks GmbH (www.sc-net-
works.de), Hersteller der ,Made
in Germany“ Marketing-Automa-
tion-Plattform Evalanche und
verantwortlich fir die Neukun-
dengewinnung und Kundenbe-
geisterung.

dpr 7/8 2022


http://www.sc-networks.de
http://www.sc-networks.de

Persona (fuhrung

Remote
Leadership

Remote fuhren: 7 simple
Tricks mit Sofort-Wirkung
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icht nur unser Alltag wird
N immer digitaler. Es gibt auch

eine Menge Jobs, die pro-
blemlos ortsunabhingig erledigt
werden konnen. Und damit sind
jetzt nicht nur die hippen digita-
len Nomaden gemeint, die standig
rund um den Globus jetten und
nur ihren Laptop brauchen, um zu
arbeiten.

Auch in vielen grofSen und
mittelstandischen Unternehmen
haben Mitarbeiter mehr und mehr
die Gelegenheit flexibel zu arbei-
ten was Ort und Zeit angeht.

Fiir viele Fiihrungskrifte stellt
diese Situation eine ganz neue
Herausforderung beim Fiihren
ihres Remote-Teams und ihrer
Mitarbeiter dar. Die Hacks weiter
unten helfen dir sofort, dein Team
remote zu fiihren und auch im
Homeoffice den Teamzusammen-
halt zu festigen.

Wie funktioniert Remote
Leadership?

Flihrungskrafte miissen ihre Mit-
arbeiter aufgrund verschiedener
Umstdnde hdufig aus der Ferne in
Remote Leadership fiihren. Das
birgt besondere Herausforderun-
gen, kann aber mit einigen Tipps
gut gelingen und ganz neue Pers-
pektiven eroffnen.

Eine der wichtigsten Regeln fiir
alle, die Remote-Teams fiihren:
Klare Aufgaben und Rollen vertei-
len und einhalten.

Schliisselfiguren, -strukturen
und -ablaufe miissen identifiziert
werden. Dazu gehoren auch feste
Termine mit dem Team. Dabei
kommen alle zusammen und
besprechen gemeinsam, welche
Anliegen besonders wichtig sind
oder welche Probleme aufgetreten
sind - online oder vor Ort.
Flihrungskrafte sollten zusatzlich
Kanaile anbieten, iiber die sie fiir
ihre Mitarbeiter erreichbar sind.

Falls diese das Gesprich suchen
mochten, eignen sich feste optio-
nale Gesprachstermine gut. Sor-
gen und Probleme sollten hier of-
fen angesprochen werden diirfen.

Das Eingehen auf individu-
elle Bediirfnisse sowie Routine
im Alltag gibt den Mitarbeitern
Sicherheit und Vertrauen. Es
verhindert auch Verwirrung und
Unklarheiten, die im Homeoffice
schwerer zu 16sen sind als bei der
Arbeit im Biiro. Zusatzlich wird
das Teamgefiihl erhalten.

Zu einem guten Remote
Leadership gehoren aber auch
technische Aspekte wie die Wahl
der Kommunikationsprogramme
oder die datenschutzrechtliche
Absicherung. Und die notwendi-
gen Technik wie Computer und
Telefon.

Remote flhren: 3 Dinge,
ohne die es nicht geht

Sicherheit, Orientierung und
Bindung sind die drei Dinge, die
Menschen in Unternehmen immer
brauchen. Beim Fiihren im
Homeoffice sind sie allerdings be-
sonders wichtig.

1. Sicherheit

Sicherheit kann man nur dann
bieten, wenn man selbst weifs,
wie es um sein Unternehmen und
die Teams bestellt ist. Wie ist die
Stimmung? Welche Erwartungen
stellen die Mitarbeiter an ihre
Vorgesetzten? Das findest du
heraus, indem du dich vernetzt,
Fragen stellst, auf Zusammen-

arbeit setzt. Oft lohnt es sich auch,

einen Experten um Rat zu fragen.
Der unverstellte Blick von aufden
hilft Sicherheit und Klarheit zu
gewinnen. Und eine Fiihrungskraft
sollten unbedingt zugeben, dass
auch sie mal Hilfe braucht und
remote Fiihren manchmal Heraus-
forderungen mitbringt. Das macht
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Chefs/Manager/Team Leads nah-
bar und gibt dem Team Sicherheit.
Die einzelnen Mitarbeiter trauen
sich, Fragen zu stellen und Feed-
back zu geben.

Z. Orientierung

Mitarbeiter brauchen immer
Orientierung. Fiihrungskrafte
sollten daher in ihrem Verhalten
stets transparent sein. Es sollte
klar sein, was die nidchsten Schrit-
te sind und was vom Team er-
wartet wird. Kommuniziere offen,
aber nur so viel, wie sein muss.
Denn zu viel Information ver-
unsichert wieder. Kommuniziere
zeitnah und laufend. Denn nichts
ist schlimmer, als wenn Mitarbei-
ter aus der Zeitung erfahren, wie
es um ihr Unternehmen steht.
Vergiss auch deine Kunden nicht!
Halte Kontakt und finde heraus,
was sie brauchen. So lassen sich zu
jeder Zeit gemeinsam konstruktive
Losungen finden.

3. Bindung

Bindung schafft Vertrauen und
signalisiert Wertschitzung, be-
sonders beim remote Fiihren.
Mitarbeiter akzeptieren Fiihrungs-
krifte auch aus der Distanz, wenn
sie ihnen vertrauen konnen. Frage
aktiv nach, wie es deinen Leuten
geht. Hore aktiv zu, um herauszu-
finden, was dein Team gerade be-
schaftigt. Vereinbare regelmafdige
Videokonferenzen oder Telefonate
im Team, bei Bedarf auch einzeln.
Und binde dein Team mit ein.
Krisen sind immer auch Chancen.
Fordere dein Team auf, aktiv nach
Losungen zu suchen. Neue Situ-
ationen legen oftmals ungeahnte
Kreativitat frei. Sollte etwas nicht
auf Anhieb reibungslos funktio-
nieren - zeige Empathie und Ver-
standnis.

I Remotefuhren Ohne
Digitalisierung geht nix

Corona hat auf die notwendige
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Digitalisierung der Teamorgani-
sation wie eine Schocktherapie
gewirkt: Die offentliche Vorstel-
lung von Arbeitsorganisation und
Arbeitswelt wandelt sich rasant.
Plotzlich sind in eigentlich kon-
servativen Unternehmen Dinge
moglich, iiber die vorher keiner
reden wollte. Die Arbeitsorganisa-
tion in den Fokus: Remote-Work,
virtuelle Meetings, gemeinsame
Organisationstools und der Zu-
sammenhalt des Teams.

Digitalisierung der
Teamorganisation und
Teamkommunikation

Natiirlich ist die Kommunikation
beim Fiihren im Homeoffice eine
andere und teilweise auch schwie-
riger als sonst — es fehlt der per-
sonliche Kontakt, samt Austausch
an der Kaffeemaschine und beim
Bier. Die erste Aufgabe ist es also,
einen standardisierten, gemein-
samen Kommunikationskanal zu
schaffen. Dieser darf nicht nur
den vollig fokussierten Austausch
zu aktuellen Aufgaben zulassen
(wie E-Mails), sondern muss auch
schnelle informelle Kommunika-
tion ermoglichen. Dafiir miissen
zwei Dinge her: Werkzeuge und
vorgelebte digitale Kommunika-
tion. In der Regel sind die Werk-
zeuge ein Chat-Tool (der Klassiker
hier ist sicherlich Slack) und ein
Video-Tool.

Die positive Auswirkung:
Kommunikation wird direkter,
einfacher und flexibler, wenn jeder
im Unternehmen nur einen un-
komplizierten Chat entfernt ist.
Genau hier liegt die Chance, auch
die informelle und dennoch so
wichtige Teamkommunikation zu
digitalisieren.

Gleichzeitig ist es wichtig,
Raum fiir sozialen Austausch
planen — am besten mit einem
Termin im Kalender.

Digitalisierung der

Arbeitsorganisation
In der Agenturwelt ist sie immer
noch legendir: Die ,,Jobmappe®.
Das Papp-Klapp-Heft mit allen
Unterlagen eines Kundenauf-
trags (= Job) wandert von Tisch zu
Tisch, bis alles darin abgearbeitet
ist. Ahnlich funktioniert es in vie-
len Branchen und an sich ist gegen
den Prozess ja nichts einzuwen-
den — wenn nicht gerade remote
gearbeitet wird.

Was ist also die digitale
Variante der Teamorganisation?
Natiirlich gibt es auch hier digitale
Werkzeuge, die dafiir sorgen, dass
sich Arbeit wie mit der Jobmappe
organisieren ldsst. ,Workmanage-
ment” ist das Stichwort - letztlich
Projektmanagement fiir den All-
tag. Hierzu gibt es zahlreiche su-
per effektive Projektmanagement-
Tools wie Asana oder ClickUp, um
nur zwei zu nennen. Mit deren
Hilfe lassen sich alle Prozesse per-
fekt abbilden und standardisieren
- spart Zeit und Nerven. Und jeder
Mitarbeiter weifS ganz klar, was er
wann und wie zu tun hat.

Die Fiihrungsaufgabe ist es,
dafiir zu sorgen, dass die Beherr-
schung aller digitaler Werkzeuge
auch als Bestandteil der Arbeit
angesehen wird. Oft begegnet man
Teams, in denen auf die Tools ge-
schimpft wird, denn ,,ist ja nicht
mein Job, ein Tool zu fiittern,
sondern meine Ergebnisse abzu-
liefern.” Das ist ein bisschen, als
wiirde der Handwerker sagen: ,,Es
ist ja nicht mein Job, die Bohr-
maschine zu bedienen, sondern
ein Loch in die Wand zu machen.”
Ohne das Werkzeug geht es nun
mal in digitalen Zeiten nicht — und
es ist Fiihrungsaufgabe, Teams in
die Lage zu versetzen, mit ihm zu
arbeiten. Jetzt aber zu einigen ba-
renstarken Kniffen, die man sofort
in die Tat umsetzen kann.
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1. Teambuilding beim Fuhren
von Remote-Teams: Fuhre ein
Mittags-Roulette ein

Lose einmal pro Woche zufillig
zwei Mitarbeiter des Teams zu-
sammen, die sich dann gemein-
sam zum Mittagessen verabreden.
Teambuilding ist einfach sehr, sehr
wichtig. Und das Schone: Dieses
Roulette geht auch remote. Ein ge-
meinsames Mittagessen per Zoom-
Call schweifSt zusammen, lasst
deine Leute auch iiber mal person-
liche Themen sprechen und macht
zudem grofSen Spafs.

Z. Teambuilding beim Flihren
von Remote-Teams: Fuihre
virtuelle Kaffeepausen ein

Eine weitere gute Moglichkeit, das
Teamgefiihl zu stdrken, sind ge-
meinsame Kaffeepausen. Schliefs-
lich trifft man sich ja im physi-
schen Biiro auch mal auf einen
kurzen Plausch an der Kaffeema-
schine. Das kann man ganz einfach
auch in einem Videocall machen.
Bedingung sollte sein: Moglichst
nicht iiber die Arbeit sprechen!

3. Fihren im Homeoffice:
Vertraue deinen Mitarbeitern
und férdere gegenseitiges
Vertrauen

Hangst du noch an dem guten
alten Spruch ,Vertrauen ist gut,
Kontrolle ist besser“? Dann solltest
du als Fiihrungskraft schleunigst
deine Einstellung dndern. Denn
dieses Mindset hat ausgedient,
wenn du ein Remote-Team fiihren
darfst. Mitarbeiter lassen sich nur
schwer bis gar nicht kontrollieren,
wenn sie im Homeoffice arbeiten.
Deshalb geht es nicht ohne ein
gesundes Maf$ an Vertrauen. Um
fiir einen reibungslosen Ablauf des
Arbeitsalltags zu sorgen, musst du
einerseits jeden einzelnen Mit-
arbeiter wertschitzen und auf ihn
eingehen. Andererseits miissen
klaren Regeln geschaffen werden,
an die sich alle halten.
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4. Betreibe stets
Erwartungsmanagement
und sorge fur klare
Verantwortlichkeiten, Rollen,
Ziele und Aufgaben

Um eine gute Fiihrungskraft zu
sein, ist die wichtigste Eigen-
schaft, berechenbar fiir deine Mit-
arbeiter zu sein und ihre Erwar-
tungen nicht zu enttduschen.
Dazu musst du deine eigenen
Erwartungen immer wieder klar
formulieren und kommunizieren.
Das gibt deinem Team Klarheit
und Sicherheit. Es ist unerlasslich,
zuverlassig zum eigenen Wort zu
stehen. Hier ist Integritidt im Sinne
von Konsistenz zwischen deinen
Worten und deinen Taten das Zau-
berwort. Umso wichtiger ist dies
beim Fiihren von Remote-Teams
tiber die Distanz.

Ubergib jedem Mitarbeiter
die Verantwortung fiir ein be-
stimmtes Thema oder Projekt.
Mitarbeiter miissen ihre klare Mis-
sion und den Sinn ihrer Aufgabe
kennen, damit eine Identifikation
mit dem Unternehmen und ihren
Aufgaben entsteht.

Briefings wirklich klar
formulieren

Eins ist sicher: Remote zu arbeiten
vermindert die Tendenz nachzu-
fragen, wenn Dinge nicht ganz
klar sind. Deswegen ist es wich-
tiger denn je, Aufgaben klar zu
definieren, das erwartete Ergebnis
abzustimmen und es schriftlich
festzuhalten (am besten im Pro-
jektmanagement-Tool, dafiir ist es
da).

Ist die Definition erstmal da,
gilt es sich an eines der beriihm-
testen Steve-Jobs-Zitate zu halten:
»,Hire smart people and get out of
their way.” Es ist unglaublich un-
produktiv, aus dem Remote-Office
durch allzu haufige Calls, Sta-
tus-Updates und Meetings dafiir

zu sorgen, dass die Arbeit auch
wirklich gemacht wird. Der Einzel-
ne ist bei der Remote-Arbeit ofter
auf sich selbst gestellt. Das lasst
sich abfedern, aber nicht ganz
verhindern. Mehr denn je wird es
also zur Fiithrungsaufgabe, Arbeit
so aufzuteilen, dass jeder seine
ganz individuelle Starke auch zur
Anwendung bringen kann.

Wenn das ordentlich gemacht
wird, bringt es Eigenverantwor-
tung und Stolz auf die eigenen
Ergebnisse fiir das Team mit sich
— statt Frust dariiber, allein nicht
weiterzukommen.
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Die RACI-Methode:
Wunderwaffe bei
Projektarbeit

RACI kommt zum Einsatz, wenn
ein Projekt aus mehreren Auf-
gaben besteht und von mehreren
Personen erledigt wird. Bestimme
fiir jede Aufgabe, welche Person
entweder Responsible oder
Accountable ist, und wer Consulted
oder Informed werden soll. Wichtig
ist, dass nur eine einzige Person
Accountable, also ,,rechenschafts-
pflichtig®, fiir eine Aufgabe sein
darf, damit Klarheit herrscht und
Verantwortung iibernommen wird.

Insgesamt ist beim Fiihren
von Remote-Teams und dem Re-
mote-Arbeiten ein Mindset-Shift
weg vom zeitorientierten Ergeb-
nis, hin zum sachlichen Ergeb-
nis der Arbeit unerlasslich. Eine
kleine Anekdote: Ich habe vor-
gestern mit einem guten Freund
gesprochen, der in einer grofsen
Bank arbeitet. Er sagt, seitdem es
bei ihm jetzt erstmalig auch
Homeoffice gibt, arbeitet er plotz-
lich auch mal am Wochenende.
Dafiir macht er unter der Woche,
wenn kein Termin ansteht, auch
einfach mal etwas langer Pause
oder kocht etwas Schones. Und
das ist ja genau das, worum es in
unserer schonen, neuen, flexiblen
Arbeitswelt geht. Diese Freiheit,
die uns die Digitalisierung bringt,
sollten wir auch nutzen!

5. Nutze die Start-
Stop-Keep-Technik in
institutionalisierten
Feedback-Terminen

Neben instantanem Feedback sind
regelmifSige und institutionali-
sierte Feedbackgesprache immens
wichtig. Lege quartalsweise, wo-
chentliche, monatliche oder sogar
tagliche Termine bereits lange im
Voraus fest, sodass Mitarbeiter
mit ihnen rechnen konnen und
Sicherheit haben. Nutze in Feed-
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backgesprachen die Start-Stop-
Keep-Technik. AuRere gegeniiber
deinem Mitarbeiter zu jedem die-
ser 3 Punkte jeweils mindestens
einen Wunsch.

o Start: Was soll er zukiinftig
tun?

» Stop: Was soll er zukiinftig
nicht mehr tun?

» Keep: Welches Verhalten soll er
beibehalten?

Bitte den Mitarbeiter, auch dir
jeweils seine Punkte nennen, was
du als seine Fiihrungskraft star-
ten, unterlassen oder beibehalten
sollst. Ein grandios-simples Werk-
zeug insbesondere beim remote
Fiihren!

6. Lose die Illusion of
Transparency auf durch die
Feedback-Methode der 5
Personen

Oftmals haben wir Menschen

eine Diskrepanz zwischen unserer
Selbstwahrnehmung und Fremd-
wahrnehmung anderer von uns.
Du weifSt, wie du deine Worte

und dein Verhalten meinst — und
erwartest, dass andere diese auch
richtig interpretieren. Das ist aber
oft nicht der Fall.

Daraus kann sich eine Fehl-
wahrnehmung der eigenen Rolle
im Team ergeben, die sogenannte
s11lusion of Transparency®. Sei dir
dieses Effekts bewusst und lose
ihn fiir dich und fiir deine Mit-
arbeiter auf durch gegenseitiges,
regelmafliges Feedback. Dabei
kann die Feedback-Methode der
5 Personen sehr hilfreich sein:

Bitte fiinf Personen, die das
Stimmungsbild in deinem Team
gut einschitzen konnen, zum per-
sonlichen Einzelgesprach. Stelle
ihnen diese beiden Fragen:

1. ,Wie werde ich allgemein
wahrgenommen?*

2. ,Was kann ich anders machen,
um erfolgreicher im Unterneh-
men zu sein?“

Optional gehst du noch eine Frage
tiefer:

,Ich weifs dein Feedback sehr zu
schitzen. Darf ich jetzt noch eine
Stufe tiefer gehen und nach deiner
personlichen Wahrnehmung von
mir als dein Kollege/Vorgesetzter
fragen?”

Wichtig ist, dass du absolut
kein Feedback auf dieses Feedback
zuriickgibst, auch nicht durch dei-
ne Gestik oder Mimik. Insgesamt
sind beim remote Fiihren und bei
der Kommunikation iiber Chats,
Telefon und Video-Meetings Klar-
heit und eine direkte Wortwahl
wichtiger denn je. Aber auch der
emotionale Kontext, z. B. durch
die Verwendung von Emojis, darf
nicht zu kurz kommen und sollte
gezielt eingesetzt werden.

/. Fihren im Homeoffice:
Schaffe Raum fur Briefings
und Nachbesprechungen

Viel mehr als sonst sind Planungs-
runden und Nachbesprechungen
im Team notwendig, um einen
Uberblick iiber den gemeinsamen
Arbeitsstand zu bekommen. Die
Kunst: Das Planen nicht ausarten
zu lassen. Fiir unser Team bewahrt
sich z. B. der Wochen-Kick-Off am
Montag, um anstehende Themen
einzuplanen (und sich tiber das
Wochenende auszutauschen), und
das Status-Meeting am Freitag,
um sich zu den Ergebnissen abzu-
stimmen.

Der Artikel erschien zuerst auf
,Machen! Magazin fiir Entschei-
der” - https://machen.fm/

51

Personalfuhrung

Michael Asshauer ist Mitgrunder
der Startups Familonet und on-
byrd, die 2017 von Daimler tber-
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Hamburg sowie an der Fresenius
Hochschule. Er war Start-up-
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Kalifornien und Mitglied im glo-
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Guerilla Recruiting

Guerilla Recruiting

Mit Kreativitat im War for Talents
auffallen
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gabe aller Unternehmen, bei

den potenziellen Bewerberin-
nen und Bewerbern aufzufallen
und diese von sich zu iiberzeugen.
Doch im Krieg um die Talente
und im Dschungel der Informa-
tionsiberflutung ist das einfacher
gesagt als gedacht.

| n der heutigen Zeit ist es Auf-

Heute ist daher Kreativitit
gefragt, um die Kandidaten noch
auf einen aufmerksam zu machen
und dabei nicht nur die High
Potentials, sondern vor allem die
Right Potentials zu erreichen. In
ihrem Recruiting Marketing legen
einige Unternehmen dabei eini-
ges an Kreativitdt an den Tag, die
man einfach nur bewundernswert
finden kann. Zusammenfassend
kann man diese Bemiihungen:
Guerilla Recruiting nennen. Der
Begriff ,Guerilla-Recruiting” ist
im ersten Moment schwer zu
fassen. Um den Gedanken hinter
dieser Strategie zu verdeutlichen,
ein paar Praxisbeispiele.

I Googles Ratsel

Google ist dafiir bekannt, dass sie
nur die besten und kliigsten Kop-
fe einstellen mochten. Doch wie
sortiert man dabei die Kandidaten
aus, die einfach nur mal fiir Goo-
gle arbeiten wollen? Eine Mog-
lichkeit ist es, sie vor ein Rétsel
zu stellen, wie es der Tech-Gigant
mit ihrer Out-of-Home-Kampag-
ne gemacht hat.

first 10-digit prime found

Wer die komplexe mathe-
matische Gleichung losen konnte,
kam am Ende auf die Domain
7427466391.com und konnte sich
so bei Google bewerben. Man
merkt jedoch, dass die Kampagne
ein wenig dlter ist, denn heute
hitte das Internet diese Metho-
de sehr schnell verdorben, denn
Spoiler bleiben nie lange fern.

I Ogilvy versteht die
Beddrfnisse

Das Unternehmen Ogilvy in
Briissel nutzte die Moglichkeiten
des Web 2.0 auf ganz eigene Art
und Weise. Auf der Suche nach
Webdesignern analysierten sie
ihre Zielgruppe, die Studenten,
und iiberlegten sich, auf welchem
Kontaktweg sie diese am besten
erreichen konnten. Sie machten
sich bewusst, dass viele Studen-
ten, die kreativ arbeiten, gewisses
Handwerkszeug benotigen. Meist
ist dies die Design-Software Ado-
be Master Collection, welche hau-
fig tiber File-Sharing-Plattformen
heruntergeladen wird, da Studen-
ten sich die Originalversion nicht
leisten konnen. Ogilvy orientierte
sich bei ihrer Zielgruppenan-
sprache an dem Mythos der Ilias
und dem trojanischen Pferd und
stellte eine Datei mit dem Namen
,Adobe Master Collection CS5“
auf alle gingigen Plattformen.
Hinter dem Datenpaket steckte
jedoch nicht die Software, son-
dern eine Stellenanzeige, die
auch regen Zuspruch fand.

.com

in consecutive digits of ¢

Guerilla Recruiting

Heute wiirde es zwar mit der
Adobe Creative Cloud laufen, doch
dieses Beispiel ist ein moglicher
Weg, der aufzeigt, wie man effizi-
entes Guerilla-Recruiting betreibt;
jedoch lasst sich das ,,Prinzip tro-
janisches Pferd” auf verschiedene
Branchen und Kanile anwenden.

Volkswagens
Geheimbotschaft

Wie erreiche ich die talentiertes-
ten Mechaniker im Unternehmen?
VW dachte sich, dass es nur einen
Weg zu diesen gibt, und zwar

tiber die Liebe zur Reparatur. Aus
diesem Grund haben sie eine ver-
steckte Botschaft am Unterboden
defekter Fahrzeuge angebracht
und diese Autos an Service Center
in ganz Deutschland geschickt, um
erfahrene Mechaniker und Mon-
teure zu erreichen.

Die Kampagne kann man als
grofSen Erfolg bezeichnen, denn
die internen Bewerbungen kénnen
sich sehen lassen.

Scholz & Friends geht
unter die Pizzabdcker

Ein weiteres Beispiel der trojani-
schen Guerilla-Recruiting-Strate-
gie war die ,,Pizza Digitale“ der
Hamburger Kommunikations-
agentur Scholz & Friends. Hat
eine konkurrierende Agentur, zum
Beispiel Jung Von Matt, zu spater
Stunde bei einem mit Scholz &
Friends kooperierenden Liefer-
service in Hamburg eine Pizza
bestellt, gab es eine weitere Pizza
gratis dazu. Der Trick dahinter
war, dass die Pizza mit einem QR-
Code ausgestattet war, der vorab
durch einen speziell gefertigten
Rost in Form des QR-Codes mit
TomatensofSe aufgetragen wurde.
Hat man diesen mit dem Smart-
phone gescannt, gelangte man
automatisch auf eine Landingpage
von Scholz & Friends, die auf ihre
offene Stelle fiir ,,Digital Creati-
ves“ hinwies. Auf diese Guerilla-
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Guerilla Recruiting

Aktion bewarben sich immerhin
zwolf Kreative aus anderen Agen-
turen bei Scholz & Friends und
zwei neue Digital-Teams wurden
daraufhin gegriindet.

Marriott setzt auf
Persénlichkeit

Dass Chatbots und Recruiting zu-
sammengehoren, zeigt Marriott.
Die Hotelkette hat bei ihrer Kam-
pagne auf individualisierte und
personliche Botschaften gesetzt
und einen Chatbot im Personal-
marketing eingesetzt, der die
Inhalte der Recruiting Kampagne
zu einer personlichen Markenbot-
schaft umwandelte. Mittels Chat-
bot konnten nicht nur erfahrene
Mitarbeitende Nachrichten beant-
worten, es wurde auch sehr inten-
siv auf die Anfragen der potenziel-
len Bewerber eingegangen. Das
Bewerbungserlebnis stand dabei
im Fokus der Kampagne. Diese
gelungene Art von Kampagnen
lasst sich auch problemlos auf das
Social Web, die Webseite oder an-
dere Plattformen tibertragen. Be-
vor man sich jedoch auf die Suche
nach den Orten begibt, an denen
die eigene Guerilla-Recruiting-
Kampagne die Zielgruppe begeis-
tern kann, sollten Unternehmen

Eallhg jta Creativas itaresta in Scholz & Frisnds -
and hire them.

The Concept:

Schol & Friends created the .Pizza Digitale™. A special
pizza, which was for four waeks added to evary erer
from other major agencies’ smployees. The recipe was

simple: Pizza dough with tasty tomato sauce, shaped
ke 2 0-Code, i ?

page. That wary we made sure cur messags = Scholt &
Friands is seeking for Digital Crontives - would reach |
lust the right person.

The Resul:
Lots of job waerviews aed some naw
teams ke our Digital Degarimant.

ein Konzept fiir das weitere Vorge-
hen entwickeln.

Was man von allen Bei-
spielen jedoch mitnehmen kann
ist, dass es ein wenig Ndhe zum
Menschen braucht. Es ist heute
nicht mehr nur das Unternehmen,
welches sich die Kandidaten aus-
sucht, auch die Bewerberinnen
und Bewerber suchen sich ihren
zukiinftigen Arbeitgeber aus.
Daher braucht es neue Ansitze,
sowohl im analogen als auch im
digitalen Recruiting.

% Marriott Careers @ @

| can help you find a job at Marriott
or tell you something about Marriott's
culture and values.
Search for a Job
Explore Career Paths

Hame Working at Marriott

Explore Career Paths

Wherever you are on your career
path, we've got you covered.

Hotel jobs

Corporate jobs

— Type a message.. Jb
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Alexander Pinker ist Innova-
tion-Profiler, Zukunftsstratege
und New Media Experte. Er hilft
Unternehmen nicht nur, in die
nachsten zwei Jahre zu blicken,
sondern die Trends in Techno-
logie und Gesellschaft fir die
nachsten funf bis zehn Jahre zu
verstehen. Daflir geht der Inno-
vation-Profiler mit den Kunden
auf die Suche nach den Spuren
des Wandels und nach den pas-
senden Kommunikationskanalen
und Technologien. Er ist Grunder
von ,Alexander Pinker - In-
novation-Profiling®, ,innovate!
Communication®und der Nach-
richtenplattform ,Medialist Inno-
vation®. AuRerdem ist er Vorstand
des Start-up-Netzwerks SUN e.
V., Dozent und Autor.
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UX vs. CX

Zwei Paar Schuhe oder doch dasselbe?
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s gibt zwei Parteien. Die eine
E verwendet User Experience

(UX) und Customer Expe-
rience (CX) synonym, die andere
grenzt UX von CX ab. Woran liegt
das? Worin liegt der Unterschied -
gibt es liberhaupt einen? Das Bei-
spiel eines Schuhkaufs zeigt uns,
wieso der Ubergang zwischen UX
und CX fliefSend ist und deshalb,
bei umfassender Interpretation
von UX, der Begriff Customer Ex-
perience keinen Mehrwert liefert.

Was ist Customer
Experience?

Die Customer Experience wird als
ganzheitliche, marktorientierte
und erlebnisorientierte Betrach-
tung der Interaktion zwischen
Kund*in und Unternehmen
verstanden. Ziel ist die aktive,
inszenierte Steuerung positiver
Erlebnisse, um langfristig eine
moglichst hohe Kundenbindung
und Kundenloyalitédt zu erreichen
(Bruhn & Hadwich, 2012; Ro-
bier, 2016). CX bildet hierbei die
gesamtheitliche Kundenerfah-
rung unter Berlicksichtigung aller
relevanten Touchpoints entlang
der Customer Journey ab.

Was ist der Unterschied
zwischen Customer
Experience und User
Experience?

Laut Definition (DIN EN ISO
9241-210:2010) umfasst User
Experience die ,Wahrnehmung
und Reaktion einer Person, die
aus der tatsdachlichen und/oder
erwarteten Benutzung eines
Produkts, eines Systems oder
einer Dienstleistung resultie-
ren”. Diverse Quellen im Internet
bauen ihre Argumentation zur
Definition von User Experience
auf diesen Teil der Definition auf,
was zu folgender Schlussfolge-
rung fiihrt: Wahrend Customer
Experience Management alle
Eindriicke und Erlebnisse wih-
rend der lebenslangen Beziehung
zwischen Kund*in und Unter-
nehmen betrachtet, fokussiert
sich User Experience nur auf die
Interaktion von Nutzer*innen mit
einem einzelnen Produkt. CX um-
schliefst UX.

UX vs. CX: Eine Frage
des Erlebnisumfangs?

Kim Salazar beschreibt 2019 in
einem Blog-Artikel der Nielsen

Beim Single-Interaction Level wird eine bestimmte Aufgabe mit einem Gerat
(hier Laptop) bewaltigt. Quelle: Campaign Creators | Unsplash
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UX-Management

Norman Group drei Mensch-
Technik Bindungsstufen. Stellen
Sie sich Max beim Schuhkauf vor.

Single-Interaction Level:
Spiegelt die Erfahrung wider,
die Max mit einem einzelnen
Gerit hat, um eine bestimm-
te Aufgabe zu bewaltigen.
Beispiel: Max mochte heraus-
finden, ob sein favorisiertes
Schuhgeschéaft Schuh5000 rote
Sportschuhe in der GrofSe 43
anbietet. Hierfiir besucht er
den Online-Shop, filtert nach
roten Sportschuhen in Grofie
43 und findet ein geeignetes
Schuhpaar.

Journey Level: Beschreibt die
Erfahrung, bei der Max zur
Erreichung eines bestimmten
Ziels mehrere Interaktions-
kanale oder -gerite nutzt.
Beispiel: Max mochte die
Sportschuhe vor dem Kauf an-
probieren, ist sich aber nicht
sicher, ob die Schuhe in dem
Schuh5000 Geschift in der
Néahe auf Lager sind. Er sucht
im Online-Shop nach einer
Telefonnummer des Schuh-
geschafts. Er ruft dort an und
erfihrt, dass noch zwei Paar
auf Lager sind. Er nutzt sein
Smartphone, um den Weg zum
Schuhgeschift zu finden. Im
Schuhgeschift angekommen,
probiert er die Schuhe an und
sie passen. Trotzdem lasst er
sich die finale Kaufentschei-
dung nochmal durch den Kopf
gehen. Am spiten Abend ruft
er den Online-Shop mit dem
Tablet auf und kauft das Paar
Schuhe.

Relationship Level: Bezieht
sich auf die Gesamtheit aller
von Max erlebten Customer
Journeys mit dem Unterneh-
men Schuh5000. Betrachtet
wird die Zeit, seitdem Max
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Don Norman
fiihrt den
Begriff User-
Centered-
Design ein

1988

1995

ISO 9241
begriindet
die Usability
Standards

2006

UX-Management

User
Experience
(UX) wird in

der ISO 9241

(210)
definiert

Don Norman Meyer /
verbreitet Schwager
den Begriff fuhren den
User Begriff
Experience Customer
(UX) Experience
(CX) ein

Zeitstrahl Uber die Entstehung der Begrifflichkeiten UX und CX. Quelle: eresult

die erste Interaktion mit
Schuh5000 hatte. Beispiel:
Max hat schon drei Paar Schu-
he von Schuh5000. Beim ersten
Kauf vor 5 Jahren hat er sich
zum Newsletter angemeldet,
um einen 10 %-Rabatt-Gut-
schein zu bekommen. Seitdem
erhalt er viermal im Jahr eine
Mail mit neu ins Sortiment
aufgenommenen Schuhen.

Er hat sein drittes Schuhpaar
nach einem halben Jahr zu-
riickschicken miissen, weil sich
die Sohle gelGst hat. Hierfiir
wendete er sich, nach voran-
gegangener Telefonnummer-
Recherche, an den Kunden-
service.

Die Customer Experience
umfasst alle drei Level (Inter-
action Level, Journey Level und
Relationship Level), weshalb von
einer 360°-Sicht auf die Customer
Journey gesprochen wird. Doch
was davon bildet dann UX ab?

User Experience
ganzheitlich betrachtet

Laut Definition (DIN EN ISO
9241-210:2010) umfasst User Ex-
perience die ,Wahrnehmung und
Reaktion einer Person, die aus der
tatsdachlichen und/oder erwarte-
ten Benutzung eines Produkts,
eines Systems oder einer Dienst-
leistung resultieren® und wird
weiter spezifiziert: ,[...] umfasst
simtliche Emotionen, Vorstellun-
gen, Vorlieben, Wahrnehmungen,
physiologischen und psychologi-
schen Reaktionen, Verhaltenswei-
sen und Leistungen, die sich vor,
wiahrend und nach der Nutzung
ergeben.” sowie ,,User Experience
ist eine Folge des Markenbilds,
der Darstellung, Funktionalitat,
Systemleistung, des interaktiven
Verhaltens und der Unterstiit-
zungsmoglichkeiten des inter-
aktiven Systems, des psychischen
und physischen Zustands des
Nutzenden aufgrund seiner Er-
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fahrungen, Einstellungen, Fahig-
keiten und seiner Personlichkeit
sowie des Nutzungskontextes.”.

Betrachten wir wieder Max
beim Kauf eines Schuhpaares.
Das gesamte Erlebnis — Lesen des
Newsletters, Recherche im On-
line-Shop, das Telefonieren mit
dem Kundenservice, die Anprobe
in einer Filiale, der Bestellpro-
zess, das Auspacken und Retour-
nieren des Produkts — gehort zur
ganzheitlichen User Experience
dazu. Auch die Erwartungshal-
tung an das Unternehmen, die
dem Relationship Level zugehorig
ist, deckt die User Experience per
Definition vollstandig ab (vor,
wiahrend und nach der Nutzung).

I Historie von UX und CX

Ein Blick in die Vergangenheit
zeigt, dass der Begriff User Expe-
rience Mitte 1990 von Don Nor-
man eingefiihrt wurde und seit
2010 in der DIN EN ISO 9241-210
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UX-Management

wissenschaftlich verankert ist. » Die Fokussierung auf einzelne,
Customer Experience hat seinen nicht aufeinander abge-
Ursprung 2007 in der Betriebs- stimmte Touchpoints bzw.
wirtschaftslehre und wird dort in Mensch-Technik Bindungs-
der Handels- und Verkaufspsy- stufen, wirkt entgegen dem
chologie verortet. Bislang wurde Ziel von UX und CX: Nutzende
CX jedoch in keiner Norm defi- in den Vordergrund zu stellen
niert, was den Umgang mit dem und das Kundenerlebnis in der
Begriff erschwert. Gesamtheit zu verbessern.

UXund CX:Inder Sache . Auerdem trigt CX zur Infla-

vereint tion des User-Centered-Design

User Experience und Customer Wortschatzes bei, erschwert

Experience sind schwer von- das Verstandnis und damit die

einander zu trennen, da User Etablierung des Fachbereichs.

Experience per Definition bereits

alle Touchpoints einer Custo- Egal, ob UX oder CX: im Friedemann Dohse ist als UX
mer Journey und jede der drei Mittelpunkt sollte immer das

Consultant bei der renommier-
ten UX-Agentur eresult GmbH
am Standort Hamburg tdtig. Sein

Mensch-Technik Bindungsstufen gesamtheitliche Erlebnis der
beriicksichtigt. Deshalb sehen wir  Nutzer*innen stehen. Wichtig ist,

bei der Verwendung des Begriffs dass Nutzerfeedback kontinuier- Bachelorstudium der Medien-
Customer Experience mehr Ge- lich eingeholt und an die rich- informatik an der Universitit
fahren als Vorteile: tigen Stellen im Unternehmen ge-

Libeck ebnete ihm den Weg in
die Welt der menschzentrierten
Entwicklung von Technik. Ein da-
rauf aufbauendes Masterstudium
der Angewandten Informatik mit
Schwerpunkt Human-Computer
Interaction an der Hochschu-

le Flensburg erweiterte seine
Kenntnisse um quantitative und
qualitative Forschungsmethoden
im Bereich UX/Usability. Er teilt
sein Wissen u.a. auf
usabilityblog.de und gelegent-

tragen wird — User und Customer
werden sich bedanken.

Quellen

Bruhn, M., Hadwich, K. (2012): Customer Experience. Forum Dienst-
leistungsmanagement. Wiesbaden: Gabler Verlag.

DIN EN 1SO 9241-210:2010: Ergonomie der Mensch-System-Inter- lich in Form von Whitepapern.
aktion - Teil 210: Prozess zur Gestaltung gebrauchstauglicher inter- Vor seiner Anstellung bei der
aktiver Systeme. eresult GmbH sammelte Herr
Dohse bereits mehrere Jahre Pra-
Meyer, C., & Schwager, A. (2007). Understanding customer experience. xiserfahrung als UX Designer.

Harvard business review, 85 2,116-26, 157 .
LinkedIn

Robier, J. (2016): Das einfache und emotionale Kauferlebnis. Mit
Usability, User Experience und Customer Experience anspruchsvolle
Kunden gewinnen. 1. Auflage. Wiesbaden: Springer Gabler.

Salazar, K. (2019): User Experience vs. Customer Experience - What'’s
the Difference? Nielsen Norman Group: www.nngroup.com/articles/
UX-VS-CX/.

Auftaktbild: RyanMcGuire bei Pixabay
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sponsored: Hybride Events

Reales und virtuelles
Publikum auf Augenhohe

Microsoft prasentiert intelligenten Meetingraum
speziell fiur hybride Meetings
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ybride Events schaffen neue
H Moglichkeiten der Teilhabe:

Menschen, die Prasenzver-
anstaltungen und den personli-
chen Kontakt zu den Teilnehmen-
den schitzen, kommen ebenso
auf ihre Kosten wie diejenigen,
die Zeit und Aufwand fiir Anreise
und Ubernachtung scheuen. Ech-
te hybride Veranstaltungsformate
sind hybrid, damit jede Person,
ganz unabhingig von einer mog-
lichen Behinderung, ein angeneh-
mes und produktives Meeting-Er-
lebnis hat.

Echte Teilhabe: Reales
und virtuelles Publikum
auf Augenhdéhe
zusammenbringen

Wirklich hybrid sind Events aber
nur, wenn sie beiden Zielgruppen
nicht nur die stille, sondern eine

aktive Teilnahme ermoglichen.
Friiher wurden physische Events
ins Internet oder virtuelle Ver-
anstaltungen auf Monitore iiber-
tragen, um Veranstaltungen aus
der einen in die jeweils andere
Welt ,,zu verldangern®. Bei echten
hybriden Events gibt es diesen
Unterschied nicht mehr, sondern
es wird hybrider Event-Raum ge-
schaffen, in dem Sprecher*innen
vor Ort und virtuell hinzugeschal-
tet werden konnen.

Damit die virtuell Teil-
nehmenden dieselben visuellen
und auditiven Eindriicke haben
wie das Publikum im Raum, setzt
Microsoft mit seinem langjahri-
gen Projekt- und Losungspartner
medialesson auf die Integration
von Microsoft Teams. Mithilfe von
Azure Cognitive Services kennt die

sponsored: Hybride Events

Losung die Reaktionen der Teil-
nehmenden im Raum und iiber-
setzt sie fiir die virtuellen Gaste
in Zustimmung oder Applaus. Die
Reaktionen des digital teilneh-
menden Publikums sind fiir die
Teilnehmer*innen im Raum iiber
Lichtimpulse erlebbar. Alle digital
zugeschalteten Teilnehmenden
werden automatisch als Avatare
dargestellt, die auf alles reagieren
konnen, was geschieht.

Hebt jemand aus dem virtu-
ellen Publikum die Hand fiir eine
Wortmeldung, leuchtet im Raum
eine Lampe auf. Zudem werden
auf den Monitoren die virtuellen
Herzchen und Daumen aus Teams
gezeigt, sodass Moderator*innen,
Sprecher*innen und das Live-Pu-
blikum darauf reagieren konnen.
Im Raum selbst sorgen schwenk-

In seiner Deutschlandzentrale in Mlinchen hat Microsoft einen Raum fir hybride Events eingerichtet — mit modernster Tech-
nik, dem Einsatz kinstlicher Intelligenz und der Integration von Teilnehmer*innen aus der realen und digitalen Welt. Die erste
Veranstaltung im ,The Hive Munich®ist flir Juni 2022 geplant.
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bare Kameras dafiir, dass die
Sprecher*innen automatisch ins
beste Bild riicken. So konnen sich
die Vortragenden voll auf ihre
Prasentation konzentrieren.

Hybride
Veranstaltungen mit
kinstlicher Intelligenz

Damit diese Interaktionen funk-
tionieren, hat medialesson die
Azure Cognitive Services mit
einer grofSen Anzahl von Bildern
aus eigenen Events trainiert. An-
schliefSend wurden die trainierten

Modelle aus Azure exportiert, um
sie auch lokal ausreichend schnell
ausfiihren zu konnen. Um die Re-
aktionen des realen Publikums in
Teams abzubilden oder die aktuell
Sprechenden grof$ darzustellen,
nutzt das Projektteam selbstpro-
grammierte Windows Dienste.

Bei hybriden Veranstaltungen

z. B. ein Tool fiir Prozessautoma-
tisierung, um Klicks zu simulieren
und in Teams so auszufiihren,
dass die oben beschriebenen
Aufgaben automatisch erledigt
werden.

Hilfreiche Tipps fiir die Organisation hybrider Events

Hybride Events stellen andere Anforderungen an Organisation und
Durchfiihrung als reine Prasenzveranstaltungen. Damit das Event
fiir alle Teilnehmer*innen zum Erfolg wird, gilt es vor allem Fol-

gendes zu beachten:

1. Der Eventbeginn sollte fiir beide Teilnehmergruppen funktion-
ieren — fiir diejenigen, die anreisen, wie fiir die, die direkt am
Schreibtisch teilnehmen. Falls die Veranstaltung zum Beispiel
mit einem gemeinsamen Friihstiick beginnt, sollte das an alle
Teilnehmenden kommuniziert werden, damit sie sich darauf

einstellen konnen.

2. Jede langere Veranstaltung braucht Pausen. Vor Ort konnen die
Teilnehmer*innen untereinander kommunizieren, einen Kaffee
trinken oder einen kleinen Spaziergang unternehmen. Doch
auch fiir das virtuelle Publikum gilt es, ein kleines Pausenpro-
gramm einzuplanen - z. B. mit einem Kommunikationsraum,
Pausenmusik oder mit Tipps fiir einen kleinen Snack etc.

3. Immer auf die Zeit achten und nach einer Pause wieder piinkt-
lich ins Programm starten, um das digitale Publikum nicht
warten zu lassen. Das funktioniert zum Beispiel, wenn fiir die
digitale Pause fiinf Minuten langer eingeplant wird, sodass die
physisch Teilnehmenden bereits wieder im Raum sind.

4. Falls durch die Veranstaltung gefiihrt wird: Auch das, was im
Raum passiert und dem digitalen Publikum normalerweise ver-
borgen bleibt, sollte moderiert werden. So gelingt es, dass sich
alle Teilnehmenden als Teil des Events betrachten.
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Sascha Ackermann: mit der Erfah-
rung von mehr als 20 Jahren als
geschaftsfuhrender Gesellschaf-
ter und Founder der Eventagen-
tur e-team GmbH und Teamlead
Event-Marketing bei dem Munch-
ner Scale-Up Personio GmbH kam
Sascha Ackermann 2021 zu Mic-
rosoft. Hier beschaftigt er sich als
Experience Lead vornehmlich mit
der Frage, wie Kunden, Partner
und Mitarbeiter das Unternehmen
Microsoft, die Kultur, die Losun-
gen und die Mission erleben kon-
nen. Verantwortlich fir die Erleb-
nisse im HQ Minchen-Schwabing
und bei hybriden Events, stellt
die neue hybride Arbeitswelt ein
zentrales Thema in seinem Auf-
gabenbereich dar,um alle Men-
schen gleichermafien zu integrie-
ren und Barrieren zu abzubauen.
Aus dieser Konstellation ist das
Konzept fiir den hybriden Event-
raum entstanden, in dem in dem
per se die physikalischen und
digitalen Teilnehmer*innen glei-
chermafien integriert werden.
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Unternehmen und Dienstleister aus den
Bereichen Webdesign und E-Commerce
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Anmerkung der Redaktion zum Dienstleisterverzeichnis: es
handelt sich hier nicht um eine redaktionelle Empfehlung
sondern ein reines, deswegen auch alphabetisches Verzeich-
nis. Ziel war es, unseren Lesern und Leserinnen eine Uber-
sicht an Technologieunternehmen an die Hand zu geben, die
in den Bereichen Web, Webseitenerstellung, Webkampagnen
und E-Commerce aktiv sind.

Zum Verfahren: angeschrieben wurden Unternehmen, die wir
recherchiert haben, die jeweiligen Riickmeldungen finden
sich auf den nachfolgenden Seiten. Deswegen erheben wir
auch keinen Anspruch auf Vollstandigkeit und freuen uns
Uber weitere Hinweise. Diese einfach formlos per E-Mail

an redaktion@digital-publishing-report.de. Das Verzeichnis
werden wir in regelmaRigen Abstanden aktualisieren und
erweitern.

Zur Darstellung: wir haben bewusst auf die verbreitete
Matrix-Form verzichtet. Meistens ist diese nur irrefihrend,
gleichzeitig sind die Portfolios der nachfolgenden Unterneh-
men zu divers und oft sehr spezialisiert. Deswegen haben
wir die Form des Unternehmensportraits gewahlt, die diesen
Portfolios gerechter werden.
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Technologieunternehmen: Websites & E-Commerce

active value GmbH, Benzenbergstrafie 39-47,40213 Dussel-
dorf

Kontakt: Anton Klees, Geschaftsfuhrer, anton.klees@active-
value.de

35 Mitarbeiter:innen
Anzahl Kund®innen: ca. 40

Referenzen: Hanser Literaturverlage, Holtzbrinck Buchverla-
ge, S. Fischer Verlage, Droemer Knaur, Rowohlt Verlag, Edition
Michael Fischer, Kiepenheuer & Witsch, NZZ Libro, Reporter
ohne Grenzen

Geschaftsmodell: Digitalagentur fur Entwicklung, Betrieb
und Online, Marketing von Websites und Webshops

Seit wann am Markt: 2005

Dienstleistungsangebot: Entwicklung und Betrieb von CMS-
und Shop-Systemen, Betriebskonzepte, Entwicklung digitaler
Produkte, Online Marketing, SEQ, SEA, Social Media,

Technologien/Systeme
Headless CMS Systeme, Craft CMS, WordPress Drupal, Shop-
ware, Oxid, PIMCore

Technologie Stack
React; PHP, PHP Frameworks z.B: Symfony, VuelS, NuxtS,
Node TypeScript

Schnittstellen

ONIX Integration, Pondus Schnittstellen Anbindung, Algolia
Search Integration, Payment Integration, Anbindung Waren-
wirtschaft, Anbindung PIM-Systeme

Zielgruppe(n): Endkunden, B2B

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: hohe technolo-
gische Kompetenz, langjahrige Erfahrung mit Buchverlagen
und Medienhausern, hohe Kompetenz bei APIs (Schnittstel-
len)

Was ist das Alleinstellungsmerkmal der Technologie/Dienst-
leistung: Innovative Losungen fur Suchtechnologien, Ent-
wicklung von Mandaten Systemen fur Verlagsgruppen mit
Imprints und Verlagen
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arocom GmbH, Felix-Dahn Straf3e 92, 70597 Stuttgart
Kontakt: Axel Roth, roth@arocom.de 0711 633 77960
10 Mitarbeiter*innen

Anzahl Kund*innen: 50

Referenzen: Haustec (Gentner Verlag) www.haustec.de

Geschaftsmodell: Technische Dienstleistung; Projektbeteili-
gung/Performancevertrag

Seit wann am Markt: 2011

Dienstleistungsangebot: Webentwicklung, Technische und
inhaltliche Suchmaschinenoptimierung, Betrieb & Mainte-
nance, Hosting, Service + Support

Technologien/Systeme
Drupal 7-9

Technologie Stack
Vue, TypeScript, PHP, Html5, Javascript, CSS, MYSQOL, Docker,
Ansible, Git, Linux, ...

Schnittstellen
Rest, SOAP XML, RSS. // Optimizely, Semsearch, Woodwing
Content Station, ...

USP des Unternehmens/der Dienstleistung
Drupal + SEO
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BUCH

| —
SUITE

BUCHSUITE GbR, Dunckerstrafde 17, 10437 Berlin

Kontakt: Annette Farrenkopf, farrenkopf@buchsuite.de,
René Kohl, kohl@buchsuite.de oder: info@buchsuite.de

4 Feste + freie Mitarbeiter*innen
Anzahl Kund®innen: 10

Referenzen: Gerstenberg Verlag, Frankfurter Verlagsanstalt,
Wachholtz Verlag, Fachbuch Richter, Wienand Verlag inkL.
Landingpage ,Ko6lngold®, Moritz Verlag, Buchkomplizen | Die
alternative Online Buchhandlung, A. Steinsche Buchhand-
lung / Nur gute Blicher

Geschaftsmodell: BUCHSUITE ist ein auf die Buchwelt spezi-
alisiertes Online-Shop- und Redaktions-System zum Verkauf
von Biichern, Horbilichern und eBooks Uber die Website. Titel,
Autor®innen, News und Veranstaltungen werden professio-
nell und ansprechend prasentiert, Geschaftspartner®

innen aus Presse, Buchhandel und dem Rechtehandel infor-
miert. BUCHSUITE ist modular aufgebaut, so dass das von
BUCHSUITE entwickelte Basissystem BUCHSUITE #basic bei
Bedarf um Bausteine erweitert werden kann, die fir Verlage
oder Buchhandlugen relevant sind.

Seit wann am Markt: 2016

Dienstleistungsangebot: Online-Shop- und Redaktions-
System, Blog

Technologien / Systeme: OXID, Wordpress
Technologie Stack: PHP, jQuery, Bootstrap

Schnittstellen: euro-Sales, Buchinfo, bookit, VLB, Libri, Zeit-
fracht (ehem. KNV), book2look, bicMedia, Wordpress, Safer-
Pay, PayPal

Zielgruppe(n): Verlage und Buchhandlung

USP des Unternehmens / der Dienstleistung: BUCHSUITE
#basic, eine All-in-one Online-Shop-Ldsung fir Verlage:
Passgenauigkeit bei gleichzeitig bestem Preis-Leistungs-Ver-
haltnis. Fir BUCHSUITE #basic entwickelt BUCHSUITE regel-
maf3ig Erweiterungen und Feature, die sich aus Anforderun-
gen der Branche oder der Verlage ergeben und von denen
alle bestehenden und neuen Kund*innen profitieren.

Was ist das Alleinstellungsmerkmal der Technologie /
Dienstleistung: Wir bieten ein Online-Shop-System mit
einzigartigen, buchbranchenspezifischen, miteinander eng
verknlpften Oxid- und Wordpress-Modulen.
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dreipol GmbH, Langstrasse 94, 8004 Ziirich
Kontakt: Jules Robert, jules.robert@dreipol.ch
38 Mitarbeiter*innen (Stand Juni 2022)

Anzahl Kund*innen: Aktuell rund 30+ Kunden mit z.T.
mehreren Projekten gleichzeitig.

Referenzen: Fir die Referenzen verweisen wir gerne auf
unsere Website: www.dreipol.ch/work

Seit wann am Markt: 2010

Dienstleistungsangebot: 1. Create: Neue Produkte fur grosse
Visionen, Strategien und Initiativen. 2. Modernize: Digitalisie-
ren, Ersetzen oder Modernisieren von bestehenden Losun-
gen. 3. Empower: Spezifisch zur Verfligung gestellte Experti-
se aus UX- & Ul-Design und Software-Engineering

Schnittstellen: Es konnen die meisten Standard-Schnittstel-
len bedient werden.

Zielgruppe(n): Keine bestimmten Zielgruppen, aber: Gesucht
sind langjahrige Partnerschaften mit ambitionierten Unter-
nehmen, welche digitale Produkte erschaffen mdchten, die
begeistern.

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: Modernste
Software und exzellentes Design. Wir sind Uberzeugt: Fir
erstklassige User Experience und innovative Produkte sind
Design und Technologie untrennbar. Wir bringen tiefes
Verstandnis fur beide Bereiche mit und arbeiten von der
ersten Sekunde an transdisziplinar an den Projekten. 100%
Swiss Made. Wir konzipieren, gestalten und entwickeln ohne
Ausnahme in der Schweiz. Uns ist es wichtig, dass unsere
Kund:innen den direkten Draht zu allen Personen pflegen
konnen, die ihre Vision umsetzen.

Was ist das Alleinstellungsmerkmal der Technologie/Dienst-
leistung: Wir offerieren grundsatzlich keine Standardsoft-
ware, sondern eine auf den Kunden zugeschnittene, mafige-
schneiderte Software. Damit bekommt der Kunde genau das
was er bendtigt — nicht mehr und nicht weniger. Gleichzeitig
gehen samtliche Rechte an der Software mit der Erstellung
auf den Kunden uber - inklusive Dokumentation, so dass er
sie selbst oder in Zusammenarbeit mit weiteren Partnern
erweitern kann.

Technologieunternehmen: Websites & E-Commerce

[l
F e-public:
. publishing + Ing

e-public: electronic publishing + consulting GmbH, Kreuz-
bergstr. 30, 10965 Berlin

Kontakt: Michael Koschorreck, kontakt@e-public.de,
www.e-public.de

Referenzen: Reclam Verlag, Universitatsverlag Winter, Har-
rassowitz Verlag, Lexxion Verlag, Vandenhoeck & Ruprecht,
ProSiebenSat.1 Digital, eBay

Geschaftsmodell: SAAS sowie Entwicklung und Betrieb von
individuellen Websites und Applikationen.

Seit wann am Markt: 1995

Dienstleistungsangebot: Betrieb von Plattformen fir die di-
gitale Distribution von Zeitschriften, Buchern, Webinaren und
Videos. Entwicklung von Verlagswebsites und Marketingtools
sowie Verlagsberatung. Fullservice-Technologiepartner fir
das Veranstaltungsmanagement.

Technologien/Systeme:

Webbasierte E-Commerce-Losungen. Paywall- und Authenti-
fizierungssysteme fur Institutionen und Enduser. XML-ba-
sierte Publishing Workflows, Integration von Social Media,
DOI-Meldungen, Metadatenexporten, Schnittstellen etc.

Zielgruppe(n): Verlage, Internet- und Broadcastingunterneh-
men, wissenschaftliche Fachgesellschaften

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: Alle profes-
sionellen E-Publishing Features, realisiert mit aktueller
Webtechnologie von einem eingespielten Entwicklerteam.
Beratung, Programmierung und Bereitstellung (managed
Hosting) aus einer Hand.
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feenders.de

Ing. Biiro Feenders, Willibald-Alexis-Str. 14, 10965 Berlin
Kontakt: Joest feenders, post@feenders.de

2 (+ freie bei Bedarf und Kooperationen) Mitarbeiter*innen
Anzahl Kund*innen: >500

Referenzen: https://www.feenders.de/referenzen.html

Geschaftsmodell: IT-Consulting & IT-Service - Wir beraten,
schulen und fihren aus

Seit wann am Markt: 2003

Dienstleistungsangebot: Beratung & Schulung, Webseiten &
Webshops, IP-basierte Datenbankanwendungen, individuelle
& maRgeschneiderte webbasierte Softwareldsungen

Technologien/Systeme: Von Wordpress Uber Joomla bis zu
Typo3.Von Magento bis WU-Commerce. Der Schwerpunkt
liegt bei Webseiten und Web-Anwendungen mithilfe des
Joomla Frameworks. Grundsatzlich richten wir uns aber
bei der Wahl der Technologie nach den Anforderungen der
Kund:innen.

Technologie Stack: SQL, Javascript (jQuery, React, Next.js,
TypeSript), PHP (Code Igniter, Symfon), Bootstrap CSS

Schnittstellen: Alle Schnittstellen mit offenen Standards wie
(ONIX, XML, Json, Ldap, Webdayv, Caldayv, Oauth usw.)

Zielgruppen: Verlage, Kanzleien, Handwerksbetriebe, Klein-
bis Mittelstandische Unternehmen, Vereine und Organisatio-
nen

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: Mit fast 20
Jahren Erfahrung, tber 500 Kunden und unterschiedlichsten
Projekten sind wir in der Lage fir fast jede Idee eine passen-
de Losung bieten zu konnen.

Technologieunternehmen: Websites & E-Commerce
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freihnandlabor

FREUDE AM WEB
freihandlabor GmbH, Griingasse 21, 8004 Ziirich
Kontakt: Fabio Dud, fabio@freihandlabor.com
14 Mitarbeiter*innen
Anzahl Kund*innen: 5

Referenzen

https://www.ofv.ch (Orell Fussli Verlag)
https://stiftungschweiz.ch
https://www.jugendbudget.ch/de/ Elternratgeber (Magazin)
aller Kantonalbanken der Schweiz

Stiftungschweiz.ch, fbb.ch, jugendbudget.ch, ofv.ch

Geschaftsmodell: Dienstleistungen und Service
Seit wann am Markt: 2009

Dienstleistungsangebot: Konzept, Design, Entwicklung und
Betrieb von Web Applikationen und umfangreichen Websites
und Blogs

Technologien/Systeme
Laravel, Wordpress, Algolia, WooCommerce

Technologie Stack: PHP Laravel, Wordpress, NodeJs, Vue.js,
Bootstrap

Schnittstellen: Stripe, Algolia, Datatrans, Google (Search,
Maps, Login, e.t.c.), getstream, facebook, twitter, div. Al Tools,
recommendly

Zielgruppe(n): USP des Unternehmens/der Dienstleistung:
Ihr Partner fur SaaS-Losungen

Was ist das Alleinstellungsmerkmal der Technologie/Dienst-
leistung: Wir sind Saa$S Spezialisten

Sie brauchen einen Partner, der den Ehrgeiz hat, komplexe
Herausforderungen zu bewaltigen. Sie brauchen jemanden,
auf den Sie sich blind verlassen kdnnen, jemanden, der mit
Ihnen auf einer Wellenlange ist. Was Sie nicht brauchen,

ist jemand, der blind und unreflektiert Ihre Anweisungen
befolgt. Als |hr Partner verfligt Freihandlabor Uber die Er-
fahrung, den Ehrgeiz und die Beharrlichkeit, auch komplexe
Probleme und Herausforderungen fir Sie zu l6sen. Was
bringt ein Team, das blind Anweisungen befolgt, chne eigene
Ideen und Vorschlage einzubringen? Was Sie brauchen, ist
ein Partner auf Augenhdhe. Wir verfligen nicht nur uber ein
hohes Kompetenzniveau, sondern sind bei aller Expertise
auch pragmatisch und rea- listisch genug, um Ihr Projekt
erfolgreich umsetzen zu konnen.
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GOLDENER

/IRKEL

Goldener Zirkel GmbH, Moltkestr. 39, 76133 Karlsruhe
Kontakt: Kai Dold (GF), 0721 7540019-22

6 Mitarbeiter*innen

Anzahl Kund*innen: ca. 140

Referenzen: PONS GmbH, Langenscheidt, DHU

Geschaftsmodell: Consulting als Dienstleistungs-Pakete, Um-
setzung als Werke

Seit wann am Markt: 2015

Dienstleistungsangebot: Markenberatung (sachliche UND
emotionale Positionierung)

Umsetzung: Cl-Entwicklung, Gestaltung von Web/Print, UX,
Entwicklung von Erweiterungen

Technologien/Systeme: CMS Contao, Wordpress; Shopware,
Magento

Technologie Stack: HTML5/CSS3, Vanilla JS, React; PHP;
Angular, TypeScript

Schnittstellen: das meiste ist REST-Standard, eigene Middle-
ware flr besondere Anforderungen

Zielgruppe(n): nur B2B, Mittelstandler, Verlagsbranche

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: Wir positionieren
unsere Kunden nicht nur sachlich sondern auch emotional.
So wird neben dem WAS auch das WIE definiert und ein
WOHIN mit dem Kunde abgeleitet.

Was ist das Alleinstellungsmerkmal der Technologie/Dienst-
leistung: Wir verwenden Open-Source-Systeme als Basis und
erweitern im Sinne unseres Kunden. Kein USP, diese Leistung
konnen viele Erbringen.

Case flr Langenscheidt: Wir wurden urspringlich fur die
Shoperstellung beauftragt. Die Herausforderung war es,
mehrere unterschiedliche Web-Systeme nach aufien auf
eine Domain zu routen, also in eine einheitliche Weboberfla-
che. Die Losung war ein Microservice-Frontend (Oberflache
fur Websitebesucher), das Modular die Inhalte aus ver-
schiedenen Systemen ausgeben kann. Die Systeme werden
,headless’ verwaltet. Dies bedeutet, dass das System in dem
Inhalte (Produkte/Texte/Bilder/etc.) bearbeitet werden nicht
gleichzeitig das System ist, in dem die Inhalte offentlich
dem Besucher zuganglich gemacht werden. Wir konnten
diese Herausforderung zusammen mit dem Kunden und
unseren Partnern meistern.

Latori GmbH, Sonnborner Strafde 39, 42327 Wuppertal

Kontakt: Jan LauBmann (Geschaftsfuhrer),
jan.laussmann@latori.com

ca. 35 Mitarbeiter*innen
Anzahl Kund®innen: ca. 50
Referenzen:
https://www.harpercollins.de/
https://www.cora.de/
https://shop.vogue.de/

Geschaftsmodell: Wir helfen Unternehmen digitale Vertriebs-
modelle aufzubauen

Seit wann am Markt: 2012

Dienstleistungsangebot: Design, Frontend Entwicklung /
Headless, System Integration / Backend Entwicklung, Mobile
Apps, Shopify Apps (Plugins), Marketing, SEO, Conversion
Rate Optimierung

Technologien/Systeme: Shopify

Technologie Stack: Javascript, HTML, CSS und Ruby on Rails

Schnittstellen: individual Entwicklung nach Kundenanforde-
rungen

Zielgruppe(n): Unternehmen mit mindestens 1 Million Um-
satz, die digital Produkte oder Dienstleistungen verkaufen
(mochten)

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: erste offiziell
von Shopify anerkannte deutsche Agentur fiir das Enterprise
Paket Shopify Plus

Was ist das Alleinstellungsmerkmal der Technologie/Dienst-
leistung: Shopify ist das fuhrende Cloud E-Commerce System
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M I N T creative

Mintcreative Designagentur, Clemensstrafde 41, 80803
Miinchen

Kontakt: Kristin Obermaier, kristin@mintcreative.de
https://mintcreative.de/
Anzahl Kund*innen: 50

Referenzen: Holtzbrinck Verlage, Haba, Hofbrau Miinchen,
Heidelberger Druckmaschinen, Helmholtz Zentrum Miinchen,
Govecs, matrix technology AG, DB...

Seit wann am Markt: 2016

Dienstleistungsangebot: E-Commerce, Webdesign, UX-
Beratung, Branding

USP des Unternehmens/der Dienstleistung:

Mintcreative ist eine auf UX und E-Commerce spezialisierte
Designagentur aus Minchen. Im Mittelpunkt steht fur uns
die enge Zusammenarbeit mit dem Kunden.Vom ersten Ken-
nenlern-Workshop bis zum fertigen Online Store begegnen
wir unseren Geschaftspartnern immer auf Augenhdhe und
entwickeln gemeinsam die passenden kreativen Losungen.
Design Thinking beinhaltet fir uns jahrelange Erfahrung mit
den gangigen Website-Technologien. So entstehen Marken-
auftritte und E-Commerce-Projekte mit intuitiver Nutzerfih-
rung und zufriedenen Usern, die kaufen. Ein weitreichendes
Experten-Netzwerk starkt uns dabei den Rucken und macht
Mintcreative zum verlasslichen Partner — von der Idee bis
zum fertigen Produkt.
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morntag

morntag GmbH, Zurzacherstrasse 81, 5200 Brugg
(Switzerland)

Kontakt: Therese Ulrich, therese@morntag.com, +41 79 716
26 37

5 Mitarbeiter*innen

Anzahl Kund*innen: +500

Referenzen: Diverse Publisher,zum Beispiel zipcon, LinkedIn,
Pro Medienmagazin, publishing.blog. Etliche Projekte als

Whitelabeling-Firma fir Mediendienstleister.

Geschaftsmodell: Beratung und Umsetzung von Content-
First-Systemen auf Basis WordPress.

Seit wann am Markt: 1999

Dienstleistungsangebot: Strategie-Beratung, Webdesign, UX-
Beratung, Umsetzung, Betreuung.

Technologien/Systeme: WordPress mit Erweiterungen (auch
Customizing).

Zielgruppe(n): Kleinere und mittlere Firmen, welche Inhalt
zentral verwalten und in unterschiedliche Ausgabekanadle
ausspielen wollen. Preiswerte Losungen auf Basis von Stan-
dard-Technologien und -Systemen.

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: Transparent, ehr-
lich, schnell, personlich. Print- und Web-Erfahrung.

Alleinstellungsmerkmal der Technologie/Dienstleistung:

Beratung und Umsetzung. Beratung auch unabhangig der
spater verwendeten Technologie.
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Py
. NELAPPS

NetApps GmbH, Robert-Bosch-Strafie 28, 35440 Linden
Kontakt: netapps.de, info@netapps.de

5 Mitarbeiter*innen

Anzahl Kund*innen: 12

Referenzen: sharkoon.com, adeo-verlag.de, naturstoff.de,
gerth.de, hig24.de, hospiz-mittelhessen.de, johngmbh.com,
techrush.de

Geschaftsmodell: Shop-System, Systembetreuung, Beratung
Seit wann am Markt: 1999

Dienstleistungsangebot: Erstellung eines kundenspezifi-
schen Shop-Systems,Systembetreuung. Unser Shop-System
als Eigenentwicklung ermaglicht es, in wenigen Tagen eine
vollwertige Losung gemaR der Cl-Vorgaben bereitzustellen.
Dabei ist unser System hochflexibel, um alle denkbaren indi-
viduellen Anpassungen vornehmen zu konnen. Insbesondere
ist der Artikelstamm hochaufldsend bis hin zu z. B. Meterwa-
re im Dezimalbereich.

Technologien/Systeme: Eigenentwicklung

Technologie Stack: Microsoft, C#, Razor, ASP.NET, Oracle,
MySql

Schnittstellen: beliebige Warenwirtschaftsysteme, Zahlungs-
systeme, Exporte zu z.B. Google, Affiliates...

Zielgruppe(n): Kleine und mittelstandige Unternehmen fir
Darstellung und Verkauf von physischen oder virtuellen
Produkten und Dienstleistungen

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: klein, flexibel,
personlich

Was ist das Alleinstellungsmerkmal der Technologie/Dienst-
leistung: Unser Shop-System als Eigenentwicklung ermaog-
licht es, in wenigen Tagen eine vollwertige Losung gematf3
der Cl-Vorgaben bereitzustellen. Dabei ist unser System
hochflexibel, um alle denkbaren individuellen Anpassungen
vornehmen zu kdnnen. Insbesondere ist der Artikelstamm
hochauflésend bis hin zu z. B. Meterware im Dezimalbereich.

Wl
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SOLUTIONS

NEWBOOKS Solutions GmbH, Lindenstr. 14, 50674 Koln

Kontakt: Moritz Hodde, mhodde@newbooks-solutions.com,
+49-221-2722991-0

12 Mitarbeiter*innen
Anzahl Kund*innen: 1.600
Referenzen:

https://www.newbooks-solutions.com/de/referen-
zen/#referenzen

Geschaftsmodell: NEWBOOKS Solutions ist einer der fuhren-
den Anbieter von Software und Katalogdaten fir Verlage, E-
Book Aggregatoren, Buchhdndler, Barsortimente, Bibliotheks-
dienstleister und Bibliotheksverblinde. Das Unternehmen ist
spezialisiert auf:

Anreicherung, Standardisierung und Verbreitung bibliogra-
phischer Daten,

Einkaufs- und Bestellsysteme im B2B- und B2C-Bereich,
Optimierung von Geschafts- und Bestellprozessen.

Verlage nutzen Produkte und Services von Newbooks, um
sicherzustellen, dass ihre Publikationen in relevanten Mark-
ten sichtbar und auffindbar sind. Sie erhalten hierzu Klassi-
fikationen und Schlagworte fur ihre eigenen Zwecke - sei es
um die Titelmeldung an relevante Online-Buchhandlungen,
Multiplikatoren wie Barsortimentskataloge oder das VLB zu
optimieren oder um die eigenen Anwendungen mit best-
maglichen Produktdaten auszustatten - beispielsweise die
verlagseigene eLibrary oder den eigenen Shop.

Seit wann am Markt: 2013

Dienstleistungsangebot: Kataloge: Der NEWBOOKS Katalog
(3 Mio. Titel), Der BDS Katalog (28 Mio. Titel), Zeitschriften-
Datenbank + Metadaten zu Online-Datenbanken

Metadaten Services: Titelaufnahme, Klassifikation & Ver-
schlagwortung inkl. Schulung, Metadaten Management,
DNB-Pflichtexemplar, CAKE

E-Procurement: Newbooks.biz, eProc Premium
Novitatendienste: Approval Plan System, Novitaten-Newslet-
ter, Newsletter fiir Verlage, Bestellvorschlagslisten, Digitale

Vorschau

Web-Entwicklung: Webshops, Mitarbeitershops, VLB-TIX

Technologieunternehmen: Websites & E-Commerce
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Standardformate: ONIX Import 2.1 & 3.0, ONIX Export 2.1 &
3.0,MARC21 (RDA kompatibel)

Technologien/Systeme

Eigene Shopkomponenten, .CMS Integration (z.B. Umbraco),
Microsoft .NET Framework, SQL Server, elastic, MarkLogic,
ONIX Engines fur den Import und Export von ONIX 2.1 und
ONIX 3.0, Telerik, Bootstrap, Knockout, jQuery etc.

Technologie Stack
https://www.newbooks-solutions.com/assets/content/de/
newbooks/technology-stack.pdf

Schnittstellen

OCI/SAP, Schnittstellen in Online-Datenbanken (Metasuche),
WWS- bzw. Verlagssystem-Schnittstellen (z.B. euroSales, euro.
biz/eurosoft, Newbooks.biz/Newbooks, beeline/bpm, Bookhit,
NTX/Grin NTX etc.), Novitaten-Newsletter und Kataloge in
Buchhandelsweb (SoftLevel) etc.

Zielgruppe(n)
Verlage, Buchhandlungen, Bibliotheken/Verbilinde, Dienst-
leister

USP des Unternehmens/der Dienstleistung

Passgenaue Buchhandels- und Verlags-Software sowie hoch-
wertige Datenqualitat (eigene Katalogredaktion), eigene
Zeitschriften-Datenbank (schliefit die Liicke, die der ,Banger”
hinterlassen hat)

Was ist das Alleinstellungsmerkmal der Technologie/Dienst-
leistung

Viele Eigenentwicklungen, die im Sinne einer Individualent-
wicklung frei rekombiniert werden kénnen.

Integration bestehender Produkte in Fremdumgebungen.

Zielgenaue Suche auf Grundlage redaktionell geprifter bib-
liographischer Metadaten.

Spezialist fur Einkaufssysteme/E-Procurement/Approval Plan
Systeme und zugehdriger hochwertiger Katalogdaten.
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- ZEITSCHRIFTEN-DATENBANK

* Katalogdaten als Rohdaten-
per Webservice Sfreed oder

* Bereits integriert i

/eitschriften-Datenbank PEkaEE

Bereits integriert in White Lab
" . . . b el Shop
Wir schlielsen die Lucke, _ buchhandelsweb

. . Weitere White Label Shops fo|
g die der ,Banger” hinterlassen hat. -

in E-Procurement System

%~ Profitieren Sie von unserem, am Markt einmaligen Angebot, 99 Metadatenqualitat ist fir uns
ein Thema mit hoher strategischer
Prioritat. In diesem Zusammenhang
, . : . - . . bedeutet die Art und Weise, in der

Optimaler Mix aus Fachzeitschriften, Magazinen, Tageszeitungen NEWBOOKS Buchtitel-, Online-Da-

und digitalen Produkten tenbanken- und Zeitschriften-Daten
+ Tagesaktuelle Updates anreichert und fur die Nutzung in

einer uniformen Suche aufbereitet,
* ISSN und GTIN (GS1-Pressecode) fur unsere Kundeninformation und

- Diverse Ausgabenformate: Print-, Digital- und Kombiprodukte damit fur uns als Unternehmen ei-
nen umsatzrelevanten Mehrwert. 66

zugeschnitten auf die Bedlirfnisse des Buchhandels:

- Preistypen fur alle Zielgruppen: Unternehmen, Institutionen,
Privatpersonen, Student*innen, Sonderpreise fur bestimmte
Personengruppen

~ Eckart Schlapp
| Geschdftsfihrung
Hugendubel Fachinformationen

+ Hohe Aktualitdt und schnelle Reaktionszeit bei Anderungs- und

:’ Erganzungswunschen

+ Marktnahe: enge Zusammenarbeit mit Verlagen und Buchhandel 99 Mit dem Newbooks.biz E-Procure-
ment-System haben wir eine ideale
Beschaffungslosung fur unsere Fir-
i l menkunden im Einsatz, mit der wir die
Ich freue mich auf lhre Anfrage! Bestellungen samtlicher Medien effizient
und, je nach Kundenanforderung, zentral
oder dezentral organisieren konnen. 66

Jurgen Kautz
Filialleitung
¥ Buchhandlung Rombach

+ ONIX-konformes Format: leicht in die eigenen Systeme integrierbar

Elke R6hle

Leitung Vertrieb

Tel:  +492212722991-30

E-Mail: eroehle@newbooks-solutions.com

www.newbooks-solutions.com www.newbooks.biz

NEWBOOKS NEWBOOKS.BIZ
SOLUTIONS E-PROCUREMENT
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Reizwerk

Digital aus Leidenschaft

o

Reizwerk GmbH, Weinheimer Straf3e 6, 69488 Birkenau

Kontakt: Christoph Jakob, Geschaftsfuhrer; c.jakob@reizwerk.

com; 06201 98057 0
12 Mitarbeiter*innen
Anzahl Kund*innen: 60

Referenzen: MairDumont, Akademsiche Arbeitsgemeinschaft,
Wolters Kluwer, Red Bull, Fielmann, Sixt, Citrix, Verivox, Vile-
da, Bayer

Geschaftsmodell: Marketingdienstleistungen
Seit wann am Markt: 2007

Dienstleistungsangebot: Webdesign, Ul-Design, Websiter-
launch, TYPO3-Entwicklung, CMS-Entwicklung, CMS-Schu-
lung, SEO, UX-Beratung, Strategie-Beratung, Technologie
Beratung, Performance Marketing, Digitale Kampagnen, CRM
Marketing, Design Systeme

Technologien/Systeme
TYPO?3; Wordpress; Shopware; HubSpot, Sendinblue, Inxmail,
Xovi, etracker, Matomo, Google Analytics

Technologie Stack
React; HTML, CSS / Bootstrap, JavaScrip,t Node.js, MySQL,
Nginx, Apache, PHP, VuelS Laravel

Zielgruppe(n)
B2B/B2C Mittelstand und Konzern

Technologieunternehmen: Websites & E-Commerce

re-lounge GmbH, Brombergstraie 17¢, 79102 Freiburg im
Breisgau

Kontakt: Oliver Schmitt, hallo@re-lounge.com
18 Mitarbeiter*innen
Anzahl Kund*innen: +100

Referenzen: Haufe-Lexware GmbH, Rombach Druck- und Ver-
lagshaus, Verlag Herder, Badenova AG & Co. KG, Deutsches
Zahnarztliches Rechenzentrum (DZR), SICK AG, Hummel AG,
Straumann Holding AG, Otto Ganter GmbH & Co. KG

Geschaftsmodell: Full-Service Digitalagentur
Seit wann am Markt: 1999

Dienstleistungsangebot (zB Webdesign, CMS-Schulung, SEO,
UX-Beratung, Strategie-Beratung, etc)

Beratung, Konzeption und Erstellung von Digitalen Platt-
formen (Portale, Websites, Digitale Produkt-Entwicklung
[Prototyping, POC und MVPs], E-Commerce, Intranets, Appli-
kationen/Apps, Conversion-Optimierung, SEO, Webtracking/
Analytics, Support, Hosting)

E-Mail-Marketing, Leadgenerierung, Landingpages, Suchma-
schinenmarketing [SEM], Suchmaschinen-Advertising [SEA]

Strategie und Beratung (Online-Strategie, Digitale Geschafts-
modelle, Zielgruppen-Analyse [Personas und Customer
Journey Mapping])

Technologien/Systeme:
HubSpot, Intrexx, netlify, shopware, magento, oxid

Technologie Stack:

FirstSpirit, TYPO3, PHP Java, HTML/CSS/JS nodejs, Angular,
Alpine:js, docker, Jamstack, PWA, spring, stencil, tailwindcss,
TypeScript, Vue.js

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: Fullservice -

Gesamtkonzeption Online-Strategie, langfristige Begleitung
und Umsetzung
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REPLY

> ¢
COMWRAP

Comwrap Reply GmbH, Hanauer LandstraRe 126-128,

60314 Frankfurt am Main

Kontakt: Mathias Hermann, m.hermann@reply.com, 0162
254 1596

58 Mitarbeiter*innen
Anzahl Kund*innen: 45

Referenzen: Ragnar Tessloff, Bund Verlag, Red Bull Media
House, Landwirtschaftsverlag Munster

Geschaftsmodell: B2B, Dienstleistung zur Umsetzung von
Content- und E-Commerce Plattformen

Seit wann am Markt: 2004

Dienstleistungsangebot: Comwrap Reply ist spezialisiert
auf die Einfuhrung Cloud-nativer Digital Experience- und
E-Commerce Plattformen auf Basis von Adobe Experien-

ce Cloud sowie Ibexa DXP. Comwrap Reply unterscheidet
sich von Internetagenturen und IT-Beratungen durch eine
,Cloud-Native Strategie“: Die standardnahe Integration in
der Cloud fuhrt zu kurzen Projektlaufzeiten und geringeren
Gesamt-Projektkosten. Die Dienstleistungen von Comwrap
Reply umfassen Beratung, Experience Design und Systemin-
tegration. www.comwrap.com

Technologien/Systeme: Adobe Experience Manager, Adobe
Commerce (Magento), Adobe Analytics, Adobe Target, Adobe
Marketo Engage, Adobe Journey Optimizer, Adobe Experience
Platform (RTCDP), Ibexa DXP

Technologie Stack: JAVA, PHP Symfony, REACT, Angular, SASS,
LESS

Schnittstellen: REST, GraphQL

Zielgruppe(n): Mittelstandische und grof3e Unternehmen,
Zentraleuropa

Technologieunternehmen: Websites & E-Commerce

v

SHI GmbH, Konrad-Adenauer-Allee 15, 86150 Augsburg

Kontakt: shi@shi-gmbh.com

Referenzen: Ernst Klett Sprachen, Kohlhammer, Boorberg, LV
digital, Beuth, WEKA, Thalia, TUV Media, DG Nexolution, C.H.
Beck

Geschaftsmodell: SHI ist ein IT-Unternehmen, das hoch
spezialisierte Beratungs-, Implementierungs-, Schulungs-
und Supportleistungen in den Bereichen Suchtechnologie,
Verarbeitung natirlicher Sprache, Big Data Analyse und Kl
anbietet.

Seit wann am Markt: 1994

Dienstleistungsangebot: Beratung im Bereich Search,
Analytics und Kunstliche Intelligenz, Software-Entwicklung,
insbesondere Web Development, Entwicklung von Informati-
onsportalen fir Fachverlage, Support und Wartung, Schulun-
gen im Bereich Apache Solr, Apache NiFi und Data Science,
Prototyping

Technologien/Systeme: InfoPilot Produktfamilie, Elastic
Stack, Lucidworks Fusion

Technologie Stack:
Web Development: Java, Angular, React
Search & Anayltics: Apache Solr, Apache NiFi, Elastic Stack

Schnittstellen: REST, SOAP, JSON

Zielgruppe(n): Zahlreiche Unternehmen aus unterschied-
lichsten Bereichen, wie Verlagswesen, Handel und E-Com-
merce, Behorden und Organisationen, IT, Engineering, sowie
Finanz-und Versicherungswesen vertrauen uns.

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: Die SHI ist ein
inhabergefihrtes Unternehmen, das herstellerunabhdngig
den Einsatz intelligenter Open Source Technologien ermog-
licht. Wir befahigen unseren Kunden zur smarten Nutzung
von Informationen, Content und Wissen - von Strategie- und
technischer Beratung uber die Anwendungsentwicklung bis
hin zu Schulung und Support bieten wir Unterstiitzung im
gesamten Life Cycle der betreuten Anwendungen.
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WIRTHsHORN

Wirth & Horn Informationssysteme GmbH, Orleansstr. 43,
81669 Miinchen

Kontakt: Eckart Horn, horn@wirth-horn.de, 089/62447760
20 Mitarbeiter:innen
Anzahl Kund*innen: ca. 40

Referenzen u.a. www.suhrkamp.de, www.ekz.de, www.buch-
report.de, www.dorlingkindersley.de, www.oetinger.de, www.
lindeverlag.at, verlag.oeaw.ac.at, www.duncker-humblot.de

Geschaftsmodell: Projektgeschaft
Seit wann am Markt: 1997

Dienstleistungsangebot: Dienstleister fir Verlags eCommer-
ce, Website, Datenmanagement und Prozessoptimierung.
Unterstlitzung im gesamten Software-Lebenszyklus
Konzeption, User Stories, UX/UI, Design, Spezifikation (inhalt-
lich, technisch etc.), Projekt Steuerung und Dokumentation,
Programmierung/Implementierung, Betrieb/Hosting, Mainte-
nance, Updates/Migrationen, Weiterentwicklung

Ubliche Projekte:

Webportale (Shop, Landingpages, SEO, Payment, Ausliefe-
rungsschnittstellen etc.)

Zeitschriftenwebsites, Contentportale (Abomodelle, Schnitt-
stellen, Payments etc.)

Product- und ContentManagementSysteme (Daten aggregie-
ren, Schnittstellen, Tagging)

Beratung/Projektmanagement (Umstrukturierungen, Strate-
gien, Softwareeinfuhrung etc.)

Technologien/Systeme: pim.red, Java Enterprise, MS-SQOL,
Drupal 9, Thunder, DrupalCommerce, - WordPress, php, Woo-
Commerce

Technologie Stack: react.js, next.js, node.js, MongoDB,
keycloak, Bootstrap, HTML, Javascript, Ajax, .jquery, .css, less
etc. SolR-Cloud, ElasticSearch, ZooKeeper, json, swagger,
Continuos Integration uber gitHub, Docker, redis, nginx,
Cloud-Technologie (MS Azure, AWS, Cloudinary etc.), Google
Analytics 4, Google Data Studio, Matomo Analytics, Agile,
redmine, gira, confluence, kanban

Schnittstellen z.B. CRM/Newsletter: BDL, cleverreach,
emarsys, evalanche, hubspot, inxmail, salesforce. Payment:
concardis, ingenico, PayOne, PaypalPlus, SaferPay, TeleCash,
Viveum, - Verlagsauslieferungen: Brocom, LKG, SVK, VVA, Zeit-
fracht. Verlagssoftware: Cover, Eddy, EuroSales, juni, klopotek,
MS Dynamics, NTX, SAP, SVS, SAP.- Daten: ONIX 3, BMEcat,
VLB-API, VLB-TIX.xmL, JATS etc.

75

Technologieunternehmen: Websites & E-Commerce

Zielgruppe(n): Verlage, Fachverlage, Contentlieferanten und
Medienhandler (z.B. ekz)

USP des Unternehmens/der Dienstleistung: Erfahrene Full-
stack-Entwickler mit Verlagserfahrung

Alleinstellungsmerkmal der Technologie/Dienstleistung: Wir
sind ein in der Verlagsbranche erfahrener Softwareprojekt-
Dienstleister mit einem hohen Anteil an Wiederverwendung
und der Einbindung einer Vielzahl aktueller best-of-breed
Technologien.

dpr 7/8| 2022


mailto:horn@wirth-horn.de
http://www.suhrkamp.de
http://www.ekz.de
http://www.buchreport.de
http://www.buchreport.de
http://www.dorlingkindersley.de
http://www.oetinger.de
http://www.lindeverlag.at
http://www.lindeverlag.at
https://verlag.oeaw.ac.at/

WIRTH:HORN

lhr Partner fur
anspruchsvolle Webshops
und E-Commerce Losungen

i

E-COMMERCE UND MOBILE LOSUNGEN

Wir setzen integrierte Shop-Losungen fur samtliche Produkte kundengerecht um.
CMS, Schnittstellen, Warenkorb und Payment passen wir an Ihre Verlagsprozesse
an. Und das alles Suchmaschinen optimiert, responsive, in allen Formaten.
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Wolfram Eitenberger

WIRTHsHORN

Kontaktieren Sie uns:
Wirth & Horn Informationssysteme GmbH WWwW.wirth-horn.de
Orleansstr. 4a horn@wirth-horn.de

81669 Miinchen Tel.:089/624477-77



https://www.wirth-horn.de/

DIGITAL PUBLISHING REPORT: das Magazin

Unser Motto: ,Medien, Marketing, Technologie".

Das Informationsangebot des DIGITAL PUBLISHING REPORT hat sich in den letzten vier Jahren nachhal-
tig bei B2B-Entscheidern etabliert, die Marke ,,dpr” hat einen enorm hohen Bekanntheitsgrad. Und das
inzwischen weit Uber die klassische Medienbranche hinaus. Denn der digitale Wandel konzentriert sich
nicht nur auf ein Branchensegment. Wir bieten Know-how und praktisches Umsetzungswissen mit unse-
rem ,Informationsangebot zur digitalen Transformation von Medien, Marketing & Kommunikation®.

| 1/2| 2022 312022
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DIGITAL PUBLISHING REFORT - MEDIEN. MARKETING & TECHNOLOGIE

Das neue
Internet

Die nachste Evolutionsstufe des
Internets bringt neue Chancen

Gamification = = e
Arbeitest du noch oder spielst du sqwn?
Mit Gamification zu mehr Effizienz in Un

Paid Content rettet Was kostet eine Erfolgreich mit Die Creatfluencers Neue

Ille \l’e nicht Nlut.gllzdschaft? Voice Commerce
beretschaft Das getein P r gute Dve nacrete Evolusonsstufe

www.digital-publishing-report.de/abonnieren
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