62023

JUNI

dprmagazin

DIGITAL PUBLISHING REPORT — MEDIEN, MARKETING & TECHNOLOGIE

Mentalitiat am
Arbeitsplatz

Die Arbeit lieben — warum
eigentlich nicht?

WWW.DIGITAL-PUBLISHING-REPORT.DE

i h I'II.
ar ./
\
v

andschaft

_ e
' : i \\

Distance, Hybrid, Kund:innen im
Prasenz Mittelpunkt

Die Trends in der Weiterbildung Content-Entwicklung bei Wolters
fur 2023 Kluwer

ISSN 2512-9368



Ein paar Worte zum Geleit

Lieben Sie lhre Arbeit?

ennen Sie die starksten
KIndikatoren fiir Mitarbei-

terbindung, Performance,
Engagement und Resilienz von
Mitarbeitenden? Dies sind: die
Moglichkeit, das zu tun, was ich
gut kann und was ich liebe, die
Begeisterung, mit der ich zur Ar-
beit gehe und die Moglichkeit, die
eigenen Starken bestandig ein-
setzen zu konnen. Diese Faktoren
sind wichtiger als das Gehalt,
wie sehr man seine Kollegen und
Kolleginnen mag, der Arbeitsplatz
oder gar ein starker Glaube an
die Mission, den Sinn der Orga-
nisation. Das sollte einen nicht
verwundern, denn was nutzt der
tollste ,Purpose’, wenn die Pro-
zesse gruselig sind, mein Einsatz
wirkungslos ist und ich Dinge tue,
die ich weder besonders gut be-
herrsche noch sonderlich mag?“
Das schreibt Marco Olavarria in
seinem Beitrag ,,Die Arbeit lieben
- warum eigentlich nicht?“ in der
aktuellen Ausgabe des DIGITAL
PUBLISHING REPORT. Und stellt
damit eine gute Frage an uns
alle: Wie steht es um Sie und Ihre
Arbeit?

Grund genug fiir uns, ein-
mal unsere Community zu fra-
gen, welche Faktoren in Sachen
Zufriedenheit die ausschlagge-
benden sind. Ergebnis (detailliert
nachzulesen auf Seite 5): Gehalt,
der Motivationsfaktor Nummer
Eins der letzten Dekaden, lande-
te auf dem letzten Platz, hinter
dem eigenen Team, der Unter-
nehmenskultur und der Moglich-
keit zur eigenen Gestaltung der
Arbeitssituation (also Remote
Work).

Arbeit nimmt einen grofSen
Teil unseres Lebens ein — das ist
eine Binse. Aber die Frage, wie und
womit wir diesen Teil ausfiillen,
spielt eine immer grofere Rolle.
Und das scheint Studien zufolge
vor allem jlingere Generationen
zu betreffen — etwa die beriihm-
ten , Digital natives®, nach denen
(nicht nur) Medienunternehmen
hinderingend suchen. Insofern
eine gute Nachricht: Die klam-
men Geldbeutel der Verlage sind
vielleicht gar nicht entscheidend
(auch wenn unbezahlte Praktika
immer noch ein Unding sind). Die
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schlechte Nachricht: Kreativi-

tat ist gefordert, wie man Jobs so
gestalten kann, dass die Mitarbei-
ter:innen Sinnhaftigkeit empfin-
den. Zumal diese sehr individuelle
Vorstellungen davon haben, wie
diese Sinnhaftigkeit aussieht, und
Patentlosungen gibt es auch nicht.
Aber die Auseinandersetzung mit
dieser Frage ist fiir Fiihrungskrafte
und Personalabteilungen zukiinf-
tig essenziell.

PS: Auf der Fahrt mit dem
Messe-Shuttle zur LEARNTEC in
Karlsruhe habe ich zufillig ein
Werbeplakat gesehen mit dem Slo-
gan ,Unsere Preise sind so hoch
wie Thre Motivation zur Arbeit am
Montagmorgen: extrem niedrig®.
Vermutlich von einem armen, aus-
gebeuteten, liberarbeiteten Mar-
ketingmenschen getextet. Wenig
lustig und eher gruselig. Und auch
hier die Frage: Wie geht es IThnen
am Montagmorgen?

Bleiben Sie neugierig!

Steffen Meier
DIGITAL PUBLISHING REPORT
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KI-Mythen, Pasta-Rezepte und
Team schlagt Gehalt (bei der

Zufriedenheit mit dem eigenen Job)

Nach Pandemie

und ,Zeitenwende":
Medienvertrauen geht leicht
zuruck, bleibt aber tiber dem
Niveau wdhrend der Corona-
Krise

Das Vertrauen der deutschen Be-
volkerung in die Medien ist im
Jahr 2022 leicht gesunken, bleibt
jedoch tiber dem Niveau wihrend
der Corona-Pandemie. Besonders
das Vertrauen in den offentlich-
rechtlichen Rundfunk ist riick-
laufig, wobei nur 62 Prozent der
Deutschen ab 18 Jahren ihn als
vertrauenswiirdig erachten, im
Vergleich zu 70 Prozent im Jahr
2020. Dennoch liegt das Medien-
vertrauen insgesamt immer noch
hoher als vor der Pandemie. Eine
Langzeitstudie der Johannes Gu-
tenberg-Universitit Mainz zeigt,
dass 49 Prozent der Befragten
der Aussage zustimmen, dass den
Medien in wichtigen Angelegen-
heiten vertraut werden kann,

wahrend es im Jahr 2020 noch

56 Prozent waren. Das 6ffentlich-
rechtliche Fernsehen genief$t das
hochste Vertrauen unter den ver-
schiedenen Medienarten. Den-
noch gibt es auch Reformbedarf,
da 40 Prozent der Befragten der
Meinung sind, dass der o6ffentlich-
rechtliche Rundfunk zu aufgeblaht
und biirokratisch ist. Eine leichte
Zunahme von Medienzynismus ist
ebenfalls zu beobachten, wobei

14 Prozent der Befragten der An-
sicht sind, dass die Bevolkerung
von den Medien systematisch be-
logen wird.

Zur Studie (PDF)

Arger um Pasta-Rezepte-
Magazin

Das Burda Rezeptheft ,,99 geniale
Pasta-Rezepte fiir GeniefRer” hat
fiir Arger gesorgt, da es von einer
KI generierte Rezepte enthielt, die
als Eigenkreationen von Menschen
ausgegeben wurden. Die KI mit
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dem Namen ,,GPT-3“ wurde einge-
setzt, um die Rezepte zu erstellen,
ohne jedoch darauf hinzuweisen,
dass sie von einer KI stammen.
Das fiihrte zu Kritik und Vorwiir-
fen der Tauschung. Burda vertei-
digte sich damit, dass die KI als
Werkzeug verwendet wurde, um
Inspiration fiir die Kreation neuer
Rezepte zu bieten. Sie betonten,
dass die endgiiltige Entscheidung
uiber die Rezeptgestaltung und

die Verantwortung fiir den Inhalt
beim Menschen lag. Dennoch ern-
tete das Unternehmen weiterhin
Kritik fiir die mangelnde Transpa-
renz. Die Kontroverse wirft Fragen
dariiber auf, wie KI in der kreati-
ven Industrie eingesetzt werden
sollte und inwieweit die Rolle des
Menschen betont werden muss.
Burda versprach, aus diesem Vor-
fall zu lernen und den Einsatz von
KI in Zukunft transparenter zu
gestalten.

Zum Beitrag
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Redaktionsrichtlinie zum Kl-
Einsatz bei Haufe

Haufe hat eine Redaktionsricht-
linie zum Einsatz von KI verof-
fentlicht, um ihre journalistische
Arbeit zu unterstiitzen. Die Richt-
linie betont, dass der Mensch

die Kontrolle iiber den Einsatz
von KI behalten soll. KI wird als
Werkzeug zur Effizienzsteigerung
angesehen, jedoch nicht als Ersatz
fiir menschliche Entscheidungen.
Haufe mochte KI verwenden, um
Inhalte zu generieren, zu kuratie-
ren und zu personalisieren, aber
die finale Entscheidungsgewalt
liegt immer beim Menschen. Die
Redaktionsrichtlinie stellt sicher,
dass KI nicht diskriminierend,
manipulativ oder irrefiihrend ein-
gesetzt wird und dass Datenschutz

und Transparenz gewahrt bleiben.
Haufe sieht KI als Chance, um den
Journalismus weiterzuentwickeln
und qualitativ hochwertige Inhalte
zu liefern. Die Redaktionsricht-
linie dient als Leitfaden fiir den
verantwortungsvollen Einsatz von
KI in der redaktionellen Arbeit bei
Haufe.

Zur Richtlinie

SPIEGEL I: Der Spiegel nutzt
Kl zur Vertonung der Artikel
jetzt fladchendeckend

Samtliche Artikel auf SPIEGEL.de
werden ab Mai 2023 automatisiert
vertont und stehen zum Anhoren
bereit: ,Mithilfe einer Kiinstlichen
Intelligenz (KI) werden von nun
an all unsere Artikel automati-
siert vertont und in lebensechter

Meldungen tech@media

Sprache vorgelesen. Dies gilt fiir
alle unsere Beitrage — sowohl fiir
SPIEGEL+-Artikel als auch fiir
frei verfligbare. Wir sehen TTS als
wichtigen Baustein in Richtung
digitale Barrierefreiheit und sind
gespannt darauf, gemeinsam mit
Ihnen neue Nutzungsgewohnhei-
ten zu erkunden.”

Zum Beitrag

SPIEGEL Il: Der Spiegel nutzt
maschinelles Lernen, um
langfristige Abonnenten
vorherzusagen

Das Unternehmen hat eine auf
maschinellem Lernen basierende
Losung entwickelt, die das Ver-
halten der Leser analysiert und
Vorhersagen dariiber trifft, wer
ein langfristiger Abonnent wird.

Community-Umfrage: Zufriedenheitsfaktoren im Job — Team schlagt Gehalt

Wir wollten von unserer Com-
munity wissen, welche Faktoren
ihre Zufriedenheit im Job befor-
dern bzw. welche Faktoren ihnen
besonders wichtig sind. Dabei
gewinnen vor allem ,weiche“

Community-Umfrage: Zufriedenheitsfaktoren
im Job — Team schlagt Gehalt

Faktoren, das Team und die
Kolleg:innen, die Unternehmens-
kultur, aber auch die Moglichkeit,
von zu Hause aus zu arbeiten. Ab-
geschlagen an letzter Stelle: das
Gehalt. Zugegeben, das ist keine
wissenschaftliche Studie, aber
zumindest ein Schlaglicht mit
tiberraschendem Ergebnis.

Bis zur Pandemie war in vielen
Untersuchungen (hier aus dem
Jahr 2018 von der Manpower
Group Deutschland) ein ,,zufrie-
denstellendes Gehalt“ weit an
der Spitze.

Welche Faktoren sind im Job wichtig?

36
28
24

DICITAL
r PUBUSHING
REPORT

Teilgenommen hatten
721 weekly-Abonnent:innen.
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https://www.manpowergroup.de/-/media/project/manpowergroup/manpowergroup/manpowergroup-germany/studien_pdf/mpg_jobzufriedenheit_2018_studie_20180727.pdf

Die Losung verwendet mehre-

re Datenquellen, einschliefSlich
historischer Abonnementdaten
und Online-Verhaltensdaten. Der
Spiegel hat erhebliche Erfolge bei
der Steigerung seiner Abonne-
mentumsitze erzielt, indem er
sich auf langfristige Abonnenten
konzentriert. Das Unternehmen
hat auch seine Marketingstrategie
angepasst, um sich auf Abon-
nenten zu konzentrieren, die ein
hoheres Potenzial haben, langfris-
tige Leser zu werden. Die daten-
gestiitzte Herangehensweise hat
es dem Spiegel ermoglicht, seine
Abonnentenbasis effektiver zu
verwalten und das Leseverhalten
seiner Leser besser zu verstehen.
Der Spiegel plant, seine datenge-
stiitzten Prognosefdhigkeiten in
Zukunft weiter auszubauen.

Zum Beitrag

Kl'in den Medien: Mythen
und Missverstdndnisse

Der Einsatz von KI in den Medien
wird von vielen Mythen und Miss-
verstindnissen begleitet - findet
jedenfalls der Journalist Peter
Houston. KI ist keine magische
Technologie, sondern ein Prozess,
der durch menschliche Aufsicht
verbessert werden muss. Prakti-
sche KI ermoglicht es Redaktionen,
Inhalte zu liefern, die das lokale
Publikum als niitzlich und an-
sprechend empfindet. Die Imple-
mentierung von KI erfordert keine
Zauberer, sondern Personen, die
die Technologie lehren konnen, das
zu tun, was sie schon immer getan
haben. Journalisten sind fiir den
langfristigen Erfolg von grundle-
gender Bedeutung, da praktische KI
keine ,Plug-and-Play“-Losung ist.
Verleger setzen KI ein, um Inhalte
schneller und genauer zu erstellen.
Clevere Verlage nutzen KI, um den
Mehrwert zu verdoppeln, indem sie
einzigartige datenreiche Inhalte fiir
ihre Zielgruppe erstellen.

Zum Beitrag

Meldungen tech@media

Nix mit ChatGPT!

Arbeitsrechtlerin Christina

Poth warnt vor der Nutzung von
ChatGPT im Arbeitsalltag. Es fehlt
an Rechtssicherheit fiir Kiinstliche
Intelligenz (KI) in Deutschland.
Aktuell gibt es keine klaren Re-
geln zur Haftung bei fehlerhaften
Ergebnissen von ChatGPT. Unter-
nehmen und Nutzer tragen ge-
meinsam Verantwortung. Daten-
schutzprobleme und mangelnde
Transparenz sind weitere Risiken.
Die Nutzung von ChatGPT im Per-
sonalbereich birgt die Gefahr von
Diskriminierung und Verletzung
des Allgemeinen Gleichbehand-
lungsgrundsatzes. Die EU plant
eine KI-Verordnung, die strengere
Anforderungen an KI-Systeme
vorsieht. Eine schnelle und ver-
niinftige Regulierung wére sinn-
voller als ein Verbot. Es miissen
Regelungen fiir Beteiligungs- und
Mitbestimmungsrechte sowie
mogliche Entschadigungsansprii-
che bei diskriminierenden Algo-
rithmen gefunden werden. Eine
gute Balance zwischen Innovation
und Uberregulierung ist erforder-
lich. Liicken im Haftungs-, Daten-
schutz- und Urheberrecht miissen
geschlossen werden.

Zum Beitrag

Regelwerk zum Einsatz
von Kl in der Marketing
Automation

Die Krankenkasse Barmer und
PIA Dymatrix haben ein Regel-
werk fiir den Einsatz von kiinst-
licher Intelligenz in der Marke-
ting-Automation veroffentlicht.
Die Leitlinien konzentrieren sich
auf den ethischen Einsatz von

KI in der Werbung und sollen
dazu beitragen, Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit in die Techno-
logie zu fordern. Das Regelwerk
enthalt fiinf Kernprinzipien, die
sicherstellen sollen, dass KI in
der Werbung fair, transparent und
kontrollierbar ist. Die Gruppe hat
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https://www.spiegel.de/karriere/ki-in-der-arbeitswelt-ich-kann-nur-davon-abraten-chatgpt-im-arbeitsalltag-zu-nutzen-a-bc18552c-3361-47aa-9c9d-7188589f40ac
https://www.inma.org/blogs/smart-data-initiative/post.cfm/der-spiegel-uses-data-to-predict-long-term-subscribers
https://voices.media/ai-in-media-myths-and-misconceptions

auch Empfehlungen fiir den Pro-
zess der Implementierung von KI
in Marketing-Automationslosun-
gen erstellt, um sicherzustellen,
dass sie den Anforderungen des
Regelwerks entsprechen. Die Leit-
linien wurden von einer breiten
Gruppe von Interessenvertretern
aus der Marketing- und Techno-
logiebranche erarbeitet und sollen
als Grundlage fiir die Entwicklung
von Standards in diesem Bereich
dienen. Der Einsatz von KI in der
Werbung hat in den letzten Jahren
zugenommen, was die Bedeutung
von klaren ethischen Leitlinien
und Standards zeigt.

Zum Artikel

Drei britische Verlage haben
erfolgreich Strategien zur
Abonnentenbindung und
-gewinnung implementiert

The Times and Sunday Times
haben eine personalisierte Onbo-
arding-Kampagne gestartet, die auf
den Lesegewohnheiten der Abon-
nenten basiert. Diese personalisier-
ten Nachrichten fiihrten zu einer
hoheren Abonnentenzufriedenheit
und geringeren Kiindigungsraten.
The Economist hat eine auf benut-
zerdefinierten Inhalten basierende
Onboarding-Kampagne eingefiihrt,
die den Abonnenten einen schnel-
len Einblick in die Vorteile eines
Abonnements gibt. Diese Strategie

Meldungen tech@media

fiihrte zu einer hoheren Anzahl
von Conversions und einem hohe-
ren Umsatz. The Guardian hat eine
datengesteuerte Onboarding-Kam-
pagne durchgefiihrt, die auf den
Online-Verhaltensdaten der Leser
basiert. Diese Strategie fiihrte zu
einer hoheren Wahrscheinlichkeit,
dass die Leser das Abonnement
behalten. Jeder Verlag hat eine
individuelle Herangehensweise an
das Onboarding von Abonnenten
gewihlt, die auf die Bediirfnis-

se und Lesegewohnheiten ihrer
Zielgruppe abgestimmt ist. Diese
Strategien haben sich als dufSerst
erfolgreich erwiesen.

Zum Beitrag

Was sagt ChatGPT zur Frage, welche Faktoren in Deutschland
aktuell die wichtigsten im Bereich Zufriedenheit im Job sind?

Hierzulande gibt es verschiedene Faktoren, die aktuell als wichtig flir die Zufriedenheit im Job angesehen

werden. Hier sind einige davon:

Arbeitsplatzsicherheit: Die Gewissheit, dass der Arbeitsplatz stabil ist und dass es langfristige Beschafti-
gungsmoglichkeiten gibt, ist fur viele Arbeitnehmer wichtig, um im Job zufrieden zu sein.

Work-Life-Balance: Eine ausgewogene Balance zwischen Arbeit und Privatleben ist von grofer Bedeutung.
Flexible Arbeitszeiten, Teilzeitmdglichkeiten und die Moglichkeit von Homeoffice werden zunehmend wichti-
ger,um den Bedurfnissen der Arbeitnehmer gerecht zu werden.

Karriereentwicklung und Aufstiegsmoglichkeiten: Die Mdglichkeit, sich beruflich weiterzuentwickeln, Verant-
wortung zu Ubernehmen und Aufstiegsmaoglichkeiten zu haben, sind wichtige Faktoren flir die Jobzufrieden-
heit. Weiterbildungs- und Entwicklungsmaglichkeiten spielen dabei eine groe Rolle.

Arbeitsklima und Unternehmenskultur: Ein positives Arbeitsklima, ein gutes Verhaltnis zu Vorgesetzten und
Kollegen sowie eine unterstutzende Unternehmenskultur tragen mafigeblich zur Zufriedenheit im Job bei.

Vergutung und Benefits: Eine angemessene Vergutung und Zusatzleistungen wie betriebliche Altersvorsorge,
Krankenversicherung, Urlaubs- und Weihnachtsgeld sind wichtige Faktoren, um Mitarbeiter zufriedenzustel-

len.

Sinnhaftigkeit der Arbeit: Die Mdglichkeit, einen Beitrag zu leisten und eine sinnvolle Arbeit zu verrichten, ist
fir viele Menschen von Bedeutung. Ein Geflihl der Wertschatzung und das Verstandnis, dass die eigene Arbeit
einen positiven Einfluss hat, kdnnen die Jobzufriedenheit erhéhen.

Es ist jedoch wichtig anzumerken, dass die Bedeutung dieser Faktoren je nach Person und Berufsgruppe va-
rileren kann. Manche Arbeitnehmer legen mehr Wert auf Flexibilitat, wahrend andere mehr Wert auf Karrie-
rechancen oder Vergltung legen. Unternehmen sollten daher versuchen, die individuellen Bedlrfnisse ihrer
Mitarbeiter zu erkennen und darauf einzugehen, um die Jobzufriedenheit zu fordern.
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Kolumne: Medien & Innovation

Kl-Einsatz zur Textgenerierung:

Mehr schlecht als recht,

Hauptsache dabei?

ine aktuelle Umfrage, die
E Bitkom Research im Auftrag

des Digitalverbands Bitkom
im April 2023 in 603 Unterneh-
men durchgefiihrt hat, kommt zu
dem Ergebnis, dass jedes sechste
Unternehmen kiinftig kiinstliche
Intelligenz zur Texterstellung
nutzen will.

Ganze 17 Prozent aller be-
fragten KMU mit mehr als
20 Beschiftigten planen mithilfe
von ChatGPT und Co. Unter ande-
rem fiir Suchmaschinen relevante
Profiltexte, Blogartikel oder Be-
sprechungszusammenfassungen
zu verfassen. Weitere 23 Prozente
haben zwar noch keine konkreten
Pldne, aber sind offen fiir derartige
Anwendungen. Da sind in Summe
fast die Halfte aller Unternehmen,
die in den nachsten Wochen, Mo-

naten oder Jahren den Markt mit
einer Schwemme an Content-Ex-
perimenten begliicken wollen.

Das ist einerseits erfreulich
progressiv und innovativ, anderer-
seits aber auch erschreckend naiv.
Man kann nur hoffen, dass die
befragten Unternehmen sich noch
nicht genauer mit der konkreten
Umsetzbarkeit ihrer Plane ausein-
andergesetzt haben und die Ergeb-
nisqualitat iiberschitzen — oder
aber sich derer durchaus bewusst
sind und entsprechend gentigend
Personal fiir ihre Text-Experi-
mente einplanen. Was ChatGPT
mittlerweile kann, ist ohne Frage
beeindruckend, aber fiir einen
produktiven Einsatz aufSerhalb
kleinerer Experimente braucht es
derzeit definitiv noch eine Menge
an personellen Ressourcen.
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Geschulte Prompt Engineers
sollten der KI die Aufgabenstel-
lung moglichst prazise und all-
umfassend vorgeben. Mitarbei-
terInnen, die sich mit dem Thema
des Texts als Experten auskennen,
miissen am Ende des Workflows
gegenlesen und tiefgriindig kor-
rigieren. Eines der Probleme an
den Ergebnissen von ChatGPT ist
derzeit, dass die KI falsche Infor-
mationen mit einer sprachlichen
Selbstsicherheit von sich gibt, dass
der Laie sich leicht iiberzeugen
lasst, dass die falschen Informa-
tionen, die er gerade liest, plausi-
bel klingen und er oder sie nicht
nachrecherchiert.

Wir haben selbst eine Viel-
zahl an Tests und Experimenten
mit ChatGPT und Co. laufen und
stellen immer wieder fest, dass die

dpr6 | 2023



Ergebnisse beispielsweise fiir eine
journalistische Verwendung ohne
Netz und doppelten Boden (noch?)
nicht zu gebrauchen sind. Abgese-
hen von der ethischen Ebene und
der Diskussion um die gebotene
Transparenz beim Einsatz sind wir
mit den KI-generierten Texten an
sich noch nicht gliicklich.

So rutschen in kleine Text-
happen zu Sehenswiirdigkeiten
in Leipzig mal eben Kirchen aus
anderen Orten, die es in Leipzig
tiberhaupt nicht gibt. Die vorge-
schlagenen Zeilen lesen sich aber
tiber allen Zweifel erhaben und
tauschen den unaufmerksamen
Lektor schnell. Fragt man die KI
nach einer Zusammenfassung der
wichtigsten News des Tages, dann
fallt auch mal eine medienwirksa-
me Wahl unter den Tisch und ein
kleines Konzert, iiber das in einem
Forum kontrovers diskutiert wur-
de, wird aufgrund nicht nachvoll-
ziehbar gewichteter Signale zum
Thema des Tages hochstilisiert.
Oftmals ist das Fazit unserer sonst
technologiebegeisterten Mitarbei-
terInnen: ,,Bevor ich die ganzen
Fehler ausgemerzt hab, hab ich’s
auch gleich selbst geschrieben.”

Es braucht tatsdchlich unse-
rer Erfahrung nach heute oft noch
dhnlich viel Manpower, den OQutput
der textgenerierenden KI zu tiber-
priifen und zu liberarbeiten, wie
sie zuvor im manuellen Prozess
steckte. Mit ungepriift rausgehaue-
nen KI-Texten riskiert man sich als
Unternehmen andernfalls unglaub-
wiirdig und angreifbar zu machen.

Lohnen wird sich KI zur ge-
nerativen Textgenerierung fiir die
meisten mittelstindischen Unter-
nehmen wohl erst, wenn sie auf
ausgereiftere Software as a Service
von findigen Dienstleistern set-
zen, die KI-Losungen fiir einzelne
Branchen und Anwendungsfille

feingranularer vorbereiten. Solche
Businesses spriefSen natiirlich der-
zeit auch wie Pilze aus dem Boden.
Hier zahlt man dann allerdings
den Mittelsmann meist teuer mit.
Und schrankt sich in seiner Fle-
xibilitat ein. Die vollen Moglich-
keiten von ChatGPT direkt selbst
gewinnbringend in die Unter-
nehmensprozesse einzubinden
hingegen braucht kluge Kopfe, die
in den experimentierenden Unter-
nehmen hoffentlich dafiir auch
extra eingestellt oder geschult
werden. Falls nicht, werden wir
alle bald mit noch viel mehr Fake
News und Bullshit-Content be-
spammt werden, der langfristig bei
Google und den KundInnen mehr
schadet als nutzt.

Jetzt kommt das grofse Aber:
Als Vorarbeit und Grundlage zur
weiteren Bearbeitung eignen sich
mit ChatGPT aufgesetzte Texte
immer dann, wenn die Schreiben-
den andernfalls vorm leeren Blatt
sitzen und einen ersten Entwurf
brauchen, an dem sie sich dann
abarbeiten konnen. Auch mit Hilfe
von KI erstellte Textzusammen-
fassungen, Infoboxen, Teaser, Va-
rianten fiir Uberschriften und Co.
sind schon relativ brauchbar.

Womit wir erganzend sehr
gute Erfahrungen gemacht haben,
sind Data-to-text-Technologien.
Die sind viel kontrollierbarer und
der Output ist bei guter Datenqua-
litdt 100 Prozent korrekt. Dabei
handelt es sich aber auch nicht um
kiinstliche Intelligenz, sondern
um Algorithmen und ,,program-
mierte” Texte im Bereich Sport-
oder Wetterberichterstattung oder
Produkt-/Profiltexte usw., in deren
initiales Aufsetzen relativ viel
redaktioneller Input fliefst.

Auch hier gilt: Der Mensch
kann und sollte die Maschine
nutzen, aber er muss sie auch -
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gerade in der Medienwelt — ver-
antwortungsvoll kontrollieren.

Als Unternehmen reicht es nicht,
experimentieren zu wollen und bei
Misslingen der KI die Schuld zuzu-
schieben. Wer mit ChatGPT et alia
arbeitet, hat als Mitarbeiter und
Unternehmen fiir die Ergebnisse
gerade zu stehen. Ich hoffe sehr,
dass das die von Bitkom befragten
Unternehmen leben werden.

Corina Lingscheidt ist seit

10 Jahren als Geschaftsflihrerin

in der Medienbranche aktiv. Unter
der Dachmarke der MM New Me-
dia GmbH betreibt die studierte
Journalistin und Psychologin mit
ihrem Team u. a. die reichweiten-
starken Websites news.de,
unternehmer.de und giez.de.
Dabei setzt sie auf eine hybride
Redaktion und erganzende auto-
matisierte Nachrichtenerstellung.
lhre Themen sind: Online-Medien,
Kl und New Work.
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ind wir nicht alle Content
S Creators? Hauen wir nicht

standig coolen Content
raus? Nein. Denn im B2B-Be-
reich zahlt - gerade in wirt-

schaftlich herausfordernden
Zeiten - anderes als Lautstirke.

Vielleicht haben Sie es ja
mitbekommen: In Hamburg, so
entnehme ich sozialen Medien,
soll eine Veranstaltung statt-
gefunden haben, auf der sehr
selbstbewusste Menschen, oft in
weifSen Sneakern, einander ge-
troffen haben, um anderen sehr
selbstbewussten und zuweilen
ganz in Weifs gewandeten Men-
schen dabei zuzuhoren, wie sie es
geschafft haben, praktisch ohne
Unterlass geilen Content rauszu-
hauen.

Darunter war unter anderem
ein ehemaliger Tennisspieler, des-
sen Leben letzthin ein wenig im
Netz der Justiz hidngen geblieben
war, und ein ganz in Weifd gewan-

Content in Fragrance-Frequenz

deter Experte fiir Duftstoffe. Ers-
terer sprach — wie passend - iiber
die Marke Ich, Letzterer dagegen
hinterlief$ eine gedankliche Duft-
note, die wohl nur jenen nicht
streng vorkam, die den Zustand
intellektueller Anosmie eigentlich
auch ganz beruhigend finden.

I Das Schwungmd der
Inhalte

Aber all das kenne ich nur vom
Horensagen, weshalb ich mich
nicht von der Ebene einer Empo-
re an Sie wende. Vielmehr geht
es mir um einen anderen Aspekt
dieser Massenspeisung gemein-
schaftlichen Frohsinns. Wir haben
es namlich bei diesen Veranstal-
tungen, deren Podien zu einem
durchaus signifikanten Teil mit
Influencer:innen besetzt sind,
mit einem Phidnomen zu tun, das
nicht unbedingt giinstige Aus-
wirkungen auf die schone Pro-
fession des Content Marketings
haben konnte: Natiirlich konnen
Influencer:innen geilen Content
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raushauen und viele von ihnen
machen das hoch professionell.

Es ist ein Job wie jeder
andere, es braucht Wissen dazu
und Kreativitat und Disziplin und
wahrscheinlich auch eine gewisse
Schmerzbefreiung. Aber der Ein-
druck, der auf Veranstaltungen
wie jener in Hamburg entstehen
kann, ist fatal: Es ist eine Welt, in
der viel und laut und flach schon
einmal geil ist. Ein frohliches
Perpetuum mobile der Menge, der
Masse; ein funktionales Schwung-
rad der Inhalte, angetrieben von —
siehe oben - selbstbewussten und
meist jungen Menschen.

B Weniger Offenheit

Die Content-Zerstdaubung in
Fragrance-Frequenz hilft im B2B-
Bereich freilich wenig. Ich habe -
beruflich! — relativ wenig mit Par-
fums zu tun und ich betreibe auch
keinen TikTok-Kanal. In meinem
Bereich, dem B2B-Content-Mar-
keting aber, da prallt die Idee von
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der Dauerbeschallung mit mehr
oder wenig coolem Content auf
eine wirtschaftliche schwierige
Situation: Schon zum Jahreswech-
sel hat die PR-Agentur Edelman
einen Report herausgebracht, der
zeigt, wie die Erwartung einer
Konjunkturflaute mit der Offen-
heit fiir Inhalte zusammenhangt.
64 Prozent der befragten C-Level-
Manager:innen aus B2B-Unter-
nehmen erwarten laut dieser
Studie eine wirtschaftliche Delle
und 44 Prozent gaben an, dass sie
in wirtschaftlich schwierigen Zei-
ten weniger offen fiir Sales Calls
und auch Marketing-MafSnahmen
ihrer Lieferanten sind.

Woas ist eigentlich dieser
Nutzwert:

Was daraus fiir das Content-Mar-
keting im B2B-Bereich folgt? Dass
wir noch mehr drauf schauen
miissen, nicht wild Content in der
virtuellen Landschaft zu plat-
zieren, sondern die qualitativen
Maf$stibe noch mehr gehoben
werden. Und dass wir den Begriff
des Nutzwerts wahrscheinlich
noch genauer definieren werden
miissen. Denn gerade, wenn es
um Investitionen geht, die — ob
zu Recht oder nicht - gerade als
nicht-essenziell bewertet werden,
brauchen wir Inhalte, die 6kono-
misch bedingte Sorgenfalten zu

N
f.-*,{t*.fm.'nmlt'

gldtten in der Lage sind. Blofse Be-
findlichkeitsprosa und hochstens
knocheltiefe Argumente werden
in diesen Zeiten wenig nutzen.

B Expertentum

Hier kommt ein Begriff ins Spiel,
der gerade auf Plattformen wie
LinkedIn hohe Popularitat ge-
niefSt: Thought Leadership. Denn
worauf Entscheidungstriger:in-
nen, das zeigt die Edelman-Studie
auch ganz deutlich, besonders
viel Wert legen beim Entscheiden,
ist die (menschliche) Quelle. 90
Prozent gaben an, dass es ihre
Entscheidung in wohltuender
Weise beeinflussen wiirde, wenn
eine Empfehlung von jemandem
kommt, den sie respektieren und
kennen - und die Hélfte der Be-
fragten meinten, dass diese Art
von Thought Leadership gerade
in wirtschaftlich schwierigen
Zeiten grofSeren Einfluss auf ihre
Entscheidung hat als in helleren
okonomischen Phasen.

Was also ist die Substanz
aus all dem? B2B-Content wird
positiv wahrgenommen, wenn er
direkt von Expert:innen kommt
oder deren Expertise einem Stiick
eine eigene Authentizitit ver-
leiht; Content wird positiv wahr-
genommen, wenn er den Eindruck
erwecken kann, Unternehmen

1

//,

Kolumne: It's the content, stupid!

tiber die bleierne Zeit zu bringen
und Content wird positiv wahr-
genommen, wenn er inhaltliche
Autoritat vermittelt.

Content ,raushauen” gehort
jedenfalls in meiner Welt nicht so
recht zu den Erfolgsrezepten.

Martin Schwarz ist geschaftsfiih-
render Gesellschafter der auf B2B
Content Marketing spezialisierten
Agentur AustriaContent. Mehr von
Martin Schwarz gibt es in seinem
monatlichen Newsletter ,Con-
tent Camp’, der hier kostenlos zu
abonnieren ist. LinkedIn

Im Marz erschien von Martin
Schwarz und Christoph Moss das
Buch ,30 Minuten Content-
Strategie” im Gabal Verlag.
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Kolumne: Audio

Podcasts und Messenger
— eine gute Kombination!

ine eher grundsatzlichere
E Herausforderung fiir Pod-

casts ist deren Auffindbarkeit
sowie der Aufbau von Reichweite
und die Moglichkeit der direkten
Interaktion. Fiir Corporate-Pod-
casts gelten diese Aspekte umso
mehr. Konkurrieren sie doch
deutlich stiarker mit allen anderen
yfreien“ am Markt befindlichen
Formaten abseits der Corporate-
Ecke — sowie dem begrenzten
Zeitbudget der Horer_innen.

Um nachhaltig erfolgreich
zu sein, braucht es daher neben
der inhaltlichen Relevanz (Mehr-
wert) zusatzlich eine zielgruppen-
gerechte Reichweitenstrategie. An
dieser Stelle kommen Messenger-
Dienste ins Spiel. Messenger sind
schnell, direkt, ungefiltert, leicht
zu bedienen und zdhlen zu den
liebsten Anwendungen der Deut-
schen auf dem Smartphone - iiber

alle Altersgruppen hinweg. Das
unterstreichen diverse Studien
immer wieder.

Der beliebteste Messenger
bei Jung und Alt ist nach wie vor
WhatsApp. Wichtig an dieser Stel-
le: Der Einsatz eines Messengers
allein ist natiirlich kein Garant
fiir den nachhaltigen Aufbau von
Podcast-Reichweite! Hierzu be-
darf es deutlich mehr. Aber Mes-
senger konnen in meinen Augen
ein wichtiges Mittel im Rahmen
der Reichweitenstrategie und der
Dialogfahigkeit von (Corporate-)
Podcasts sein.

Grundsatzlich sollte es
immer das Ziel sein, Horer_innen
zum dauerhaften, regelmafiigen
Horen zu bewegen. Ein abge-
schlossenes Abo bedeutet zwar
noch nicht, dass auch alles gehort
wird, aber: Immerhin bekommt
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man durch die Aktivierung dieser
Funktion eine Push-Nachricht,
sobald eine Folge des abonnierten
Podcasts live ist. Bedauerlicher-
weise ist das allerdings nach wie
vor recht umstindlich — zumin-
dest empfinde ich dies so.

Die Zahl der Abos oder
Follower ist jedoch von Relevanz.
Denn das Horen einer neuen
Podcast-Ausgabe innerhalb eines
bestimmten Zeitraums nach der
Veroffentlichung kann beispiels-
weise Auswirkungen auf eine
Chartplatzierung haben. Sofern
dies ein definiertes Ziel eines
Corporate-Podcasts sein sollte.
Viele Abos oder Follower konnen
also die Chance deutlich erhohen,
moglichst schnell die ,,Zugriffs-
zahlen® zu steigern. Laut ,Trition
Digital‘s Podcast Metrics. March
2020 - January 2021“ werden Pod-
casts iibrigens durchschnittlich zu
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69 Prozent innerhalb von 30 Ta-
gen ab Veroffentlichung angehort.
Ein Grund mehr, den eigenen Pod-
cast moglichst schnell ,,on track®
zu bringen. Und zwar direkt auf
die Smartphones der HorerInnen.

Zusammengefasst ldsst sich
sagen: Insbesondere fiir Corpo-
rate-Podcast-Formate kann der
zusdtzliche Einsatz von Messen-
gern als Distributionskanal durch-
aus Sinn ergeben. Unabhiangig
von Reichweite und Dialog. Durch
den Einsatz von Messengern kann
schnell und einfach kommuniziert
werden. Vor allem auch, weil — im
Vergleich zu Social Media und E-
Mail - Intimitdt und Ndhe durch
den Austausch via Messenger er-
zeugt werden. Der Grund ist recht
simpel: Man ist ndmlich direkt im
Feed mit Family & Friends. Wo-
mit sich am Ende wieder der Kreis
schliefdt: Denn gerade das ist es,
was Podcasts besonders gut kon-

nen. Ndhe und Intimitédt erzeugen.
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Stephan Schreyer zahlt zu den
fuhrenden Experten im Corporate
Audio-Bereich. Er unterstitzt
Unternehmen und Marken dabei
erfolgreich horbar zu werden. Zu
seinen Kunden zahlen namenhaf-
te Banken ebenso wie grofie Le-
bensmittelkonzerne, prominente
Personlichkeiten und Regierungs-
organisationen. Seit Dezember
2022 ist Stephan zudem einer
der Co-Founder der ,,Audio Brand
Partner” einer strategischen Al-
lianz drei der flihrenden Audio-
Experten hierzulande: Scholz

& Friends Sounds, Audio-Stra-
tege Stephan Schreyer und die
Digitalagentur TBO bieten mit
den ,Audio Brand Partnern®One-
Stop-Losungen fur alle auditiven
Fragestellungen und eine neue
ganzheitliche Herangehenswei-
se an Corporate Audio - von der
Strategie Uber das Format bis

hin zur technischen Umsetzung.
Vor seiner Selbststandigkeit ver-
antwortete er die Bereiche Media
Relations & Public Affairs bei
einem borsennotierten Finanz-
dienstleister und frischte die
Unternehmenskommunikation
bei einem Industrieverband auf.
Sein Buch ,Podcasts in der Unter-
nehmenskommunikation® gilt als
Standardwerk fir den Einsatz von
Podcasts im Corporate Bereich.
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Webinar: Deep Dive: Podcasts - von der Idee zum fertigen Projekt

Webinar: Deep Dive: Podcasts - von
der Idee zum fertigen Projekt

Podcasts sind erwachsen gewor-
den. Aus dem Hype ist inzwischen
ein fester Bestandteil des Media-
Mix geworden. Sowohl fiir Anbie-
ter als auch Konsumenten. Wie Sie
einen Podcast produzieren, den
man sich auch wirklich gerne an-
hort — das alles erfahren Sie in die-
sem Deep Dive. An vier Nachmit-
tagen (jeweils ca. zwei Stunden)
geben wir Thnen alle Einblicke, die

Sie fiir einen erfolgreichen Start in
einen eigenen Podcast brauchen.
Alle Teilnehmer bekommen das E-
Book ,,Podcasts — von der Idee zum
fertigen Produkt” kostenlos dazu!

Inhalte

e Podcast-Produktion: Vertiefung
in die verschiedenen Aspekte
der Audioaufnahme, Bearbei-
tung und Veroffentlichung, in-
klusive Tipps zur Verbesserung
der Klangqualitiat und zur ef-
fektiven Nutzung von Software
und Hosting-Plattformen

» Equipment: Empfehlungen und
Vergleiche von Mikrofonen,
Audio-Interfaces, Kopfhorern
und weiterem Zubehor, um die
richtige Ausriistung fiir ver-
schiedene Budgets und Bediirf-
nisse auszuwahlen

» Konzeptentwicklung: Ein-
fiihrung in die grundlegenden
Elemente eines erfolgreichen
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Podcast-Konzepts, inklusive
Zielgruppenanalyse, Themen-
findung, Format und Struktur.
Praktische Ubungen zur Ent-
wicklung eigener Ideen und zur
Planung von Episoden.

Zielgruppe
Unternehmer:innen, CEOs, Marke-
ting, Presse, Freiberufler

Termine

Montag, 12. Juni 2023 bis einschl.
Donnerstag, 15. Juni 2023, jeweils
15.00 bis 17.00 Uhr)

Referent

Christian Jakubetz ist Co-Griinder
und Geschaftsfiihrer von HYBRID
Eins.

Mehr Informationen:

IfnipSMVdpthect/
deepdive-podcast
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Kolumne: Blaupause
Y

Du bist mir 8,29 wert
(mindestens!)

gliedschaften verkaufst, ist

E-Mail-Adressen sammeln so
mit das Sinnvollste, was du iiber-
haupt tun kannst. Warum? Ich be-
haupte: Die Zahl deiner zahlenden
Mitglieder ist direkt verbunden
mit der Zahl der E-Mail-Adressen
in deiner Datenbank. Denn wahr-
scheinlich werden so etwa fiinf
Prozent deiner Newsletter-Le-
ser:innen irgendwann zahlende
Mitglieder. Die Formel sieht also
in etwa so aus:

F alls du digitale Abos oder Mit-

(Newsletter-Abos x 5 %) x dein
Durchschnittspreis = dein Um-
satz. Die Formel ist so simpel, dass
ich verstehen wiirde, wenn du sie
fiir Quatsch haltst. Ich habe aber
schon dutzende Mal gesehen, dass
sie kein kompletter Quatsch ist
(vergleiche diese Blaupause-Aus-

gabe).

Rechne bitte einfach mal
nach: Wie viele E-Mail-Adressen
hast du? Was sind fiinf Prozent
von dieser Zahl? Das Ergebnis
sollte ungefihr der aktuellen
Zahl deiner Mitglieder entspre-

chen. Beispiel Blaupause: 1.110
Personen empfangen aktuell den
Newsletter. 53 von ihnen zahlen
Geld. Fiinf Prozent. Stimmt in
deinem Fall nicht? Dann bist du
ein Ausnahmefall. Konvertierst du
mehr als fiinf Prozent, bist du sehr
gut. Weniger? Dann hast du jede
Menge Potenzial. Lies mehr Blau-
pause-Ausgaben!

E-Mails sind der
verlasslichste Weg, Geld
zZu verdienen

So iiberraschend ist es nicht,

dass die mega-simple Daumen-
regel funktioniert. Bei Mitglied-
schaften und Abos gleichen sich
die User-Journeys. Fast niemand
zahlt sofort. Wenn jemand mit

dir in Kontakt bleiben will, wird

er erstmal deinen kostenlosen
Newsletter abonnieren. Nach einer
Weil erst entscheidet sich, ob die
Person mehr will als dein kosten-
loses Angebot, und bereit ist, dafiir
Geld auf den Tresen zu legen.

E-Mails sind zudem inzwi-
schen der einzig verldssliche Weg,

um deiner Community Angebote
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zu machen. Denn zwischen dir
und deiner Paywall befinden sich
Social-Media-Plattformen, die al-
les tun, um zu verhindern, dass je-
mand ihr Produkt verlasst. Versuch
mal, von einem Link auf Instagram
oder TikTok in einem normalen
Systembrowser wie Chrome oder
Safari auf deine Seite zu kommen.
Es ist enorm umstandlich, und das
ist volle Absicht.

Der einzige Weg um diese
Community-Bouncer herum sind
E-Mails. Nur, wenn du die Maila-
dressen deiner Follower kennst,
kannst du sie direkt kontaktieren
und ihren eine bezahlte Mitglied-
schaft anbieten.

Deine Mailadressen sind
wertvoller, als du denkst

Was sich viele Creators nicht be-
wusst machen, ist der Wert einer
einzelnen E-Mail-Adresse. Der ist
erstaunlich hoch! Wer sich diesen
Wert kennt, weif$ jede neue News-
letter-Anmeldung gleich viel mehr
zu schitzen. Marketing-Leute
sprechen vom Lead Value. (Bitte
Absatz liberspringen, wem das zu
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technisch wird.) Leads sind Kon-
takte zu potenziellen Kaufern,

im Zweifel also Mailadressen.

Der Wert eines Leads ermoglicht
es auszurechen, ob sich Marke-
ting-MafSnahmen lohnen. Kostet
es mich zum Beispiel 1 Euro, um
etwa liber Google-Anzeigen einen
Lead zu gewinnen, kann ich diesen
Wert damit vergleichen, wie viel
ich verdienen werde. Verdiene ich
mehr als 1 Euro, lohnt sich die
Sache. Sonst zahle ich drauf. Du
vergleichst als Akquisitionskosten
(Customer Acquisition Cost, CAC)
mit der Summe, die dieser Kunde
dir jemals bringen wird (Lifetime
Value, LTV oder CLTV). Das Ver-
haltnis von CAC zu LTV sollte im
Idealfall sowas wie 1:3 sein — du
zahlst 1 Euro und verdienst damit
3 Euro.

Wie viel ist eine E-Mail-

Adresse bei dir wert?
Wenn unsere Fiinf-Prozent-Formel
oben also einigermafSen stimmt,
kannst du ausrechnen, wie was
eine E-Mail-Adresse in deiner
Datenbank wert ist. Du benotigst
die GrofSe deines Verteilers und das
durchschnittliche Lifetime-Value
eines Mitglieds. Wie das geht, habe
ich in dieser Blaupause (Offnet in
neuem Fenster) erklart. Hier ist ein

einfach zu bedienender On-
line-LTV-Rechner (Offnet in neuem
Fenster). Mit diesen Informationen
kannst du mithilfe dieser Formel
den Wert eines Leads ausrechnen:
(LTV eines Mitglieds * Zahl der
zahlenden Mitglieder) / Grofie des
Verteilers = Wert einer E-Mail-
Adresse

Ubertragen auf die Blaupause:
(174 Euro LTV * 53 Mitglieder) /
1.110 Leads = 8,29 Euro Lead Value.

Das ist deine E-Mail-Adresse
mir also wert: 8,29 Euro. Viel, oder?
Jedes Mal, wenn eine neue Person
diesen Newsletter bestellt, ,,ver-
diene“ ich 8,29 Euro. Ich kann also
theoretisch sogar bis zu 8,29 Euro
pro neuer E-Mail-Adresse ausge-
ben, ohne draufzuzahlen.

Es folgen — wie immer - die
notigen Einschrankungen:

« Einen Zusammenhang zwischen
Leads und Mitglieder kann es
natiirlich nur geben, wenn du
regelmaflig Mails versendest.

e In deinen Mails musst du An-

gebote machen, sonst bewegen
sich die Umsitze auch nicht.

16

Kolumne: Blaupause

» Das Angebot muss plausibel
sein: Wertversprechen, Preis,
Pitch miissen einigermafsen
stimmig sein.

Sebastian Esser ist Gruinder des

werbefreien Magazins Krautre-
porter und der Membership-Platt-
form Steady. Seit Kurzem schreibt
er montags den kostenlosen
Newsletter ,Blaupause” (steady.
de/sebastian). Er berdat Medien-
Start-ups und Digitale Publisher,
die Bezahlangebote einfiihren
wollen. Bild: Martin Gommel
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B Get More Brain

Name des Unternehmens/
Produkts
Get More Brain

GriinderInnen
Thomas Gabathuler,
Philippe Pointet

gegriindet
2021

Anschrift
Predigerplatz 22/24
8001 Ziirich

E-Mail-Adresse
info@getmorebrain.com

Website
www.getmorebrain.com

Welche Produkte/Dienstleistungen
bieten Sie an?

Wir bieten mit Get More Brain
einen Werkzeugkasten fiir neues,
selbstbestimmtes, selbstorganisier-
tes Lernen an. Dabei geht es nicht
nur um eine technische Plattform,
sondern auch um eine neue Vision,
in der wir ,Lehren“ und , Lernen®
in verschiedenen Facetten erleben:

lesen, sehen, zuhoren, forschen,
erklaren, entdecken, vertiefen,
verstehen, in eigenen Worten
formulieren. Unsere Hauptkunden
sind Firmen, in denen Corporate
Learning stattfindet und wo auch
viele Lerninhalte vorhanden sind.
Wir haben herausgefunden, dass
die bestehenden gemanagten Lern-
systeme leider fast nicht genutzt
werden und oft einem Daten-
friedhof gleichen. Get More Brain
belebt die Lernmaterialien neu und
aktiviert die Kommunikation und
Kollaboration. Dabei steht bei uns
das Peer-Learning im Vordergrund.
Denn nichts geht {iber das Gefiihl,
etwas verstanden zu haben und es
jemandem erkldren zu konnen.

Start-up-Portrat: Get More Brain

Was unterscheidet Ihre Losung von
anderen?

Wir verbessern die Lernerfahrung
in drei zentralen Bereichen und
vereinen gleich mehrere Innova-
tionen unter der Oberfldche von
Get More Brain.

Wir sind ein besserer Con-
tent-Hub: Wir speichern alle
Lerninhalte strukturiert und
modular in unserem System. Und
zwar responsive, sodass Lernen auf
allen Geriten in jeder Situation
moglich ist: am Arbeitsplatz, an
der Bushaltestelle, auf der Couch
oder auch traditionell in einem
Klassenzimmer. Damit das optimal
funktioniert, haben wir nicht nur
Get More Brain, sondern auch bit-
mark erfunden. bitmark ermoglicht
es — ganz im Sinne von Content
First — Inhalte in kleine und wirk-
same Lernnuggets zu zerlegen. Auf
diese Weise lassen sich Lerninhalte
leicht digitalisieren, verbreiten und
fiir jeden zuginglich machen. Und
das Beste: bitmark ist OpenSource
und kann von EdTech-Apps, Platt-
formen und Content-Producern
einfach verwendet werden.

Wir sind ein besserer Lear-
ning-Hub: Get More Brain setzt
voll auf die Future Skills Kreativi-

Roman Schurter, Experte fur Knowledge Management und Lernraume
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Worte fiir Lehren und Lernen

tat, Kollaboration, Kommunikation
und kritisches Denken. Mit bit-
mark und Get More Brain konnen
alle User kreativ sein. Es ist ganz
einfach, neue Inhalte zu erstellen
oder mit bestehenden PDFs und
PowerPoint-Slides zu starten. Die
Inhalte konnen in der Academy
publiziert werden, entweder kos-
tenlos oder gegen Bezahlung.

Im Hinblick auf Kommuni-
kation und Kollaboration ist der
integrierte Messenger in Get More
Brain die Drehscheibe fiir Zusam-
menarbeit und personlichen Aus-
tausch. bitmark-Inhalte konnen
mit dem eigenen Lernnetzwerk
geteilt werden, und gemeinsames
Arbeiten an Inhalten ist moglich.
Videos konnen direkt im Messen-
ger angeschaut werden, und Quiz-
zes konnen direkt im Chat gelost
und besprochen werden. Im Dialog
werden Probleme gelost und es
entstehen neue Ideen.

Die wohl wichtigste Kompe-
tenz ist in der heutigen und zu-
kiinftigen Zeit das kritische Den-

U ben HII1P&‘\KFI
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Zeigen
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VOI|}E‘II’.‘IIC‘I'I Vertiefen ForschenverbesEser?
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Start-up-Portrat: Get More Brain

Ausweiten

» Verbessemn

Fokussieren

ken. Dieses trainiert man, indem
man sich mit Quellen und Inhalten
auseinandersetzt, sie miteinander
vergleicht, sie bewertet, sie mit
eigenem Wissen verkniipft. In Get
More Brain geschieht dies in den
personlichen Notizen. Hier kann
ich bestehende Inhalte sammeln,
annotieren und mit eigenen Inhal-
ten, Gedanken und Ideen ergin-
zen. Selbstverstiandlich kann man
die personlichen Notizen jederzeit
mit anderen teilen und spiegeln.

Wir sind ein besserer Com-
munity-Hub: Zur eigenen Lern-
erfahrung gehort der Austausch
in der Gruppe. So kann man sein
eigenes Lernen mit den Lernpfa-
den von anderen vergleichen. Man
kann ihre Hilfe annehmen. Man
kann selbst etwas erkldren, wenn
andere Hilfe brauchen. Im Aus-
tausch mit der Gruppe entstehen
auch gemeinsame Lernziele und
Ideen, was es sonst noch fiir Lern-
themen gibe. Get More Brain hilft
mit seinen Werkzeugen, eigene
personliche Lern-Netzwerke (PLN)
zu bilden und zu pflegen.
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Verstehen

Wie sehen Sie die Medienlandschaft
in drei Jahren?

Wir glauben, dass Get More Brain
eine neue, einfachere Moglich-
keit bietet, seine eigenen Lern-
wege zu gehen. Dabei sehen wir
unser System als Hub, als Basis.
In der EdTech-Welt entstehen im
Moment ganz wunderbare neue
Ideen und Technologien. Kiinst-
liche Intelligenz spielt schon jetzt
eine grofSe Rolle und wird in den
nachsten Monaten noch wichti-
ger werden. Get More Brain ist
ein offenes System und kann sich
mit neuen EdTech-Apps problem-
los verbinden. Durch den offenen
bitmark-Standard helfen wir mit,
im EdTech-Okosystem Interope-
rabilitdt zu schaffen. Wir sind fest
davon iiberzeugt, dass Lernen in
Zukunft spontaner, niederschwel-
liger und lebenslang passiert. Get
More Brain hilft dabei, alle Lern-
wege und Lernspuren an einem Ort
zu blindeln.
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,Die Handelsblatt Media
Group hat eine klare
Subscription-first-Strategie”

Im Gesprach mit Wiebke Meeder, Chief Marketing Officer der
Handelsblatt Media Group, zu Erfolgsfaktoren im Abonne-

ment-Business
dpr6 | 2023




ie Handelsblatt Media Group
D verfolgt eine klare Subscrip-

tion-first-Strategie und hat
sowohl mit dem Handelsblatt als
auch der WirtschaftsWoche ein
stabiles und erfolgreiches Abon-
nement-Geschift aufgebaut. Me-
thoden sind dabei etwa Segmen-
tierung der Kundengruppen, eine
metered Paywall wird genutzt, um
individuelle Angebote fiir jeden
Nutzer zu erstellen und vieles
mehr. Ein Gesprach mit Wiebke
Meeder, Chief Marketing Officer
Handelsblatt Media Group, die als
wichtigste Erfolgsfaktoren in der
Subscription Economy klare Ziele
auf Unternehmensebene, eine
ego-freie Kultur, Experimentier-
freude und eine Fehlerkultur sieht.

Welche strategische Bedeutung
haben Abonnements fiir das Handels-
blatt?

Die Handelsblatt Media Group hat
sich eine klare Subscription-first-
Strategie auferlegt. Wir haben
sowohl mit dem Handelsblatt als
auch der WirtschaftsWoche ein
sehr stabiles und gutes Abonne-
ment-Geschaft am Markt. Ent-
sprechend arbeiten neben den
Redaktionen viele crossfunktio-
nale Teams im Haus daran, von
Produktion und Technologie tiber
Marketing und Vertrieb, diese
Strategie in die Tat umzusetzen
und die Customer Experience
permanent zu optimieren und
nachhaltige Kundenbeziehungen
aufzubauen.

Wie schaffen Sie es, die Abonnent:in-
nen zu gewinnen und auch zu halten?
Das ist ja die grofie Frage, die viele
Medien heute bewegt.

Hier kommen wir schon zu einem
ganz spannenden Punkt, nimlich
der Segmentierung von ver-
schiedenen Kundengruppen. Das
kann man tun, indem man sich

Die erfahrene Digitalmanagerin
Wiebke Meeder ist Chief Marke-
ting Officer der Handelsblatt Me-
dia Group (HMG). Als Mitglied der
Geschaftsleitung verantwortet
sie bei der HMG den Vertrieb und

das Marketing der Mediengruppe.

Wiebke Meeder kommt von Ama-
zon, wo sie fur die Verlagspart-
nerschaften mit Magazinen und
Newstiteln in Deutschland und
Grofdbritannien verantwortlich
war. Beim Spiegel war sie zuvor
flr die strategische Vertriebs-
entwicklung zustandig und hat
zunachst den Digitalvertrieb fur
Spiegel+ mit den Schwerpunkten
Online-Marketing und Conver-
sion-Optimierung aufgebaut.
Spater Ubernahm Meeder die
Verantwortung fir das gesamte
Abo-Geschaft (Print und Digital)
des Spiegel-Verlags. Bei der Sud-
deutschen Zeitung (SZ) baute sie
das Performance-Marketing und
die Customer-Journey-Analytics
fur SZ+ auf und Ubernahm spater
die Leitung aller Marketingaktivi-
taten fur die digitalen Produkte
der Suddeutschen Zeitung.
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Subsciption Business

anschaut, tiber welche Akquise-
Kandle die User:innen zu einem
kommen: Wir sehen, dass wir
beispielsweise iiber Social Media,
SEA-MafSnahmen sowie bestimm-
te SEO-Mechanismen, die wir fiir
unsere Abos einsetzen, an Ziel-
gruppen kommen, die schon eine
erste Markenbindung haben und
jetzt einen Angebotstrager brau-
chen, um sich fiir uns zu entschei-
den. Ein weiterer Ansatz ist die
Analyse des Leserverhaltens auf
Websites und in Apps. Wir setzen
hier auf eine metered Paywall und
schauen uns ganz genau an, wie
Paid-Artikel dazu funktionieren.
Hier sind wir sehr flexibel in der
Ausspielung und reagieren tat-
sdchlich auch auf aktuelle Nach-
richtenlagen entsprechend.

Das klingt nach einer komplexen An-
forderung ...

Das stimmt. Wir haben uns aber
strategisch dafiir entschieden,
nicht den Freemium- versus Paid
Content-Ansatz zu wahlen. Dies
gibt uns die Flexibilitit, hier indi-
viduell pro Nutzer:in, pro Akqui-
sestrang sehr granular Angebote
zu bauen.

Apropos Angebot: welche Inhalte
funktionieren bei Ihnen besonders gut
in der Abonnement-Konversion?

Tendenziell funktionieren nutz-
wertige Artikel gut, also alles, das
mit finanziellem, personlichem
Erfolg zu tun hat. Aber auch um-
fangreiche, tiefergehende Recher-
chen sind fiir uns nach wie vor
wichtig. Beide Bereiche sind Teil
unserer redaktionellen Strategie.
Wenn man aber die Zielsetzung
hat, neue Zielgruppen zu erschlie-
flen, die noch nicht intensiv mit
unserer Marke in Kontakt kamen,
kann man auf jeden Fall sagen,
dass nutzwertige Artikel hier
wichtig sind fiir uns.
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Ein immer wichtigeres Element bei
der Abonnement-Gewinnung ist der
Onboarding-Prozess. Wie sieht dieser
bei Ihnen im Haus aus?

Wir haben innerhalb des letzten
Jahres sehr, sehr viele Tests im Be-
reich Onboarding gemacht. Aktu-
ell ist unsere Onboarding-Strecke
fiir das Standard-digital-Abon-
nement so aufgebaut, dass wir
innerhalb eines Zeitraums von 21
Tagen den Neukunden und Neu-
kundinnen insgesamt flinf E-Mails
schicken. Mehr wird von vielen

als anstrengend empfunden. Bei
uns spielt auch die App eine sehr
grofSe Rolle.

Nach der Monetarisierung der Reich-
weite haben viele Verlage auf das
Abonnement-Geschidift gesetzt, aber
nicht nur diese, das zieht sich vom
lokalen Sportstudio bis zu den Strea-
ming-Anbietern durch. Viele sprechen
schon von einem Uberangebot und
einer ,,Subscription Fatigue’. Wie
sehen Sie das?

Ich glaube, wir sind noch lange
nicht in der Phase angekommen,
in der man tatsdchlich von einem
Peak sprechen kann. Jetzt kommt
es darauf an, eine wirkliche und
ernstgemeinte Experimentierfreu-
de zu entwickeln, um zu schauen,
wie man tber verschiedene An-
gebote, aber auch iiber verschie-
dene Kanile auf neue Zielgruppen
zugeht, das Angebot attraktiv

fiir diese Zielgruppen gestaltet.
Hier ist noch viel Luft nach oben.
Fiir mich heif$t Subscription-first
allerdings nicht Subscription-only,
wir brauchen hier unterschied-
liche, individuelle Angebote von
freiem Content-Zugang bis hin
zum Abonnement.

Was sind fiir Sie die wichtigsten
Erfolgsfaktoren in der Subscription
Economy?

Ich glaube, dass man verstehen
muss, dass eine Abonnement-Stra-
tegie eine Aufgabe fiir das ganze
Unternehmen ist. Damit dies
insgesamt funktioniert, braucht
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man klare Ziele. Wir arbeiten
beispielsweise {iber ein OKR-Set,
die Objectives sind iiber die ganze
Geschiftsleitungs-Runde abge-
stimmt und die einzelnen Teams
arbeiten dann an verschiedenen
Decks. Also klare Ziele, die auch
wirklich transparent sind und die
bereichstibergreifend umgesetzt
werden. Wichtig finde ich auch
eine ego-freie Kultur. Es wird mas-
siv unterschatzt, was eine Kultur
tatsdchlich auch dazu beitragt,
motiviert zu sein, gemeinsam an
einem Strang zu ziehen. Und es
braucht Experimentierfreude, zu
der auch immer eine Fehlerkultur
gehort.

Vielen Dank fiir das Gesprdch!

Die Fragen stellte Ehrhardt Heinold.
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tech@media spezial -
Subscription Business

Von Netflix & Co lernen

Unter dem Motto “Nutzen statt Besitzen" setzt sich das Subscriptions-
Geschaftsmodell nicht nur im Medienbereich immer mehr durch -
angetrieben durch machtige Medienkonzerne wie Netflix und Amazon.
Verlage kennen das Erléosmodell Abonnement schon lange, sie wissen
deshalb, welche Vorteile ich einer langfristigen Kundenbindung und in
regelmafiigen Erlosstromen liegen. Aber auch Verlagen fallt der Wechsel
vom klassischen Abo-Modell zum Subskriptions-Business schwer: \Wo
friher Versandadressen gespeichert und Zeitschriften verschickt
wurden, muss jetzt ein permanente Kundenbeziehung aufgebaut und vor
allem gepflegt werden. Themen wie Onboarding, User Experience,
Customer Loyality, Up- und Cross-Selling sind zentrale Erfolgsfaktoren.
Zudem geht ohne eine fundierte Datenbasis nichts mehr - aus einem
zyklischen Versandgeschaft ist ein Echtzeitbusiness geworden.

Beim Deep Dive zum Thema Subscription Business erfahren Sie nicht nur,
welche Paradigmen fur dieses komplexe Geschaftsmodell gelten,
sondern Sie lernen auch innovative Fallbeispiele kennen.

JETZT ANMELDEN

www.tech-at-media.de/subscription-business


https://www.tech-at-media.de/subscription-business

Medientrends

Medien der Zukunft

Diese Trends prigen die Medienlandschaft
nachhaltig
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ie Medienlandschaft in
D Deutschland verandert sich

rasant: Digitalisierung, Ver-
dnderungen im Medienkonsum
und der -nutzung - nicht zu-
letzt Innovationen wie ChatGPT,
Gamification und das Metaverse
machen Medienkonzerne zu inno-
vationsgetriebenen Technologie-
Unternehmen. Aber welche dieser
Innovationen sind nur ein Hype
und welche werden die Art und
Weise verdandern, wie Medien in
Zukunft genutzt werden? Die neu-
esten Entwicklungen nimmt Kim
Seidler, Lead Consultant Media
& Entertainment bei Eviden, ein
Unternehmen von Atos, im nach-
folgenden Beitrag unter die Lupe.

schon Kunstliche
Intelligenz (KI)?

In vielen Bereichen ist Kollegin

KI bereits anzutreffen: In der
Medienbranche ist der Trend zur
Automatisierung und zum Ersatz
menschlicher Arbeit durch Ma-
schinen ebenfalls seit langerem
zu beobachten. Mittlerweile ist

es Alltag, dass ein Computer die
besten Songs eines Radiosenders
zusammenstellt und abspielt
sowie die Verkehrsmeldungen oder
Nachrichten vorliest. Eine neuere
Entwicklung ist das Voice Cloning,
bei dem Kiinstliche Intelligenzen
die Stimme von Sprecher*innen
imitieren und vergessene Worter
in die Tonspur einfiigen. Einige
Medienhduser lassen bereits ihre
Artikel von synthetischen Stim-
men vorlesen und auch Audio-
werbung sowie News-Podcasts
werden von Text-to-Speech-KIs
gesprochen. In naher Zukunft wird
RadioGPT sogar das gesamte Pro-
gramm steuern konnen.

I Ist Automatisierung

In anderen Medienberei-
chen ist es mittlerweile iiblich,
dass Computer die Sportbericht-
erstattung iibernehmen und wir

Live-Ubertragungen mit Echt-
zeit-Untertiteln geniefSen konnen.
Intelligente Software unterstiitzt
Moderator*innen mit Echtzeit-
Voice-to-Text-KI und kombiniert
den Text mit dem Datenbank-
Archiv fiir weiterfiihrende In-
formationen. Data Mining kann
hierbei schnell Informationen aus
dem Archiv zusammenstellen —
beispielsweise fiir einen Nachruf.
GrofSe Datenmengen, die schnell
auf Inhalte durchsucht werden
miissen, sind wie gemacht fiir die
Kiinstliche Intelligenz. Spannend
wird es, wenn Medien diese Tech-
nologie etwa fiir Echtzeit-Ana-
lysen einsetzen. So konnen sie die
aktuellen Social-Media-Beitriage
durchleuchten und auf laufende
Ereignisse reagieren. Und im Falle
eines Deepfakes? Hier kann KI
anhand von Pixelfehlern aufde-
cken, ob es sich um eine Simula-
tion handelt oder nicht. Teilweise
sind es kleinste Details, die dem
menschlichen Auge aufgrund

der sonstigen Uberzeugungskraft
eines DeepFakes entgehen wiir-
den.

I ChatGPT trifft Robotic
Process Automation

Ob Fake oder real: Die Fortschritte
der generativen KI sind erstaun-
lich, obwohl sie immer noch
einige Schwichen wie beispiels-
weise Faktenfehler aufweist. Mit
der Entwicklung von GPT-4, bei
der die KI gleichzeitig mit Tex-
ten, Bildern und Videos umgehen
kann, hat sich jedoch ein histori-
scher Wendepunkt ergeben: Die
generative KI ist skalierbar und
steigert die Produktivitdt enorm.
Die Ergebnisse hangen jedoch
stark von den Prompts und den

Menschen ab, die die KI trainieren.

Um Biases zu vermeiden, muss
die KI reguliert werden. Neben
der generativen KI gibt es auch
die Robotic Process Automation
(RPA), eine Softwaretechnologie,
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die wiederkehrende, einfache
Routineaufgaben iibernimmt. Sie
versetzt Mitarbeitende in die Lage,
sich komplexeren und kreativen
Aufgaben zu widmen. Teilweise
sind solche RPA-Anwendungen
schon so weit in den Medienhau-
sern integriert, dass sie iiber die
Benutzeroberflichen automatisch
Daten-Eingaben und Aktionen
ausfiihren.

B Der KI-Content-Kreis

Eine weitere Entwicklung der
Medienlandschaft ist die seit
Jahren anhaltende Diversifizie-
rung der Medienformate und
-kandle. Auch die zahlreichen
Video-on-Demand-(VoD)-Markt-
teilnehmer*innen haben auf dem
deutschen Markt zu einem ver-
starkten Wettbewerbsdruck ge-
fiihrt, der den Kostendruck in den
Fokus riickt. Preise fiir Content
und Stars steigen, wihrend Kon-
sument*innen ihre bevorzugten
Mediengattungen wie Text, Video
oder Audio selbst frei wahlen.
Hierbei interessant: Es zeichnet
sich ein KI-Content-Kreis ab, bei
dem ein medialer Inhalt einmal
produziert und mithilfe von KI in
unterschiedlichen Mediengattun-
gen ausgespielt wird, sodass er die
Konsument*innen in den ver-
schiedenen Bereichen garantiert
erreicht. Die grofSte Herausforde-
rung fiir Medienhauser wie auch
»Content Creators” heutzutage ist
das Mitdenken der unterschied-
lichen Mediengattungen. Gliick-
licherweise kann KI hierbei unter-
stiitzen und sicherstellen, dass der
Inhalt in Video, Text und Audio
gleichermafSen funktioniert und
dabei stets den hochsten qualitati-
ven Anspriichen geniigt.

Medienhduser vs.
Konsument*innen: Wer
diktiert wem was?

Anstelle der Medienhauser riickt
die Diversifizierung der Medien-
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landschaft eine neue Genera-
tion an Konsument*innen in die
Selbstbestimmung: Die junge Ge-
neration entscheidet selbst, wann
auf welchem Kanal welcher Inhalt
in welcher Form konsumiert wird.
Anstatt gradliniger Fernsehpro-
gramme oder analogen Druckme-
dien sitzen die Konsument*innen
nun am Wahlhebel und bestim-
men iiber den Erfolg oder Misser-
folg eines Mediums. Das Medien-
konsumverhalten verlagert sich
zunehmend auf das Smartphone,
wobei Jugendliche und junge Er-
wachsene in Deutschland laut des
Internationalen Zentralinstituts
fiir das Jugend- und Bildungsfern-
sehen (IZI) sich vor allem auf Soci-
al Media informieren und Fern-
sehen als VoD iiber Plattformen
wie YouTube, Netflix und Amazon
konsumieren. Print-Zeitungen
sind hingegen nicht nachhaltig
und verlieren zunehmend an Be-
deutung bei den jiingeren Genera-
tionen. Das Next Big Thing fiir die
Generation Y und Alteren ist das
Metaverse, das von der Genera-
tion Z bereits auf Plattformen wie
Roblox, Decentralland und The
Sandbox vorangetrieben wird.

Das Metaverse als
Zukunftsrealitat

Fiir junge Menschen sind Games
und Gamification-Anséatze mitt-
lerweile Teil des Alltags, wobei
die Grenzen zwischen Games

und Metaverse zunehmend ver-
schwimmen. Die dltere Genera-
tion hingegen scheint von der
rasanten technologischen Ent-
wicklung tiberfordert zu sein. Ist
die Verbreitung des Internet als
grofSe Medienrevolution noch kein
Jahrhundert her, so 16sen sich die
Trends in immer kiirzeren Inno-
vationszyklen ab: Mobile, Virtual,
Augmented oder Mixed Reality.
Bis 2030 sollen in Deutschland
18,8 Milliarden Euro Umsatz im
Metaverse erzielt werden. Auch

deutsche Medienhduser haben

das Potenzial des Metaverse er-
kannt und nutzen es etwa bereits
fiir virtuelle Events und digitale
Kunst. VR-Brillen werden auch

fiir Recruiting-Events und Schu-
lungen eingesetzt. Medienhauser
stehen erst am Anfang ihrer Erfor-
schungsreise und miissen Schritt
halten mit den Trends, die die
Konsument*innen vorgeben. Die
Moglichkeiten scheinen schier un-
begrenzt — solange die Bandbreite
hierzulande nicht eine Herausfor-
derung bleibt.

Das Haus am See
oder auch das Data
Lakehouse

KI wird oft als technologische
Generallosung propagiert, denn
dank KI-Software konnen Unter-
nehmen zum Beispiel persona-
lisierte Anzeigen erstellen, die
exakt auf die Interessen der Ziel-
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gruppe zugeschnitten sind. Das
geht sogar unabhingig von den
GAMAM-Big Techs wie Google,
Amazon, Meta, Apple und Micro-
soft. Der Clou dahinter sind die
Massen an Daten und ihre im-
mer fortschrittlicher werdenden
Technologie-Entwicklungen, um
diese Daten geschéftskritisch zu
machen: So ist eine weitere be-
achtliche Entwicklung eine neue,
offene Datenverwaltungsarchi-
tektur namens Data Lakehouse.
Sie kombiniert die Flexibilitat,
Kosteneffizienz und Skalier-
barkeit von Data Lakes (einem
unstrukturierten Daten-Pool) mit
der Datenverwaltung und den
ACID-Transaktionen von Data
Warehouses und ermoglicht Busi-
ness Intelligence (BI) und ma-
schinelles Lernen (ML) auf allen
- auch unstrukturierten — Daten.
Durch die Zusammenfiihrung
grofSer Datenmengen in einem
einzigen System konnen Daten-
teams schneller arbeiten und
haben Zugriff auf die vollstan-
digsten und aktuellsten Daten
fiir Data Science, maschinelles
Lernen und Business Analytics-
Projekte. Die Deutsche Telekom,
Orange, Telefénica und Vodafone
griinden derzeit das Ad Tech
Joint Venture, um nach europai-
schen Datenschutzrichtlinien wie
DSGVO und der ePrivacy-Richt-
linie zu agieren. Partner wie RTL
und Axel Springer unterstiitzen
das Vorhaben. Weitere Fusionen
und Zusammenschliisse konnten
auch das Problem der mangeln-
den Bandbreite in Deutschland
l6sen und uns international wett-
bewerbsfahiger machen.

ein zweischneidiges

I Konsolidierungen —
Schwert

Bleiben wir beim Thema Wett-
bewerbsfahigkeit: Friiher ware der
Kauf von Gruner & Jahr durch RTL
Deutschland als abwegiger Scherz

dpr6 | 2023



erachtet worden, heute ist es Reali-
tat. Ahnliches gilt fiir den Kauf von
Joyn oder Buzzbird durch ProSie-
benSat.1 und die zentrale Media-
thek des offentlich-rechtlichen
Rundfunks. Diese Ubernahmen
versprechen Wettbewerbsvorteile
wie Prozessoptimierung und mehr
Effizienz, weniger Konkurrenz und
Synergien. Auch hier spielt die
Automatisierung eine entschei-
dende Rolle. Durch den Einsatz von
Technologie konnen Prozesse auto-
matisiert werden: eine Steigerung
an Effizienz und Kostenreduktion.
Aber auch die Personalisierung von
Inhalten wird durch die Automati-
sierung erleichtert.

Allerdings gibt es auch eine
Kehrseite zum Trend der Konso-
lidierung am Markt. Einige Stim-
men befiirchten, dass die Vielfalt
der Medienlandschaft leidet und
dass es zu einer Monopolisierung
kommt. Zudem konnen durch den
Abbau von Arbeitsplatzen soziale

Abstract

Folgen entstehen. Insgesamt ist
die Fusion der Medienh&duser und
die Automatisierung ein langle-
biger Trend, der auch in Zukunft
eine wichtige Rolle spielen wird.
Es bleibt jedoch abzuwarten, wie
sich die Konsolidierung auf die
Medienlandschaft und die Gesell
schaft auswirken wird.

Die Fusion der Medienhau-
ser birgt jedoch auch Risiken, da
sie die Integration von oft sehr
unterschiedlichen IT-Systemen
erfordert. Die Datenmigration
kann zu Datenverlusten fiihren
und die Angriffsflache des Unter-
nehmens erweitern. Da Medien
zur kritischen Infrastruktur des
staatlichen Gemeinwesens zih-
len und unter Druck stehen, die
NIS2-Richtlinie der EU bis 2024
umzusetzen, ist Cybersicherheit
keine Kiir mehr, sondern Pflicht.
Sowohl Ethernet-Kabel als auch
WLAN-Schnittstellen oder Steue-
rungskomponeten mit Cloud-An-

Die Medienlandschaft in Deutschland befindet sich in einem
rasanten Wandel, angetrieben von Digitalisierung, verandertem Me-
dienkonsum und innovativen Technologien wie ChatGPT, Gamification
und dem Metaverse. Automatisierung und Kunstliche Intelligenz (KI)
spielen eine immer grofiere Rolle, etwa bei der Erstellung von Pro-
grammen, Archivnutzung und der Content- sowie Werbe-Analyse. Die
Entwicklung von GPT-4 ermdoglicht es der Kl, Texte, Bilder und Videos
zu verarbeiten und erhoht die Produktivitat. Die Diversifizierung der
Medienformate und -kandle flihrt zu einem Kl-Content-Kreis, bei dem
Inhalte in verschiedenen Medienformaten ausgespielt werden. Die
junge Generation hat den Medienkonsum radikal verandert und nutzt
vor allem Social Media und Video-on-Demand-Plattformen. Das Meta-
verse wird als Zukunftsvision betrachtet, in der Games und Realitat
verschmelzen. Die Nutzung von VR-Brillen hat jedoch noch Heraus-
forderungen zu bewaltigen. Die Nutzung von Kl und die Verwaltung
grofder Datenmengen im Data Lakehouse er6ffnen neue Mdglichkei-
ten flr personalisierte Inhalte und Business Intelligence. Die Konsoli-
dierung von Medienhausern kann Effizienzsteigerungen und Kosten-
einsparungen bringen, birgt aber auch Risiken wie den Verlust der

Medienvielfalt.
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bindung bergen Risiken. Um diese
ZU minimieren, miissen Unter-
nehmen bei der Integration von
IT-Systemen sorgfiltig vorgehen
und von Anfang an Sicherheitsas-
pekte berticksichtigen. Ein IT-Se-
curity Audit kann hierbei sehr
hilfreich sein.

Kim Seidler, Lead Consultant Me-
dia & Entertainment bei Eviden,
ein Unternehmen von Atos, hat
die deutsche Medienbranche aus
verschiedenen Perspektiven ken-
nengelernt: Seidler war bei Ber-
telsmann und ProSiebenSat.1 im
Strategiebereich tatig, bevor sie
zum Technologiedienstleister Evi-
den, ein Unternehmen von Atos,
wechselte, um die Digitalisierung
von Medienhausern von aufen
voranzutreiben. Eviden umfasst
die Geschaftsbereiche Digital,
Cloud, Big Data und Sicherheit
von Atos und ist einer der grof3-
ten Digitalisierer von Medienun-
ternehmen in der DACH-Region
und hat u. a. Axel Springer, den
osterreichischen ORF und die wa-
lisische BBC bei der Technologie-
wende unterstutzt. Auch privat ist
Kim Seidler als Podcasterin und
Ehrenmitglied des WIFT-Netz-
werks Teil der Medienbranche.
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Das neue
dpr spezial
E-Learning

2023

Kostenloses dpr spezial ,,.E-Learning”:
Alles rund um Learning-Trends, New
Learning, Methoden & Tools

2023

Corporate Learning

Trends f r 2023:
Verinderung und Entwicklung

Coaching und Bildung New Work
Mentoring im sum New L i

Dass ,E-Learning” mit Fug und
Recht zu den ganz grofSen Mega-
Trends unserer Zeit gezahlt werden
muss — daran besteht inzwischen
wohl kaum noch Zweifel! Nicht
ohne Grund widmet der DIGITAL
PUBLISHING REPORT diesem

Thema schon zum vierten Mal ein
ganzes Sonderheft ,E-Learning und
Corporate Learning®. Zahlreiche
erfahrene Autorinnen und Autoren
bieten in ihren Beitragen einen
umfassenden Uberblick zum Markt,
dem Aufbau und dem Betrieb von
E-Learning- und Corporate Lear-
ning-Angeboten geben.

Aus dem Inhalt:

e Corporate Learning-Trends

» 5 Tipps fiir erfolgreiches
E-Learning

 Studienerfolg mit Mentoring

» Engagement der Mitarbeiter
fordern

e Griinde, warum Personaler:in-
nen keinen ROI of Learning
messen

» E-Learning Trends 2023

o Ausbildung wird digitaler

 Agilitdt in Unternehmen
vermitteln

e Smart Learning im Metaverse
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» Vernetzten Lernplattformen
gehort die Zukunft

Bildung im Metaversum
Immersive Technologien
Wie lernt die Gen-Z?
Digitale Bildung und
Nachhaltigkeit

e New Work und New Learning

und vieles mehr!

Download:

https://dpr.direct/
elearning

dpr6 | 2023


https://dpr.direct/elearning

Newsletter

|Ist der Newsletter
das neue ePaper?

Warum wir Newsletter als eigenes Pro-
dukt und nicht nur als Marketing-Kanal

sehen sollten
dpr6 | 2023




viele Kleinigkeiten zu beachten,

die dafiir sorgen, dass dieser
erfolgreich wird. Doch was sind
die Vorteile eines Newsletters
und kann dieser mit der Rolle des
klassischen ePapers verglichen
werden? Lennart Schneider, Selb-
stindiger Berater fiir Abostrate-
gien, Newsletter und Community-
building, beantwortet diese und
weitere spannende Fragen im
folgenden Interview.

I m Bereich Newsletter gibt es

Welche Rolle spielt der Newsletter in
der heutigen Zeit?

Eine erstaunlich grofSe. Auch
wenn sie lange eher als Spam
galten als als Qualitdtsmedium
hat sich das in den letzten Jah-
ren komplett gedreht. Fast alle
grofSen Publisher setzen auf
Newsletter als einen wichtigen
Grundpfeiler ihrer Strategien, sei
es zur Kundengewinnung oder
zur Kundenbindung. Die New
York Times hat u.a. durch ihre
Newsletter einen Adresspool von
135 Mio Empfangern aufgebaut
und gelernt, dass Abonnenten,
die mindestens einen exklusi-
ven Newsletter abonniert haben,
hohere Haltbarkeiten haben.
Gleichzeitig sind neue Publisher
wie The Hustle, Morning Brew,
The Skimm oder The Newsette
entstanden, die den Newsletter
als ihren Hauptkanal verstehen
und das Medium extrem vorange-
bracht haben.

Was sind die Vorteile eines
Newsletters?

Newsletter haben zahlreiche
Starken. Als Push-Kanal helfen
sie dabei, einen kontinuierlichen
Kontakt zu Lesenden aufzubauen
und Rituale zu etablieren. Gleich-
zeitig macht man sich unabhan-
gig von den grofSen Plattformen
und ist weniger abhingig von

§ % L ;b JI T
Lennart Schneider war Uber sechs
Jahre bei der Wochenzeitung DIE
ZEIT und hat dort nach dem Ein-
stieg im Business Development
u. a.das Kundenbindungspro-
gramm ,Freunde der ZEIT” flr
Uber 470.000 ZEIT-Abonnentin-
nen mit aufgebaut. AufRerdem hat
er die ZEIT-Literaturcommunity
Was wir lesen” mit Giber 130.000
Mitgliedern mitentwickelt und
den Podcast ,Hinter der Ge-
schichte” produziert. Seit 2022
ist er selbststandig und berat
Unternehmen dabei, Abonnenten
zu gewinnen, Newsletter weiter-
zuentwickeln und Communities
aufzubauen. Fir mehr praxisnahe
Tipps folgt ihm am besten auf
LinkedIn.
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den Empfehlungs-Algorithmen
von Facebook, Instagram, Twit-
ter, TikTok und Co. Das Ende von
Buzzfeed News ist ein guter Beleg
dafiir, dass man sich bei seinem
Traffic nicht von unkalkulier-
baren Dritten abhidngig machen
sollte. AufSerdem sind Newslet-
ter gestalterisch, technisch und
inhaltlich sehr flexibel, wodurch
man viele unterschiedliche For-
mate entwickeln und auch diverse
Geschiftsmodelle bedienen kann.
Manche sind eher Werbegetrie-
ben, andere exklusiv fiir Abon-
nenten oder Content-Marketing
fiir ganz andere Erlosquellen.

Ist aus lhrer Sicht der Newsletter eine
moderne Alternative zum ePaper?

Auf jeden Fall. Wenn wir uns die
Nutzerbediirfnisse von Zeitungen
bzw. ePapern und Newslettern
anschauen, sind sie sehr dhnlich:
Es sind redaktionell kuratierte
Zusammenfassungen der wich-
tigsten News, die in einem ab-
geschlossenen Produkt zu einer
festen Zeit verschickt werden. Da-
durch sind sie ein Gegengewicht
zum standigen Nachrichtenfluss,
der viele im Internet tiberfordert.

Wiirden Sie behaupten, dass sich die
Bediirfnisse der ePaper-Leserschaft

von der des Newsletters unterschei-

den? Und falls ja, welches Bediirfnis

sticht heraus?

Meine Hypothese ist, dass ePaper
eher eine Zielgruppe ansprechen,
die mit klassischen Zeitungen auf-
gewachsen sind und ein digitales
Abbild suchen. Newsletter erfiillen
zwar dhnliche Bediirfnisse, sind
aber in einer digitalen Welt gebo-
ren und fiihlen sich oft nativer an.
Gleichzeitig sind Newsletter noch
einfacher zu konsumieren, da sie
keine Apps voraussetzen und man
sie ganz automatisch ins Postfach
bekommt.
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Gibt es weitere Aspekte, die sich in
den direkten Vergleich stellen las-

sen? Geschdftsmodelle, Zielgruppe,
Kosten?

Bei den Geschiftsmodellen sind
sich beide recht dhnlich. Werbung
und Abos sind aktuell die wich-
tigsten Erlosquellen, wobei Wer-
bung gerade noch etwas starker
ist. Im Gegensatz zu Newslettern
sind ePaper oft ein 1:1 Abbild von
Print-Werbung und dafiir auch
fiir die IVW-Reichweite relevant,
wihrend Newsletter eher auf
Banner und Native Ads setzen
und damit zusatzliche Werbeerlo-
se generieren. Das erfordert aber
auch eine separate Vermarktung,
die das Medium versteht und ver-
mitteln kann. Bei den Zielgrup-
pen sind sie sich dhnlich. Beide
Formate eigenen sich fiir B2B und
B2C-Zielgruppen und sprechen
tendenziell etwas dltere Lesende
an. Die Gen Z wird man eher auf
TikTok als in der Inbox errei-
chen. Bei den Kosten kenne ich
die ePaper-Landschaft zu wenig.
Bei Newslettern muss man neben
dem redaktionellen Aufwand
auch Geld fiir Leadgenerierung,
Design, technische Umsetzung
und Vermarktung einplanen. Alles
in Allem sind die Kosten aber
tiberschaubar und vor allem sehr
gut skalierbar.

Thema Bezahlschranke: Auch News-
letter lassen sich hinter eine Paywall
stellen. In welchem Fall bietet sich
das Modell Paid-Newsletter an?

Aktuell sehe ich in Deutschland
noch wenig Zahlungsbereitschaft
fiir Standalone Paid Newsletter.
Neben dem Pioneer Briefing,
Table Media, Tagesspiegel Back-
grounds und manchen B2B-New-
slettern des Handelsblatts sind
mir nur wenige Beispiele bekannt.
Ich glaube, sie machen vor al-
lem dann Sinn, wenn man schon

,2Das Ende

von Buzzfeed
News ist ein
guter Beleg
dafur, dass
man sich bei
seinem Traffic
nicht von un-
kalkulierbaren
Dritten
abhangig
machen
sollte.”
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ein bestehendes Abo hat und

sie als zuséatzlichen Mehrwert

in das Bundle integrieren kann
und dadurch Abonnenten bindet.
Gleichzeitig kann man durch freie
Newsletter Leads gewinnen, die
man anschliefSend in das Abo
konvertiert.

Jetzt ldsst sich dariiber streiten, ob

es sich bei einem Newsletter um
reine Werbung, also einen Marke-
ting-Kanal, oder um ein eigenstdndi-
ges Produkt handelt. Was sagen Sie
dazu?

Sie konnen beides sein und oft er-
ginzen sich beide Formen. Wer ein
Produkt verkaufen will, der sollte
kurze, knappe, sehr fokussierte
Mails mit klarem Call-to-Action
und attraktiven Angeboten ver-
schicken. Wer aber eine langfris-
tige Kundenbeziehung aufbauen
will, der sollte sie als Produkt
sehen, das Nutzer aktiv bestellen,
mit Freude 6ffnen und freiwillig
weiterempfehlen, weil sie einen
Mehrwert daraus schopfen.

In Zeiten von grofien Social Media
Plattformen erscheint der Newsletter
schnell altbacken und iiberholt. Wel-
che Entwicklung wiinschen Sie sich
in den kommenden Jahren?

Ich hoffe, dass mehr Anbieter
die interaktiven Moglichkeiten
zu nutzen lernen und Newsletter
nicht nur zum Monolog, sondern
zum Dialog mit der Leserschaft
genutzt werden. Wenn man es
geschickt macht, dann sind die
Antwortraten erstaunlich hoch.

Vielen Dank fiir das Gesprdich!
Das Interview fiihrte Carina Drost.
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Webinar-Reihe: E-Mail-Marketing

\Webinar-Reihe: E-Mail-Marketing

Mochten Sie mit Ihrem E-Mail-
Marketing loslegen, sind sich aber
unsicher, was die wichtigsten
Schritte sind? Das und vieles mehr
erfahren Sie in dieser Webinar-
Reihe. Danach haben Sie eine Idee,
wie Sie mit Threm E-Mail-Mar-
keting anfangen konnen, welche
Schritte wichtig sind und was zu
einem spateren Zeitpunkt erle-
digt werden kann. Das Webinar ist
richtig fiir Sie, wenn Sie am An-

SCAN ME

fang Ihres E-Mail-Marketings ste-
hen. Sie bekommen Ideen fiir die
Toolauswahl, die Strategie-Erstel-
lung und Punkte, die Sie beachten
sollten, bevor Sie Thre Newsletter-
Anmeldung live nehmen.

Erste Schritte im E-Mail-Marke-
ting fiir Content Creator

Termin: 2. Juni 2023 9:00 Uhr

E-Mail-Marketing: Design und
Barrierefreiheit

Termin: 9. Juni 2023 9:00 Uhr

E-Mail-Marketing-Toolpraxis
mit sendinblue (jetzt Brevo)

Termin: 16. Juni 2023 9:00 Uhr
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Zielgruppe
Marketingmanager:innen, Einze-
lunternehmer:innen, Kommunika-
tionsmanager:innen

Referent

Christian Fuchs ist Wirtschafts-
informatiker und Digitalexperte.
Seit iiber 10 Jahren setzt er erfolg-
reich technische Marketing-Pro-
jekte mit Schwerpunkt CRM und
Kundenbeziehung um. Als Dozent
und Innovation Consultant ist er
im Karriere- und Griinderbereich
mit fuchs+wald aktiv und fiihrt
dazu die emailcademy.de, um sein
E-Mail-Marketing Wissen weiter-
zugeben.

Mehr Informationen:

https://dpr.direct/
emailmarketing-
webinare
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Ist das Morning-Brew-
Modell am Ende?

In einer Ara stindiger Branchenturbulenzen war
Morning Brew eine seltene Erfolgsgeschichte in den
Medien. Aber jetzt stottert der Wachstumsmotor
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Hunderte von Medienunterneh-

mern fiir meinen Podcast und
Newsletter interviewt, und ich
kann Thnen nicht sagen, wie viele
von ihnen Morning Brew als ihre
Inspiration fiir die Griindung eines
Medienunternehmens genannt
haben. Ich wiirde sogar so weit
gehen zu sagen, dass ,,Morning
Brew fiir X“ heute in der Medien-
branche genauso weit verbreitet
ist wie ,,Uber fiir X“ vor 10 Jahren
fiir Start-ups im Silicon Valley.

I ch habe im Laufe der Jahre

Warum? Weil das Format,
das Morning Brew - und andere
dhnliche Unternehmen wie The
Hustle und TheSkimm - entwi-
ckelt haben, so einfach auf nahezu
jede Branche repliziert werden
kann. Es erfordert sehr wenige
Autore, in der Regel nur ein oder
zwei, um anzufangen, und kann
enormen Mehrwert fiir zeitge-
stresste Flihrungskrafte innerhalb

dieser bestimmten Branche bieten.

Es ist auch ein grofSartiges Vehikel
fiir native Werbung, da gespon-
serte Inhalte so einfach zwischen
den Nachrichten eingefiigt werden
konnen.

Das Modell skaliert so gut,
dass Morning Brew bis 2020 auf
2,5 Millionen E-Mail-Abonnen-
ten und 20 Millionen US-Dollar
Umsatz (und 6 Millionen US-Dol-
lar Gewinn) gewachsen war, ohne
viel externes Kapitals zu benoti-
gen. In diesem Jahr wurde es fiir
75 Millionen US-Dollar an Insider
verkauft, das dem Axel-Sprin-
ger-Konzern gehort, und von dort
aus setzte es auf Wachstum durch
die Erweiterung seiner B2B-Ver-
ticals und Video-Journalismus. Es
begann sogar mit der Veroffent-
lichung von origindren Berichten.
In einer Ara standiger Branchen-
turbulenzen war Morning Brew
eine seltene Erfolgsgeschichte in
den Medien.

Morning Brew kommt
ins Straucheln

Aber in letzter Zeit war diese
Geschichte nicht mehr so rosig.
Im November gab Morning Brew
bekannt, dass es 15 Prozent seiner
Mitarbeiter entlassen wird, wobei
die ,Angst und Unsicherheit® in
der Wirtschaft als Hauptursache
angegeben wurde. Dann hat es
letzte Woche nochmals 40 Per-
sonen entlassen und wieder eine
,volatile Werbemarktsituation®
angegeben. Wahrend ich keine In-
siderkenntnisse iiber die Finanzen
des Unternehmens habe, scheint
es, dass der Wachstumsmotor, der
es Morning Brew ermoglicht hat,
sein Geschaft so schnell aufzu-
bauen, jetzt einige Anzeichen von
Belastung zeigt.

Was passiert hier? Nun, es ist
offensichtlich, dass Morning Brew
nicht in der Lage war, der bran-
chenweiten Flaute zu entkommen,
die nahezu jedes Medienunterneh-
men betroffen hat, aber ich denke
auch, dass dies ganz generell auf
die Schwierigkeiten hinweist, mit
denen aggregationslastige Medien-
unternehmen konfrontiert sind,
wenn sie ein bestimmtes Maf$ an
Skalierung erreichen.

Die Ara der
Aggregatoren

Vor einem Jahrzehnt galten diese
Arten von Medien-Plattformen
weithin als die Zukunft der Me-
dien. Ein Artikel von GigaOm aus
dem Jahr 2015 enthielt beispiels-
weise diesen aufSergewohnlichen
Satz: ,,Ob die [New York Times]

es mag oder nicht, sie und Buzz-
Feed sind im selben Geschift und
im Moment gewinnt BuzzFeed.”
Unternehmen wie BuzzFeed und
HuffPost wurden nicht nur hoch
angesehen, weil sie in der Lage
waren, Online-Zielgruppen anzu-
ziehen, sondern auch, weil sie dies
grofStenteils durch das Kuratieren
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von Inhalten aus externen Quellen
taten. Plattformen, die auf diesem
Modell aufgebaut sind, BuzzFeed,
Upworthy, Mic, haben insgesamt
tiber eine Milliarde Dollar an
VC-Kapital aufgebracht. Wir alle
wissen, was als ndchstes passiert
ist: Das Umsatzwachstum stagnier-
te, obwohl ihre Reichweite hoch
blieb. Obwohl die weltweiten Aus-
gaben fiir digitale Werbung in den
letzten acht Jahren um das Vier-
fache gestiegen sind, hatten diese
Aggregatoren Schwierigkeiten, ihre
riesigen Zielgruppen effektiv zu
monetarisieren.

Ein Teil davon hat damit zu
tun, dass diese Unternehmen ten-
denziell stark von Werbung abhan-
gig sind und daher den Wechselfal-
len dieses Marktes ausgesetzt sind.
Aber es hat auch wahrscheinlich
etwas mit den abnehmenden Ren-
diten von aggregierten Inhalten
zu tun. Irgendwann erreicht eine
Plattform ein derartiges Ausmafs,
dass sie um Werbebudgets mit den
Super-Aggregatoren wie Instagram,
TikTok und Google konkurriert.
Und wenn es um Skaleneffizienz
geht, kann kein Medienunter-
nehmen mit diesen Plattformen
konkurrieren. Es gibt einen Grund
dafiir, dass das erfolgreichste Nach-
richtenmedium der modernen Ara,
die New York Times, den grofSten
Teil seines Umsatzwachstums in
den letzten zehn Jahren auf der
Abonnement-Seite und nicht bei
der Werbung gesehen hat. Mit den
Super-Aggregatoren zu konkurrie-
ren, ist ein aussichtsloses Unter-
fangen.

In der alternativen Realitait,
in der Morning Brew ein unabhan-
giges, selbstfinanziertes Unterneh-
men geblieben wire, hitte es wahr-
scheinlich einen gesunden Gewinn
erzielen konnen. Meine Vermutung
ist jedoch, dass es nach der Uber-
nahme unter enormem Druck
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stand, noch schneller zu wachsen
und somit aus dem Gleichgewicht
geraten ist. Es konnte vergangenen
Erfolg genutzt haben, um zukiinfti-
ges Wachstum vorherzusagen, aber
solche Prognosen beriicksichtigen
oft nicht die abnehmenden Er-
trage, die jeder Medienaggregator
irgendwann erreicht, wenn er eine
bestimmte GrofSe erreicht.

Wir sahen das Gleiche bei
TheSkimm, dem Newsletter fiir
Frauen, der seinen eigenen Mor-
ning-Brew-dhnlichen Ansatz fiir
Inhaltsaggregation hatte. Es sam-
melte {iber 28 Millionen US-Dollar
an VC-Investitionen und nutzte sie,
um in neue Medien zu expandie-
ren und sogar eine mobile App zu
starten. Aber die Einnahmen zur
Aufrechterhaltung dieser neuen
Ventures scheinen nicht erreicht
worden zu sein, und bis 2020 ver-
suchten seine Griinder verzweifelt,
es an ein grofSeres Unternehmen
zu verkaufen.

Abstract

B Lessons learned?

Also — was sind die Lektionen,

die hier zu lernen sind? Erstens
kann die Aggregation von Inhalten
eine grofSartige Moglichkeit sein,
ein selbstfinanziertes Outlet zu
skalieren, aber es ist unglaublich
schwierig, es dann in ein grofSes
Medienunternehmen zu verwan-
deln, das mehr als 50 Millionen
US-Dollar einbringt. Und zweitens
sind Lesereinnahmen unglaublich
wichtig, um Publisher vor Werbe-
riickgdngen zu schiitzen. Unter-
nehmen, die hauptsachlich um die
Aggregation herum gebaut sind,
haben Schwierigkeiten, Abonne-
mentangebote einzufiihren, haupt-
sachlich weil sie ihr Publikum
darauf trainiert haben, kostenlose
Inhalte zu erwarten. Es ist kein Zu-
fall, dass die Institutionen, die die
besten Abonnementmodelle aufge-
baut haben - The New York Times,
The New Yorker, The Information
usw. —, dies auf einer starken Origi-
nalberichterstattung getan haben.

w

Der Artikel beleuchtet das Geschaftsmodell von ,Morning Brew" und
stellt die Frage, ob dieses Modell am Zusammenbrechen ist.,,Morning
Brew" ist ein beliebter Newsletter, der sich auf Wirtschafts- und Fi-
nanznachrichten spezialisiert hat. Der Autor argumentiert, dass ,Mor-
ning Brew" in den letzten Jahren eine enorme Wachstumsrate ver-
zeichnete, jedoch auch mit einigen Herausforderungen konfrontiert
ist. Insbesondere wird darauf hingewiesen, dass die Monetarisierung
des Newsletters hauptsachlich auf Native Advertising basiert, bei dem
Anzeigen als redaktioneller Inhalt getarnt sind. Es wird auch darauf
hingewiesen, dass ,Morning Brew" aufgrund der steigenden Konkur-
renz im Newsletter-Markt und der Abhangigkeit von Plattformen wie
Facebook und LinkedIn fir Traffic und Abonnentengewinnung Risiken
ausgesetzt ist. Der Artikel betont auch, dass die zunehmende Anzahl
von ,Morning Brew*ahnlichen Newslettern dazu fiihren konnte, dass
die Nutzerloyalitat abnimmt. Abschliefend wird darauf hingewiesen,
dass ,Morning Brew" moglicherweise vor der Herausforderung steht,
sein Geschaftsmodell weiterzuentwickeln, um langfristigen Erfolg zu

gewahrleisten.
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Aggregatoren sind grofSartig darin,
Bequemlichkeit zu bieten, aber

die grofSten Medienunternehmen
werden immer diejenigen sein, die
am meisten geistiges Eigentum
besitzen.

Simon Owens ist ein erfahrener
Journalist, Marketer und PR-Ex-
perte. Er begann seine Karriere
als Zeitungsreporter und be-
richtete Uber Lokales in Virginia.
Im Jahr 2008 zog er nach Wa-
shington, DC, um bei einer Mar-
keting-Agentur zu arbeiten und
gleichzeitig als stellvertretender
Chefredakteur bei PBS Media-
Shift zu arbeiten. Er hat PR, Con-
tent-Marketing und Social-Me-
dia-Strategien fir Dutzende von
Unternehmen, Organisationen
und Einzelpersonen durchgefuhrt,
darunter Google, Comcast, Forbes,
ESPN, C-SPAN und Nike. Zwei Jah-
re lang war er stellvertretender
Chefredakteur bei US News &
World Report. Wahrend dieser
Zeit baute er die damals noch
junge Social-Media-Prdsenz des
Unternehmens aus.
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dpr spezial Kl in Medien: ChatGPT & Co.

Das neue

dpr spezial
Kl in
Medien

Kostenloses dpr spezial Kl in Medien:
Alles rund um ChatGPT & Co.

2023

Kl im redaktionellen Plattformen
risten auf

Kiinstliche
Intelligenz: ChatGPT  Alltag

Das neue dpr spezial behandelt
auf 90 Seiten das Thema Kiinstli-
che Intelligenz (KI) in der Medien-
branche. Ein Artikel beschaftigt
sich mit ChatGPT und moglichen
Gefahren und Alternativen — ge-
schrieben von ChatGPT selbst.

Es wird erklart, wie maschinelles
Lernen Journalismus, Blogging

und Autorenschaft revolutionieren
kann. Weiterhin wird vorgestellt,
wie KI im redaktionellen Alltag
eingesetzt wird und wie persona-
lisierter Content mit KI erstellt
werden kann. Auch das Thema
Kundenerlebnis und E-Mail-Mar-
keting mit ChatGPT wird behan-
delt. Es wird dartiiber diskutiert,
ob Google durch ChatGPT ersetzt
werden konnte und welche Aus-
wirkungen KI auf die Podcast- und
Radiobranche hat. AufSerdem
werden die Potenziale und He-
rausforderungen von generativen
KI-Sprachmodellen und Chatbots
besprochen.

Aus dem Inhalt:

» Kiinstliche Intelligenz:
ChatGPT - Das kann die neue
Super-KI

e Plattformen riisten auf: Mehr
Al auch in den sozialen Medien

e Welche Technik steckt hinter
GPT-Chat?

e Wie maschinelles Lernen Jour-
nalismus, Bloggen und Auto-
renschaft revolutioniert
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* KIim redaktionellen Alltag

« Erstellung von personalisier-
tem Content mit KI

»  Wie KI das Kundenerlebnis
revolutioniert

» Googles Barde und die fabel-
hafte Welt der KI

» Was sind gute Chatbots?

e Al Act: Bremst sich Europa
wieder selbst aus?

+ Wohin mit den PR-Arbeitern,
wenn die KI iibernimmt?

und vieles mehr!

Download:

https.//dpr.direct/
ChatGPT
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Kund:innen im Mittelpunkt

Interview mit Stephanie Walter tiber die
Content-Entwicklung bei Wolters Kluwer
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as Interesse und die Nach-
D frage nach digital verfiigba-

ren Fachinformationen wur-
den durch die Corona-Pandemie
und den weltweiten Wechsel ins
Homeoffice beschleunigt. Gleich-
zeitig ist der Anspruch an digitale
Inhalte insbesondere im Vergleich
zu ihren Print-Pendants gestie-
gen — und das vor allem in Bezug
auf Nutzbarkeit im Arbeitsprozess,
Aktualitat und Attraktivitat.

Mit Stephanie Walter, Ge-
schéftsfiihrerin und Leiterin des
Geschiftsbereichs Legal & Re-
gulatory bei Wolters Kluwer in
Deutschland, sprachen wir iiber
die neuen Anforderungen an die
Content-Entwicklung sowie das
interne Projekt ,,Customer Centric
Content*®.

Was sind die neuen Anforderungen
bei der Content-Entwicklung?

Die Fachverlagsbranche muss in
Sachen Content-Entwicklung um-
denken. In Zukunft ist es wichtig,
den Inhalt von Fachinformatio-
nen mit zeitgemafSen und an den
gednderten Nutzungsgewohn-
heiten orientierten Konzepten so
zu gestalten, dass er einen hohen

Nutzwert fiir die Nutzer:innen hat.

Uber die richtige Ausgabeform,
Print, Digital oder beides, ent-
scheiden letztlich die Kund:innen.
Das erfordert eine intensive Be-
schiftigung mit den Zielgruppen,
neue Ideen fiir die Aufbereitung
und eine hohe Standardisie-

rung fiir die klassischen Formate
bei den Produktionsprozessen,
was nicht jeder Anbieter leisten
kann. Wir wollen nah bei unseren
Kund:innen und deren Bediirfnis-
sen sein. Dies betrifft aber nicht
nur die Inhaltebereiche. Auch
unsere Angebote sollen passgenau
zugeschnitten sein und uns als
Unternehmen die Chance geben,
unsere Kund:innen mit neuen

Stephanie Walter ist seit 2017
Geschaftsfuhrerin bei Wolters
Kluwer Deutschland und leitet
den Geschaftsbereich Legal &
Regulatory. In dieser Rolle ver-
antwortet sie gemeinsam mit
Christian Lindemann das Produkt-
und Lésungsangebot von Wolters
Kluwer Deutschland fir die Ziel-
gruppen Recht und Verwaltung.
Ihr Fokus liegt dabei auf der
Entwicklung und Umsetzung der
Content-Strategie — sowohl fur
die digitalen Portale und Lésun-
gen als auch fur das klassische
Printprogramm - sowie Sales &
Marketing.
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Produkten weiterzuentwickeln. Im
Bereich Content haben wir intern
ein Projekt namens ,,Customer
Centric Content” gestartet, um
diesen vielfaltigen Anforderungen
noch besser als bislang gerecht zu
werden.

Was umfasst das Projekt?

Unser Projekt ,,Customer Centric
Content” stellt die Kund:innen
und deren Bediirfnisse und He-
rausforderungen in den Mittel-
punkt. Anhand konkreter Produkte
und Anwendungen verproben

wir mit ihnen neue Inhalte und
Formate. Beispielsweise testen
wir, ob es hilfreich ist, rechtliche
Inhalte nicht systematisch nach
Paragrafen zu sortieren, sondern
nach Lebenssachverhalten und
Themengebieten. Wir ermitteln,
welche Video-Formate, zum
Beispiel Online-Seminare oder
Interviews, besonders erfolgreich
sind und welches Nutzenverspre-
chen sie erfiillen. Ebenso schauen
Wir uns gemeinsam an, wie wir
unsere Fachinformationen an der
richtigen Stelle im Arbeitsprozess
bereitstellen konnen, zum Bei-
spiel iiber das Praxiswissen bei
der schnellen Einarbeitung in ein
rechtliches Themenfeld. Letztend-
lich beantworten wir also die Fra-
ge, was Fachcontent heute leisten
muss, damit er den Nutzer:innen
und ihren Herausforderungen
besser gerecht wird.

Welche Rolle spielt der Einsatz von
Technologie bei diesem Projekt?

Durch die Standardisierung und
Auszeichnung von Metadaten
konnen wir maschinengenerierten
Content erzeugen. Hierbei konnen
Algorithmen den vorhandenen
Inhalt durchsuchen und zu neuen,
sinnvollen Angeboten gruppieren.
Unsere internationale Aufstellung
ist hier von Vorteil, da Wolters
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Kluwer weltweit an dhnlichen
Themen arbeitet und somit iiber
die entsprechenden Ressourcen
verfiigt, um technologische Lo-
sungen zu entwickeln. Technolo-
gie spielt also eine sehr wichtige
Rolle.

Welchen Stellenwert hat bei der zu-
kiinftigen Content-Entwicklung die
nutzerzentrierte Sichtweise?

Traditionell kuratieren Verlage
Inhalte in Zusammenarbeit mit
Herausgeber:innen und Autor:in-
nen, ohne die Nutzer:innen im
Vorfeld ausfiihrlich zu befragen
oder deren Bediirfnisse genau zu
kennen.

In der digitalen Welt miis-
sen wir uns jedoch intensiver
damit auseinandersetzen, in
welcher Arbeitssituation das
Problem, das unsere Inhalte
adressiert, auftritt, und wie wir es
im Interesse unserer Kund:innen
effektiv 16sen konnen. Dariiber
hinaus miissen wir nicht nur das

. -
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Problem ansprechen, sondern
auch beriicksichtigen, wie wir

es auf die bestmogliche Weise
16sen konnen. Die Entwicklung
von Content wichst stark mit der
digitalen Produktentwicklung
zusammen und bildet eine eng
miteinander verwobene Ein-

heit aus klassischen und ,,digi-
tal-only“-Formaten, die auf die
spezifischen Anforderungen der
Kund:innen zugeschnitten sind.
Beispielsweise kann ein Online-
Seminar eine Gesetzesreform
begleiten, die auch im Handbuch
und Kommentar verarbeitet wird,
und gleichzeitig die Fortbildungs-
anforderungen eines Fachanwalts
erfiillen.

Welche internen Strukturen wurden
angepasst, um auf die Schaffung
dieser neuen Losungen einzahlen zu
konnen?

Fiir eine ganzheitliche Con-
tent-Entwicklung benotigen wir
Kompetenzen in der Konzeptent-
wicklung, der Akquise von Au-
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tor:innen, dem digitalen Produkt-
management sowie in der Analyse
und Optimierung der Nutzer:in-
nenerfahrung.

Unsere Arbeitsweise hat
sich verdndert und wir arbei-
ten nun projektorientierter und
vernetzter. Wir denken weniger
hierarchisch und weniger in Be-
zug auf Abteilungen wie Lektorat
oder Produktion. Dafiir haben wir
ein Arbeitsumfeld geschaffen, das
es uns ermoglicht, auf diese neue
Art und Weise erfolgreich zusam-
menzuarbeiten. Das zieht Talen-
te aus der Berufspraxis unserer
Zielgruppen an und sorgt fiir
eine gute Mischung aus mobilem
Arbeiten und gemeinsamer Arbeit
vor Ort in unserem Hauptquar-
tier WKEINS in Hiirth, das viele
Kollaborationsmoglichkeiten und
Riickzugsorte bietet.

Dieses Interview erschien zuerst
online auf der Website der Wolters
Kluwer Deutschland GmbH.
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Podcast: D 25 - eine Viertelstunde

Digitales

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

D25 #129: Nachhaltigkeit mes-
sen: Wie Software helfen kann
Der Begriff Nachhaltigkeit fiihrt
bei vielen Menschen zu Skepsis
und Unklarheiten, aber ab 2025
miissen Unternehmen mit mehr
als 250 Mitarbeitern Nachhaltig-
keitsberichte vorlegen und ihre
Nachhaltigkeit belegen. Die Firma
Code Gaia beridt Unternehmen

bereits jetzt, wie sie nachhaltiger
werden konnen und Markus Adler,
Co-Founder, erklart, wie Software
dabei helfen kann, Nachhaltigkeit
zu messen und umzusetzen.

D25 #128: Deutschlands digitale
Verwaltung: Wo stehen wir und
wie geht es weiter?

Wo steht Deutschland bei der
Digitalisierung des Public Sectors?
Welche Bedeutung haben das On-
line-Zugangsgesetz oder auch die
Cloud-Technologie dabei? Und wie
lange dauert es noch, bis man alles,
fiir was man jetzt noch den guten,
alten Behordengang braucht, auch
online erledigen kann? Unser Gast
Andreas Rathgeb ist Vice-President
bei CGI Deutschland - und hat auf
(fast) alle diese Fragen eine kon-
krete Antwort.

D25 #127: Innovation und Um-
setzung: Wie sich die Kluft
schliefden lasst

In der neuen Episode von D25 tau-
chen wir tief in die Welt der Mind-
sets ein und untersuchen, warum
manche Menschen innovativ und
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unternehmerisch denken — wah-
rend andere eher zuriickhaltend
sind. Wir sprechen iiber die Rolle
von Aus- und Weiterbildungs-
programmen bei der Vermittlung
von innovativem Denken und wie
Technologie eine entscheidende
Chance ist, die es zu nutzen gilt.

D25 #126: Mit einer tollen Idee
in die Pleite?

Angeblich scheitert ein betracht-
licher Teil von jungen Firmen nicht
an mangelnden Ideen. Sondern an
schlechtem Finanzmanagement.
Das ist zum einen schade und wire
zum anderen vermeidbar. Wie man
sich finanziell verniinftig aufstellt,
was die Pleite der Silicon Valley
Bank womoglich alles d@ndert und
wieso zu viel Geld im Markt gar
nicht mal unbedingt von Vorteil

ist — das alles in Folge 126 von D25.
Unser Gast: Franz Salzmann, Foun-
der und CEO von helu.io.

https://dpr.direct/D25
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Checkliste Content

Die wichtigsten
Bausteine fur die
Contentstrukturierung

Die Basis: Mehrwert durch intelligente
Contentstrukturierung
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Checkliste Content

Checkliste zur Webinarreihe Boost your Content

Die Basis: Mehrwert durch intelligente Contentstrukturierung

Welche Ziele werden mit
der Contentstrukturierung
verfolgt?

Strukturierte Inhalte erlauben es,
dem Nutzer schneller an die fiir
ihn relevanten Informationen zu
kommen. Damit die Contentstruk-
turierung im Unternehmen auch
Erfolg hat ist eine gute Planung
Voraussetzung. Vor jedem Con-
tent-Strukturierungs-Projekt soll-
te also die Frage nach den Zielen
im Mittelpunkt stehen. Generell
lassen sich drei Zielsetzungen un-
terscheiden. Die folgende Tabelle
zeigt den Zusammenhang:

OBERZIEL

Erzielung von Effizienzgewinnen

Verbesserung der
Qualitatssicherung

Ermoglichung von neuen
Geschaftsmodellen und
Produktformen

wichtigsten Bausteine

I Wie geht das? Die
fur die Umsetzung

Jede Contentstrukturierung muss
sich an den zuvor definierten Zie-
len orientieren. Auf Basis dieser
Ziele sollten folgende Fragen be-
antwortet werden:

» Wie sehen die Use Cases aus
Anwendersicht (Kunde oder
interne Anwender) aus?

(z. B. in Bezug auf den thema-
tischen Zuschnitt bzw. auf der
Suche bei einer Fachdaten-
bank)

QUALITATIVE ZIELE

« Standardisierung zur
Reduktion von Komplexitat
 Automatisierung

* Fehler vermeiden
 Uneindeutigkeiten
(z. B. zu Dokumentversionen)
vermeiden
» Weniger manuelle Tatigkeiten

 Ermoglichung von Wieder-
verwendung von Inhalten

 Ermoglichung von cross-
medialen Publikationen

« Ermdglichung der produkt-
ubergreifenden Nutzung von
Inhalten

* Erhéhung der Kunden-
orientierung

* Erhéhung der Innovations-
fahigkeit
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Fiir welche Use Cases haben
wir passende Inhalte? Welchen
konkreten Informationsbedarf
haben meine Nutzer?

Wie konnen strukturierte In-
halte Use Cases unterstiitzen?

Wie muss die Strukturierung
konkret umgesetzt werden?
Welche Standards konnen wir
verwenden?

Wer hat Kompetenz fiir die Um-
setzung? Funktioniert die Um-
setzung intern oder profitieren
wir von einem Dienstleister?

QUANTITATIVE ZIELE

* Durchlaufzeiten

* Reduktion / Wegfall
zeitaufwandiger manueller
Tatigkeiten

+ Hohere Qualitat
» Weniger Ruckfragen

* Erhéhung der Innovationsrate
« Reduktion der Zeit fir die
Erstellung neuer Produkte
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I Uberpriifung & Optimierung

Welcher Dienstleister passt zu
meinen Bediirfnissen?

Welche Softwarewerkzeuge be-
notigen wir, um strukturierten
Content zu erzeugen, Zu mana-
gen und zu publizieren?

Wer ist der Owner (Erstellung,
Pflege) der Struktur (Meta-
datenstruktur durch Themen-
baum, Thesaurus oder
Ontologie)?

Wie muss sich unsere Arbeits-
weise (vom Autor / Redakteur

bis zur Publikation) andern?

Mit welchem Pilotprojekt wol-

len wir die Tauglichkeit unserer

Strukturierung priifen?

Die Herausforderungen:

Die kritischen Punkte fur

den Projekterfolg

Die Contentstruktur sollte die
zentralen Use Cases abbilden
(und nicht die Ausnahmen).
Das Gleichgewicht aus ,detail-

liert genug® und ,,zu detailliert”

sollte immer sichergestellt
werden.

Die Erstellung einer werkiiber-
greifenden Contentstruktur ist

komplex und verlangt von allen

Beteiligten Abstraktionsver-
mogen und den Willen, einen

Heinold, Spiller & Partner / Andy Fitzgerald Consulting

Konsens zu finden.

Wenn die Contentstruktur
steht, sollte es Workarounds
nur in sehr begriindeten Fillen
geben.

Die Struktur muss neben der
Erstellung auch gepflegt und
verwaltet werden.

Contentstrukturierung ist
Teamarbeit! Zentrale Kompe-
tenzen liegen hier im Produkt-
management und Content

Management, wenn es um neue

Produkte geht auch im Ver-
trieb.

Jede Anderung des Content-
Workflows ist ein Verande-
rungsprojekt und sollte als
solches gemanagt werden.

Workflows und Werkzeuge
miissen leicht verstandlich und
gut anwendbar sein, denn die

Akzeptanz der Anwender ist ein

Boost Your Content Reihe:

Hier konnen Sie die On-Demand Webinare und

1.

2.

Checkliste Content

zentraler Erfolgsfaktor.

Einfiihrung oder Uberarbeitung
einer Contentstruktur sollten
als Projekt mit professionellem
Projektmanagement
(Ressourcen, Team, Tools)
durchgefiihrt werden.

Die drei Praxistilglﬂs: Das
sollten Sie unbedingt
beachten

Das gemeinsame Ziel bildet die
Grundlage. Gemeinsam heifdt:
Alle stehen dahinter, weil sie
verstanden haben, welchen
Beitrag zur Zukunftssicherung
der Unternehmenserfolgs eine
Contentstrukturierung leistet.
Definieren Sie klare Ziele und
beziehen Sie alle relevanten
Stakeholder mit ein.

Die Bediirfnisse von Kunden
(extern) und Anwendern
(intern) und die daraus ab-
geleiteten Geschaftsmodelle
bzw. Use Cases bilden die
Grundlage fiir alle An-
forderungen. Verstehen

und beantworten Sie den
Informationsbedarf Ihrer
Nutzer.

Ohne Veranderung wird es
nicht gehen. Kommunizieren
Sie von Beginn an transparent.
Bei diesem Changeprozess
miissen vor allem die An-
wender unterstiitzt und
gehort werden (z. B. durch
Schulungen).

das dpr spezial-Magazin kostenlos anfordern:

dpr.direct/BYC-Mediathek
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Oder doch eher beknackte?

Verfolgt man die Debatte um
das Thema KI gerade mit, dann
kommt man irgendwann (oder
besser gesagt: ziemlich schnell)
bei Fragen dieser Art an. Das ist
ungefahr so, als wiirde ein nagel-
neues Auto auf den Markt kom-
men, ein revolutionares Ding, bei
dem man ahnt, es konnte die Art
unserer Fortbewegung verandern
- und wir debattieren dann dart-
ber, ob die Bereifung alltagstaug-
lich ist.

S chreibt Chat GPT gute Texte?

Deswegen, also gut, grofSer
Seufzer, nochmal der Versuch,
diese dringliche Frage zu beant-
worten: Die Texte, die Chat GPT
und seine Konkurrenten so aus-
werfen, sind ganz ok, aber keine
Meisterwerke. Sie sind immer so
gut, wie der Mensch dahinter, der
die KI anleitet. Gibt er schwam-
mige Anweisungen, kommt ein
schwammiges Ergebnis raus. Je

Mehr als eine Textmaschine

praziser die Prompts, umso besser
die Ergebnisse (zumindest in der
Theorie). Nicht umsonst bekommen
herausragende ,,Prompt Engineers”
in den USA Jahresgehilter von rund
300.000 Dollar angeboten. Dass

wir in Deutschland mit dem The-
ma noch ziemlich hintendran sind,
zeigt sich auch bei diesem Thema:
Mit dem Jobtitel Prompt Engineer
konnen hierzulande bisher nur
Nerds was anfangen.

I Eine komplett verengte
Debatte

Stattdessen gibt es vermutlich keine
Redaktion, keinen einzelnen Jour-
nalisten und keinen Blogger mehr,
der nicht in letzter Zeit mal einen
»Seht her, so damlich ist Chat GPT*-
Text geschrieben hat. Mal schaffte
die KI nur mit Miihe das bayerische
Abitur, ein anderes Mal lief$ sich
das Programm mit ein paar wenigen
Fragen derart aushebeln, dass es
selbst simple Fragen falsch beant-
wortete.
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Tech-Journalismus

Und es stimmt ja auch:
Noch ist KI weit entfernt davon,
herausragende und vor allem
dauerhaft zuverlassige Ergeb-
nisse zu liefern. Noch immer
handelt es sich eher um Deep
Learning als um echte ,,Intelli-
genz”. Aber sich zuriickzulehnen,
abzuwinken, darauf hinzuweisen,
man habe es ja gleich gesagt,
dass das ganze Zeug nix tauge?
Ausgerechnet Journalisten und
andere Medienmenschen soll-
ten in diese Falle nicht tappen.
Haben sie namlich in den letzten
20 Jahren oft genug gemacht, mit
den bekannt fatalen Folgen.

Wie bléd Kl friher mal
war

Bei der Debatte hilft der Blick
zuriick. Und die Erkenntnis, dass
Software zum einen immer ein
Entwicklungsprozess ist, in dem
allerdings die Entwicklungen
meistens in einem rasanten The-
ma gehen. Deswegen ein, zwei
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Blicke zurtick. Es ist ungefahr zehn
Jahre her, als ich das erste Mal mit
Sprachsteuerung experimentiert
habe. Damals konnte man sich
Software fiir den Computer kaufen
(relativ teuer tibrigens) und die
dann auf die eigene Stimme trai-
nieren. Nachdem ich diesem trot-
teligen Teil endlich meine Stimme
und meine Aussprache langsam
beigebracht hatte, versuchte

ich es mit den ersten Diktaten.

Die Ergebnisse: herzerweichend
schlecht. Voller manchmal absur-
der Fehler, dazu in einem Tempo,
bei dem ich immer im Hinterkopf
hatte, dass das jetzt alles schneller
getippt als diktiert gewesen wire.

Heute gehort die Sprach-
steuerung zum Alltag im Netz. Ja,
sie macht immer noch Fehler, hat
aber vieles leichter und schneller
gemacht. Dass als Konsequenz da-
raus in Millionen von Haushalten
sogar im eher technologiebeha-
bigen Deutschland Smartspeaker
stehen, jeder mittelgute Rechner
iber Sprache verfiigt und Smart-
phones sowieso — das hitte man
2013 nicht fiir moglich gehalten,
wire man mit der oben beschrie-
benen Einstellung an die ganze
Geschichte gegangen.

Mein zweites Aha-Erlebnis:
Transkriptionen. Man kennt das
ja: Man hat ein langeres Interview,
ein Gesprach gefiihrt und muss
das irgendwie verschriftlichen. Als
Handarbeit ist das eine echte Stra-
fe Gottes (oder sonstwem). Also
habe ich mich gefreut wie Bolle,
als vor ein paar Jahren die ersten
Transkript-Programme auf den
Markt kamen. Mein erster Versuch
war, ich erinnere mich noch gut,
ein Gespriach mit dem grofSartigen
Radio-Moderator Werner Reinke.
Als Radiomann spricht Reinke
sehr klar, ohne Dialekt, perfekte
Voraussetzungen also fiir die Soft-
ware. Das Ergebnis: ein Desaster.

Trint (das war die Soft-
ware, die ich verwendete) spuckte
komplett blodsinnige Worte und
Sadtze aus. Das wire nicht mal mit
aufwendigem Redigieren zu retten
gewesen. Selbst ist der Depp,
dachte ich mir — und tippte das
ganze Gesprach ab. Heute liefert
Trint wie viele andere auch richtig
gute Ergebnisse. Nicht perfekt,
siehe ChatGPT. Aber so, dass man
damit sehr brauchbar arbeiten
kann. Und schliefSlich: Das Erstel-
len von Untertiteln in einem Video
war noch bis vor Kurzem eine
miihsame und nervige Angelegen-
heit. Heute lasse ich das Premiere
Pro machen, samt Transkriptio-
nen. Fehlerquote: nahe null.

Man sieht also: Die Beurtei-
lung langfristiger Folgen einer
Entwicklung an ihrem Status quo
zu messen ist ein bisschen arg
kurzsichtig (das steht hier nur,
weil ich niemanden beleidigen
will, mir wiirden andere Begriffe
auch einfallen). Und als wire es
nur die Texterstellung, von der wir
reden! KI durchdringt schon jetzt
nahezu jeden Teil unseres kreati-
ven Daseins. Da ist die Frage nach
der Qualitat von ein paar Texten
eine Bagatelle. Umgekehrt kann
sich kaum jemand anmafSen zu
behaupten, er konne schon jetzt
absehen, welche Auswirkungen
die kleinen Hollenmaschinen auf
uns haben werden. Sofern Sie also
nicht gerade Prophet sind, sollten
Sie dartiber im Klaren sein: Wir
wissen es schlichtweg nicht.

Eine kurze Pause? Keine
schlechte Idee!

Deshalb ist die Idee, uns selbst
eine kurze Denkpause zu verord-
nen, gar nicht so abwegig, selbst
wenn Elon Musk zu den Befiir-
wortern dieses Gedankens gehort.
Muss ja nicht alles blod sein, was
er sagt. Und es hat weder etwas
mit Technologiefeindlichkeit noch
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mit Panikmache und Pessimismus
zu tun, wenn man bei einer derart
gewaltigen Entwicklung nicht al-
les komplett unkontrolliert laufen
lasst. Selbst ein Technik-Optimist
(ich wiirde mir dieses Label sofort
auf die Stirn kleben) wére ein nai-
ver Trottel, wiirde er nicht sehen,
dass KI neben vielen grofsartigen
Optionen auch das Potential fiir
gewaltigen Missbrauch bietet.
Aber selbst dann, wenn wir das
Tempo etwas verlangsamen: KI
ist und bleibt das Thema und die
Technologie der Zukunft, ob uns
das passt oder nicht.

Christian Jakubetz ist Co-Griinder
und Geschaftsfiihrer von HYBRID
Eins. Das Unternehmen produziert
eigene und externe Inhalte, berat
und veranstaltet Schulungen und
Seminare. Kurz: Premium-Content
auf allen Kanalen. Neben seinen
Blichern Uber Journalismus und
Medien hat Jakubetz inzwischen
rund 500 Podcasts moderiert und
produziert (u. a. fur die Hanns-
Seidel-Stiftung und die ,Digitale
Viertelstunde” fur die W&V). Vor
HYBRID Eins fiihrte er ein langes
Leben u. a. beim ZDF und ProSie-
benSAT1 sowie in der Grindungs-
redaktion der deutschen ,WIRED”.
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Webinar: Kl und Medien: Rechtliche Weichenstellungen fur die digitale Zukunft

\ ' |

Webinar: Kl und Medien: Rechtliche
Weichenstellungen fur die digitale Zukunft

KI-Tools eroffnen der Medien-
branche tolle Moglichkeiten bei
der Erstellung und Vermarktung
von Inhalten. In diesem Webi-
nar beschiftigen wir uns mit den
rechtlichen Aspekten, die es beim
Einsatz von KI-Tools zu beachten
gilt und erarbeiten gemeinsam
den Anpassungsbedarf fiir Vertra-
ge sowie Leitlinien fiir den Einsatz
von KI. KI ist kein kurzfristiger
Trend, sondern wird die Medien-

branche dauerhaft begleiten und
beeinflussen. Wichtig ist es daher,
die rechtlichen Implikationen friih
zu verstehen und in die Schaf-
fensprozesse und vertraglichen
Grundlagen einzubinden. Wir
schaffen an konkreten Use Cases
das rechtliche Verstandnis fiir

das Phianomen KI und arbeiten in
diesem Webinar den konkreten
Handlungsbedarf heraus.

Inhalte

» Wie konnen sich Rechteinhaber
gegen die Nutzung ihrer In-
halte fiir KI-Training zur Wehr
setzen?

» Wem gehorten die mittels KI
erstellten Inhalte?

» Was gilt es bei der Nutzung von
mittels KI erstellten Inhalten
zu beachten?

» Kennzeichnungspflichten

o KI & Lizenzvertriage — welche
Anpassungen sind erforderlich?
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» Was gilt fiir Deep-Fakes?

» Welchen regulatorischen Rah-
men gibt es fiir KI?

» Fragerunde

Zielgruppe
Lizenzmanager:innen, Mitarbei-
ter:innen Rechtsabteilung, Jour-
nalist:innen, Redakteur:innen,
Geschaftsfiihrung

Termin
Donnerstag, 29.06.2023,
10.00 - 13.00 Uhr

Referentin

Dr. Kerstin Backer ist Fachanwal-

tin fiir Urheber- und Medienrecht
und seit 2004 Partnerin der Kanz-
lei Lausen Rechtsanwilte.

Mehr Informationen:

https://dpr.direct/KI-
recht
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Im Kopf und an den Kragen
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Kragen — oder besser gesagt

dem Unternehmen dahinter,
OpenAl. Dieses Unternehmen
ist fiir manche zum Sinnbild der
fortschrittlichen KI-Entwicklung
geworden, denn OpenAl steht fiir
ChatGPT, fiir DALL-E, fiir GPT-4
sowie die hochfunktionale Bing
Al und vieles mehr. Weil das von
Microsoft mit Milliarden US-Dollar
unterstiitzte Unternehmen der-
zeit die technologische Grundlage
zahlreicher neuer KI-Losungen lie-
fert, ist der kometenhafte Aufstieg
OpenAls kaum verwunderlich. Die
Website Visits fiir ChatGPT werden
stetig mehr, das Wachstum er-
reicht schwindelerregende Hohen
und lasst seit dem Launch des
Tools im Herbst 2022 nicht nach.
Dariiber hinaus zdhlt OpenAl zu
den spannendsten und meistbe-
sprochenen Unternehmen in der
Medienbranche - und die Kopfe
des Unternehmens, Ilya Sutskever,
Greg Brockman, Sam Altman und
Mira Murati, sind seit Monaten
gern portratierte Personlichkeiten.
Mitgriinder und CEO Sam Altman
wurde kiirzlich sogar in die TIME-
Liste der 100 einflussreichsten Per-

J etzt geht es ChatGPT an den

sonlichkeiten 2023 aufgenommen
— wie auch MrBeast und TikTok-
Chef Shou Zi Chew.

Doch die Euphorie rund um
den Dienst ChatGPT - fiir den
OpenAl auch den Support fiir
Plugins und damit die Integration
des Tools in Third-Party-Dienste
ermoglicht — wird gebremst. Nach-
dem Italiens Datenschutzbehorde
den Dienst aufgrund von Daten-
schutzbedenken im Kontext der
DSGVO zunichst gesperrt hatte,
untersuchen jetzt diverse Daten-
schutzbehorden in Europa die
Vereinbarkeit von ChatGPT und
DSGVO. Der Européische Daten-
schutzausschuss hat sogar eine
dedizierte Task Force gegriindet.

Speichern personenbezogener
Daten (womoglich ohne konkre-
te Rechtsgrundlage) sowie das
Fehlen von Jugendschutzmaf$-
nahmen wie Alterskontrollen fiir
Minderjdhrige stehen auf der Liste
der Kritikpunkte ganz oben. Die
Behorden in Spanien, Frankreich
und Irland priifen ChatGPT der-
zeit, auch in Deutschland priift
bereits die Datenschutzkonferenz
(DSK) den Sachverhalt. Laut dem
deutschen Bundesdatenschutz-
beauftragten Ulrich Kelber ist auch

eine Sperrung hierzulande denkbar.

[OpenAl hat kiirzlich Datenverwal-
tungsoptionen eingefiihrt, die den
Datenrechtsforderungen aus der
EU und von Datenschiitzer:innen
entgegenkommen. Anmerkung des
Verfassers].

Wir diirfen die Entwicklun-
gen gespannt verfolgen. Wahrend
der Einsatz von ChatGPT in der EU
gepriift wird, mochte OpenAl die
Sicherheit der eigenen KI-Systeme
optimieren. Dazu hat das Unter-
nehmen ein neues Bounty-Pro-
gramm ins Leben gerufen. Dank
diesem konnen Hacker und IT-Ex-
pert:innen bis zu 20.000 US-Dol-
lar verdienen, wenn sie relevante

Das massenhafte Sammeln und

Bugs in den Tools und Systemen
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des Unternehmens entdecken und
melden. Dieser Schritt kommt in
einer Zeit, in der OpenAl diverse
KI-Dienste unterstiitzt. Allen voran
die vielen Losungen, die der geld-
gebende Kooperationskonzern
Microsoft fiir Bing, Microsoft Office
und dergleichen bereitstellt. Die
Bing Al erhilt stetig Optimierun-
gen und ist inzwischen auch bei
Android und iOS tiiber die SwiftKey-
Tastatur verfiigbar — also App-
tibergreifend. Unterdessen entwi-
ckeln andere grofse Tech-Konzerne
immer mehr eigene Al-LOosungen,
die den Markt fiir Kiinstliche Intel-
ligenz pulsieren lassen.

Al Update: Google
mochte Bard mdchtiger

machen, Amazon startet
Kl-Plattform Bedrock

Die grofSte Konkurrenz fiir den
Bing Chat diirfte Google mit dem
eigenen KI-Chatbot Bard darstel-
len. Dieser ist noch nur fiir einige
User:innen in den USA und im
Vereinigten Konigreich verfiigbar.
Doch womdoglich wird er schon
bald umfassender ausgerollt. [In-
zwischen hat Google angekiindigt,
Bard ohne Warteliste und mit
neuen Funktionen fiir 180 Markte
weltweit zur Verfiigung zu stel-
len. Anmerkung des Verfassers].
Schon jetzt erhilt das Feature
einige bemerkenswerte Updates.
Diese werden nunmehr auf einer
Updates Page angezeigt, die den
ersten Nutzer:innen sowie Inte-
ressierten jetzt konkret auflistet,
welche neuen Experimente fiir KI-
Chatbot freigegeben wurden. Jack
Krawczyk, Machine Teacher bei
Google, erklart auf Twitter auch
die neuesten Veranderungen, vor
denen Bard steht. Ein besonders
spannendes Feature ist der neue
.Google it“ Button. Dieser zeigt
das Google Icon sowie den CTA
,Google it“ an. Auf der Change-
Log-Seite heifst es dazu: ,There’s
more when you click ‘Google it".
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https://www.linkedin.com/company/openai/
https://www.similarweb.com/blog/insights/ai-news/chatgpt-bing/
https://www.similarweb.com/blog/insights/ai-news/chatgpt-bing/
https://www.basicthinking.de/blog/2023/03/14/mira-murati-chatgpt/
https://time.com/collection/100-most-influential-people-2023/
https://time.com/collection/100-most-influential-people-2023/
https://onlinemarketing.de/technologie/openai-chatgpt-support-plugins-web-browsen
https://onlinemarketing.de/technologie/openai-chatgpt-support-plugins-web-browsen
https://onlinemarketing.de/digitalpolitik/chatgpt-task-force-eu-sperrung-deutschland-moeglich
https://onlinemarketing.de/digitalpolitik/chatgpt-task-force-eu-sperrung-deutschland-moeglich
https://bard.google.com/updates
https://onlinemarketing.de/technologie/google-bard-mit-google-it-button-updates-page
https://onlinemarketing.de/technologie/google-bard-mit-google-it-button-updates-page
https://netzpolitik.org/2023/openai-datenschutzkonferenz-nimmt-chatgpt-unter-die-lupe/
https://netzpolitik.org/2023/openai-datenschutzkonferenz-nimmt-chatgpt-unter-die-lupe/
https://netzpolitik.org/2023/openai-datenschutzkonferenz-nimmt-chatgpt-unter-die-lupe/
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/openai-belohnung-bug-entdeckung-tausende-dollar
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/openai-belohnung-bug-entdeckung-tausende-dollar

What: We’ve added additional sug-
gested Search topics when people
click ‘Google it".

Why: People will be able to ex-
plore a broader range of interests
with more related topics.”

Das ,,Google it“ Feature
konnte nicht nur fiir User und
ihre weiterfiihrende Suche oder
Recherche niitzlich sein. Auch
SEOs konnten sich die Funktion im
Rahmen von Keyword-Recherche
und Suchmusteranalyse zunut-
ze machen. Google CEO Sundar
Pichai mahnte kiirzlich zwar zur
Vorsicht beim Einsatz neuer KI-
Technologien, verkiindete aber
auch, dass Google Bard méachtiger
werden soll; schon bald konnte
das Feature statt auf eine kleiner
Version des Sprachmodells LaMDA
auf das leistungsfahigere System
PalLM setzen.

Ein machtiges KI-System
baut der chinesische Handelskon-
zern Alibaba als Konkurrenzmodell
zu ChatGPT derzeit auch auf. Und
zugleich stellt Amazon sich in
diesem Bereich ebenso mit einer
eigenen Losung auf. Mit der Platt-
form Bedrock konnte der Konzern
gerade bei der Produktsuche nicht
nur Google und Bing, sondern
auch ChatGPT und Co. Konkurrenz
machen. Bedrock soll Nutzer:innen
ermoglichen, Chatbots zu erstel-
len, Texte zu generieren und Bilder
zu kreieren. Die Ankiindigung der
Aussage von Amazon CEO Andy
Jassy, nach der das Unternehmen
,massiv” in KI investieren sollte.
Das System greift unter anderem
auf Jurassic-2 von AI21, Claude
von Anthropic, Stable Diffusion
von Stability Al und Amazon Titan
zuriick und kann im AWS-Kontext
eingesetzt werden (zunachst nur
von ausgewdhlten User:innen).
Mithilfe von Bedrock hat ein Mar-
keting-Manager bereits eine Wer-

bekampagne fiir eine neue Hand-
taschenlinie automatisiert kreiert.
Dieses Einsatzszenario verweist
darauf, welche Potentiale KI-Tools
fiir diverse Teams und Plattformen
im Online-Marketing haben. Im
Advertising-Bereich sind gerade
bei Meta KI-gestiitzte Losungen in
Planung. So mochte der Konzern
Systeme entwickeln, die mithilfe
von Kiinstlicher Intelligenz ganze
Ads automatisch erstellen — auf
Basis der Anforderungen der
Werbekund:innen. Dabei konnte
ein just gelaunchtes neues Modell
helfen. In einem Blogpost stellte
Meta kiirzlich das Segment Any-
thing Model, kurz SAM, vor. Die-
ses kann Objekte in Bildern und
Videos identifizieren, auch wenn
es den Items zuvor noch nicht be-
gegnet ist.

Was fiir Ads funktionieren
kann, ist auch im Content-Crea-
tion-Modus fiir Creator:innen
interessant. Denn auf Facebook
erhalten erste User:innen nun die
Moglichkeit, mit den Advanced
Stories quasi ready-made Sto-
ries — von einer KI auf Basis zuvor
geposteter Bilder generiert — zu
nutzen und direkt zu posten. Doch
gerade fiir Werbe-Creatives sind
die KI-Entwicklungsmoglichkeiten
— die auch Nicolai Kuban von der
contentbird GmbH kiirzlich im Di-
gital Bash Podcast thematisiert hat
- von Interesse. Wie zum Beispiel
Billboard Ads aussehen konnen,
die Kleidung bewerben und auf
aufregende Art und Weise abbil-
den, zeigt ein Beispiel der Marke
REVOLVE. Morning Brew zeigt in
einem Tweet die Creatives. Der
Clou der Kampagne: Die KI-ge-
nerierte Kleidung in den Ads wird
in limitierter Auflage als Design
erstellt und verkauft.

Die Power der Al mochte
womoglich auch Twitter kiinftig
fiir sich nutzen. Denn obgleich der
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scheidende Twitter CEO Elon Musk
vor den Gefahren der rasanten KI-
Entwicklungen warnt (zuletzt auch
als Unterzeichner eines offenen
Briefes fiir eine Entwicklungspau-
se), investiert er gleichzeitig Milli-
onen in ein Generative-KI-Projekt
fiir seine Plattform. Unabhingig
davon fiel der Kurznachrichten-
dienst diese Woche mit zwei bri-
santen News auf: Einerseits heifst
das Unternehmen hinter Twitter
gar nicht mehr Twitter, sondern X
Corp. Andererseits konnen Twit-
ter Blue-Abonnent:innen kiinftig
Tweets mit bis zu 10.000 Zeichen
verfassen. Und das kommt nicht
bei allen gut an.

Niklas Lewanczik ist Redaktions-
leiter bei OnlineMarketing.de und
begleitet die Entwicklungen im
Digitalmarketing seit 2016 aktiv
als Redakteur - fiir kurze Zeit
schrieb er auch fiir OMR. Nach
dem Studium in Deutschsprachi-
ger Literatur und Medien- und
Kommunikationswissenschaft hat
es Niklas vollends in die Digital-
szene verschlagen, wo er sich und
andere inzwischen als Journalist
und Podcast Host informiert. Auf
LinkedIn betreibt er den Newslet-
ter ,Nik’s Neues®, der hier kosten-
los abonniert werden kann.
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https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/alibaba-chatgpt-konkurrenz-tongyi-oianwen
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/alibaba-chatgpt-konkurrenz-tongyi-oianwen
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/alibaba-chatgpt-konkurrenz-tongyi-oianwen
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/twitter-launcht-subscriptions-tweets-10-000-zeichen
https://onlinemarketing.de/unternehmensnews/twitter-launcht-subscriptions-tweets-10-000-zeichen
https://ai.facebook.com/blog/segment-anything-foundation-model-image-segmentation/
https://www.prnewswire.com/news-releases/revolve-pioneers-first-ever-ai-generated-billboard-campaign-301788766.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/revolve-pioneers-first-ever-ai-generated-billboard-campaign-301788766.html
https://www.linkedin.com/newsletters/nik%25E2%2580%2599s-neues-6918999489412243456/
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Urheberrecht

Wem gehort das Werk von ChatGPT?



exte oder Bilder, die von
Tkiinstlicher Intelligenz gene-

riert werden, sind in Oster-
reich grundsatzlich nicht urheber-
rechtlich geschiitzt. Es gibt aber
Ausnahmen - zum Beispiel dann,
wenn der menschliche Input iiber-
wiegt. KI-Systeme wie ChatGPT
oder Stable Diffusion generieren
mittlerweile Output von erstaun-
licher Qualitat. Doch ist das Werk
dieser kiinstlichen Intelligenzen
(KI) auch urheberrechtlich ge-
schiitzt? Und falls ja, wer ist der
Rechteinhaber der Texte und
Bilder?

I Affen-Selfie und KI-
erke

Nach der Konzeption des Osterrei-
chischen Urheberrechts sind nur
»eigentiimliche geistige Schop-
fungen® geschiitzt. Zwar konnen
laut dem Europédischen Gerichts-
hof (EuGH) schon Texte von elf
Wortern oder einfachste Schnapp-
schiisse die notwendige Eigentiim-
lichkeit aufweisen. Das Erfordernis
der geistigen Schopfung bezieht
sich allerdings ausschliefSlich auf
Menschen. Output, der von einer
weitgehend autonom arbeitenden
KI geschaffen wurde, ist daher
nach Osterreichischem Recht nicht
geschiitzt und kann von jeder-
mann frei verwendet werden. Das
Gleiche gilt tibrigens fiir Werke,
die von Tieren geschaffen wurden,
wie das durch einen Rechtsstreit
beriihmt gewordene Affen-Selfie

zeigt.

Der Ausschluss von KI-Er-
zeugnissen vom Urheberrechts-
schutz ist konsequent. Denn
Algorithmen von KI-Systemen
simulieren nur das menschliche
geistige Schaffen auf Basis statis-
tischer Modelle und werden nicht
wie Menschen selbst kreativ tatig.
Aufgrund dieses Wesensunter-
schieds beim Schaffensvorgang
spielt es auch keine Rolle, wenn
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die Ergebnisse von KI-Systemen
nicht von Werken zu unter-
scheiden sind, die von Menschen
geschaffen wurden. Im Streitfall
muss der Urheber beweisen, dass
sein Werk Ergebnis eines mensch-
lichen Schaffensprozesses ist.

B Recht des Ideengebers?

In Ausnahmefillen ist ein Schutz
des Outputs von KI-Systemen
durch Leistungsschutzrechte
moglich, die keine eigentiimlichen
geistigen Schopfungen voraus-
setzen. KI-generierte Musik kann
daher genauso wie die Aufnahme
blofSer Umgebungs- bzw. Naturge-
rdausche dem Leistungsschutzrecht
des Tontragerherstellers unter-
liegen. Fiir Sprachwerke — wie

bei ChatGPT - kann lediglich das
Presseherstellerrecht in seltenen
Ausnahmekonstellationen Schutz
bieten. KIs wie Chat GPT arbei-
ten freilich haufig auf Basis von
Inputs, die ihnen ein bestimmter
Mensch gibt. Auf den ersten Blick
wire es daher naheliegend, der je-
weiligen Person auch das Urheber-
recht am Output der KI zuzuspre-
chen. Allerdings erwirbt der blofSe
Ideengeber oder derjenige, der
abstrakte Leitlinien vorgibt, kein
Urheberrecht am darauf basieren-
den Werk. Die Aufforderung an
ChatGPT, ein Gedicht nach groben
Vorgaben zu schreiben, begriindet
daher im Regelfall kein Urheber-
recht des Nutzers.

ChatGPT als
Hilfswerkzeug

Anders sind Falle zu beurteilen,
in denen die Eigentiimlichkeit des
Inputs in das von der KI geschaf-
fene Werk unmittelbar einfliefdt.
Dies kann beispielsweise dann der
Fall sein, wenn man ChatGPT an-
weist, einen selbst verfassten Text
nach gewissen Vorgaben umzu-
schreiben. In diesem Fall wird die
KI nur als technisches Hilfsmittel
verwendet. In der Praxis werden
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kiinftig schwierige Abgrenzungs-
fragen auftreten: Wird die KI nur
als Werkzeug fiir eine menschliche
Schopfung eingesetzt? Oder ist
der Output ein reines KI-Erzeug-
nis und damit urheberrechtlich
nicht geschiitzt?

Ahnlichen Grundsatzen
unterliegt auch die Schaffung von
Content auf Basis von Werken an-
derer Personen. Arbeitet ChatGPT
Texte oder Lieder blofS um, darf
der Output ohne Zustimmung des
Originalurhebers nicht verwertet
werden. Dabei ist zu beachten,
dass auch fiktionale Figuren eines
Romans oder Films unter be-
stimmten Umstdnden selbststidn-
digen urheberrechtlichen Schutz
geniefSen konnen. KI-generierte
Fortsetzungen oder alternative
Handlungen konnen deshalb prob-
lematisch sein.

Reine Stile des Werkschaf-
fens sind dagegen urheberrecht-
lich nicht geschiitzt. Schafft ein
KI-System daher ein Bild oder
einen Text im Stil eines bestimm-
ten Kiinstlers (zum Beispiel ein
Gemalde in der Art von Picasso),
ohne Teile aus Werken verandert
oder unveridndert zu iibernehmen,
darf der Output weiterverwendet
werden. UbermifSige Bezugnah-
men auf die Person eines be-
kannten Kiinstlers oder gar Werk-
falschungen konnen allerdings
Personlichkeitsrechte verletzen.
Potenzielle Konflikte illustriert
die wenige schmeichelhafte Re-
aktion des Kiinstlers Nick Cave
auf Liedertexte, die mit Hilfe von
ChatGPT in seinem (angeblichen)
Stil geschaffen wurden.

B Und der Programmierer?

Auch der Programmierer einer
KI-Software ist im Regelfall
nicht als Urheber des generier-
ten Contents anzusehen. Der
Programmierer gibt mithilfe des

Algorithmus namlich nur abstrak-
te Regeln und Parameter vor und
ist insofern mit dem Ideengeber
vergleichbar, der das Werk eben-
falls nicht individuell pragt.

Allenfalls konnte der Be-
treiber eines KI-Dienstes in
den Nutzungsbedingungen die
Weiterverwendung des Outputs
beschrinken. Solche vertrag-
lichen Regelungen wirken aber
nur zwischen dem Dienst und den
Nutzern, weshalb andere Perso-
nen an der Weiterverbreitung des
generierten Contents nicht ge-
hindert werden konnen. OpenAl,
der Betreiber von ChatGPT, ist
diesbeziiglich iibrigens freiziigig
und rdumt den Nutzern alle Rech-
te am Output der Software ein.

Im Ergebnis bedeutet dies,
dass der Output von KI-Systemen
in Osterreich nur in Ausnahme-
fiallen Schutz geniefit. Dass dies
nicht zwingend so ist, zeigt der
internationale Vergleich. So wird
beispielsweise im Vereinigten
Konigreich als Urheber eines
computergenerierten Werks die
Person angesehen, die dafiir die
erforderlichen Vorkehrungen ge-
troffen hat. Das bedeutet zumeist,
dass der Bediener einer KI die
Rechte am KI-generierten Content
erwirbt. Der Werkbegriff ist auf
EU-Ebene harmonisiert. Im Allein-
gang ware dem Osterreichischen
Gesetzgeber eine solche Neurege-
lung der Urheberschaft an KI-Er-
zeugnissen daher verwehrt.

Dieser Beitrag erschien zuerst on-
line auf der Seite der STANDARD
Verlagsgesellschaft.
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Dr. Roman Heidinger, M.A. ist als
Rechtsanwalt in der Wirtschafts-
kanzlei CERHA HEMPEL in Wien
tatig. Er berat laufend nationale
und internationale Mandanten

in den Bereichen Immaterialgi-
terrecht, Lauterkeitsrecht sowie
IT-Recht. Dr. Heidinger ist auch
regelmafiig als Autor und Vortra-
gender in diesen Bereichen tatig.
Daruber hinaus ist er Lehrbeauf-
tragter an der Georg-August-Uni-
versitat Gottingen und Co-Ver-
anstalter des Osterreichischen
IT-Rechtstages, der flihrenden
Veranstaltung zum IT-Recht in
Osterreich.

Foto: Stefan Reichmann
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Customer Service

Wie Kl das Kundenerlebnis
revolutioniert

Das Potenzial, das Kl fiir Unternehmen bietet, ist noch
liangst nicht ausgereizt. So setzen Sie Kl fiir eine
herausragende CX-Gestaltung ein.
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Customer Service

enn wir in einem Shop
ein Produkt nicht fin-
den, das wir dringend

haben wollen, sind wir enttduscht
bis verdrgert — besonders wenn
man sich dazu noch in einen
physischen Laden begeben muss-
te, der womoglich weit weg liegt.
Als Polstermobelhersteller mit
eigener Produktion in Europa ist
es deshalb fiir DOMO besonders
wichtig, moglichst weit im Vor-
aus zu wissen, was die Kunden
kaufen werden. Mit KI-gestiitzter
Datenanalyse erkennt das Unter-
nehmen, welche Trends relevant
sind und wie sich die Nachfrage je
Bauform, Farben und Ausstattung
per Verkaufsstandort entwickeln
wird. Damit produziert DOMO
das, was die Konsumenten auch
wirklich nachfragen werden und
berat die Handler vor Ort, welche
Varianten sie am besten in den
Showroom stellen und welche Ab-

satzmengen erzielbar sein sollten.
So steigert der Mittelstandler die
Kundenzufriedenheit und starkt
den lokalen Einzelhandel.

Kunden im direkten

I Bessere Beratung der
Gesprdch

Kunden schatzen es auch im
direkten Kontakt mit einer Ver-
triebsmitarbeiterin, wenn sie
dieser nicht erst erkldaren miis-
sen, welche Produkte des Unter-
nehmens sie bereits nutzen oder
welche Dienstleistungen sie
friither schon in Anspruch ge-
nommen haben. Was friiher im
besseren Fall in einem Customer
Relationship Management-Sys-
tem gesucht werden konnte,
kann KI heute problemlos aus
unterschiedlichen Systemen
zusammensuchen und daraus
Handlungsempfehlungen fiir den
Vertrieb ableiten, die mit hoherer

Wahrscheinlichkeit auf Resonanz
bei den Kunden stofSen, als wenn
der immer gleiche Pitch zur An-
wendung kommt.

KI-gestiitztes ,,Guided Sel-
ling® kann auf zwei Arten erfol-
gen: 1) praskriptiv (empfohlene
nichste Aktionen, z. B. welche
Inhalte als Nachstes an einen
potenziellen Kunden gesendet
werden sollen) oder 2) pradiktiv
(Erkenntnisse, die statistisch rele-
vante Indikatoren fiir die Schritte
im Verkaufsprozess liefern und
damit eine dynamische Sales-
Steuerung ermoglichen). Anstatt
von Verkdufern zu verlangen,
dass sie nur nach Bauchgefiihl
entscheiden, was als Nachstes zu
tun ist, um eine Beziehung, ein
Geschift oder ein Angebot voran-
zubringen, konnen sie sich auf
statistisch abgeleitete Analysen
verlassen.
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Gemafs einem Harvard Busi-
ness Review von Ende 2022 [1] hat
sich zum Beispiel beim bekannten
IT-Sicherheitsunternehmen
McAfee die Anzahl der Erstgespra-
che, die in Verkaufschancen umge-
wandelt werden konnten, verdrei-
facht. Zumindest ein Indiz fiir eine
hohere Zufriedenheit der Kunden
mit dem Verkaufsgesprich.

Schnellere
Problemlésungen im
Kundendienst

Jeder und jede kennt sie: die end-
losen Warteschlaufen mit nerviger
Musik und der in regelméfSigen
Abstanden trostenden Worte, dass
man nicht allein in der Schlaufe
héangt. In vielen Fillen ist man
schon dankbar dafiir, dass man
tiberhaupt eine Telefonnummer
gefunden hat. Der beste Kunden-
dienst ist aber meines Erachtens
derjenige, den man gar nicht erst
anrufen muss. Gute Self-Service
Seiten mit klaren Anleitungen zur
Problemldsung sind in der Regel
viel effizienter - fiir beide Seiten.

Auch gut gemachte Chat-
bots sind besser als launische,
nicht immer wirklich kompetente
Service-Agenten. KI hilft hier, das
Problem schnell einzugrenzen und
Tipps zur Problemlosung zu pra-
sentieren. Bots tragen dabei tat-
sdchlich zu einem personalisierten
Kundenerlebnis bei, das sich iiber-
raschend ,,menschlich® anfiihlen
kann. Hubspot hat einmal heraus-
gefunden, dass 63 Prozent der
Nutzer von KI-gesteuerten Diens-
ten wie Chatbots nicht wussten,
dass sie KI verwenden [2]. Da die
KI-Technologie standig verbessert
wird, liegt diese Zahl heute wahr-
scheinlich noch hoher. Bekannt ist
auch ein Beispiel, in welchem der
Chatbot sogar Dankesschreiben
erhalt. Dabei handelt es sich um
die liberaus freundliche Holly des
britischen Paketzustelldienstes

Hermes. ,Conversational AI“ also
die Intelligenz, die fiir sprachge-
steuerte Bots zum Einsatz kommt,
tragt dank Stimmbiometrie und
kontextueller Sprachanalytik auch
immer mehr zu einer positiven
Customer Experience bei.
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Und sollte trotzdem eine
menschliche Interaktion ge-
wiinscht sein, sollte der Bot dies
auch ermoglichen. Gut gemachte
Chatbots schlagen eine solche
auch aktiv vor, abhingig von der
Komplexitat der Problemstellung,
der Tonalitdat im Text oder der
Stimmungslage im Falle eines
sprachgesteuerten Bots. Denn
was uns Menschen von Bots klar
(noch) unterscheidet, sind Em-
pathie und l6sungsorientiertes
Verhandlungsgeschick.

KI unterstiitzt die Service-
agenten aber auch in personlichen
Gesprachen, indem sie schnell auf
die jeweilige Situation passen-
de Problemlésungen vorschlagt.
Speech Analytics bezieht dazu
automatisch und in Echtzeit Infor-
mationen aus CRM- und Back-
Office-Anwendungen mit ein.

Nahtlose,
kundenfreundliche und
effiziente Prozesse

Customer Experience Manage-
ment-Experten rufen nicht selten
dazu auf, storende Abteilungssi-
los niederzureifSen fiir ein naht-
loses Kundenerlebnis — als wire
dies das einfachste der Welt. Statt
Abteilungssilos niederzureifden,
brauchen wir bereichsiibergrei-
fende End-to-End-Prozesse —
vom Kunden zum Kunden -, die
im Sinne der Effizienz wo immer
moglich automatisiert werden.

KI kann dabei Workflows steuern
und automatisch die richtigen
Entscheidungen treffen — oder
zumindest die fiir die Entschei-
dungsfindung relevanten Daten
zusammentragen und Handlungs-
empfehlungen abgeben. Davon
profitieren auch die Kunden - di-
rekt und indirekt: Mitarbeiter:in-
nen werden von Routinearbeiten
entlastet und konnen sich ver-
mehrt um ernsthafte Kundenan-
liegen kiimmern.
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Ahnliches gilt in einem
Omnichannel-Umfeld. KI kann
Unternehmen dabei helfen, alle
Kanéle miteinander zu verkniipfen,
um eine nahtlose Brand Experien-
ce und ein echtes Omnichannel-
Kundenerlebnis zu schaffen. Zur
Identifikation in Offline-Kanalen
helfen dabei Kundenkarten und
Loyalitatsprogramme ebenso wie
KI-gesteuerte Analysen, die aus
Verdnderungen in digital messba-
rem Kundenverhalten auch Effekte
aus Offline-MafSnahmen erken-
nen konnen. Zur Optimierung der
Prozesse bei gleichzeitiger Steige-
rung der Kundenloyalitit tragen
auch automatisierte telefonische
Befragungen bei. Dabei gehort die
rein quantitative und numerische
Befragung zur Ermittlung des NPS
(Net Promotor Score) der Vergan-
genheit an. Die Conversational Al
ermoglicht es, auch qualitatives
Kundenfeedback einzuholen, das
wiederum KI-gestiitzt ausgewertet
wird und viel mehr aussagt als ein
blofSer Score.

Abstract

Zusammenfassend kann ge-
sagt werden, dass kiinstliche Intel-
ligenz schon heute an vielen Stel-
len in Unternehmen zum Einsatz
kommt — meist als Teil von Stan-
dardsoftwareanwendungen. Sie
alle zielen darauf ab, das Customer
Engagement zu steigern und das
Kundenerlebnis zu optimieren, und
dadurch die Kundenzufriedenheit
zu verbessern und ultimativ die Lo-
yalitdt zum eigenen Unternehmen
zu erhohen. Das Potenzial ist aber
noch langst nicht ausgereizt. KI
wird keine Nebenrolle mehr spielen
bei der CX-Gestaltung, kiinstliche
Intelligenz wird essenziell sein
fiir eine herausragende Customer
Experience.

PS: Dieser Artikel wurde
noch gianzlich ohne die Hilfe von KI
geschrieben.

Der Beitrag erschien zuerst online
auf marketing-boerse.de.

=

Der Polstermobelhersteller DOMO setzt auf Kl-gestiitzte Datenana-
lyse, um die Kundennachfrage vorherzusagen und die Produktion
entsprechend auszurichten. Die Kunden erhalten dadurch, was sie
wirklich wollen, was zu hoherer Zufriedenheit und einem gestarkten
lokalen Einzelhandel fuhrt. KI hilft auch bei der besseren Beratung
der Kunden im direkten Gesprach, indem es aus verschiedenen Sys-
temen Informationen zusammenfuhrt und Handlungsempfehlungen
gibt. Durch Kl-gestiitztes ,Guided Selling” kann der Vertrieb dyna-
mischer gesteuert werden, was sich in hoheren Verkaufschancen
niederschlagt. Die KI hilft auch im Kundendienst bei schnelleren
Problemlésungen durch gut gemachte Chatbots, die dem Kunden ein
personalisiertes Erlebnis bieten und sich manchmal Uberraschend
menschlich anfuihlen. Der Chatbot Holly von Hermes erhielt sogar
Dankesschreiben. KI-Technologie wird standig verbessert, um eine
positive Customer Experience zu gewahrleisten.
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Quellen:

[1] https://hbr.org/2022/11/can-
ai-really-help-you-sell

[2] https://blog.hubspot.
com/marketing/artifici-
al-intelligence-is-here

Daniel Renggli ist Marketing- und
Kommunikationsexperte mit
einer Leidenschaft flir Customer
Experience und Kl-gestutzte Auto-
mation in Marketing, Vertrieb und
Service. Er berat Unternehmen auf
strategischer und konzeptioneller
Ebene zur digitalen Transforma-
tion hin zu kundenzentrierten
Unternehmen. Zudem arbeitet er
fur das niedersachsische Unter-
nehmen Hase & Igel, ein vielfach
ausgezeichnetes Start-up im Be-
reich Kl-gestitzter Data Analytics
Tools. Seine friihere Laufbahn hat
ihn zu global tatigen IT- und Be-
ratungsunternehmen wie Oracle,
Microsoft oder PwC gefiihrt, wo er
leitende, teils regionale Positionen
in Marketing, Kommunikation und
Vertrieb innehatte. Daniel Renggli
betatigt sich auRerdem als Autor
und Sprecher an Events, und ist
Host des Podcasts ,BeyondCXM

- Customer Experience Manage-
ment weitergedacht”.

dpr6 | 2023


https://hbr.org/2022/11/can-ai-really-help-you-sell
https://hbr.org/2022/11/can-ai-really-help-you-sell
https://blog.hubspot.com/marketing/artificial-intelligence-is-here?__hstc=96753472.13b304c2930d71b883202cb7f1c09f88.1672935871879.1672935871879.1672935871879.1&__hssc=96753472.2.1672935871880&__hsfp=1529673268
https://blog.hubspot.com/marketing/artificial-intelligence-is-here?__hstc=96753472.13b304c2930d71b883202cb7f1c09f88.1672935871879.1672935871879.1672935871879.1&__hssc=96753472.2.1672935871880&__hsfp=1529673268
https://blog.hubspot.com/marketing/artificial-intelligence-is-here?__hstc=96753472.13b304c2930d71b883202cb7f1c09f88.1672935871879.1672935871879.1672935871879.1&__hssc=96753472.2.1672935871880&__hsfp=1529673268
https://www.marketing-boerse.de/fachartikel/details/2312-Wie-KI-den-Kundendienst-revolutioniert/190114

i Libw * _‘n.

. TVt

‘:I i

dpr spezial Bibliotheken

Das neue

dpr spezial
Bibliotheken
2023

Neu erschienen: dpr spezial
,Bibliotheken" 2023 - hier kostenlos

downloaden

2023

DICITAL PUBLISHENG REPORT - MEDIEN. MARKETING G

Nachhaltigkeit
in Bibliotheken

Tipps, Tricks und Beispiele

Fachkriftemangel ChatGPT Dritter Ort

Die erste Jubilaums-Ausgabe des
Bibliothekssonderhefts: Bereits
zum fiinften Mal widmet der DI-
GITAL PUBLISHING REPORT der
Welt der Biichereien und Biblio-
theken eine ganze Ausgabe. Mit
einem How-To sowie mehreren

Bibliotheksportraits steht Nachhal-
tigkeit als Thema und als Praxis im
Mittelpunkt. Zahlreiche erfahrene
Autorinnen und Autoren bieten in
ihren Beitrdgen einen umfassenden
Uberblick zu Bibliotheken als Drit-
ter Ort, sowohl in der Konzeption
als ,,hybride” Dritte Orte als auch
als Pilotprojekte zur (Wieder-)
Belebung gerade kleinerer Stadte.
Daneben viele Bibliotheks-Port-
raits, Gaming, Open Library und
Personalgewinnung.

Aus dem Inhalt:

» Welche Rolle haben Bibliothe-
ken? ChatGPT antwortet

« Gaming in Offentlichen
Bibliotheken

« Nachhaltigkeitsstrategie — Eine
Anleitung in fiinf Fragen

» Wie werden Bibliotheken
nachhaltiger?

 Profil scharfen in digitalen
Veranstaltungen

56

Personal gewinnen in
dynamischen Zeiten
Selbstmarketing fiir
Bibliothekar:innen

Open Library Canvas
Ubersicht bibliothekarische
Podcasts

» Erfolgskontrolle bei Podcasts

und vieles mehr!

Download:

https://dpr.direct/
Blb iotheken-2023

dpr6 | 2023


https://dpr.direct/Bibliotheken-2023

Marketing-Strategien

So funktioniert Verkaufspsychologie im
E-Mail-Marketing
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enn der Einkaufswagen
am Ende des Tages viel
voller ist als geplant,

schlugen hier meist geschickt
gesetzte Kaufimpulse zu. Unterbe-
wusst wurden Reize gesetzt, die zu
dem Kauf gefiihrt haben. Fiir die
Konsumenten haufig ein Grund,
mal wieder den Kopf iiber die eige-
ne Willensschwiche zu schiitteln,
fiir die Marketer ein Grund, stolz
auf ihre Strategie zu schauen.

Diese Strategien funktionie-
ren nicht nur im lokalen Geschift,
sondern konnen auch online,
insbesondere im E-Mail-Marke-
ting, eingesetzt werden. E-Mail-
Marketing-Anbieter CleverReach
zeigt bewahrte Tipps und Tricks,
wie Sie Thr E-Mail-Marketing zum
Verkaufsschlager machen. Gerade
in der dynamischen Online-Welt
machen geschickt eingesetzte
Reize den entscheidenden Unter-
schied beim Verkauf. Newsletter
konnen wesentlich zu der Kauf-
entscheidung des Kunden beitra-
gen. Deswegen kann ein Blick auf
die Dreh- und Angelpunkte der
Verkaufspsychologie nie schaden.

Social Proof meets
Newsletter

Die Meinung der Gesellschaft
kann ausschlaggebend dafiir sein,
ob ein Produkt gekauft wird oder
im symbolischen Regal liegen
bleibt. Potenzielle Kaufer ver-
trauen auf die Bewertung vor-
heriger Kaufer. Wir imitieren also
gern das Verhalten anderer, da wir
davon ausgehen, dass die Grup-
pe das richtige tut. Bewertungen
lassen sich fiir einen verstarkten
Kaufanreiz einfach im Newsletter
unterbringen. Testimonials, Re-
zensionen, und Abonnenten sind
ausdrucksstarke Fakten, die zum
Kauf bewegen konnen.

Satze wie ,,Uns folgen schon
5.253 Expert:innen, schliefRe dich
uns an!“ iiberzeugen auf ein-
fachster Ebene. Wenn sich die
Adressierten als Expert:in wahr-
nehmen, entsteht das Verlangen,
dazuzugehoren und nichts zu
verpassen. Andere, die ihnen dhn-
liche Interessen verfolgen, haben
sich ja ebenfalls fiir ein Abonne-
ment entschlossen, so falsch kann
die Entscheidung also nicht sein.
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Ahnlich kann das mit Produk-

ten funktionieren. Wer deutlich
macht, welches Produkt das Beste
ist und auch noch weifs, wie oft es
schon verkauft wurde, sollte dies
unbedingt im Newsletter nutzen.
Kleine Hinweise wie ,,Schon 540-
mal verkauft® oder allgemeiner
,Kunden-Liebling”“ als visueller
Marker auf Produktbildern steigert
das Verlangen, sich der Menge an-
zuschliefSen und ebenfalls zuzu-
greifen.

Wenn Sie ein bestimmtes
Produkt im Sale anbieten, locken
Sie nicht nur mit dem Rabatt,
sondern fiigen Sie zusatzlich iiber-
zeugte Stimmen aus Ihren On-
line-Bewertungen oder von Social
Media hinzu. Bereits eine positive
Bewertung kann in ihrem Newslet-
ter eingebettet einen Unterschied
machen. Je starker die Bewertung
auf echte Vorteile und Mehrwert
eingeht, umso besser.

Positive Bewertungen und
konkrete Zahlen gehoren also
zweifelsohne ebenfalls in Thre
Aktionsmails.
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B Digitale Verknappung

Das Marketingprinzip der Ver-
knappung beruht auf der Idee,
dass Menschen dazu neigen
Produkte oder Dienstleistungen
hoher zu schitzen, wenn sie knapp
sind oder wenn sie das Gefiihl
haben, dass sie etwas verpassen
konnten. Indem eine begrenzte
Menge an Angeboten oder eine
zeitlich begrenzte Aktion bewor-
ben wird, konnen Kunden dazu
angeregt werden, schneller eine
Entscheidung zu treffen. Denn die
wenigsten wollen sich spater darii-
ber argern, eine gute Gelegenheit
verpasst zu haben.

Dieses Prinzip kann auch
sehr gut im E-Mail-Marketing ein-
gesetzt werden, um eine hohere
Offnungs- und Klickrate zu erzie-
len und den Verkauf anzukurbeln.
Indem eine begrenzte Anzahl von
Platzen fiir ein Webinar angeboten
oder eine zeitlich begrenzte Ak-
tion beworben werden, kann das
Interesse und die Aufmerksamkeit
der Empfianger geweckt werden.

Machen Sie sich Count-
downs oder Automationen zunut-
ze, um die Verknappung auf einen
bestimmten Zeitpunkt hin zu ver-
starken und die Dringlichkeit der
Aktion hervorzuheben. Falls Sie
nur eine bestimmte Anzahl eines
Produkts im Sale anbieten, konnen
Sie auch regelmafSige Updates zur
Verfiigbarkeit tibermitteln, um
Thren Kund:innen vor Augen zu
bringen, wie schnell dieses Ange-
bot nicht mehr verfiigbar ist und
dass sie jetzt zuschlagen sollten,
um noch davon zu profitieren.

Ankerprelsefur
Newsletter

Um den Abverkauf von Produkten
voranzutreiben, sollte der Preis
geankert werden. Dieses Prinzip
kennen Sie moglicherweise aus
dem Einzelhandel, es funktioniert

aber auch digital im E-Mail-Mar-
keting. Ein konkretes Beispiel
wire, den Wein, der zuerst ver-
kauft werden soll oder der als
Fokus fiir den Abverkauf gewahlt
wurde, zwischen einem hoheren
und einem niedrigeren Preis zu
platzieren. Die meisten Menschen
kennen keine genaueren Preise
und entscheiden sich fiir das mit-
telpreisige Produkt, da sie dort das
beste Preis-Leistungsverhiltnis
erwarten. Im Laden ist die Auslage
oftmals entsprechend prapariert,
um gezielt Produkte in den Vor-
dergrund zu stellen.

Aber auch im E-Mail-Mar-
keting konnen Sie diesen Trick
anwenden - er funktioniert sogar
noch besser, da keine visuelle Ab-
lenkung oder Alternative genannt
werden muss. Wo Kund:innen
sich im Laden abwenden und in
einem anderen Regal nach Alter-
nativen schauen konnen, bringt
der Newsletter genau drei Optio-
nen zu unterschiedlichen Preisen
ins Postfach Threr Empfanger. Die
Auswahl ist begrenzt, wer bereits
Interesse hat, ist dennoch gewillt
zu kaufen und entscheidet sich
im Zweifel fiir das mittelpreisige
Produkt.

Tipp: Der Preisunterschied
zwischen den Produkten sollte
deutlich genug sein, um einen
Vorteil zu zeigen, jedoch nicht so
hoch, dass das glinstigste Produkt
immer gewinnt oder keine Ent-

scheidung getroffen werden kann.

Zu hohe Preisspriinge wirken
auch beim Ankerpreis verdiachtig,
sodass im schlimmsten Fall die
Empfinger:innen abgeschreckt
sind.

B Die Qual der Wahl

Eine grofSe Auswahl an Produk-
ten kann auf den ersten Blick sehr
attraktiv wirken, da sie dem Kun-
den das Gefiihl gibt, eine Fiille von
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Moglichkeiten zu haben. Aller-
dings kann eine zu grofSe Auswahl
schnell zu einer Uberforderung und
Unsicherheit fiihren. Die steigende
Anzahl an Produkten erhoht auch
das Risiko, ein falsches Produkt zu
wahlen, was den Kunden verunsi-
chert und ihn letztendlich davon
abhalt iiberhaupt eine Kaufent-
scheidung zu treffen.

Es ist daher ratsam, Thren
Kunden die Auswahl leicht zu
machen, indem Sie Thr Angebot
begrenzen oder durch gezielte
Entscheidungshilfen unterstiitzen.
Eine Moglichkeit, um das Angebot
zu begrenzen ist bspw. im News-
letter max. sechs Produkte pro
Kategorie zu prasentieren. Eine
andere Moglichkeit besteht darin,
nur eine Aktion herauszustellen
und diese grofS anzukiindigen.

Fiir Unternehmen, die den-
noch eine grofSere Produktpalette
prasentieren mochte, empfiehlt
es sich die Auswahl durch ge-
zielte Entscheidungshilfen zu
erleichtern. Hierfiir konnen bspw.
Aktions-Specials mit grofSeren
Darstellungen hervorgehoben
werden. Kundenbewertungen und
Bestseller konnen ebenfalls als
Entscheidungshilfen dienen, um
Kunden bei der Kaufentscheidung
zu unterstiitzen.

Ebenfalls ist es hilfreich,
Ihre Kund:innen besser kennen-
zulernen und dadurch eine Viel-
falt von Produkten genau dort
anzubieten, wo das Interesse am
hochsten ist. Baumarkte bieten
beispielsweise fiir Amateure und
Profis die passenden Geratschaf-
ten und Materialien fiir ihre Arbei-
ten an. Wo Profis genau wissen,
was sie brauchen, sind Amateure
moglicherweise begeisterte Opti-
misten, doch in 25 verschiedenen
Schrauben oder Nagelvarianten
schnell tiberfordert.
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Das Newsletter-Tool von
CleverReach erlaubt beispielswei-
se das Segmentieren der Empfan-
gerlisten, um eine Kategorisie-
rung zu erleichtern. AufSerdem
konnen Sie Bildern, Inhalten und
Schlagworten in Thren Newslet-
tern bestimmte TAGs verleihen,
die sich bei einem Klick an die
Empfanger:innen haften und
Ihnen anzeigen, wofiir sich die
einzelnen Personen am meisten
interessieren und welche Inhalte
Sie Thnen kiinftig vermehrt an-
zeigen konnen. Moglicherweise
lernen Sie auch, welche Kund:in-
nen noch verstarkt Hilfe beno-
tigen und Sie zeigen Thnen mit
hilfreichen Artikeln, Tipps und
Tricks, wie sie das Beste aus Ihren
Produkten und der Anwendung
holen kénnen.

Letztendlich sollten Unter-
nehmen ihren Kunden immer kla-
re Entscheidungshilfen anbieten,
um ihre Unsicherheit und Angst
vor einer falschen Entscheidung
zu reduzieren und den Kaufanreiz
zu erhohen.

Gratis-Angebote als
Kaufimpuls

Laut dem Psychologen Dan Arie-
ly ist das Wort ,,Gratis® einer

der stiarksten Ausloser, um eine
E-Mail zu 6ffnen und ein Produkt
zu kaufen. Fiir E-Mai-Marketing
bedeutet dies, dass das Wort ,kos-
tenlos” verwendet werden sollte,
um mehr Abonnenten zu gewin-
nen. Grundsatzlich gibt es zwar
kaum noch Newsletter-Abos, die
mit Kosten verbunden sind, doch
der Trigger funktioniert dennoch
automatisch, sobald man mit ihm
konfrontiert ist. Zeigen Sie dann
noch auf, welche Vorteile ein
Newsletter-Abo zusatzlich bringt,
registrieren Thre Interessenten
dies als hervorragenden Deal - sie
bekommen kostenlos Mehrwert,
der fiir sie von Bedeutung ist.
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Natiirlich lasst sich die-
ser Trick auch im Rahmen Ihrer
Service-Dienstleistungen oder
Produktpalette anbieten. Betreff-
zeilen mit den Wortern ,,gratis®,
,kostenlos“ oder ,kostenfrei®
erzielen hohere Offnungsraten
und fiihre langfristig zu mehr
Umsatz. Bieten Sie zum Einstieg
moglicherweise eine kostenlose
Erstberatung an und geben Sie
Thren Abonnenten so den Anreiz,
sich mit IThnen in Verbindung zu
setzen. Oder Sie geben zur ersten
Bestellung ein kostenloses In-
centive, wie eine Probe oder die
kleinste Ausfiihrung eines belieb-
ten Produkts, um den Kaufanreiz
im ersten Moment zu erh6hen
und den Wiederkaufeffekt fiir den
ndchsten Newsletter oder Besuch
in Threm Shop zu steigern.

Wenn wir ein reduziertes
oder gar kostenfreies Produkt
sehen, fillt es uns schwer, wider-
stehen zu konnen. Der Neuro-
wissenschaftler Bernd Weber hat
nachgewiesen, dass allein der
Anblick von Prozentzeichen das
Belohnungssystem des Gehirns
aktiviert und eine positive Erwar-
tungshaltung hervorruft. Deswe-
gen lohnt es sich diese Methode
innerhalb der Newsletter anzu-
wenden.

B Reziprozitat

Reziprozitit ist ein psycho-
logisches Phanomen, bei dem
Personen einen inneren Druck
verspiiren, sich fiir eine Gefallig-
keit oder ein Geschenk zu revan-
chieren. Dieser Effekt kann im
E-Mail-Marketing genutzt werden
und filigt sich an das vorangegan-
gene Beispiel der Gratis-Angebote
nahtlos ein, indem man kosten-
lose Zugaben oder Geschenke an
Kunden verteilt.

Das Motto ,,Gebe, um zu
bekommen* ist eine erfolgreiche
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Strategie im Verkauf da Gratis-

zugaben oder kleine Extras oft nur

wenig kosten, aber den Umsatz
um ein Vielfaches steigern kon-
nen. Laut einer Studie von Fried-
mann und Herskovitz aus dem
American Journal of Business aus
dem Jahr 2016 kann ein Giveaway
im Wert von 50 Cent zu einer Um-
satzsteigerung von 16,8 Prozent
fiihren.

Wichtig ist jedoch, dass die
Zugabe zum Produkt passt, um
erfolgreich zu sein. Im Newsletter
kann damit geworben werden,
dass jeder SiifSigkeitenbestellung
eine Pralinenschachtel beiliegt
oder der Kauf von Hundefutter
zu zusatzlichen Leckerlis fiihrt.
Unternehmen konnen ebenfalls
Probe- und Geschenk Aktionen
in ihrem Newsletter bewerben,
um die Chance zu erhohen, dass
Kunden neue Lieblingssorten ent-
decken und gréfiere Warenkorbe
kaufen.

Abstract

I Verkaufspsychologie
lohnt sich

Wie Sie sehen, kann die Verkaufs-
psychologie hervorragend auf
Thre Newsletter und Aktionsmails
tibertragen werden. Sie sollte in
der einen oder anderen Form fiir
Aktionen, Sales oder auch zum
Abverkauf von Produkten genutzt
werden. Nutzen Sie Thre Starken
und Popularitat, um Neukunden
oder unentschlossene Kaufer von
Ihren Produkten zu iiberzeugen
und lassen Sie die Mechanismen
fiir sich arbeiten. GrofSe Rabatt-
kennzeichnungen, Gratisaktionen
und exklusive Angebote fiir Ihre
Bestandskunden triggern den
Kaufimpuls und geben gleichzei-
tig ein Gefiihl der Wertschitzung.

-

Einkaufsentscheidungen kdnnen durch Verkaufspsychologie beein-
flusst werden, indem im Unterbewusstsein Reize gesetzt werden, die
zum Kauf fuhren. Diese Strategien funktionieren nicht nur im lokalen
Geschaft, sondern konnen auch online im E-Mail-Marketing einge-
setzt werden. Der Einsatz von Testimonials, Rezensionen und Abon-
nenten im Newsletter kann das Verlangen nach einem Kauf verstar-
ken. Bewertungen lassen sich einfach in Newslettern einfiigen und
steigern das Verlangen, sich der Menge anzuschlieRen und ebenfalls
zuzugreifen. Das Marketingprinzip der Verknappung kann ebenfalls im
E-Mail-Marketing eingesetzt werden, indem begrenzte Angebote oder
zeitlich begrenzte Aktionen beworben werden. Durch Countdowns
oder Automationen kann die Verknappung auf einen bestimmten Zeit-
punkt hin verstarkt werden. Ankerpreise sind ein weiteres Mittel, um
den Abverkauf im E-Mail-Marketing zu steigern. Dabei wird ein hohe-
rer Preis dargestellt,um den reduzierten Preis attraktiver erscheinen
zu lassen. Der Einsatz von Verkaufspsychologie kann dazu beitragen,
die Offnungs- und Klickrate im E-Mail-Marketing zu erhéhen und den

Verkauf anzukurbeln.
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Arbeitskultur

'

Arbeitsmentalitat

Die Arbeit lieben - warum eigentlich nicht?
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ennen Sie die starksten
Klndikatoren fiir Mitarbei-

terbindung, Performance,
Engagement und Resilienz von
Mitarbeitenden? Dies sind: Die
Moglichkeit, das zu tun, was ich
gut kann und was ich liebe, die Be-
geisterung, mit der ich zur Arbeit
gehe und die Moglichkeit, die ei-
genen Starken bestidndig einsetzen
zu konnen. Diese Faktoren sind
wichtiger als das Gehalt, wie sehr
man seine Kollegen und Kollegin-
nen mag, der Arbeitsplatz oder gar
ein starker Glaube an die Mission,
den Sinn der Organisation[1]. Das
sollte einen nicht verwundern,
denn was nutzt der tollste ,,Pur-
pose“, wenn die Prozesse gruselig
sind, mein Einsatz wirkungslos ist
und ich Dinge tue, die ich weder
besonders gut beherrsche noch
sonderlich mag?

Wenig iiberraschend gibt es
hierfiir neurologische Erklarungen
- Oxytocin, Dopamin, Anandami-
de und andere Stoffe. Ich kenne
diese Stoffe nicht und die vielen
Zusammenhdnge schon gleich
gar nicht. Aber ich brauche diesen

Erklarungsansatz auch nicht, denn
ich erlebe es bei mir selbst: Aktivi-
taten, die ich gern ausiibe, ma-
chen mich gliicklich. Zurtick zur
Wissenschaft: Diese sagt, dass wir
in diesem Zustand unseren Blick
weiten, neue Gedanken und Ge-
fiihle starker akzeptieren, Details
lebhafter erinnern, optimistischer,
loyaler und offener sind.

Die simple Schlussfolgerung
ist, dass wir Organisationen und
Rollen so designen sollten, dass
die Menschen ihre Tatigkeiten lie-
ben. Das klingt zundchst utopisch,
wie soll das gehen? Aber halt! Es
gibt Hinweise, dass die Schwelle
dies zu erreichen nicht sehr hoch
ist. Wir miissen nicht alle Aspekte
unserer Arbeit lieben oder mogen.
So sind Menschen, die 20 Prozent
ihrer Tatigkeiten auf der Arbeit
wirklich gern austiben, deutlich
resilienter gegen physische und
psychologische Probleme als Men-
schen, die sich unterhalb dieser
Schwelle bewegen. Eine weitere
Steigerung dieses Anteils hat
ibrigens nur noch einen geringen
Effekt auf die Resilienz.
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Und einen Fehler diirfen wir
nicht machen: BlofS, weil wir et-
was nicht lieben, heif$t das nicht,
dass dieses Etwas nicht liebens-
wiirdig ist. Andere Menschen kon-
nen sehr wohl Freude — oder gar
Liebe - finden an Tatigkeiten, die
wir verabscheuen. Fiihren Sie sich
doch beispielsweise einfach mal
einen Politiker oder eine Politike-
rin vor Augen, den oder die Sie so
gar nicht abkonnen — und schauen
Sie, ob diese Person liiert ist, also
mit hoher Wahrscheinlichkeit
auch geliebt wird (oder zumindest
wurde) ...

Wie konnen wir also vor-
gehen, um diese Erkenntnisse
gewinnbringend in das Design
unserer Organisationen einzu-
bringen?

» Verstehen wir befdhigte Teams
als zentrales Prinzip unseres
Organisationsdesigns: Teams
brauchen Spielrdaume, damit
die Teammitglieder ihre Tatig-
keiten untereinander ausver-
handeln konnen. So konnen die
einzelnen Teams eine Aufstel-
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lung finden, die den Anteil der
geliebten Tatigkeiten tiber alle
Teammitglieder maximiert und
fortlaufend an die sich dndern-
den Erfordernisse anpasst. So
kann starker auf die individuel-
len Starken und Vorlieben ein-
gegangen werden als bei einem
Teamzuschnitt mit der Scha-
blone oder der Zuweisung von
Tatigkeiten durch Vorgesetzte.
Und das Team kann die soziale
Kontrolle ausiiben, damit Ein-
zelne nicht ihre Selbstverwirk-
lichung tiber die Teamzufrie-
denheit und -leistung stellen.

Achten wir bei der Passung von
Person und Rolle nicht nur auf
die Fahigkeiten, sondern auch
auf die Leidenschaften des ein-
zelnen Menschen: Es gibt fast
immer verschiedene Wege zum
Ziel, weswegen das Kompetenz-
profil eines Menschen nicht
zwingend der beste Indikator
fiir eine Passung ,,Mensch zu
Rolle® ist. Und auch nicht der
einzige Indikator sein sollte.
Indem wir Eigeninteressen

und personliche Vorlieben be-
sprechbar machen, haben wir
die Chance, den Fit von Tatig-
keiten und Vorlieben deutlich
zu steigern. Und so die oben
angefiihrten positiven Effekte
der Liebe zur Arbeit wie Mit-

arbeiterbindung, Performance
und Engagement zu erzielen.

» Setzen wir auf die richtigen
Management- und Koordina-
tionsmethoden: Wir sollten
jederzeit klar sein im ange-
strebten Ergebnis. Und das
,Wie“ den Experten fiir die
entsprechenden Tatigkeiten
iberlassen. So konnen diese
ihre Stdrken einsetzen und das
Gefiihl der Eigenwirksamkeit
steigern.

Die Basis fiir all dies sind, na
klar, eine starkere Fokussierung
auf den einzelnen Mitarbeitenden
und Vertrauen. Um dies zu errei-
chen, sollten wir den Gedanken
zulassen, dass Menschen ihre
Arbeit tatsédchlich lieben konnen.
Und den Optimismus aufbringen,
dass dies durchaus erreichbar
ist, da wir bei Weitem nicht alle
Aspekte unserer Arbeit lieben
miissen — genau so, wie in unseren
personlichen Beziehungen (zum
Gliick, sonst miissten wir alle per-
fekt sein, um geliebt zu werden...).

[1] Siehe Marcus Bucking-
ham: Work + Love. How to Find
What You Love, Love What You
Do, and Do It for the Rest of Your
Life. Harvard Business Review
Press, 2022.
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Braindump

So schaffen Sie mehr Klarheit in lhrem Kopf
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enn Ihnen das Entspan-
nen schwerfillt, Sie vor
lauter Aufgaben nicht

wissen, wo Sie anfangen sollen,
oder Sie abends kaum einschlafen
konnen, weil Sie an all die anste-
henden Aufgaben denken, dann ist
es an der Zeit flir Braindumping.
Mit dieser Methode zur Struktu-
rierung von Gedanken und Auf-
gaben bekommen Sie Klarheit in
Ihren Kopf und befreien sich von
lastigen Gedanken. So haben Sie
Kraft und Ressourcen zur Verfii-
gung, um sich wirklich wichtigen
Aufgaben mit voller Konzentration
zu widmen.

Das steckt hinter der
Braindump-Methode

Mitarbeitende sind heutzutage
einer starken Reiziiberflutung
ausgesetzt. Das gilt fiir den Beruf
ebenso wie fiir die Freizeit. Das
fiihrt dazu, dass der Kopf perma-
nent mit Gedanken gefiillt ist, die
Aufmerksamkeit einfordern und zu
einer verminderten Konzen-
trationsfahigkeit fiihren. Dadurch
haben Arbeitnehmende haufig das
Gefiihl, unter einer hohen Anspan-
nung zu stehen. Das hat negative
Auswirkungen auf unser Wohl-
befinden, die Produktivitat und
unsere Konzentrationsfahigkeit.

Die Braindump-Methode
verschriftlicht solche Gedanken
und speziell To-dos und hilft
Thnen bei der Selbstorganisation.
Das Praktische dabei: Dadurch,
dass Sie Thre Gedanken verschrift-
lichen, konnen Sie sie aus Ihrem
Gehirn 16schen und neuer Platz
wird frei.

AufSerdem halten Sie so alle
wichtigen Ideen fest, sodass Sie sie
spater nur noch ausformulieren
und in Angriff nehmen miissen.
Sie miissen keine geistigen Res-
sourcen mehr fiir die Speicherung
von Gedanken bereitstellen und

Was ist Braindump?

Braindump (sinngemaR: den
Kopf frei machen; das Gehirn
leer machen) ist eine Methode
zur Stressreduktion. Braindum-
ping hilft Thnen dabei, sich von
lastigen Gedanken zu befreien
und kostbare Ressourcen im
Gehirn freizuschaufeln. Brain-
dumping lohnt sich vor allem
fur Fuhrungskrafte, die viele
Aufgaben zu bewaltigen haben
und dabei einem hohen Stress
ausgesetzt sind. Doch auch an-
dere Personen profitieren von
der Methode zum Ausmisten
des Gehirns.

werden freier. Das kann Thnen
helfen, tagsiiber und auch nachts
besser zu entspannen und leichter
Thren Schlaf zu finden.

So funktioniert
Braindumping

Ein Braindumping nimmt nur
wenige Minuten in Anspruch und
lasst sich in drei einfachen Schrit-
ten realisieren:

1. Gedanken zu Papier
bringen

Der erste Schritt der Braindump-
Methode besteht darin, samtliche
Gedanken, die Thnen durch den
Kopf gehen, auf ein Blatt Papier
oder in ein Notizbuch aufzu-
schreiben. Hierbei sollten Sie sich
keine Grenzen setzen und alles
verschriftlichen, was Sie aktuell
beschaftigt. Das konnen beruf-
liche Herausforderungen, private
Probleme, Zukunftsdngste oder
Arger mit bestimmten Kunden
oder Kundinnen, aber auch krea-
tive Ideen sein. Sobald Sie diese
aufgeschrieben haben, befreit sich
Ihr Kopf vom bisherigen Gedan-
kenchaos.
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Z. Gedanken sortieren

In einem weiteren Schritt nehmen
Sie das Blatt Papier und sortieren
die einzelnen Stichpunkte. Listen
Sie alle beruflichen Aufgaben un-
tereinander auf und verfahren Sie
ebenso mit den privaten Sorgen,
Argernissen, Angsten und Ideen.

So haben Sie einen festen
Bezugsrahmen, wann und wo Sie
sich mit bestimmten Themen be-
schiftigen. So sollten private An-
liegen im Berufsalltag keine Rolle
spielen und umgekehrt. Durch
diese Sortierung gehen Sie einzel-
ne Aufgaben gezielt an.

3. Prioritditen setzen

Weisen Sie den einzelnen Stich-
punkten Prioritdten zu. Hierfiir
bieten sich die Kategorien ,,Drin-
gend und wichtig®, ,,Dringend,
aber unwichtig®, ,Nicht dringend,
aber wichtig“ sowie ,,Nicht drin-
gend und nicht wichtig“ an. So se-
hen Sie, welchen Themen Sie sich
als Erstes widmen sollten, und
konnen sich ganz darauf fokussie-
ren. Vielleicht finden Sie ja auch
das ein oder andere Thema, das
Sie an andere Personen delegieren
konnen. Nicht immer muss alles
von Thnen selbst erledigt werden.

B Chaos im Kopf sortieren

Wenn Gedanken immer wieder
auftauchen und sich nur im Kreis
drehen, ist es an der Zeit fiir das
Braindumping. Die Braindump-
Methode hilft dabei, Struktur in
Ihre Gedanken zu bringen und Thr
Gehirn vor zu vielen umherschwir-
renden Aufgaben, Angsten, Sorgen
und Gedanken zu befreien. So
miissen Sie sich nicht mehr mer-
ken, was Sie alles zu tun haben,
sondern nutzen die Liste mit den
priorisierten Aufgaben, um Ihren
Tag zu strukturieren. Sie konnen
sich also wieder konzentriert,
kreativ und gezielt Thren tiglichen
Aufgaben widmen.
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Probleme 16sen konnen. Dabei
bringen Ihre Teammitglieder ihre
Gedanken oder Ideen zu Papier,
bevor alle Post-its zentral platziert
werden und im Team gemeinsam
dariiber gesprochen wird. Unter-
ziehen Sie die Ergebnisse aller

Nutzen Sie Braindumps
zundchst fiir sich und finden Sie
heraus, wie gut sie Thnen helfen.
AnschliefSend konnen Sie das
Verfahren bei Gruppenaufgaben
einfiihren und so die Produktivitat
Ihres Teams erhohen.

Ein Braindumping nimmt
nur wenige Minuten in Anspruch
und kann morgens nach dem Auf-
stehen oder abends nach Feier-
abend vorgenommen werden, um
sich auf die Arbeit vorzubereiten
oder zur Ruhe zu kommen. Je nach

Stresslevel bietet es sich an, die
Braindump-Methode monatlich
oder sogar wochentlich durchzu-
fiihren. Im Anschluss konnen Sie
erledigte oder irrelevante Aufgaben
aussortieren und weniger wichtige
Themen auslagern.

I Braindumping in der
Gruppe

Von Braindumps kann auch Thr
gesamtes Team profitieren. Das
lohnt sich vor allem dann, wenn Sie
innerhalb Thres Bereiches viele un-
terschiedliche Aufgaben erledigen
miissen. Durch Braindumps fallt es
Thnen leicht, anstehende To-dos
gemeinsam zu verschriftlichen, zu
priorisieren und abzuarbeiten.

Ebenso hilft Thnen die Me-
thode bei der Ideenfindung und
bietet eine gute Grundlage, von
der aus Sie Projekte angehen und

Abstract

Mitarbeitenden einer intensiven
Priifung. Wenn Ideen mehrfach
auftauchen, spricht das dafiir, sich
ndher mit ihnen zu beschiaftigen.
AufSerdem zeigen sich so gege-
benenfalls Zusammenhénge und
Abhiangigkeiten einzelner Ideen.
Diese konnen Sie dann verkniipfen
und gelangen so Schritt fiir Schritt
zu einem vollstandigen Projektplan
oder bereiten eine Zertifizierungs-
priifung effizient vor.

I Weniger Stress dank
Braindump-Methode

Mittels Braindumping befreien Sie
sich von lastigen, wiederkehrenden
Gedanken. Diese liegen in schriftli-
cher Form und mit klaren Priorisie-
rungen vor, sodass Sie diese gezielt
abarbeiten konnen. Hierdurch
haben Sie den Kopf frei, was Threr
Kreativitdt und Threr Konzentra-
tionsfahigkeit zugutekommt.

=

Die Braindump-Methode ist eine Mdoglichkeit, um Gedanken und Auf-
gaben zu strukturieren und somit mehr Klarheit im Kopf zu schaffen.
Die Methode dient zur Stressreduktion und ist besonders fir Fuh-
rungskrafte, die vielen Aufgaben und Stress ausgesetzt sind, geeignet.
Mit Braindumping lassen sich Gedanken und To-dos verschriftlichen,
was Platz im Gehirn schafft und geistige Ressourcen freisetzt. Die
Methode besteht aus drei einfachen Schritten: Zuerst werden alle Ge-
danken aufgeschrieben, danach werden sie sortiert und schliefilich
werden Prioritdten gesetzt. Durch die Sortierung kénnen Aufgaben
gezielt angegangen und priorisiert werden. Die Methode ist schnell
umsetzbar und hilft dabei, das Gedankenchaos zu beseitigen und die

Konzentration zu verbessern.
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Distance, Hybrid, Prasenz

Die Trends in der Weiterbildung fiur 2023
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istance, hybrid oder in
D Priasenz — auch heuer wird

in der Weiterbildung auf
unterschiedliche Formate gesetzt.

Nachhaltigkeit und Greens Skills
stehen hoch im Kurs.

Lebenslanges Lernen ist
zum Inbegriff geworden, um
mit den gesellschaftlichen und
wirtschaftlichen Verdnderungen
mithalten zu konnen. Der pande-
mie-bedingte Digitalisierungs-
schub in der Weiterbildung hat
sich verfestigt.

Denn obwohl die Ein-
schriankungen zum grofiten Teil
aufgehoben wurden, gaben bei
der E-Learning Benchmark Stu-
die 2022 knapp 92 Prozent der
Unternehmen an, dass sie bereits
E-Learning fiir die betriebliche
Weiterbildung nutzen. Fiir die
Umfrage wurden vom eLearning
Journal und dem deutschen Bil-
dungsanbieter GoodHabitz 448
Unternehmen aus dem deutsch-
sprachigen Raum befragt.

Digitale Angebote

immer noch gefragt
Zwar habe sich der Anteil der E-
Learning-Angebote im Vergleich
zu 2021 von knapp 55 Prozent
auf gut 36 Prozent verringert. Er
liege aber noch immer iiber dem
Niveau vor Corona. Dieser Wei-
terbildungstrend sei auch fiir die
Wifis klar sichtbar und spiirbar.
,Digitale Lernformate, insbeson-
dere Lernformate, die den Teil-
nehmerinnen und Teilnehmern
Flexibilitat bieten, aber gleich-
zeitig auch zur Eigeninitiative
motivieren, sind definitiv gekom-
men, um zu bleiben®, sagt Tatjana
Baborek, Institutsleiterin des Wifi
Osterreich.

Beim jdahrlichen Wifi Wei-
terbildungsbarometer habe sich
auch gezeigt, dass die Teilneh-

Nz

r

I Avaanay
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menden eine Aufteilung von 49
Prozent zu 51 Prozent in Bezug
auf Online- und Priasenzveran-
staltungen wiinschen wiirden,
erganzt sie. ,Wie beim Medien-
konsum und beim Einkauf erwar-
ten die Menschen auch in Sachen
Weiterbildung mittlerweile die
volle Flexibilitat®, unterstreicht
Franz-Josef Lackinger, Geschifts-
fiihrer BFI Wien.

Auch wenn sich an der
grundsatzlichen Ausrichtung
und Bedeutung von Hoherqua-
lifizierung nichts mafigeblich
gedndert habe, wiirden aktuell
drei Einflussfaktoren das Weiter-
bildungsverhalten der Menschen
pragen: Neben einem veranderten
»Konsumverhalten® gehoren fiir
Lackinger auch die Faktoren Zeit-
und Fachkriaftemangel dazu.

B Wenig Zeit zum Lernen

Laut der E-Learning Bench-

mark Studie steht der Mehrheit
(64 Prozent) der Mitarbeitenden
weniger als eine Stunde Lernzeit
pro Woche zur Verfiligung. Aller-
dings bedeutet ein umfangrei-
ches Zeitkontingent wenig, wenn
Mitarbeitende die verfiigbare Zeit
zum Lernen nicht in Anspruch
nehmen konnen. Tatsdchlich
legen die Ergebnisse der Studie
2022 diese Vermutung nahe, denn
mit 17,4 Prozent konnen nur eine
Minderheit der Befragten ihre
Lernzeit auch wirklich nutzen.

Demgegeniiber konnen
63,6 Prozent der Mitarbeitenden
ihre Zeit nur teilweise in Anspruch
nehmen, wihrend fast ein Fiinf-
tel (19 Prozent) angibt, gar keine
Zeit zum Lernen zu haben. Auch
am BFI Wien hat die Zeitfrage
bei der Weiterbildung an Einfluss
zugenommen. ,,Eine der Folgen
des Lebens in einer schnelllebigen
Umgebung mit vielfaltigen Anfor-
derungen an unsere Aufmerksam-
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keit ist, dass die Menschen mehr
denn je daran gewohnt sind, mit
privaten und beruflichen Aufgaben
zu jonglieren. Das bedeutet aber
auch, dass die Zeit fiir Schulungen
knapp ist“, ergdnzt Lackinger.

Kurzausbildungen
boomen

Dementsprechend steige die
Nachfrage nach Kurzausbildun-
gen und sogenannten Mikrozerti-
fikaten. In wenigen Lerneinheiten
konnen die gerade gebrauchten
Kompetenzen vermittelt werden.
Solche Mikrotrainings, die Wissen
in ,kleinen Hippchen“ vermit-
teln, konnen besser zwischen-
durch in den Alltag eingebaut
werden. ,,Der Fachkrdftemangel
hat sich mittlerweile zu einem
allgemeinen Arbeitskrafteman-
gel entwickelt. Berufliche Aus-
und Weiterbildung ist dabei der
Schlissel®, sagt Baborek.

Nachhaltigkeit, Green Skills
und Krisenmanagement sind die

Abstract

Themenfelder, die im kommen-
den Jahr stark nachgefragt sein
werden, ist sie iiberzeugt. Ahn-
liches erwartet auch Lackinger:
,Inhaltlich beobachten wir, dass
besonders einschlégige berufliche
Weiterbildungsangebote sowie
das Nachholen von Berufs- und
Bildungsabschliissen sehr stark
nachgefragt sind.”

Der Auf- und Umstieg sei
fiir Arbeitnehmerinnen und
Arbeitnehmer mit entsprechen-
den Kompetenzen derzeit leichter
moglich als noch vor der Pan-
demie. ,,Und mit einer gezielten
Qualifizierung hat man auch im
neuen Jahr die besten Karten -
vor allem wenn die Qualifizierung
im Spannungsfeld Nachhaltig-
keit und Green Jobs ist®, ergdnzt
Lackinger. (Gudrun Ostermann,
11. Januar 2023)

Dieser Beitrag erschien on-
line auf der Seite der STANDARD
Verlagsgesellschaft.

—~

Laut Experten wird die digitale Transformation auch in der Weiterbil-
dung immer wichtiger. Dabei geht es um die Vermittlung von digita-
len Kompetenzen und die Entwicklung einer digitalen Lernkultur. Der
Bedarf an flexiblen Weiterbildungsformaten wie Online- oder Blen-
ded-Learning steigt weiter. Es wird auch erwartet, dass sich das The-
ma Nachhaltigkeit in der Weiterbildung verstarkt durchsetzt. Perso-
nalisierte Lernangebote, die individuelle Bedurfnisse bertcksichtigen,
werden an Bedeutung gewinnen. Zudem wird die Rolle von Coaching
und Mentoring in der Weiterbildung wichtiger werden. Schliefilich
wird auch die Wichtigkeit von Soft Skills wie Resilienz und Empathie

weiter zunehmen.
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Weiterbildung

I

Gudrun Ostermann ist Redakteu-
rin bei der o6sterreichischen Ta-
geszeitung DER STANDARD und
beschaftigt sich dort vorwiegend
mit dem Themenbereich Bildung,
von der Elementarpadagogik bis
zur Erwachsenenbildung.

Foto credit: DER STANDARD/
Heidi Seywald
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dpr academy-Flatrate:
Praxiswissen ohne Ende fur lhr Team

Gerade inmitten der digitalen Transformation gilt: Fortbildung wird immer
wichtiger. Andererseits sind Geld- und Zeit-Budgets vieler Medienhauser
knapp. Diesen Bedarf decken wir mit unserer dpr academy-Flatrate ab, einem
.Fortbildung-auf-den-Punkt"-Angebot flir Unternehmen und deren
Mitarbeiterinnen:

- zeit- und ortsunabhangig
- individuell nach Fortbildungsbedarf
- finanziell klar kalkulierbar durch eine monatliche Flatrate

Das Angebot

- Zugriff auf alle-tive=Webinare in diesem-Zeitraum fur unbegrenzt viele
. Mitarbeitende

« Zugriff auf die Mediathek ({iber100 Videos zu fritheren Webinaren und
. Konferenzen)

Hochkaratige Referent:innen und Teilnehmer:innen

Unsere Referent:innen sind Fachleute ausihren jeweiligef Disziplinen, von
Marketing Lber Herstellung bis Geschaftsmodellen und -strategiens\or allem
aber sind sie Praktiker:innen, die nicht nur wissen, woruber sie reden, sondern
sich auch in den Webinaren Zeit nehmengdie spezifischen Fragen unserer
Teilnehmer:innen zu beantworten.

Unsere Teilnehmer:innenisind hauptsachlich Entscheider:innen bzw. Fachleute
aus verschiedenen Abteilungen von Verlagen = von Fachverlagen uber Buch-
und Corporate=Publishing-Verlage bis hin zu Magazin- und Zeitungsverlagen.
Daruberhinaus sind regelmafiig auch Dienstleister und Unternehmen aus der
Industrie sowie anderen Wirtschaftsbranchen dabei.

JETZT INFORMIEREN
ODER BUCHEN


mailto:info%40digital-publishing-report.de?subject=dpr%20academy%20Flatrate

Social Media

Die Beschissenwerdung |
des Internets

Wie Plattformen langsam verrotten
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ir befinden uns nach
wie vor in der aufmerk-
samkeitsokonomischen

Geiselhaft des spat-adoleszenten
Meltodowns eines gewissen Elon
Musk. Die neuste Manifesta-

tion betrifft auch den Newsletter
L2Kultur & Kontroverse”, denn
Twitter befindet sich seit einer
Woche in einem offenen Krieg
mit Substack — der Plattform, wo
dieser erscheint. Der Grund fiir
diesen Krieg ist der Verdacht,

dass Substack mit seinem ge-
planten ,Notes“ -Feature eine
Konkurrenzplattform fiir Twitter
aufbauen mochte. Das kann in
der Monopolwirtschaft der Platt-
formokonomie natiirlich nicht
zugelassen werden, weswegen
man eine Zeit lang Links zu Sub-
stack auf Twitter weder liken noch
retweeten konnte und diese Links
als ,,unsicher” markiert waren, ein
bewusster und effektiver Versuch,
den Nutzer:innen von Substack zu
schaden. Nach wie vor kann man
in die Newsletter keine Links ein-
betten, was ganz neue Probleme
mit sich bringt.

Der Fall ist ein fast perfek-
tes Beispiel fiir das, was der Autor
Cory Doctorow in einem brillanten
Essay die ,Enshittification® des
Internets genannt hat. Was ist
damit gemeint? Digitale Plattfor-
men haben eine fast zwangslaufi-
ge Tendenz, zu verrotten. Dieser
Vorgang lauft, wie Doctorow
beschreibt, folgendermafSen ab:
»Zuerst behandeln sie [die Platt-
formen] ihren Nutzer sehr gut;
dann instrumentalisieren sie ihre
Nutzer, um die Dinge fiir ihre Ge-
schaftskunden besser zu machen;
schliefilich instrumentalisieren sie
diese Geschiaftskunden, um den
gesamten Profit fiir sich selbst zu
behalten. Dann sterben sie.”

Beispiele lassen sich iiber-
all finden. Die ersten Eintrage bei

jeder Google-Suche sind inzwi-
schen gesponsort, das heifSt, nicht
die besten Suchergebnisse werden
angezeigt, sondern die, fiir die ein
Unternehmen am meisten ge-
zahlt hat. Ahnlich verhilt es sich
auch bei Amazon, das ja immerhin
keinen Service verkaufen, aufSer
die Moglichkeit Dinge zu ver-
kaufen und zu kaufen. Und doch
bekommt man hier nicht zunéchst
die besten Suchergebnisse fiir ein
Produkt, sondern die Produkte
von Herstellern, die Amazon die
meisten Gebiihren bezahlen. Uber
die ,,Junkification” Amazons kann
man im New York Magazine einen
spannenden Artikel lesen.

Auch und gerade Soziale
Netzwerke unterliegen dieser
Tendenz. Facebook, Twitter und
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TikTok werden immer starker
tiberladen und optimiert, um noch
mehr Engagement und Werbeein-
nahmen zu erzeugen. Dabei wird
die Qualitat der Plattformen, die
Nutzerfreundlichkeit, die Qualitat
des Content, immer mehr zerstort.
Facebook etwa erinnert nicht nur
inhaltlich, sondern auch dsthe-
tisch inzwischen an eine Klowand
in einer alten Kneipe, voller Auf-
kleber und Graffitis, die fiir Er-
eignisse werben, die lange vorbei
sind. Dafiir ist die Spiilung kaputt
und das Klopapier alle. Eine iiber-
ladene, langsame, hissliche App,
die stindig irgendwelche Zusatz-
angebote verkaufen mochte. Twit-
ter geht gerade den gleichen Weg.
Mit allen Mitteln wird versucht,
Twitter Blue zu verkaufen, also fiir
ein Produkt Geld zu verlangen, das
seit langer Zeit kostenlos ist und
das gerade effektiv schlechter ge-
macht wurde.

Der Grund dafiir, dass diese
Enshittification voranschreitet,
liegt in der Monopolstellung, die
viele der Plattformen, die davon
jetzt zerstort werden, einneh-
men. Zu Beginn des Lebenszyklus
geht es immer darum, so viele
User:innen wie moglich mit einer
nutzerfreundlichen und innova-
tiven Technik an sich zu binden.
Die Plattformen zeigen sich von
ihrer allerbesten Seite. Doctorow
illustriert diese erste Charme-
offensive am Beispiel Amazon:
,Wenn eine Plattform startet,
braucht sie Nutzer, also macht sie
sich fiir die Nutzer wertvoll. Man
denke an Amazon: Das Unter-
nehmen arbeitete viele Jahre lang
mit Verlust und seinen Zugang zu
den Kapital genutzt, um alles zu
bezuschussen, was gekauft wur-
de. Es verkaufte Waren unter dem
Selbstkostenpreis und lieferte sie
unter dem Selbstkostenpreis aus.
Es betrieb eine saubere und niitz-
liche Suche. Wenn Sie nach einem
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Produkt suchten, tat Amazon

sein Bestes, um es an die Spitze
der Suchergebnisse zu setzen.”
Doch mit dem Monopol verin-
derte sich das langsam und dann
sehr schnell, und zwar zuerst fiir
die Verkaufer, die von der Platt-
form friih erpresst und ausgenutzt
wurden, und dann auch fiir die
Kéaufer, die heute einen Saustall
an gesponserten oder eigenpro-
duzierten Produkten vorfinden.
Dabei geht es immer auch darum,
die User:innen in den jeweiligen
technischen Strukturen einzu-
sperren. Netzwerkeffekte entfalten
ihre Wirkung. Man kann nicht ein-
fach jedes Mal mit seinem gesam-
ten professionellen und personli-
chen Umfeld umziehen, wenn eine
Plattform den Bach runter geht.
Wenn Elon Musk jetzt zum Bei-
spiel Links auf Twitter zu Substack
oder Mastodon sabotiert, dann
geht es darum, die Nutzer:innen
gegen andere Plattformen abzu-
schirmen. So entsteht eine Macht,
die man unter den Voraussetzun-
gen der Profitmaximierung kaum
nicht missbrauchen kann.

Abstract

Ed Zitron beschreib diesen
Vorgang in einer Polemik fiir Busi-
ness Insider: Die grofSen Tech-
Firmen haben ihr Kernprodukt
vernachlassigt, rennen nur noch
irgendwelchen Trends hinterher,
verfolgen eine toxische Wachs-
tumsideologie und kurzfristige
Gewinnchancen. Das beste Bei-
spiel ist fiir ihn die Umbenennung
Facebooks in Meta, die die katas-
trophale Hinwendung zu einem
Meta-Verse markieren sollte, das
einfach nie stattgefunden hat,
trotz Milliarden-Investitionen.

So entsteht das Bild einer miiden,
traurigen Branche.

Diese plattformiibergrei-
fenden Tendenzen werden gerade
iberschattet von spektakuldren
Ereignissen wie der Twitter-Uber-
nahme durch Elon Musk oder
dem drohenden Verbot von Tik-
Tok. Das kann aber von einem
Eindruck des Miidewerdens der
Plattformen nicht ablenken. Ein
eigentlimlicher schwerer Nebel
legt sich atmospharisch auf den
digitalen Raum: Das Internet fiihlt

Digitale Plattformen haben die Tendenz zu verrotten, was be-

deutet, dass sie sich zuerst auf die Nutzer konzentrieren und dann die
Geschaftskunden instrumentalisieren, um schlief3lich alles fiir sich
selbst zu behalten. Die Plattformen werden Uberladen und optimiert,
um mehr Engagement und Werbeeinnahmen zu erzielen, was die
Qualitat der Plattformen, die Nutzerfreundlichkeit und die Qualitat

des Inhalts verschlechtert. Dieser Prozess, den der Autor Cory Docto-
row als ,Enshittification des Internets bezeichnet hat, ist in digitalen
Plattformen wie Google, Amazon, Facebook und Twitter zu sehen, die
aufgrund ihrer Monopolstellung ihre Nutzer immer mehr ausbeuten.
Twitter befindet sich in einem offenen Krieg mit Substack, da es den
Verdacht gibt, dass Substack mit seinem geplanten ,Notes™Feature
eine Konkurrenzplattform fir Twitter aufbauen mochte. Digitale Platt-
formen haben eine fast zwangslaufige Tendenz, zu verrotten.
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sich gerade seltsam an, irgendwie
ranzig und angestaubt. Enshitti-
fication ist eben auch ein dsthe-
tischer und emotionaler Vorgang.
Der Tech-Backlash, der sich schon
seit lingerer Zeit vollzieht, kommt
langsam an seinen Explosions-
punkt. Wir erkennen, dass die
Menschen und Formen, die die
kommunikative Infrastruktur, die
wir seit Jahren nutzen, und auf die
wir angewiesen sind, moralisch
und intellektuelle vollkommen
entkernt sind. Was eine gewisse
Traurigkeit erzeugt, ist die zu-
sdtzliche Erkenntnis, dass sie die
Macht haben, die digitalen Bin-
dungen, die Menschen trotzdem
aufgebaut haben, zu zerstoren.

Dieser Beitrag erschien im News-
letter Kultur und Kontroverse.

Dr.Johannes Franzen ist Litera-
turwissenschaftler und Kultur-
journalist. Er arbeitet als wissen-
schaftlicher Mitarbeiter an der
Universitat Siegen. Zudem ist er
Redakteur des digitalen Feuille-
tons 54books und betreibt den
Newsletter ,Kultur & Kontroverse®.
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Relaunch Webseite

.Schneller und zielgenau |
zum gewunschten Angebot”

Daniel Lenz, Co-Herausgeber beim DIGITAL PUBLISHING REPORT,
uiber den Relaunch der Webseite.
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it einem frischen Layout
M und neuen Funktionen ist

die Webseite des DIGITAL
PUBLISHING REPORT neu gestar-
tet. Gemeinsam mit der schweizer
Agentur morntag wurde die bishe-
rige Webseite komplett tiberholt.
Der Fokus lag dabei auch auf einer
verbesserten Seitenladegeschwin-
digkeit.

Die neue Website www.digital-
publishing-report.de ist nach mona-
telanger Arbeit live. Wie kam es zu
der Entscheidung des Relaunchs? Gab
es einen ausschlaggebenden Aspekt,
der diese Verdnderung notwendig
machte?

Wir haben in den vergangenen
Jahren systematisch eine erste
Modernisierungswelle iiber unsere
ab 2017 gestarteten Kernange-
bote laufen lassen, Magazine,
Newsletter, digitale Events — und
die Webseite war die letzte Bau-
stelle, wohl auch die grofste. Im
Laufe der Jahre war diese langsam
geworden, sah ein bisschen alt-
backen aus und aufSerdem hat sie
nicht mehr alles das abgebildet,
was wir beim und mit dem DIGI-
TAL PUBLISHING REPORT anbie-
ten. Es gab also sehr viel Optimie-
rungspotenzial. Und entsprechend
auch ein bisschen Druck, denn:
Bei einem Medienunternehmen,
das weitestgehend digital ope-
riert, das sich digitale Transfor-
mation auf die Fahnen geschrie-
ben hat, muss die Messlatte bei
solchen Projekten hoher liegen als
bei anderen Unternehmen.

Welche Anderungen haben stattge-
funden? War es ein simples Redesign
oder gibt es auch neue Funktionen?

Das wichtigste Ziel war: das ge-
samte Angebot auf einer Seite ab-
bilden, die schnell zum Ziel fiihrt,
das Ganze in einem frischen De-
sign und mit einer klaren Nutze-

Daniel Lenz ist Co-Herausgeber
des DIGITAL PUBLISHING REPORT
und spezialisiert auf digitale
Events und Business Develop-
ment. Bis 2017 war der gelernte
Journalist Leiter der Produkt-
entwicklung und stv. Chefredak-
teur bei buchreport (Harenberg
Kommunikation, damals SPIE-
GEL-Gruppe). Vorher jahrelang

fur Firmen wie Verlagsgruppe
Handelsblatt, Dr. Ippen und Yahoo
aktiv.

rInnen-Fiihrung. Insofern war das
mehr als ein Redesign. Wir haben
viele friithere Angebote aktuali-
siert, zum Beispiel die Mediathek,
in der unsere dpr academy Flatra-
te-KundInnen die Aufzeichnun-
gen von iiber 100 digitalen Events
finden - hier konnte man sich wo-
chenlang tummeln und sich mit
interessanten Einfiihrungen und
Fortfiihrungen von Praxis-The-
men fiir Publishing-Profis berie-
seln lassen, wenn man mag. Oder
den Zugriff auf die Backlist der
dpr magazine - fiir die nur eine
kostenlose Registrierung notwen-
dig ist. Wir haben aufSerdem eine
leistungsstarke Suche installiert,
die schneller und zielgenau zum
gewlinschten Angebot fiihrt als
friiher.
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Gab es im Laufe der Durchfiihrung
Hiirden oder Herausforderungen?
Falls ja, welche waren das?

Herausforderungen sind bei Web-
projekten immer der Umgang mit
Altdaten, in dem Fall mit Hunder-
ten Videos und PDF-Magazinen.
Diese zu migrieren und neu zu ver-
schlagworten, kann zwar teilweise
automatisiert werden, erfordert
aber immer manuelle Nachbearbei-
tung. Der Rest ist zu einem grofsen
Teil eher Routine.

Wie lang hat der gesamte Prozess von
der Idee bis hin zur finalen Umsetzung
gedauert?

Sicherlich iiber ein Jahr, wobei in
den ersten Monaten nur Vorarbei-
ten angefallen sind, zum Beispiel
konzeptionelle Uberlegungen, das
Feilen am Design und an der Nut-
zerInnen-fiihrung. Die eigentliche
Arbeit an der neuen Webseite hat
etwa vier Monate gedauert.

Die neue Website ist in Zusammen-
arbeit mit dem Unternehmen morntag
entstanden. Welche Learnings konntest
du mitnehmen?

Nach rund einem Dutzend solcher
Webseitenprojekte ist fiir mich das
Wichtigste, eine Agentur zu finden,
die die gleiche Sprache spricht, die
genau versteht und sich hinein-
denken kann in das Bild, das man
vor Augen hat — mit der man also
eine gemeinsame kommunikative
Basis findet, um das Projekt dann
zligig durchzuziehen. Das ist uns
bei morntag gelungen, noch nie ist
solch ein Web-Projekt bei uns so
smooth durchgelaufen wie dieses.
Das Besondere an morntag ist,
dass das Team noch so jung ist und
dennoch so viel Erfahrung aus der
Publishing-Branche mitbringt.

Vielen Dank fiir das Interview!
Die Fragen stellte Carina Drost.
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Relaunch: mehr Funktionen und neues Layout
Optisch lotst die Webseite den User anhand Ay L ey '

von drei neuen Leitfarben zu den wichtigsten -ﬂmgﬂiﬂﬁﬁ
Angeboten des Digitalverlags: den Magazi- B

nen, den Digitalevents und den News. Die
neuen Funktionen richten sich insbesondere
an diejenigen, die das Angebot des DIGITAL
PUBLISHING REPORT regelmafig nutzen:

Nach einer kostenlosen Registrierung auf
der Webseite kann die Nutzer:in direkt auf
alle Magazine zugreifen, sei es als PDF oder
Webmagazin. Fir Personen ohne Login ist
der PDF-Download weiterhin nach Ausfillen
eines Formulars maoglich. ' —

» Die dpr academy-Flatrate-Nutzer:in-
nen, die gegen eine niedrige monatliche
Pauschale an allen Live-Webinaren teil-
nehmen, konnen jetzt viel einfacher und
schneller auf die Videos friiherer Events
zugreifen. Die Webinarthek umfasst tber
120 Aufzeichnungen zu Marketing-,
Content-, Produktions- und anderen
Technologiethemen.

» Eine neue Filterfunktion auf den einzelnen
Seiten fulhrt die Nutzer:innen schneller zu
den gewilnschten Inhalten.

Der besondere Dank des dpr-
teams geht an die Schweizer
Agentur morntag, die mit
kreativen ldeen, exzellentem
Projektmanagement und
entsprechenden Coding-
Skills den Relaunch
ermaglicht hat.
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Studien und Whitepaper flir Medien

Aktuelle Studien und Whitepaper fur Medien

Hier finden Sie aktuelle und interessante Forschungsergebnisse der Medienbranche.
Wir listen fortlaufend Studien und bieten eine Zusammenstellung ausgewahlte Ergebnisse.

Nach Pandemie

und ,Zeitenwende":
Medienvertrauen geht leicht
zuruck, bleibt aber tiber dem
Niveau vor der Corona-Krise

Die Mainzer Langzeitstudie ,,Me-
dienvertrauen® hat Folgendes ge-
messen: 62 Prozent der Deutschen
ab 18 Jahren halten das offentlich-
rechtliche Fernsehen fiir vertrau-
enswiirdig, im Pandemie-Jahr 2020
waren es 70 Prozent. In den Jah-
ren 2016 bis 2019 schwankte der
Wert zwischen 65 und 72 Prozent.
Die langfristig angelegte Studie
zum Medienvertrauen basiert auf
mehr als einem Jahrzehnt kom-
munikationswissenschaftlicher
Vertrauensforschung am Institut
fiir Publizistik der Johannes Gu-
tenberg-Universitat Mainz. Im
Mittelpunkt stehen reprasentative
Befragungen, die die Entwicklun-
gen, Ursachen und Folgen des Ver-
trauens erheben.

Zur Studie

State of the Audio Studie von
Audacy

State of Audio 2023, Fuel the fun-
nel - eine Bestandsaufnahme und
Blick in die Zukunft. Audio ist be-
liebt und durch die allgegenwarti-
ge Bildschirmmiidigkeit bleibt das
wahrscheinlich auch so. Aber was
bringt die Zukunft? Audacy hat
darauf die Antwort: Radio verlei-
tet uns mit 48 % zum Kauf. Damit
liegt es weit vor dem Fernsehen
(44 %), den sozialen Medien (38 %)
und Video (26 %).

Zur Studie

Medienabos in Deutschland

Ob Online-News, Zeitungen oder
Zeitschriften, Video-Streaming-
oder Audio-Angebote: Der Me-
dienkonsum wird zunehmend kos-
tenpflichtig. Wie viele Medienabos
die Menschen in Deutschland
besitzen, wie viel sie dafiir ausge-
ben und welches die beliebtesten
Abos sind — diesen Fragen geht
die aktuelle Studie ,Paid Content®
des Crossmedia-Vermarkters Score
Media Group nach.

Zur Studie

Mediennutzung in
Deutschland 2022

Die Ergebnisse der VAUNET Studie:
Im Vergleich zum Vor-Corona-Jahr
2019 stieg die Audio- und audiovi-
suelle Mediennutzung um

37 Minuten auf 9 Stunden und

43 Minuten. Im Verhiltnis zum Re-
kordjahr 2021 ist die durchschnitt-
liche Nutzung 2022 um 17 Minuten
leicht zuriickgegangen.

Weitere Ergebnisse

Trendbuch Handelskraft
2023 ,Digitaler Horizont"

Digitale Losungen machen mog-
lich, wovon Unternehmen lange
nur traumen konnten. Schnellere
Prozesse, geringere Kosten, besse-
re Kundenbindung. Unternehmen,
die aktuelle Business Trends zu
nutzen wissen und bestehen-

de Strategien auf den Priifstand
stellen, sind widerstandsfahig und
meistern jede noch so grofSe He-
rausforderung, so die Ankiindi-
gung den neuen Trendbuchs von
dot.Source.

Zum Download
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Trends der Zeitungsbranche
2023

Die Digitalpublisherbranche sieht
die Erlose durch Digitale Abonne-
mente und Paid Content als grofte
Wachstumschance. Als grofSte He-
rausforderungen werden steigende
Kosten fiir die Zustellung und ein
Mangel an Fachkriften gesehen.
Diese Erkenntnisse stammen aus
der Studie ,, Trends der Zeitungs-
branche 2023, die vom Bundesver-
band Digitalpublisher und Zei-
tungsverleger (BDZV) zusammen
mit der Unternehmensberatung
SCHICKLER vorgestellt wurde.

Zur Studie

State of Marketing

Fiir die achte Ausgabe des jahr-
lichen ,,State of Marketing“- Re-
ports befragte Salesforce Research
weltweit tiber 6.000 Marketing-
verantwortliche, um wichtige
Erkenntnisse zu folgenden Ent-
wicklungen zu gewinnen: Weiter-
entwicklung in unsicheren Zeiten,
Vorbereitung auf die Abschaffung
von Third-Party-Cookies, Besei-
tigung von Silos zwecks Verbes-
serung der Customer Experience,
Anpassung an sich verandernde
Kundenanforderungen durch In-
novation.

Zur Studie

Trends und Prognosen flr
Journalismus, Medien und
Technologie 2023

Die Fortschritte der kiinstlichen
Intelligenz (KI) im Jahr 2022 ha-
ben weitere unmittelbare Chancen
und Herausforderungen fiir den
Journalismus aufgezeigt. KI bietet
Verlegern die Chance, (endlich)
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personlichere Informationen und
Formate zu liefern, um der Frag-
mentierung der Kandle und der
Informationsflut zu begegnen.
Zur Studie

E-Mail-Marketing der 1.000
umsatzstarksten deutschen
Onlineshops

Studie von Publicare Marketing
Communications und EHI Retail
Institute iiber ESPs in Deutsch-
land: Die drei grofSten Vertreter
sind wie auch 2021 Emarsys,
Salesforce Marketing Cloud und
Optimizely, wenn auch alle drei
etwas an Anteilen verloren haben.
Zur Studie

Nahtlosen Omnichannel-
Content gibt es selten

Omnichannel-Inhalte, die ein-
malig und konsistent fiir alle
digitalen Kandile entwickelt und
ausgespielt werden, bleiben in der
Unternehmenskommunikation
internationaler Marken weiterhin
stark unterreprésentiert. Das zeigt
eine aktuelle Studie.

Zum Report

Warum junge Menschen
Social Media Content
Creators folgen

Was macht Influencer und Influ-
encerinnen bei jungen Menschen
so erfolgreich und was kann der
Journalismus davon lernen? Er-
kenntnisse dazu liefert die neue
qualitative Studie im Rahmen von
#UseTheNews des Leibniz-Insti-
tuts fiir Medienforschung | Hans-
Bredow-Institut.

Zur Studie

Studien und Whitepaper flir Medien

Umsatze der Audio- und
audiovisuellen Medien in
Deutschland 2022 erstmals
uber 15 Milliarden Euro

Audio- und audiovisuelle Medien
erreichen Tag fiir Tag ein Millio-
nenpublikum in Deutschland und
werden intensiver denn je ge-
nutzt. Dies spiegelt sich auch in
der wirtschaftlichen Entwicklung
der Branche wider. Die Gesamt-
umsdatze der audiovisuellen Me-
dien werden im laufenden Jahr
voraussichtlich mit einem leichten
Wachstum von 2,5 Prozent erst-
mals die 15-Milliarden-Euro-Mar-
ke (Vorjahr: 14,8 Milliarden Euro)
tiberschreiten.

Zur Studie

Acht von zehn sind jeden Tag
online

Videos und Audioinhalte im Inter-
net werden haufiger und langer
genutzt als friiher. Streaming-
dienste und Social Media Apps
legen weiter zu. Auch die meisten
Senioren bewegen sich téglich im
Netz. Die Ergebnisse der ARD/ZDF
Onlinestudie 2022.

Zur Studie

E-Mail ist wichtigster
Touchpoint fur Handel

Der aktuellen Krise zum Trotz
bleibt der E-Commerce auf Wachs-
tumskurs. Dies ist ein Kerner-
gebnis der Studie Digital Dialog
Insights 2022. Uber 90 Prozent der
befragten Expertinnen und Exper-
ten erwarten, dass E-Commerce
zum festen Bestandteil alltaglicher
Internet-Services wird. Mit

71 Prozent nannten die Exper-
tinnen und Experten die E-Mail
haufiger als Social-Media (67 %).
Zur Studie
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Nutzung von Technologien

Kompetenzliicken im Bereich
Digitalisierung schliefSsen und
Omni-Channel-CX bereitstellen.
Im dritten Quartal des Jahres 2022
fiihrte WBR Insights eine Umfrage
unter 100 Fiihrungskraften aus Be-
reichen wie E-Commerce und Digi-
tal Marketing in Europa durch, um
mehr tiber ihre aktuellen Heraus-
forderungen und die verfiigharen
innovativen Losungen zu erfahren.
Zum PDF

Wo und wann héren Sie
Podcasts?

Der Podcast-Markt wéachst und
professionalisiert sich und der
Audiokanal etabliert sich zum
festen Bestanteil der Mediennut-
zung: 38 Prozent der Befragten

in Deutschland nutzen Podcasts
mindestens einmal pro Monat. Die
unterschiedlichen Themengebie-
te belegen dabei die Interessen
der User — und er6ffnen Marken
weitreichende Moglichkeiten, ihre
Botschaften in den passenden Um-
feldern wirksam zu platzieren.

Zur Studie

BZB Marketing Trends 2023

Das jahrliche ,, Trendbarometer
Industriekommunikation® des bvik
hat die Top-10-Trends und He-
rausforderungen im Bereich Mar-
keting-Kommunikation ermittelt.
Als wettbewerbsentscheidend fiir
die kommenden drei Jahre be-
werten die rund 240 Befragten fast
unisono eine professionelle, ehr-
liche interne Kommunikation.
Zum Trendbarometer

Die 20 wichtigsten
Innovationen im
Journalismus

Die Forschung zu journalistischen
Innovationen hat zunehmend
an Bedeutung gewonnen und es
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https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/journalism-media-and-technology-trends-and-predictions-2023
https://publicare.de/blog/studie-zum-e-mail-marketing-im-e-commerce-2022/
https://www.storyblok.com/lp/state-of-content-management
https://www.usethenews.de/de/dokumente/studie-social-media-content-creators-aus-sicht-ihrer-jungen-followerinnen
https://vau.net/wp-content/uploads/2022/10/VAUNET-Publikation_Umsaetze-audiovisueller-Medien-in-Deutschland-2021-2022.pdf
https://www.ard-zdf-onlinestudie.de/
https://www.digital-dialog-insights.com/digital-dialog-insights-2022/
https://business.adobe.com/content/dam/dx/de/de/resources/reports/offers-pdf/4200_B2B%20EU%20Q3%20BM_report_18pp_WEB_de.pdf

https://rms.de/audio-und-radiowerbung/studien/podcast_studie_2022

https://bvik.org/wp-content/uploads/2022/12/bvik-Trendbarometer-2023-Ergebnis-Report-exklusiv.pdf

gibt eine grofde Vielfalt von In-
novationen in den verschiedenen
Medienbereichen. Die wichtigsten
journalistischen Innovationen in
Osterreich, Deutschland, Spanien,
der Schweiz und dem Vereinigten
Konigreich werden analysiert und
es werden 50 verschiedene Arten
von Innovationen identifiziert.
Datenjournalismus, kollaborati-
ve und investigative Netzwerke,
Publikumsbeteiligung, Journalis-
mus in sozialen Medien und die
Einfiihrung von Bezahlschranken
werden als besonders wichtig an-
gesehen.

Zur Studie

Kluft zwischen Generationen

Eine Kluft — so bezeichnet ein Spe-
cial Report von Variety die Unter-
schiede in der Mediennutzung der
Generationen. Die Untersuchung
mit 1.700 US-Konsument:innen
konzentriert sich auf die langfristi-
gen Auswirkungen von Verhaltens-
dnderungen auf die Medien. Der
Fokus des Reports liegt dabei auf
Strategien, die fiir traditionelle Me-
dien erforderlich sind, um in einem
sich standig verdndernden Markt
wettbewerbsfiahig zu bleiben.

Mehr iiber den Report lesen

Digital News Publishing
Barometer 2022

netcetera hat seine Studie zur
Digitalisierung von Presseverla-
gen herausgebracht, die auf Basis
von Experteninterviews die tech-
nischen, strategischen und kul-
turellen Herausforderungen und
Veranderungen untersucht.

Zum PDF

The Global Publishing
Industry in 2021

Die Umfrage zur Verlagsbranche
wurde 2017 in Zusammenarbeit
zwischen der World Intellectual

Studien und Whitepaper flir Medien

Property Organization (WIPO) und
der International Publishers As-
sociation (IPA) ins Leben gerufen.
Kernergebnisse sind:

» Endlich wieder
Umsatzwachstum

» Steigender Anteil der digitalen
Angebotsformen

o (Grofstenteils) Anstieg der An-
zahl der veroffentlichten Titel

Zum PDF

Web3 und Medien

XPLR: MEDIA in Bavaria hat in
Zusammenarbeit mit 1E9 deutsch-
landweit 18 Web3-Expert:innen in
qualitativen Interviews zu aktu-
ellen Entwicklungen rund um das
Web3 befragt.

Zum Download

Deutsche sehen
personalisierte Inhalte
skeptisch und nutzen diese
dennoch

Wie intensiv werden Soziale Me-
dien in Deutschland tatsdchlich
genutzt? Welches sind die belieb-
testen Web 2.0 Angebote? Worin
unterscheidet sich die Nutzung
von Bundesland zu Bundesland
und in verschiedenen Altersgrup-
pen? Welchen Kanélen vertrauen
die Social Media-Nutzer am meis-
ten? Diese und zahlreiche weitere
Fragen zur Social Media-Nutzung
in Deutschland beantwortet das
Faktenkontor seit 2011 in Zusam-
menarbeit mit dem IMWF Institut
fiir Management- und Wirtschafts-
forschung und dem Panelanbieter
Toluna detailliert in dem jahrlich
erscheinenden Social Media-Atlas.
Grundlage ist eine online-repra-
sentative Panel-Befragung unter
jeweils rund 3.500 Internetnutzern.
Zum Download
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https://www.buchmesse.de/files/media/pdf/Pre%20release%20of%20The%20Publishing%20Industry%20in%202021%20WIPO.pdf
https://www.xplr-media.com/de/web3-studie.html
https://www.faktenkontor.de/studien/social-media-atlas-2022/
https://www.mdpi.com/2673-5172/3/4/46
https://variety.com/vip-special-reports/the-demographic-divide-a-special-report-2-1235346105/
https://netcetera.my.salesforce.com/sfc/p/#0Y000000ZYwV/a/07000000HN3y/1n1XRsiTlSHBaKPc8Vj3lvzom2JqqdFbSM5Uta8o4_Q

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®.
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KI im redaktionellen
Alltag

Warum Wired bewusst Grénzen setzt
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Coopetition is King

Verlage miissen das Digitalgeschaft
kooperativ selbst organisieren

7

Personalislerter Diversity- Einstellung der
Content mit KI Marketing Alterskohorten
Urtur s i L

Customer Retentlon Effizientes
Experlence Marketing Wissensmanagement
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www.digital-publishing-report.de/abonnieren
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